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ABSTRAKT

Hlavnim tukolem bakalédiské prace je zpracovat analyzu tuzemského trhu radialnich
a diagonalnich EM pneumatik pro kolové nakladace a dumpery s koly od 25%. Prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast vysvétluje klicové prvky mar-
ketingu a marketingového vyzkumu. Prakticka ¢ast se zabyva charakteristikou spole¢nosti
MITAS a. s., pro kterou je tato prace zpracovavana, analyzou soucasného tuzemského trhu
radidlnich a diagonalnich EM pneumatik a doporué¢enimi pro zlepSeni trzniho podilu spo-

leénosti MITAS a. s. na domacim trhu.

Kli¢ova slova: marketing, trh, analyza trhu, SWOT analyza, segmentace trhu.

ABSTRACT

The main objective of the bachelor thesis is to make an analysis of the domestic market
with radial and bias EM tyres for wheels loaders and dumpers with tyres from 25“. There
are two parts of the thesis, the theoretical part and the practical part. The theoretical part
describes key elements of marketing and marketing research. The practical part is concer-
ned with the characteristics of MITAS a. s. company (MITAS a. s. is the contractor of this
thesis), analysis of the present domestic market of radial and bias EM tyres and recom-

mendations for improving market share of MITAS a. s. company on the domestic market.

Keywords: marketing, market, analysis of the market, SWOT analysis, segmentation of the

market.
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UvVOD

Tématem bakalarské prace je analyza tuzemského trhu radidlnich a diagonalnich pneuma-

tik od 25" pro kolovou tézebni techniku (skupina EM/OTR).

Zadavatelem tohoto tématu je ptedni dodavatel pneumatik spole¢nost MITAS a. s., ktera
pottebuje prostiednictvim dotaznikového Setieni zjistit ro¢ni spotiebu tuzemského trhu EM
pneumatik od 25 podle jednotlivych rozmért a jednotlivych typa dezénut, ovéfit si hypo-
tézu ohledné rostouciho objemu prodeje radialnich pneumatik (tzn. klesajiciho prodeje
diagonalnich pneumatik) a zmapovat si provozovny pro, které¢ jsou tyto pneumatiky doda-
vany. Dulezité je rovnéz zjistit, zda si zdkaznici uvédomuji vyznam spravné péce o EM
pneumatiky.

Spolecnost MITAS a. s. stejné jako kazda spole¢nost plisobici na volném trhu ¢eli konku-

renci. Z dotaznikového Setfeni je tedy rovnéz nutné zjistit nejvétsi konkurenty na tuzem-

ském trhu a zanalyzovat jejich silné stranky.

Nedilnou soucasti mé prace bude rovnéz SWOT analyza firmy MITAS a. s., pomoci které

odhalim silné a slabé stranky této firmy a zmapuji pfilezitosti a hrozby.

Na samotném zaveéru poté navrhnu néktera doporuceni, ktera by méla upevnit a posilit po-

staveni spolecnosti MITAS a. s. na tuzemském trhu s EM pneumatikami od 25%.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zmapovat tuzemsky trh radialnich a diagonalnich pne-
umatik EM/OTR rozméru od 25, zjistit ro¢ni spotiebu ¢eského trhu EM pneumatik podle
jednotlivych rozméra a dezéntl, urcit podil konkurencnich vyrobci EM pneumatik, porov-
nat oblibenost radialnich pneumatik oproti diagonalnim pneumatikam, definovat prostiedi,
kde se kolova technika pouziva (kamenolomy, piskovny, Stérkovny, recyklacni

a skladkové provozy, apod.).

Pro zpracovani tématu byla ¢astecné vyuzita technika kvantitativniho vyzkumu formou
elektronického dotazniku (tj. prizkum, vyhodnoceni a zavéreénd doporuceni). Dotaznik
byl rozeslan respondentiim z fad vedoucich pfislusnych provozoven a spole¢nosti. Databa-
ze cilovych adres vznikla postupnou filtraci informaci z odbornych servert, webovych

odkazli a volné dostupnych vyro¢nich zprav.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Svétoveé uznavany odbornik Phillip Kotler (2012, s. 89) popisuje marketing jako socialni
a manazersky proces, jehoz pomoci ziskdvaji lidé to, co potiebuji nebo po cem touzi a to

na zaklad¢ produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.

Marketing je uméni nachdzet ptilezitosti, rozvijet je, aktivné jich vyuzivat. Pokud marke-
tingové odd¢leni takové prilezitosti nevidi, pak je na Case dat vSem manazerim vypoveéd

(Kotler, 2000, s. 52).

American Marketing Association (AMA, ©2015) definuje marketing jako proces planova-
ni arealizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb

s cilem dosahnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivell a organizaci.

Podle Tomka (1999, s. 31) znamena marketing v uz$im slova smyslu souhrn takovych
funkei, které jsou bezprosttedné spojeny s trhem — tj. funkce blizké trhu. Marketing musi
proniknout az do posledniho koutu v podniku, neni jen zélezitosti managementu, ale vy-
zvou pro cely podnik (Tomek, 2008, s. 17).

Marketing se pfedevSim zajima o uzitek, ktery se zaklad4 na proddvaném zboZi nebo po-
nabidnout feSeni problému svého zakaznika. Musi jej svym feSenim problému zbavit (To-

mek, 1999, s. 38).

Z vyse uvedeného je patrné, Ze vSechny uznavané definice marketingu vyzdvihuji vyznam
zékaznika a jeho potteb. Zaroven zdiiraziuji, Ze uspokojovani zakaznickych potfeb musi

byt pro firmu ziskové (Karlicek, 2013, s. 18).

Marketing je chapan jako kli¢ova podnikatelska funkce, neméné vyznamna, nez jsou fi-
nance, personalni management, logistika ¢i vyroba. Finance, provoz, ucetnictvi ani dalsi
firemni oddéleni by nemély moc co na praci bez dostatecné poptavky po vyrobcich a sluz-
bach firmy pfinasejicich pottebny zisk. Jinymi slovy, aby se na konci vysledovky objevil
zisk, musi byt na jejim zacatku dostate¢né trzby. A proto finan¢ni Gspéch Casto zavisi na
marketingovych schopnostech (Kotler, 2012, s. 33).

Marketing ma byt koncipovan na dlouhodobosti a stalosti, na klidu a kontinuité. Kratkodo-

bé jednodenni vysledky a hektické vychylky v obratech jsou draze placeny neklidem, ner-

vozitou jak u spolupracovniki, tak zadkaznikli (Tomek, 1999, s. 38).
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1.1 MiizZeme rozliSit tii hlavni koncepce marketingu

Hlavni zasadou socialné spole¢enského marketingu je poznej potieby svého zakaznika,
zohledni 1 potieby spolecnosti a prodas. Tato koncepce se snazi najit soulad mezi potieba-
mi zakaznika a dlouhodobymi potfebami spole¢nosti (ochrana zivotniho prostiedi, etické,
narodnostni a nabozenské normy, atd.). Ve vyspélych ekonomikach vitézi ten, kdo nabizi

produkty Setrné, respektujici zivotni prostfedi a humanni (Kantorova, 2014, s. 9).

Z hlediska védeckého badani bychom méli chapat marketing jako kompromis mezi dis-

kurzivnim myslenim a intuitivnim myslenim (Tomek, 1999, s. 36).

Podle Tomka (1999, s. 37) poskytuje marketingu podporu fada védnich obord, jako napf.
psychologie (pohled do spotiebitelského chovani jednotlivce), sociologie (skupinové cho-
vani spotiebitelit), statistika a teorie pravdépodobnosti (podporuji zpracovani vysledkt
Z prizkumt, jejich modelovani, atd.), pravni védy (stanoveni pravniho ramce a predpokla-

di pro marketingovou ¢innost).

V neposledni fadé 1ze marketing chapat jako filozofii podnikani. VVyrazem této filozofie
je fizeni podniku orientované na trh. V uz§im slova smyslu bychom mohli fici i fizeni ori-
entované na poptavku. Jestlize pfipustime existenci vice nabizejicich, pak jde o trh! Rizeni,
které je sice kultivovanym a nekrvavym, ale vZdy bojovym (at’ jiz ofenzivnim ¢i defenziv-
nim) pfistupem k trhu. Zakladnim subjektem, na ktery se trzn¢ zaméfend orientace obraci,
je zékaznik. Ten je alfou i omegou. Veskeré prvotni poznatky jsou orientovany na zékaz-
niky. Jejich uspokojeni a pfipoutani je poZadovanym vysledkem. Veskera ¢innost podniku
je tedy orientovana na trh s tim, ze krédem vSech spolupracovniku se stava myslenka (osud

podniku je v rukéch trhu), (Tomek, 1999, s. 28).
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2 TRH

Trh vznikl a vyviji se v ekonomickém systému, piicemz plni pfesné¢ vymezené funkce
(Kantorova, 2014, s. 7). Na trhu vstupuje do interakce poptavka s nabidkou, dochazi
K transakcim a sméné. Na trh vstupuji vyrobci, zakaznici, vlada a zprostredkovatelé (Kincl,
2004, s. 17). Nabizejici chee prodat s maximalni trzbou, naopak poptavajici chce uspokojit
své potieby s co nejniz§im vynaloZzenim prostiedkd (sménny ekvivalent, energie, apod.).
Zaroven se zde stfetava 1 sila jednotlivych nabizejicich mezi sebou (konkurence na strané

nabidky), soucasn¢ i sila poptavajicich mezi sebou navzajem (Kantorova, 2014, s. 7).

Kantorova (2014, s. 17) definuje moderni trh jako urcity uzemné vymezeny prostor. Vy-
mezovat moderni trh mtze napf. politick4 narodni hranice, legislativni pravidla, rizné vy-
robni a obchodni dohody, zvyklosti, tradice, ndbozenstvi a z nich plynouci spotiebni
a kupni chovani. Mzeme takto rozliSit trhy mistni, regionalni, narodni, statni, mezinarod-

ni, svétové a trhy globalni.

2.1 Clenéni trhi

Trhy lze €lenit dle riznych hledisek, nyni se budeme vénovat ¢lenéni dle odbératelt.

2.1.1 Trhy podle odbérateli
Jako zakladni trhy si miiZeme uvést:

e Trh konzument
Dle Tomka (1999, s. 48) se nabidka podniku na trhu konzumentti zaméfuje na konzumen-
ty, poptavajici jsou ojedinéle bez vlivu, jejich znalost trhu ma spise mezery, potieba je jed-
norazova a mala, k peclivé trzni analyze chybi Cas a ¢asto také chut’, neziidka napf. u tech-
nickych vyrobki také zkuSenost a schopnost.

e Trhy vefejné spravy a verejné prospésnych sluzeb

Tomek (1999, s. 48) charakterizuje tyto trhy, jako trhy subjekti jako je posta, doprava,
armada apod.; jedna se zpravidla o profesionalni poptavku, kterd vzhledem k velkému roz-
sahu nebo vzhledem k vyznamu vyrobkt ¢i podpotfe ma rozhodujici nebo alespoii ovliviiu-

jici pozici.
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e Trhy opakovan¢ kupujicich

Dle Tomka (1999, s. 48) se jedna o trh obchodu, femesel. Piedstavuji pozici (zavorare) na

cesté ke konzumentovi.
e Trhy vyrobct

Tomek (1999, s. 48) definuje trh vyrobct surovin a polotovart. Jako trhy vyzaduji vysko-
lené a technicky vzdélané nakupci, jejichz uvazovani je racionalnéjs$i nez uvazovani sou-

kromého konzumenta.

2.1.2 Obchodni trh, spotiebni trh a priamyslovy trh

Trh zahrnuje vSechny potencidlni zakazniky, ktefi sdileji specifickou potfebu nebo piani
a ktefi by mohli byt ochotni a schopni tuto potfebu nebo pfani pomoci smény uspokojit

(Pilik, 2008, s. 8).
Pilik rozliSuje nésledujici ti typy trhi:
- trh obchodni,

- trh spotiebni,
- trh primyslovy.

Obchodni trh tvoii souhrn vSech jednotlivcil a organizaci, ktefi nakupuji zbozi a sluzby

za ucelem jejich dalsiho prodeje nebo prongymu (Pilik, 2008, s. 9).

Spotiebni trh se sklada ze vsech jednotlivcl a domacnosti, které nakupuji nebo vyzaduji

zboZi ¢i sluZzby pro osobni spotiebu (Pilik, 2008, s. 9).

Primyslovy trh zahrnuje vSechny, ktefi nakupuji zboZi a sluzby za ucelem vyroby dalSich
vyrobku a sluzeb, které se pak prodavaji, pronajimaji nebo dale dodavaji (Pilik, 2008, s. 9).
Dle Kincla (2004, s. 98) Ize primyslovy trh pojmenovat trhem organizaci.

Trh organizaci ma urcitd specifika, mezi ktera patfi:

e Pocet a velikost zakazniki. Na trzich organizaci vystupuji v roli spotiebitele or-
ganizace, jejichZ pocet je v porovnani s poctem spotiebitelll na spotiebitelském trhu
maly. Organizace vSak nakupuji v porovnani s individualnimi spotiebiteli na spo-
ttebnim trhu vétsi podil (Kincl 2004, s. 98).

e Trzni kontakty. Vlivem mensiho poctu zdkaznikd, kteti disponuji vétsi kupni silou

nez na spotiebitelskych trzich, vznikaji vice ¢ méné Uzké dodavatelsko-
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odbératelské vztahy. Zakaznik méa obvykle moznost ovliviiovat podminky, za kte-

rych mu je zbozi nabizeno (Kincl, 2004, s. 98).

e Poptiavka. Na zménu podminek na obchodnich trzich reaguji organizace pomaleji,

jelikoz jejich poptavka je pfimo zavisla na poptdvce po odpovidajicim zbozi na

spotiebnich trzich (Kincl, 2004, s. 98).

o Nepruznost dodavky. | pies to, ze distribu¢ni cesty na obchodnich trzich jsou

zpravidla krat§i nez na spottebitelskych trzich, je dodavka relativné nepruzna

(Kincl, 2004, s. 98).

Pilik uvadi zasadni rozdily spotfebniho a prumyslového trhu v tabulce (Tab. 1).

Tab. 1.

Rozdil mezi prumyslovym a spotiebnim trhem (Pilik, 2008, s. 10)

Pramyslovy trh

Trh spotiebniho zboZi

Struktura
trhu

Geograficky koncentrované. Rela-
tivné malo kupujicich. Oligopolni

konkurence.

Geograficky rozptyleny. Hromadné
trhy. Monopolisticka konkurence.

Vyrobky

Technicky slozité. Ptizpusobitelné
pranim kupujicich. Sluzby, dodani

a dostupnost jsou velmi dilezité.

Standardizovany. Sluzby, dodéani a

dostupnost trhu dulezité.

Chovani ku-

Prakticky oddani. Pfevladaji racio-

nalni, ukolové motivy. Technicka

Rodinna angazovanost. Pfevladaji

socialni a psychologické motivy.

pujicich odbornost. Stalé mezilidské vztahy. | Méné technickych expertl. Bez
Reciprocita. osobnich vztah.
Rozhodovani | Odlisné. Pozorovatelné faze. Nepozorovatelné, dusevni faze.
Distribuéni | Kratsi, vice pfimé. Méné€ meziclan- '
Neptimé, mnoho mezi¢lanki.
kanaly ka.
Propagace Duiraz na osobni prode;. Duraz na prode;.
Cenové nabidky. Vyjednavani o
Cena nakupu. Cenik na standardni po- Cenik.

lozky.
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2.2 Meéreni trhu

Spolecnosti potiebuji dobte znat velikost trhu, na ktery vstupuji nebo na kterém podnikaji.
Dilezitou informaci je, zda trh roste, do jaké miry je trh jiz nasycen a jaky podil firma zau-
jima, popft. jeji konkurenti. Z téchto Gdaji muaze firma vychazet nasledné pro stanoveni
svych cili (Kantorova, 2014, s. 23).
2.2.1 Potencial trhu
Potencial trhu je podle Kantorové (2014, s. 23) horni limit poptavky uspokojitelné vSemi
dodavateli na urcitém trhu za dané obdobi (zpravidla rok).
2.2.2 Absolutni potencial trhu (Q)
MiiZeme vypocitat pomoci vzorce:

Q=nxp*q )
n — odhad poctu potencidlnich zakazniki daného produktu
p — primérna cena jednoho produktu
g — odhad primérného mnozstvi nakupovaného produktu

(Kantorova, 2014, s. 23).

2.3 Segmentace trhu

Kincl (2004, s. 44) tvrdi, Ze trh je velice Siroky pojem a zahrnuje mnoho oblasti, podle kte-
rych se da ¢lenit na mensi ¢asti — segmenty. Svym zptisobem muiiZze byt kazdy ¢lovék bran

jako jednotlivy segment, protoZe potieby a naroky lidi jsou unikatni.

Segmentace znamena identifikaci a seskupeni jednotlivych zakaznikti do skupin podle po-
dobnosti. Segmentace spotiebitelského trhu ma smysl pouze tehdy, podaii-li se identifiko-
vat skupiny spotiebitelll, které se na trhu budou chovat dle podobného vzorce chovéni.
Z hlediska marketingu to znamena, ze zakaznici ze stejného segmentu by méli na marke-

tingové akce firmy reagovat obdobné (Kincl, 2004, s. 86).

TrZzni segment pfedstavuje pifiméfené velkou cast trhu definovanou na zakladé ptijatych

kritérii odlisnosti od ostatnich segmentd (Tomek, 1999, s. 123).

Podminkou marketingové vyuzitelnosti nalezenych segmentli jsou mimo jiZ zmifiovanou

podobnost v chovani spotiebiteld ve skupiné také dostateéné zietelné rozdily v chovani
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spotiebitell jednotlivych segmentti. V této souvislosti tvofi tzv. homogenita a heterogenita

segmentt dvé zakladni podminky segmentace trhu (Kincl, 2004, s. 86).

Predmétem trzni segmentace je tedy rozstépeni celkového heterogenniho trhu na jednotlivé
dil¢i trhy, které jsou pokud mozno co nejvice homogenni. Pfedpokladem takovéto segmen-
tace je dokonaly popis trznich elementi, tj. spotiebiteld na zaklad¢ vSech relevantnich cha-

rakteristik. K segmentaci jsou dva davody:

- heterogennost trznich elementt (rizné pozadavky, ptijmy, spotifebni zvyky),
- koncentrace marketingového usili na mensi, ale relevantni trzni segmenty (inten-
zivni uzivatele), aby bylo umoznéno cilené nasazeni marketingovych nastroji a ur-

¢itym zpasobem déana hranice nakladim na marketing (Tomek, 1999, s. 124).

Dle Strnada (2001, s. 41) umozniuje diveérnd znalost 1épe vyhovét pozadavkiim zédkaznika.
Specialné je dilezita pro firmy s malym podilem na trhu — Casto ziskaji zdkazniky, k nimz
se velké firmy chovaji arogantné (maly zakaznik neni dostate¢né lukrativni pro velkou

firmu).

Tomek (1999, s. 123) rovnéz popisuje tzv. trzni vyklenek jako jesté mensi, specialné utvo-
feny segment. Ideélni ptipad pro segment a vyklenek je takovy, kdy se firmé podati, aby
svlyj cilovy trh definovala tak pfesné, Ze bude jedinou firmou, ktera bude v rdmci tohoto
segmentu operovat. U trznich vyklenkt je tato vize snadnéji dosazitelna, ponévadz trzni

vyklenky tolik nepfitahuji konkurenci.
2.3.1 Clenéni segmentace
Kincl uvadi dva typy segmentace.

e Segmentace podle charakteristik

Trh mtze byt délen podle geografickych rysu (tzn. statu, oblasti, velikosti mésta, podnebi,
hustoty obyvatel mésta, ve kterém zakaznici bydli), demografickych ryst (v€k dotazova-
nych, pohlavi, mési¢ni pfijem rodiny nebo jednotlivce, dosazené vzdé€lani...) a psychogra-
fickych rysa (zde ma velkou vahu socialni tfida, zivotni styl a osobnost ¢lovéka), (Kincl,

2004, 5. 44).
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e Segmentace podle reakci

Reakce zakaznikli na vyrobek, jeho Cetnost pouzivani nebo naptiklad prilezitost, ke které
bude zakaznik vyhledavat vyrobek ke koupi, rozd€luji trh na mensi segmenty. U nich je
pak zkoumano, zda jejich piislusnici maji odlisné demografické, geografické a psychogra-

fické vlastnosti (Kincl, 2004, s. 44).

2.3.2 Kritéria segmentace

Aby prace se segmentem byla pro nabizejici efektivni, je tfeba, aby segment spliioval na-
sledujici kritéria:
- byl ptesné definovany,
- byl dostate¢né velky,
- byl méfitelny,
- predstavoval homogenni shluk poptavajicich, ktery je heterogenni vné ostatnim
shlukim poptavajicich,

- byl dostupny (Tomek, 1999, s. 124).

2.3.3 Faze segmentace

Rozhodne-li se firma vyuzit segmentacni piistup k trhu, potiebuje ziskat urcita data, na
zakladé nichZ se rozhodne o vybéru vhodného segmentu a na ten se nasledné¢ zamé&ii. Po-

stup vypada takto (Kantorova, 2014 s. 70).
e Vyzkum trhu

Cilem této faze je zjistit aktudlni situaci na trhu a mozny budouci vyvoj. Firma potiebuje
ziskat informace potifebné pro zhodnoceni moznosti prodeje svych vyrobka nebo zjistit,
jaké jiné vyrobky trh poZaduje (mohl by pozadovat). Potiebuje také odhadnout velikost
budouci poptavky. Zjist'uje, jaké segmenty (zjistuje jejich charakteristiky) se na trhu na-

chézeji a jaky je jejich kupni potencial (kupni sila), (Kantorova, 2014 s. 70).
e Profilovani segmentl

Jedna se o analytickou segmentaci trhu na zéklad€ dat ziskanych z vyzkumi. Zakaznici
jsou rozdélovani do mensich homogennich skupin. Ziskame je rozdélenim zdkaznikl podle
vysledkit vyzkumu do nékolika shluka s podobnymi potfebami a charakteristikami (vek,
postoje, zajmy, atd.). Shluky (vyklenky) se pojmenuji podle dominujicich charakteristik.

Cilem je vytvoteni dostate¢ného mnozstvi odlisnych segmentt (Kantorova, 2014 s. 70).
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e Trzni zacileni

Posledni faze vychazi z dobré znalosti vnitiniho prostiedi firmy a cili, které si firma sta-
novila. Vyhodnoti se atraktivita a vhodnost jednotlivych segmentl. Zvoli se strategie, kte-
rou firma bude uplatiiovat na trhu a nasleduje rozhodnuti o vybéru jednoho ¢i vice cilovych

segmentil, kterym firma bude cilen¢ nabizet své produkty (Kantorova, 2014 s. 70).
e  Marketingové planovani

V ramci kterého se rozhoduje, jaky marketingovy mix bude uplatiovan pro kazdy

z vybranych segmentt (Kantorova, 2014 s. 70).
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3 SWOT ANALYZA

Podle Kolera (2012, s. 85) je SWOT analyza celkové zhodnoceni silnych a slabych stanek
spolecnosti, jejich ptilezitosti a hrozeb. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, kte-
ry ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti (ManagementMania, ©2013).

SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci sou¢asného stavu podniku — sumarizuje za-
kladni faktory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovlivitujici dosazeni vyty-
¢enych cili. Tvoii logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani
vnitinich pfednosti a slabin, vnéjsich piilezitosti a ohrozeni i k vysloveni zékladnich stra-

tegickych alternativ, o kterych mize podnik uvazovat (Horadkova, 2003, s. 46).

Podle Kozla (2006, s. 40) je velmi jednoduchym nastrojem pro firemni strategické situace
vzhledem K vnitinim i vné&j$§im firemnim podminkdm. SWOT analyza hodnoti vnitini

a vngjsi faktory.

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predevsim zdroje

firmy a jejich vyuziti, plnéni cili firmy (Kozel, 2006, s. 40).

Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi, které obklopuje danou firmu a plsobi

na ni prostiednictvim nejriiznéjsich faktord (Kozel, 2006, s. 40).

Cilem firmy by m¢lo byt (Kozel, 2006, s. 40) omezit své slabé stranky, podporovat své
silné stranky, vyuZzivat pfileZitosti okoli a snaZit se predvidat a jistit proti pfipadnym hroz-
bam. Pouze tak dosdhneme konkurencni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak potifebujeme

dostatek kvalitnich informaci z firmy 1 jejiho okoli.

Na zékladé provedeni hodnoceni jednotlivych faktord mizeme nasledné vytvoftit prehledné

grafické zobrazeni vSech faktord (Kozel, 2006, s. 40).

Cela SWOT analyza je soupisem vSech vyznamnych atributii produktu a obchodni nabid-
ky. Jejim smyslem je dobie porozumét vlastnimu produktu v kontextu konkuren¢niho pro-
sttedi a vyuzit jeho ,,S* a ,,0* pro komunikac¢ni kampan a posléze komercni uspéch. To, ze
je soucasné nutno minimalizovat mozné dopady ,,W* a ,,T*, se rozumi samo sebou. Ak¢ni
plan vychazejici ze SWOT analyzy by mél mit tedy tuto osnovu:

- Stavétna,S*

- minimalizovat ,, W*

- chopit se ,,0*

- branit se ,,T* (Trucka, 2013, s. 78).
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Tab. 2. SWOT analyza (SWOT, 2015)

SWOT analyza |[S: silné stranky W: slabé stranky
S-O-Strategie:

_ _ W-O-Strategie:
Vyvoj novych metod, které jsou
O: prilezitosti o Odstranéni slabin pro vznik no-
vhodné pro rozvoj silnych stranek ‘
' ‘ vych piilezitosti.
spolecnosti (projektu).

) W-T-Strategie:
S-T-Strategie: ' _ -
o Vyvoj strategii, diky nimz je
T: hrozby Pouziti silnych stranek pro zame-
mozné omezit hrozby, ohrozujici
zeni hrozeb.
nase slabé stranky.

e Silné stranky (Strenght)

Jsou definovény jako charakteristiky a vlastnosti, ve kterych ma na$ produkt nebo nase
nabidka pievahu nad produktem konkuren¢nim, ptipadné¢ nad konkuren¢ni obchodni na-
bidkou, nebo kde ma naSe organizace technologickou ¢i jinou vyhodu, kterou lze uplatnit
v konkurenénim boji. Tato pirevaha musi soucasné spliiovat jednu jedinou podminku: musi
lépe uspokojovat neékterou ze zékladnich potieb, nez jak ji uspokojuje soucasna nabidka

konkurence (Trucka, 2013, s. 73).
e Slabiny (Weakness)

Slabinami mohou byt napt. nedostatky ve struktufe prodejni organizace nebo slabé stranky
produktu. Konkurenéni slabinou mohou byt i nedostatky v organizaci vyroby, ktera se mii-
ze projevovat ptechodnou neschopnosti vykryvat objednavky nebo ristem vlastnich nakla-
dii na jednotku produkce. Také slabiny je nutné vztahovat ke konkuren¢ni nabidce v daném

segmentu trhu (Trucka, 2013, s. 75).
e Moznosti (Oportunites)

Predstavuji externi, tedy vnéjsi faktory. Nejsou samy o sob¢ silnymi strankami, spiSe pied-

stavuji doposud nevyuzity potencial produktu (Trucka, 2013, s. 76).
e Hrozby (Threaths)

Jsou ptedstavovany negativnimi vné&jSimi faktory. Typickou hrozbou je neudé€leni potieb-
nych registraci a povoleni v planovaném €asovém horizontu nebo technologicky néaskok

konkurence (Trucka, 2013, s. 78).
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4 KVANTITATIVNI VYZKUM TRHU

Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla existujicich resp.
realizovanych prvki trzniho chovani. Kvantitativni podstata vyzkumu je v kvantitativnim
charakteru jevu, ktery zkouma, nikoliv v metodologii vyzkumu (pouziti matematickych

metod apod.). Kli¢ova otdzka je kolik (Bartova, 2004, s. 113).

Podle Kermallyho (2006, s. 52) musi kvantitativni vyzkum poskytnout odpovédi na za-
kladni otazky: Kdo jsou spotiebitelé? Pro¢ kupuji? Co hledaji mezi vyrobky a sluzbami?
A jak nakupuji?

Tento typ vyzkumu pracuje zpravidla s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentt.

Vysledkem kvantitativnich studii jsou popisné meftitelné informace.

- Odpovidé na otazku kolik?
- Zkouma Cetnost jevi.
- Velky vzorek respondentt.

- Umoziuje statistické zpracovani (Karlicek 2013, s. 85).

Industrial research je uz§im pojmem pro specializovany vyzkum trhu v prumyslovych od-
vétvich, ktery se tyka trhu surovin, polotovarii, souéastek, strojui, technologii, apod. (Pilik,

2008, s. 34).

Na trzich miZeme provadét analyzu konkurence.

4.1 Analyza konkurence

Firma se na trhu zpravidla nachdzi v rdmci urcitého odvétvi v konkurencnim prostiedi.
Konkurenty nejsou jen firmy produkujici stejné zbozi ¢i sluzby pod jinou znackou. Podle
nahraditelnosti produktu rozliSujeme urovné konkurence v ramci:

- Znacky — vice variant daného produktu nabizenych jednou firmou.

- Formy — firmy nabizejici stejny produkt.

- Ttidy — substituty.

- Odvétvi — alternativy uspokojujici stejné potieby.

- Uspokojovani potieb — alternativy uspokojujici odlisné potieby (Kozel, 2011, s. 37)
Podle Karlicka (2013, s. 47) je vétsina soudobych trht hyperkonkurencnich. V disledku

vvvvvv

nizkou loajalitou zakaznikli. Pokud zdkaznici vnimaji konkuren¢ni produkty jako totozné,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

nemaji divod preferovat ani jednu znacku. Z produktii v dané kategorii se tak stavaji ko-
modity a rozhodujicim nadkupnim kritériem je cena. To neni z hlediska firem idealni situa-
ce. Aby se tak firmy mohly od svych konkurentd odliSit, museji své konkurenty velmi dob-

fe znat a chapat jejich silné i slabé stranky.

Po definovani konkurence je tfeba analyzovat marketingové cile, strategie a taktiky nejvy-
znamngjSich konkurenttl, stejné jako jejich silné a slabé stranky. Silné stranky konkurence
predstavuji pro firmu hrozbu. Slabé stranky ptredstavuji naopak pftilezitost. Je vhodné sou-
sttedit se pouze na ty konkurenty, ktefi jsou pro dany trh nejvyznamnéjsi (Karli-

gek, 2013, s. 49).

Podle Pilika (2008, s. 38) charakterizoval Porter nékolik zdroji konkurence, kterym miize
podnik ¢elit, viz obrazek (Obr. 1). Kromé stavajici pfimé konkurence, hrozby vstupu dal-
Sich konkurentl a hrozby piedstavované substituty fadi Porter mezi tyto sily také vyjedna-
vaci silu zdkaznikd a dodavatelti. Pokud jsou uvedené konkurenc¢ni sily na trhu vyrazné,

bude profitabilita trhu nizka a naopak (Karlic¢ek, 2013, s. 47).

Hrozba novych
konkurentu

Lepsi Lepsi
vyjednavaci vyjednavaci
pozice pozice
dodavatele Soupeieni zdkaznika

existujicich
konkurentu

I Partneri v hodnotové

Hrozba substitutu e
siti I

Obr. 1. Sest zdrojit konkurence (Pilik, 2008, s. 38)

Potencialni konkurenti musi ptekonat rizné prekazky. Tyto piekazky vznikaji z divodu
uspor, které piinasi zavedeni velkovyroby, vyrobkové diferenciace, kapitalovych pozadav-
kt s ptistupem k distribu¢nim kanaliim, pfesun naklada, vladni politiky, zkuSenosti, silou

znac¢ky a odvetnymi opatfenimi (Kermally, 2006, s. 40).

Substitut napliuje stejnou nebo podobnou potiebu jako produkty firmy a jeji pfimi konku-

renti. Presto se od téchto produktii n¢jakym zplisobem lisi, a proto miize byt né€kdy pie-
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hlédnut. Substituty proto piedstavuji velké riziko (Karlicek, 2013, s. 48). Cim vice substi-

tucnich vyrobku existuje, tim bude mit konkurence mensi silu (Kermally, 2006, s. 40).

Konkurence mezi firmami bude zaviset na poc¢tu firem, které ptisobi v primyslovém sek-
toru. Faktory, které ovliviuji konkurenci, jsou pocty firem a klicovi hraci, soustiedéna po-
zornost prodejce, relativni velikost firem, podil trhu, ziskovost, vydélkova marze, pfidana

hodnota, dostupnost nadbytecné kapacity a sila znacky (Kermally, 2006, s. 41).

Nekteré trhy se vyznacuji tvrdym konkurencnim bojem. P¥ima konkurence je v takovych
pfipadech velmi silnd, a firmy tak musi vzdy velmi dobfe zvazit, jakou reakci svymi mar-
ketingovymi aktivitami u konkurentli vyvolaji (zda napf. nezptisobi cenovou valku), (Kar-

ligek, 2013, 5. 47).

Zakaznici mohou byt v takové pozici, ze budou schopni prosadit niz§i ceny a vyssi kvalitu

nebo budou schopni rozehrat boj mezi svymi dodavateli. Jejich postaveni bude silné, po-

kud:

- nakupuji ve velkém,

- vyrobky, které nakupuji, nejsou diferencované,

- vyrobky, které nakupuji, pfedstavuji podstatnou c¢ast jejich celkovych vyrobnich
nakladu,

- kvalita vyrobki, které nakupuji, neovlivni kvalitu jejich vlastni produkce,

- jejich podnik se nepotyka se ztratou nebo pfili§ nizkym ziskem (Pilik, 2008, s. 39).

Dodavatelé mohou firmu ohrozit tehdy, pokud maji silu zvySovat své ceny na jeji tikor
(Karlicek, 2013, s. 48).

Partnerstvi neboli kooperace je urceno k tomu, aby kazdy podnik poskytl ur€itou ¢ast ke
kompletaci celé finalni nabidky. V mnoha ptipadech jsou partnefi také konkurenty na ji-
nych trzich. Hodnotové sité jsou Casto docasnymi aliancemi zakladanymi za ucelem vy-
hodnosti z ni plynouci a s cilem rozvazani spoluprace poté, co je dosazeno oboustrannych

vyhod (Pilik, 2008, s. 40).

4.2 Dotaznik

Zakladni metodou jakéhokoliv kvantitativniho vyzkumu je dotaznik (Pilik, 2008, s. 37).
Hauge (2003, s. 103) definuje dotaznik jako strukturovany sled otazek, navrzenych za uce-

lem zjis$téni nazorua a fakth a nasledného zaznamenéni udaj.
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Podle Pilika (2008, s. 37) ovSem existuji urcité diference mezi zpiisobem zpracovani do-
tazniku pro vyzkum obc¢anli, domacnosti na jedné strané, a podnikil a organizaci reprezen-

tovanych jejich pracovniky na stran¢ druhé.

Rozdily se projevuji jak ve stavbé dotazniku, tak ve formulaci otazek. Pfi dotazovani pied-
stavitel podnikti a organizaci jsou mnohem vice zaméfeny na specifické podminky jed-
notlivych respondentil, na charakteristiku jak dotdzané¢ho podniku, tak postaveni a kompe-
tenci samostatného respondenta a museji respektovat slozitost rozhodovaciho procesu

u téchto subjekti (Pilik, 2008, s. 37).

421 Zaméry dotazniku
Hauge (2003, s. 103) uvadi nasledujici ctyti zaméry dotazniku:

1. Prvotni roli dotazniku je ziskéni ptesnych informaci od respondentt.

2. Poskytnuti struktury rozhovorim. V kazdém vyzkumu vétsiho mnozstvi lidi je di-
lezité, aby vSem respondentiim byly pokladany stejné otazky. Bez této podminky
by nebylo mozné si udé€lat celkovy obrazek.

3. Zajisténi standardniho formuléfe, kam mohou byt zapisovéna vSechna fakta, ko-
mentéfe a stanoviska.

4. Zaznam z interview. Je vice nez podstatny, jelikoZ bez né&j by bylo vSechno zapo-
menuto nebo piekrouceno. Navic dotazniky ulehcuji zpracovani dat. Odpovédi jsou
zaznamenan¢ na danych mistech ve formulaii a je tedy velice jednoduché spocitat,
kolik respondenti co feklo. Bez dotazniku by po sob& vyzkum 500 lidi zanechal
500 poznamek z absolutné¢ neohrani¢ené¢ho dotazovani, které by bylo nemozné

zpracovat.
4.2.2 Vyhody dotazniku

Kozel (2011, s. 200) popsal hlavni vyhody dotazniku:

- ziskéava informace od respondenttl,
- poskytuje strukturu a usmérnuje proces rozhovoru (cteni),
- zajiStuje standardni jednotnou matrici (Sablonu) pro zapisovani dat (odpovédi),

- Ulehcuje zpracovani dat.
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4.2.3 Konstrukce otazek do dotazniku

Hodnota informaci ziskana dotaznikovym Setfenim je z velké Casti zavisla na kvalité do-
tazniku. Jeho ptiprava je pfitom slozitéjsi, nez se miize na prvni pohled zdat (Karlicek
2013, s. 92). Otazky v dotazniku by mély byt formulovany stru¢né, jednoduse, konkrétné
a jednoznacné. Vyznamnym meéftitkem spravné konstrukce otdzek je jejich informacni

hodnota (Kozel, 2011, s. 201).

Dobfte pripraveny dotaznik se musi vyvarovat sugestivnich otazek. Jedna se o otazky, které
svou formulaci pfedjimaji, jak ma respondent odpovédét. Pokud nejsou dotazovani odbor-
nici, mély by byt vynechany jakékoliv odborné ¢i cizi pojmy. Kazda otazka by se pfitom

méla ptat jen na jeden problém, jinak miize byt respondent zmaten.

Pokud to neni cilem, neméli by byt respondentim pokladany citlivé otazky, které souvisi
napt. se spoleCenskym tabu ¢i se spoleCenskou prestizi. Za téchto okolnosti totiz respon-

denti mivaji tendenci své odpoveédi modifikovat (Karlicek, 2013, s. 92).

V dotazniku miizeme nalézt nize uvedené typy otazek.

e Otazky podle variant odpoveédi

Zda respondentovi nabidneme k otdzce také varianty odpovédi nebo ne, vyrazné ovliviiuje
informacni hodnotu, kterou miizeme z této otdzky ziskat, €as dotazovani a zplisob zpraco-

vani ziskanych dat (Kozel, 2011, s. 213).

otazky
die variant
odpoveédi

Obr. 2. Clenéni otdzek dle variant jejich odpovédi
(Kozel, 2013, s. 213)

PakliZze potfebujeme maximalizovat informaéni hodnotu (zpravidla kvalitativni vyzkum),
vyuzijeme oteviené otazky bez variant odpoveédi. Je-li nasi prioritou rychlost sbéru, stan-

dardizace a jednoduchost zpracovani dat, vyuZijeme otazky uzaviené s kone¢nym poctem
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variant odpovédi, ze kterych si respondent pouze vybird. Jednd se o kvantitativni vyzkum
(Kozel, 2011, s. 213).

e Otazky oteviené

Oteviené otazky nenabizi zddnou variantu odpovédi. Respondent sdéli svymi slovy vse, co
uzna za vhodné nebo dulezité. V tom spociva hlavni klad i zapor téchto otazek, viz tabulka

(Tab. 3), (Kozel, 2011, s. 214).

Tab. 3. Hlavni vyhody a nevyhody otevienych otazek (Kozel, 2011, s. 214)

Hlavni vyhody otevienych otazek. Hlavni nevyhody otevienych otazek

Respondent neni ve svych odpovédich nijak | Kladou vysoké naroky na pamét’ responden-

omezovan (neni mu nic podsouvano). ta.

Respondent ma prostor k vyjadieni vlastni-
ho nazoru, odpovédi tak mohou ptesnéji Odpovédi se tvoii delsi dobu.

vystihovat, co chce sdélit.

o . Pokud odpovédi zapisuje respondent, mo-
Motivuji respondenta se hloubéji zamyslet. _
hou byt necitelné.

o Pokud odpovédi zapisuje tazatel, mohou byt
Kazda odpovéd’ je originélni.
neuplné.

. ' Vyjadfovaci schopnosti respondentli mohou
Jsou riizné, maji mozZnost prohlubovani.

MV

Z odpovédi miizeme ziskat vice informaci, |Individudlni vyjadfovani znesnadiiuje zpra-

SirSi poznani, souvislosti a vztahy. covani odpovédi.

Umozni ziskat odpovédi, které tviirce do- ) _
Je potiebna néasledna kategorizace odpoveédi.
tazniku nemusely napadnout.

Umoznuji navazovat kontakt s responden- o
SloZita interpretace ziskanych dat.
tem.
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e Otazky uzaviené

Otazky 1 odpovédi jsou standardizovany, coz znamena, ze varianty moznych odpovédi jsou

Vv dotazniku vyznaceny a respondent pouze oznacuje odpovéd’, ktera mu ptipadd spravna

nebo se nejvice blizi jeho nazoru. Vyuziti uzavienych otazek je Siroké, predevsim

Vv kvantitativnim vyzkumu, kdy piedpokladdme praci s velkymi soubory. Klady a zapory

jsou obecné zrcadlové k otazkam otevienym, viz tabulka (Tab. 4), (Kozel, 2011, s. 215).

Tab. 4. Hlavni vyhody a nevyhody uzavrenych otazek (Kozel, 2011, s. 215)

Hlavni vyhody uzavienych otazek.

Hlavni nevyhody uzavienych otazek.

Jednoduché a rychlé vyplnéni odpovédi.

Omezuji moznosti svobodného nazoru re-

spondenta.

Respondent presnéji chape smysl otazky.

Odpovédi nemuseji vystihovat respondento-

Vy nazory.

Varianty odpovédi pomahaji respondentovi

1épe formulovat jeho nazory.

Mohou vnucovat odpovéd  (formulaci

a usporadanim variant odpoveédi).

Vétsi ochota respondentd spolupracovat.

Mohou prili§ zjednodusit problém (povrch-

nost variant).

Vyuziti v masovych Setfenich.

Schematizuji odpovédi (vymezuji rédmec

moznych variant).

Jednotnost zaznamenavani odpoveédi.

Umoziuji nahodilé vyplnéni (bez znalosti

zjistované problematiky).

Snadné kodovani a dal§i zpracovani, stan-

dardni postupy analyzy.

Mohou byt nudné, monotonni pii vypliiova-

ni (pfedevsim skaly).

Nizs$i finan¢ni ndklady na zjiSténi odpovédi.

wewvr

e Otazky polouzaviené

Jsou kompromisem mezi obéma vysSe uvedenymi skupinami a spojuji jejich vyhody (a ne-

vyhody). Respondentovi jsou piedloZzeny varianty odpovédi jako v ptipadé uzavienych

odpovédi, ale navic je zde unikova varianta (jiny, jinak, jinde, dalsi, ostatni, atd.), u které
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byva volné misto pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi slovy (jako v ptipadé otevie-

né otazky), (Kozel, 2011, s. 213).

Hlavni vyhodou je, ze pii aplikaci polouzavienych otazek méame jistotu, Ze seznam variant
odpovédi predstavuje vSechny vycerpavajici moznosti odpoveédi. Proto je vhodné tyto
otazky v dotaznicich vyuzivat, zvlast¢ kdyz si nejsme jisti, Ze dovedeme spravné naformu-
lovat tplny vycet pro uzavienou otazku. Riziko Unikové varianty spociva v ziskani pfilis

velkého poctu neutralnich odpovédi pii Spatné formulaci otazky (Kozel, 2011, s. 213).

4.2.4 Vybér respondenti

Ustiednim problémem kvantitativnich studii je spravny vybér respondentd. Nejpiesn&jsi
informace bychom ziskali, pokud bychom se dotazovali v§ech jedincti z dané cilové skupi-
ny, neboli statisticky feceno, pokud bychom se dotazovali vSech jedinct tzv. zékladniho
souboru. Za téchto okolnosti by se jednalo o tzv. vy€erpavajici Setfeni. V naprosté vétsiné
ptipadu ale vycCerpavajici Setfeni neni reélné, a to za prvé z ekonomickych divodi a za
druhé z diivodu nemoznosti donutit k odpovédi vSechny oslovené jedince. Proto vybirdme
ze zékladniho souboru jen nékteré jedince a z odpovedi daného vzorku usuzujeme na ce-

lek. Timto zpiisobem je mozné zasadnim zplisobem snizit ndklady (Karli¢ek, 2013, s. 87).

Reprezentativnost vzorku je mozné zajistit nékolika zplisoby. Idealni je tzv. nahodny vy-
bér, kdy ma kazdy jedinec ze zakladniho souboru (resp. Cilové skupiny) stejnou pravdépo-

dobnost, ze bude vybran (Karlic¢ek, 2013, s. 87).

Timto Setfenim informace ziskavame jen od ¢asti jednotek tzv. zédkladniho souboru, od
jednotek, které¢ byly vybrany. Smyslem je to, Ze z tohoto vybéru odhadujeme hodnoty ce-
1ého zékladniho souboru, zcela ptirozené vSak musime pocitat s jistou vybérovou chybou.

Vybér je bud’'to ndhodny, pravdépodobnostni nebo zdmérny (Kincl, 2004, s. 53).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

vvvvvv

informace z rtznych literarnich zdroji tak, aby ¢tenaf porozumél dané problematice a zis-

kal ptehled nezbytny pro pochopeni analyzy trhu.

Prvni kapitola s ndzvem marketing pfinasi vycet definic této vyznamné podnikové €innosti.
Je dulezité si uvédomit, ze marketing neznamena pouhou propagaci vyrobkli smérem
k zakaznikim. Jde o disciplinu, ktera se zaméfuje na poznavani a vyhodnocovani potieb

trhu a zakaznikl. V zévéru této kapitoly jsou zminény tfi hlavni koncepce marketingu.

Vedle marketingu je dal§im dalezitym pojmem trh, kterému se vénuje druha kapitola. Pro-
stor je zde vénovan zejména Clenéni trhi s dirazem na podrobnéjsi popis trhu primyslové-

ho, méfeni trhu a segmentaci trhu.

Treti kapitola se tykda SWOT analyzy, ktera poskytuje podniku podklady pro vyhodnoco-
vani slabych a silnych stranek a pro rozpoznani ptilezitosti a hrozeb.

vvvvvv

kvantitativniho vyzkumu trhu je analyza konkurence, u niz je zminéna teorie E. M. Portera.
Nastrojem kvantitativniho prizkumu je dotaznik, jenz predstavuje stézejni soucast této
prace. Vedle vymezeni pojmu dotaznik jsou zde zminény rovnéz jeho vyhody, typy moz-

nych otazek a zplisob vybéru respondentt.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI MITAS A. S.

Mitas a. s. je tradi¢ni vyrobce pneumatik se silnym zazemim v oblasti vyzkumu a rozvoje.
Jedna se 0 jednoho z nejvétsich evropskych vyrobeti zemédé€lskych a industrialnich pneu-
matik, které jsou pod tiemi obchodnimi znackami vyrabény a obchodovany po celém sve-

W

te.

Znacka Mitas nabizi ucelenou fadu radialnich a diagonalni pneumatik pro traktory, vleky
a Sirokou fadu pramyslovych, viceti¢elovych pneumatik (MPT) a pneumatik pro stavebni
techniku (OTR). Pod znackou Mitas se vyrabi mimosilni¢ni motocyklové pneumatiky a od
roku 2013 také silni¢ni radialni pneumatiky. Siroka nabidka je doplnéna o letadlové pneu-
matiky. Pneumatiky vyrabéné pod znackou Mitas jsou urceny k distribuci do celého svéta

jako soucast origindlni vybavy od vyrobct stroja.

Spolecnost se specializuje predevSim na vyvoj a vyrobu mimosilni¢nich industridlnich
a zem&d¢lskych plastd. Nasledujici vycet pneumatik je vyrabén v riznych variantach dez-
énil a rozméra:

- zemé&délské pneumatiky,

- Vvicetcelové pneumatiky,

- pneumatiky pro stavebni stroje (EM/OTR),

- pneumatiky pro vysokozdvizné voziky,

- néakladni pneumatiky a pneumatiky pro snézné rolby,

- letadlové pneumatiky,

- motocyklové pneumatiky (Mitas-tyres, ©2014, s. 26).

CGS

Milas®  ORubena® -~ Buzuluk®

DVIZE DIVIZE DIVIZE
PNEUMATIK TECHNICKA PRYZ STROJIRENSKA

Obr. 3 Organizacni struktura CGS a. s. (CGS, ©2008)
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MITAS a. s. je soucasti CGS a. s., coZ je spoleénost holdingového charakteru. CGS a. s.
jejedinym  akcionafem  spole¢nosti MITAS a. s.  Zakladni  Kkapital
MITAS a. s. je 1 460 384 000,- K¢ v podobé 14 603 840 ks akcii na jméno ve jmenovité
hodnoté 100 K¢.

Vrcholové personalni slozeni:
e Generalni feditel a pfedseda predstavenstva
— JUDr. Jaroslav Cechura
e Mistopiedsedové piedstavenstva
— Andrew Mabin
— Ing. Josef Kfemecek

e Clenové dozoréi rady
— Ing. Tomas Némec
— Ing. Oldfich Slemr
— Ing. Michaela Soukupova (Justice, ©2015).

MITAS a. s. je jednim z ptednich evropskych vyrobcti zeméde€lskych, industridlnich a mo-
tocyklovych pneumatik, které jsou pod tfemi obchodnimi znackami vyrdbény a prodavany
po celém svété. Vlastnimi obchodnimi znaCkami spolecnosti jsou Mitas a Cultor, znacka

pneumatik Continental pro zemédélsky segment je licencovana.

Spole¢nost MITAS a. s. provozuje vyrobni zdvody v Praze, v Otrokovicich, ve Zling,
Vv Srbsku (ve mésté¢ Ruma) a v USA (Charles City v Iow¢). Spolecnost mé vlastni globalni
distribu¢ni sit’ (Mitas-tyres, ©2014).

MITAS a. s. se pravidelné ucastni ndrodnich a mezinarodnich vystav a veletrhii jako
je EXPO Mokra, IBF Brno, BAUMA v Mnichové (DE) a AGRITECHNICA v Hannoveru
(DE), FARM PROGRESS SHOW v Boon¢ (lowa- USA), AGROSALON Moskva,
SAIMA Paris a dalsi.

6.1.1 Historie spole¢nosti MITAS a. s.

1932 — Tomas Bat’a zacal vyrabét pneumatiky ve Zliné na Moravé.

1933 — V prazskych Strasnicich byla zaloZena firma Pneumichelin a.s.

1947 — Spolecnost se piejmenovala na “Mitas”; spojenim slov Michelin a Veritas.
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6.1.2

1974 — V moravskych Otrokovice byl postaven novy vyrobni zavod.

1991 — Barum Holding a. s. se stal majitelem spole¢nosti Mitas a.s.

1997 — Mitas se stal svétove dostupnou znackou pneumatik.

2000 — Agro vyroba byla ptevedena do nové vyrobni haly.

2004 — Mitas ziskal divizi zemédélskych pneumatik od spolecnosti Continen-
tal A. G.

2008 — Mitas zakoupil zavod “Rumaguma” v Srbsku.

2011 — Prodejni sit’ byla pfejmenovana na Mitas.

2012 — Mitas oteviel 14. pobocku v Nizozemsku, mésto Uden.

2012 — Mitas zahajil novou vyrobu v Charles City v low¢ (Mitas-tyres, ©2014).

Organizacni struktura spolecnosti

Zakladni organizacni strukturu spolecnosti tvoii vyrobni zdvody MITAS a. s. v Praze,

ve Zlin¢ a v Otrokovicich. Dale organiza¢ni strukturu tvoii dcefiné spole¢nost IGTT, a. s.

Zlin a dvanact dcefinych spolecnosti v zahrani¢i zajistujicich prodej vyrobkt. Do organi-

zacni struktury spolecnosti patii také stala provozovna ve Finsku zajist'ujici prodej vyrobki

a zbozi a Representative Office v Moskvé (Mitas-tyres, ©2014, s. 26).

Vyrobni jednotky:

Praha — vyroba zeméd¢lskych a industrialnich plasta

Zlin — vyroba zemé&d¢lskych a industrialnich plasta

Otrokovice — vyroba zemédélskych plastt

Ruma (Srbsko) — vyroba zeméd¢lskych plastt

Charles City (lowa) — vyroba radialnich zemédélskych plastt (Mitas-tyres, ©2014,
S. 26).
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7 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI MITAS A. S.

V nasledujici kapitole se budeme zabyvat silnymi a slabymi strdnkami spolecnosti

MITAS a. s, moznymi ptilezitostmi a piipadnymi hrozbami.

Tab. 5. SWOT analyza MITAS a.s.

Silné stranky Slabé stranky

e dlouholeta tradice,

e orientace na kvalitu a praktické . y
e velka spolecnost,

vyuziti, . .

o e nutnost vysokych investic pii ob-

e environmentalni politika,

o certifikace ISO tfady 9000,

nov¢ vyrobniho zafizent,

e Vysoka zavislost na stavebnim od-
e nov¢ vybudovany zévod v blizkos- o
vetvl,

ti vyznamného odbératele, , .
Y e Vvysoké provozni néklady.

e poradenska ¢innost pro koncové

uzivatele.
Prilezitosti Hrozby
e proniknuti na nové trhy, e Vstup novych konkurentt,

e rozsifeni vyrobniho programu revalvace eské koruny,

e udrzeni a roz8ifeni pozic montaze e politicko - ekonomické kroky vici
do prvni vybavy, zahrani¢nim ekonomikam,

e vyrobni prostiedi v Ceské republi- e zvySovani cen vyrobnich materia-
ce, 1,

e zvyhodnéna pozice na eském trhu e silné raciondlni rozhodovani za-
vlivem posilujiciho eura. kaznikd.

e Silné stranky

Za nejvyznamnéjsi silnou stranku spolecnosti povazuji nové vybudovany vyrobni zavod
vV Iowé€ (v USA). Vznikem tohoto zavodu jsou nékladové polozky spojené se zaocean-
skym transportem velkych pneumatik silné potlac¢eny. S tim souvisi i dals$i vyhoda - moz-
nost odbytu téchto produktli spojena s vyrobou pfimo na mistnim trhu. Tato vyhoda se tyka
i vyrobnich zavodi v Ceské republice. Jakozto doméci vyrobce EM pneumatik uspoii

MITAS a. s. finan¢ni prostfedky, které by vznikly transportem vyrobkl mistnim spotiebi-
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teliim. Dal$i vyznamnou silnou stranku spolecnosti vidim v poradenské ¢innosti pro kon-
cové uzivatele kolové techniky od 25 formou individudlnich a otevienych konzultaci na
vyse uvedenych vystavach a poradani produktovych Skoleni zamétenych pro spravnou
volbu typu EM pneumatik a dezénu, vysvétleni zavislosti mezi rychlosti, nosnosti a husté-
nim pneumatik. Skoleni je uréeno zejména pro samotné dealery, poptipadé jejich koncové
odbératele. Skoleni jsou spojena s exkurzi do vyrobniho zavodu, kde dochézi k pochopeni

technologické narocnosti vyroby a piiblizeni vyrobnich nakladi EM pneumatik.
e Slabé stranky

Jako nejvétsi slabina spole¢nosti se mi jevi vysokéa zavislost na stavebni vyrobé v Ceské
republice. Toto 1ze dokumentovat situaci z roku 2013, kdy byly pozastaveny vetejné sta-
vebni zakazky tykajici se dopravni infrastruktury, coz piineslo vysoky propad v tézebni
produkci. Z dlouhodobého hlediska se tak sniZila potiecba EM pneumatik nad 25 pro té-

zebni kolovou techniku.

o Piilezitosti
Z prilezitosti vnimam jako nejpfinosnéj$i moznost udrzeni a rozsifeni pozic pii montdzi
Vv prvni vybavé. Jiz funguje spoluprace s LIEBHERR. Zékaznik si pofidi novy stroj, osaze-
ny pneumatikami Mitas. Jestlize bude s funkci EM pneumatik spokojen, bude volit tu sa-
mou znacku 1 pii nasledujici vymeéné.
Dalsi pftileZitost spatiuji v moZnosti celoploSné obnovy vozového parku téZebnich kolo-

vych stroji.

e Hrozby

wewvr

padnimi ekonomikami* na vychodni ekonomiky v podob¢ ,,sankci“. Tyto kroky mohou
¢init moskevské pobocce MITAS a. S. na mistnim trhu zbyteéné potize. Nasledovat miize
ztrata spolecenské image, ¢imZ se uvolni trh konkurenénim dodavatelim jako je Solideal

nebo Magna — Tires.
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8 EM/OTR PNEUMATIKY

EM/OTR pneumatiky je oznaceni pneumatik pro velkou manipulaéni a téZebni techniku
(Celni nakladace, kolové dozery, gradery a dumpery). Tyto pneumatiky musi spliiovat dva
zakladni pozadavky — spolehlivou trakci na riznych povrsich a extrémni zatizeni na jednu
pneumatiku (5 az 23 tun). Velky rozsah zatéze plati predevsim pro ¢elni nakladace, u nichz
v klidové poloze je celkova hmotnost stroje rovnomérné rozlozena na vSechny pneumatiky.
Naopak pti plné zatézi ptisobi hmotnost nakladu v transportni 1Zici a pfenesena hmotnost

zadni osy vlivem fyzikalniho zdkonu péky na osu piedni.

Nosnost jednotlivych druhti pneumatik je uréena konstrukci a nasledné je ovlivnéna husti-
cim tlakem a rychlosti stroje (¢im vice je stroj zatizen, tim nizsi rychlosti se smi pohybo-
vat). Rychlostni omezeni je nutné respektovat z divodu nadmérného zahtivani pneumatik.
Pfi zahtivani pneumatiky dochazi k opaénému procesu jako pii vyrobé (separace jednotli-

vych vrstev narazniku a béhounu pneumatiky).

Béhouny EM/OTR pneumatik jsou konstruovany pro ruzné povrchy. Béhouny se rozlisuji
tvarem dezénu. Zaroven se EM pneumatiky vyrabéji v n€kolika rozmérech (20%, 22,5,
24, 25% 26 a 29*) a nosnostnich kategoriich pro rizné stroje. V této praci se budu nadale
zabyvat pouze pneumatikami od 25%, ur€enymi pro pouziti na ¢elnich nakladacich, dumpe-
rech, dozerech a graderech. Nasledujici tabulky (Tab. 6) a (Tab. 7) uvadéji, v jakych pro-
vedenich vyrabi MITAS a. s. EM pneumatiky od 25 v radialni a diagonalni konstrukci

(radialni a diagonalni konstrukce je vysvétlena v kapitole 8.2).

Tab. 6. Doporucené maloobchodni ceny vyrabénych radidalnich EM pneumatik od 25 spo-
lecnosti MITAS a. s. Ceny (v KC)

Radialni L2 L3 L4 L5
175R 25 36 400 37 300 - -
20,5R 25 49 300 52 300 - 88 000
235R 25 69 700 73 900 89 300 104 000
26,5R 25 = 94 000 114 500 157 000
750/65 R 25 - 98 000 - -
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Tab. 7. Doporucené maloobchodni ceny vyrabénych diagondlnich EM pneumatik spolec-
nosti MITAS a. s. Ceny (v K¢)

Diagonalni L2 L3 L4 L5

15,5-25 19500 19400 - -
175-25 23400 24000 - -
18-25 38900 43500 - -
20,5-25 31200 33200 - -
23,5-25 43200 46300 - -
26,5 -25 - 66500 - -
26,5 - 29 - 77800 - -

8.1 Druhy dezéni EM pneumatik

Obecné se druhy dezénli EM pneumatik oznacuji L2, L3, L4 a LS. Tomuto oznaceni odpo-
vidd oznaeni firmy MITAS: dezén ERL 20, dezén ERL 30, dezén ERL 40 a dez-
én ERL 50.

e L2: Dezén ERL 20

Tento typ dezénu je vyvinuty pro mekky a bahnity povrch, disponuje vynikajici trakci
a dobrymi samocisticimi vlastnostmi a je vodny zejména pro techniku pouzivanou
Vv piskovnach a pro stavebni stroje. Slabou strankou téchto dezénl je nizka Zivotnost
zvlasté pak pfti praci na tvrdém povrchu, jako je vybetonovana nebo vyasfaltovana plocha,

poptipad¢ skalnaty povrch.
e | 3; Dezén ERL 30

Tento typ dezénu je urCen pro smiSené podminky na bofivém i zpevnéném povrchu.
Vhodny je zejména pro nakladate a dumpery provozované v piskovcovych
kamenolomech. Jedna se o nejhlubsi dezén ve své kategorii, ktery je vysoce odolny proti

prirazu.
e | 4; Dezén ERL 40

Tento typ dezénu se pouziva na tvrdém povrchu. Diky hloubce zaplnéného dezénu dispo-
nuje velmi dlouhou Zivotnosti a je vysoce odolny proti priurazu. Pneumatika je vhodna pro

mechanizaci provozovanou Vv naro¢nych podminkach (zulovych kamenolomech, apod.).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

e L5; Dezén ERL 50

Tento typ dezénu je urCen pro pouziti na velmi tvrdém a ostrém povrchu (skalnaty nebo
vybetonovany povrch). Ve své kategorii se jedna o nejodolnéjsi dezén vuci prurazu, ktery

disponuje nejdelsi zivotnosti.

8.1.1 Primérna roc¢ni spotieba EM pneumatik od 25% podle typu dezénu

Pramérnou ro¢ni spotiebu EM pneumatik od 25 charakterizuje obrazek (Obr. 4). Z grafu
je patrné, ze nejprodavanéj$imi typy dezéntt EM pneumatik od 25%jsou L3 (ERL 30) a L4
(ERL 40), naopak nejméné se prodavaji dezény typu L2 (ERL 20).

1336 % _ L43%

L523 %

Obr. 4. Podil jednotlivych druhii dezénii podle cetnosti pouziva-
ni na strojich s EM pneumatikami od 25
8.2 Vyrobni program EM/OTR pneumatik
Pneumatiky EM/OTR se vyrabé&ji v radialni a diagonalni konstrukci. V této kapitole struc-
n¢ uvedu vlastnosti, vyhody a nevyhody radialnich a diagonalnich pneumatik.
8.2.1 Diagonalni pneumatika

Prvni pouziti diagonalnich pneumatik se datuje k roku 1898. Tedy do obdobi 10 let poté,

co John Boyd Dunlop ziskal patent na moderni vzduchem plnénou pneumatiku.


http://www.koltico.cz/?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
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Kostra u diagonalnich pneumatik jak naznacuje nasledujici obrazek (Obr. 5) se sklada
z pogumovanych kordovych niti, které se diagonalné kiizi pod thlem 30 — 40 stupna. Po-

Cet vrstev kordovych niti mize byt rizny, zalezi na rozméru a nosnosti pneumatik.

Obr. 5. Konstrukce diagonalni

pneumatiky (idnes.cz, 2013)

Diagonalni pneumatiky se oznacuji pomoci poml¢ky mezi rozmérovymi ¢isly. Prvni Cislo

udava Sitku pneumatiky a druhé ¢islo udava prumér rafku. Oba tyto rozméry jsou v palco-

vém znaceni (napft. 10-12.5, 10.0/75-15.3).
Vyhody diagonalni konstrukce pneumatik jsou:

- vySsi pevnost (bo¢ni stabilita),

- samocistici kapacita na bahnitém terénu,

- vyssi odolnost proti poskozeni bocni stény.
Nevyhody diagonalni konstrukce pneumatik jsou:

- Spatna zivotnost pii pouziti na tvrdém povrchu,

- mensi sty¢nd plocha a vyssi prokluz,

- nesnese vyS$i rychlost a mé& mensi nosnost nez radialni konstrukce pneumatik.

8.2.2 Radilni pneumatika

Radialni pneumatiky jsou o néco mladsi nez diagonalni pneumatiky. Poprvé se zacaly ob-

A4

jevovat v roce 1946. Jejich vznik byl vyzadan vy$§imi naroky na silni¢ni provoz.

V piipadé radialni konstrukce je uloZeni vlaken kolmé na patni lana, viz nésledujici obra-

zek (Obr. 6). V obvodovém sméru je kostra navic stabilizovana nékolika vrstvami narazni-
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ku. Néraznik vytvari pevny zaklad pro béhoun pneumatiky, boky plasté jsou vsak velmi

pruzné.

. Qf/A;,::V/,\

Obr. 6. Konstrukce radialni pne-
umatiky (idnes.cz, 2013)

Oznaceni radialnich pneumatik je pomoci pismene R mezi rozmérovymi ¢isly, (napf.
240/70R16, 710/70R42). Prvni ¢islo udava Sitku pneumatik (udava se v palcich nebo
Vv milimetrech), druhé Cislo v potadi je pomér vyska/Sitka (v procentech) a posledni ¢iselny

udaj znamena pramér ratku (udéva se v palcich).
Vyhody radialni konstrukce pneumatik jsou:
- Vy$si sty¢na plocha = lepsi zabér,
- oproti diagonalnim pneumatikdm maji az o 20 % nizsi prokluz,
- niz§i valivy odpor vede k nizsi spotiebé pohonnych hmot,
- VvyS$8i nosnost pii vyssi rychlostni kategorii.
Nevyhody radialni konstrukce pneumatik jsou:
- vlivem vyrobni technologie je u radialni konstrukce vyssi cena (asi o 25 — 30 %),

- bo¢ni stény jsou nachylnéjsi k prarazim.
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8.2.3 Porovnani trZeb z prodeje radialnich a diagonalnich EM pneumatik

Jak je znazornéno na nasledujicim obrazku (Obr. 7), objem trzeb z prodeje radialnich EM
pneumatik od 25 tvoii 88 % celkového objemu trzeb z prodeje EM pneumatik od 25%
Z vyse uvedenych udajii vyplyva, Ze vzhledem k pfevazujicim nevyhodam diagonalnich
pneumatik dochazi k jejich substituci pneumatikami radidlnimi. Radialni pneumatiky jsou
sice draz$i, maji vSak delsi zivotnost a lepsi jizdni vlastnosti. Z tohoto diivodu se lze do-
mnivat, Ze podil trzeb z prodeje radialnich EM pneumatik bude na tkor pneumatik diago-

nalnim stoupat.

Radialni
88 %

Diagonalni
12 %

Obr. 7. Podil rocniho objemu trzeb z prodeje na tuzemském trhu
radialnich a diagondlnich EM pneumatik od 25 (Dotaznikové

Setieni)

8.3 Segmentace trhu EM/OTR pneumatik

Trh s EM pneumatikami od 25 je pomérné piesné definovany, zakaznici jsou stabilni,
jejich spotieba je piimo zavisla na objemu jejich produkce. Provozovny spole¢nosti uziva-
jicich EM pneumatiky od 25 maji dlouhou historii. Jejich pocatky ¢innosti sahaji ¢asto
dale nez 60 let do minulosti. Jsou to spolehlivi zakaznici plnici své zavazky.

Spotiebitele EM pneumatik od 25 na ¢eském trhu mizeme Klasifikovat do ctyi zakladnich
skupin. Kazda skupina vyzaduje jiné vlastnosti pouzivanych pneumatik pro své stroje.
Betonarny a obalovny Ziviénych smési jsou provozovny zpracovavajici material, piede-
v§im pisek a $térk riznych frakci. Tento material maji uskladnény na pevném podkladu,

proto potiebuji dezén s dlouhou Zivotnosti. Vyhovujici dezén EM pneumatik je LA4.
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V Ceské republice je v provozu asi 202 betonaren a 53 obaloven Ziviénych smési vyuziva-
jicich pro manipulaci se zakladni surovinou kolovou techniku s koly nad 25“. Betonarny
a obalovny vyuzivaji pouze nakladace (nejde-li o smiSeny provoz S nékterou s nize uvede-

nou skupinou).

Kamenolomy jsou provozovny s riznymi pozadavky na nakladaci a transportni techniku
Vv zavislosti na povrchovych vlastnostech tézené suroviny od mekkého piskovce a vapence
az po tvrdou a ostrou zulu. Zakladni pozadované vlastnosti EM pneumatik jsou vysoka
odolnost proti prirazu (profiznuti plasté o hranu kamene) a dlouha zivotnost. Pro trakci na
skalnatém povrchu vyhovuji dezény typu L4 a L5. Dezény EM pneumatik typu L5 mohou
byt ve velmi ndrocnych podminkach doplnény ochrannymi fetézy, které pneumatiku chrani
proti poskozeni o ostry povrch. Na ¢eském trhu je asi 167 kamenolomd uzivajicich kolo-

vou techniku s EM pneumatikami od 25%.

Piskovny a Stérkovmy jsou provozy s velmi mékkym podlozim. Hlavni pozadovanou
vlastnosti EM pneumatik bude vyborna trakce. Pro nakladace a dumpery v piskovnach
a stérkovnach jsou vyhovujici dezény tfidy L2 a L3. Pocet piskoven v Ceské republice
vyuzivajicich kolovou techniku s EM pneumatikami od 25 je kolem 62. Piskovny a §tér-

kovny jsou €asto ve smiSeném provozu S betondrnami.

Sluzby a recykla¢ni provozy vyzaduji EM pneumatiky od 25 s trakénimi dezény typu L2
a L3. Tyto spolecnosti provozuji ¢elni nakladace, dumpery, gradery a dozery. Nakladace
a dumpery jsou provozovany ve smiSenych podminkdch, ¢emuz vyhovuje dezén L2. Doze-
ry a gradery jsou pouzivany na méné bofivych povrsich, kterym odpovida dezén L3. Pro-
vozoven z uvedeného segmentu s technikou pouzivajici EM pneumatiky nad 25 je na ces-

kém trhu asi 49.

Celkovy pocet provozoven vyuzivajicich kolovou techniku s EM pneumatikami nad 25
je v Ceské republice asi 533. Podil jednotlivych typli provozoven na tomto celkovém poétu

znazornuje obrazek (Obr. 8).
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Obr. 8. Rozdeéleni ceského trhu pouzivajici EM pneumatiky (Dotaz-

nikové Setieni)
8.4 Kontroly stavu pneumatik

Pravidelnost odbornych kontrol stavu pneumatik a uprava Urovné nahusténi prodluzuje
celkovou Zivotnost pneumatik. Podhu$téné pneumatiky se vice ptehiivaji, stroje musi pre-
konavat vyssi valivy odpor. Dochazi tak k vyssi spotifebé pohonnych hmot a k rychlejsimu
opotiebovavani pneumatik.

Pneumatiky, které jsou po defektu (v zavislosti na rozsahu poSkozeni struktury kordu, které
vzniklo pti defektu), jiz neni mozné protektorovat. Cena jedné EM pneumatiky se pohybu-

je mezi 30 000 az 164 000 K¢, proto jsou pravidelné kontroly zdrojem vyznamnych pro-

voznich uspor.

Tab. 8. Vyhodnoceni cetnosti kontrol pneumatik vyrobcem/dodavatelem

Kontroly pneumatik Pocet odpovédi Procentni zobrazeni
Pravidelné kontroly 53 10 %
Nahodné kontroly 181 34 %
Nekontroluje 298 56 %
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8.4.1 Vyhodnoceni prizkumu kontrolovani EM pneumatik

Podle dotaznikového Setfeni, viz tabulka (Tab. 8) a graf na obrazku (Obr. 9) pfenechava
vétsina provozovatelu (56 %) kontrolu EM pneumatik nad 25 svym vlastnim pracovni-
kiim (nevyuziva odbornych kontrol, nebyly jim odborné kontroly nabidnuty). Nédhodné
kontroly se provadi u 34 % oslovenych respondentti. Pravidelny servis EM pneumatik

od 25 vyuziva pouze 10 % dotazanych.

Nahodné

\_kontroly 34 %

Nekontroluje
56 %

Pravidelné
kontroly 10 %

Obr. 9. Vyhodnoceni kontroly pneumatik (Dotaznikové Setieni)

8.5 Trzby na tuzemském trhu EM/OTR pneumatik od 25¢

Z grafu na obrazku (Obr. 10) je patrné, Ze trzby na tuzemském trhu radidlnich a diagonal-
nich EM pneumatik od 25% jsou rozloZeny mezi tii hlavni druhy pouZivanych dezént L3,
L4 a L5. Dezén L2 je pro své specifické pouZiti v bahnitém a bofivém terénu nakupovan
jen v malé mite. Vysledny pomér pouzivanych dezéni EM pneumatik nad 25 jednoznac-

n¢é ukazuje pozadavky tuzemského trhu.
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L3 42 % L4 34 %

L22%( \!_L522%

J

Obr. 10. Podil na trzbdch rocniho prodeje jednotlivych dezénii

na ceském trhu

Primérné rocni trzby EM pneumatik nad 25“ na tuzemském trhu predstavuje asi
70 miliont K¢, viz tabulka v ptiloze (P. 1). Ro¢ni trzby jsou vypocitany na zakladé dopo-
ru¢enych maloobchodnich cen spolecnosti MITAS a. s. a poCtu oznacenych rozmért

a dezéntt EM pneumatik.
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8.6 Analyza konkurence

Podle odpovédi jednotlivych respondentt je na ¢eském trhu mezi dodavateli EM pneuma-
tik rozméru od 25 velmi $iroka konkurence. Graf na obrazku (Obr. 11) znazornuje podil

jednotlivych vyrobcti EM pneumatik na ¢eském trhu.
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Obr. 11. Procentualni podil konkurencnich vyrobcit EM pneumatik

na ceskem trhu dle Cetnosti odpoveédi respondentu

Nyni si popiSeme silné stranky Ctyf nejvétsich konkurentli firmy MITAS a. s., tak jak jsou

znazornéni na predchozim grafu (Obr. 11)
Michelin
Mezi silné stranky firmy Michelin patfi:

- tradice vyroby pneumatik od roku 1889,

- kompletni nabidka pneumatik,

- vysoka kvalita a dlouhd zivotnost doddvanych pneumatik,

- vyrobni plisobnost v 17 zemich svéta na tfech kontinentech,

- silnd inovacni politika (investice do inovaci ¢ini 600 miliont EUR ro¢n¢),

- dlouhodoba spoluprace se svétové vyznamnymi firmami Volvo, CATERPILAR
a LIEBHERR,
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- obecna znamost znacky mezi laickou vetejnosti,

- rozvinuta environmentalni politika, osvétové a vzdélavaci kampané.
Silné stranky Magna Tyres

Mezi silné stranky firmy Magna Tyres patii:

nizké vyrobni néklady (vyrobni zavod v Hong Kongu - nizké cena energii, levna

pracovni sila),

- blizky zdroj kaucuku (zakladni surovin pro vyrobu pneumatik),

- Siroka nabidka dezénd,

- masivni odbyt pneumatik na stroje spole¢nosti TEREX, DOOSAN, VOLVO,
LIEBHERR a na techniku vyrobenou v Cing jako SANY, ZOOMLION,

- silna globalni propagace (sponzoring a tc¢ast na mezinarodnich odbornych vysta-

vach).
Silné stranky Goodyear

Mezi silné stranky firmy Goodyear patfi:

tradice vyroby pneumatik od roku 1890,

- historické prvenstvi - prvni snimatelna pneumatika na svété (1904),

- srovnatelné portfolio vyroby EM pneumatik s MITAS a.s.

- 8irs8i nabidka dezént,

- inovaéni politika na vysoké tirovni,

- obecna znamost znacky mezi laickou vetejnosti,

- rozvinutd environmentalni politika (sponzoring dopravniho znaceni — détské pre-

chody).
Silné stranky spolecnosti Solideal
Mezi silné stranky firmy Solideal patfi:

- Vvyrobni zavody provozované po celém svété (Cina, Indie, severni Afrika, USA,
Brazilie),
- nizka cena energii, mistni zdroje zakladnich surovin, levna pracovni sila,

- globalni distribuéni sit’.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

9 SHRNUTI ANALYZY A ZAVERECNA DOPORUCENI

Spolec¢nost MITAS a. s. je zavedena a Siroké vefejnosti znama firma, kterd ma zékazniky
predevs§im zfad velkych spole¢nosti jak v prvni montazi EM pneumatik od 25% tak
v dodavkéach pro nésledujici vymény. MITAS a. s. pravidelné investuje zna¢nou sumu
svych financ¢nich prostiedktl do vyzkumu a vyvoje novych technologii vyroby a konstrukce
vyrabéného zbozi.

Postupny vyvoj a trend nastupu radialnich EM pneumatik od 25, které nahrazuji pneuma-
tiky diagonalni, potvrzuje nesporné vyhody radialni technologie. Vys$i pofizovaci cena
radialnich pneumatik je spotiebiteli vynahrazena lepsimi jizdnimi vlastnostmi, del$i zivot-

nosti, lepsi trakei a efektivnéjs$i nosnosti v zavislosti na rychlosti.

M¢ zavére¢né doporuceni je vice se zacilit na klicovou skupinu zakazniki. Dle prizku-
mu trhu jsou to provozovatelé kolovych nakladac¢i a dumperd pouzivajici radialni pneuma-
tiky o rozméru 20,5 R 25; 23,5 R 25 a 26,5 R 25 s dezény typu L3 a L4 a L5. Jedna se na-
ptiklad o betondrny, kamenolomy a piskovny. Dfive uvedené skupiny dezénl a rozmérii
pneumatik pokryvaji 87 % rocnich trZzeb na ¢eském trhu EM pneumatik od 25%. Cilenym
upevnit své postaveni mezi prodejci a zvysit tim efektivitu prodeje novych EM pneuma-
tik od 25°.

Tabulka (Tab. 9) pfedstavuje deset nejvétsich spotiebitell EM pneumatik od 25%. S nékte-
rymi z nize uvedenych zakaznikl jiz probihd spoluprace pfimo v provozu a to v podobé
spolecného testovani a vyvoje EM pneumatik. Zédkaznikiim jsou ve specidlnim rezimu po-
skytnuty EM pneumatiky dle prostiedi, v némz se stroje pohybuji (EM pneumatiky jsou
vybirany odborniky ze spole¢nosti MITAS a. s. pfedevsim dezén a index nosnosti). Speci-
alni reZim znamena: poskytnuté pneumatiky podléhaji pfisnym kontroldm a méfenim. Za-

kaznik pak uziva EM pneumatiky za zvyhodnénou cenu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Tab. 9. Seznam nejvyznamnéjsich spotrebitelit EM pneumatik od 25 na ceském trhu roz-

deleny dle typu provozu (dotaznikové Setrenti)

Typ provozu
Poradi Spole¢nost L3 L4 L5 Soucet
1 | HeidelbergCement group a. s. 2 13 55 70
2| Zapaa.s. 1 3 36 40
3| Strabag a. s. 4 25 29
4| EUROVIA Kamenolomy, a. s. 2 18 3 23
5| FRISCHBETON s. r. 0. 22 22
6]|Colas CZ, a. s. 10 10 20
7| Skanska a. s. 3 15 18
8| CEMEX Czech Republic, s. r. 0. 6 6 12
9| Holcim (Cesko) a. s. 11 11
10| KAMEN Zbraslav, spol. s r. o. 10 10
Soucet 9 88 158 255

Uvedené spolecnosti jsou cilené¢ oslovovany konkurenénimi prodejci od vSech vyrobcl
EM pneumatik. Cestou, jak si udrzet ptizen nejvétSich zakazniki je aktivné spolupracovat
na vyzkumu a vyvoji potfebnych technologii. Uspokojovat tim potfeby a pozadavky, které
jsou od EM pneumatik o¢ekavany (tj. spolehliva trakce na odpovidajicim povrchu, poza-
dovanou nosnost a dlouhou zivotnost).

Je nutné si uvédomit, ze praveé tito nejvetsi zékaznici maji diky jejich znacné spotiebé EM
pneumatik velmi silnou vyjednavaci pozici. Prodejni ceny jednotlivych EM pneumatik
je proto vhodné nabizet v cenové vysi srovnatelné s vysi cen, kterych muze dosahnout od-
bérové srovnatelny zakaznik z fady obchodnich prodejct. Nizsi zisk z prodeje EM pneu-

matik od 25 u velkych odbérateld je kompenzovan velikosti obratu prodeje.

Spole¢nost MITAS a. s. nabizi svym obchodnim partnerim rabat v rozmezi 35 az 50 %.

Vyse rabatu je zavisla na velikosti prodeje.

Dale doporucuji provést nakladovou analyzu zaméfenou na vyrobni proces vySe uvede-
nych EM pneumatik od 25 a to z toho duvodu, ze se jedna 0 74 % vyrobenych EM pneu-
matik od 25 ur€enych pro tuzemsky trh. MITAS a. s. by se mél snazit o co nejnizsi nakla-

dy na vyrobu téchto pneumatik.

Jako tieti doporuceni je rozsifeni nabidky odbornych $koleni pro vsechny uzivatele kolo-
vé techniky pouzivajici EM pneumatiky od 25“. Tato skoleni by se mé¢la mimo dtive po-
psané okruhy tykat dlouhodobé péce o pneumatiky a kontroly a oSetfrovani EM pneumatik.

Rovnéz navrhuji  moznost  spoluprdce s odbornymi  pneuservisy, zejména
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S pneuservisy, které zajistuji opravy a vymény EM pneumatik od 25 ptimo v misté pro-
vozu stroje. Skoleni by méla byt koncipovana tak, aby zvysila image spolecnosti
MITAS a. s. a vyrovnala a zkvalitnila aroven technickych znalosti o EM pneumatikach
v fadach uzivateld kolové techniky a v fadach servisnich mechanika v servisech EM pne-
umatik. Obchod v tomto segmentu je zalozen na dlouhodobém vztahu a na vzajemné spo-

lupraci. Vzajemna diivéra se vytvaii dlouho. O to vétsi uspéch sklizi.

Domnivam se, Ze nejsnazsi cesta jak obsadit trh s niz§i mirou odbéru je pravé pomoci od-
bornych Skoleni. Se zdkaznikem, ktery ma zajem o odborné vzdélavani svych zaméstnancti
a zucastni se Skoleni, je snazsi spoluprace. Diky z4jmu ze strany MITAS a. s. o vzdélavani
obsluhy kolové techniky se miize z ciziho nizko odbérového zakaznika stat vérny zakaz-

nik, ktery bude $ifit spokojenost do svého okoli.

Na odborné skoleni mohou pracovnici MITAS a. s. odkazovat pii osobnim kontaktu s na-

v§tévniky diive uvedenych veletrhii a tematickych akcich.
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ZAVER
Predmétem této bakalarské prace byla analyza tuzemského trhu radialnich a diagonalnich

pneumatik skupiny EM/OTR o rozméru od 25 pro kolovou té¢Zebni techniku.

Cilem prace bylo zmapovat provozovanou kolovou techniku uzivajici EM/OTR pneumati-
ky nad 25, ro¢ni spottebu EM/OTR pneumatik od 25 podle jednotlivych rozméri a typti
dezénii, podil konkuren¢nich znacek pneumatik v tomto segmentu, podil radialniho a dia-
gonalniho provedeni EM/OTR pneumatik od 25, prostedi, kde se konkrétni technika po-
uziva (databaze kamenolomt, piskoven, Stérkoven a recyklac¢nich provozl), podil typu
provozu L2, L3, L4 a L5, zptsob, jakym se zajistuje poprodejni servis EM/OTR pneuma-
tik od 25

V teoretické ¢asti jsem se v jednotlivych kapitolach zamétil na vymezeni zakladnich poj-
mi, kterymi jsou marketing, trh, SWOT analyza a kvantitativni vyzkum trhu. V oblasti
kvantitativni analyzy jsem nejvétsi pozornost vénoval dotazniku, jenz je dilezitou soucasti

samotného vyzkumu.

Na teoretickou ¢ast navazuje Cast prakticka, jejiz prvni kapitola charakterizuje fir-
mu MITAS a. s., pro kterou je tato prace zpracovana. V provedené¢ SWOT analyze byly
zjistény slabé a silné stranky spolecnosti MITAS a. s., jeji ptilezitosti a moZné hrozby. Za
zasadni zjisténi SWOT analyzy povazuji zavislost spotieby EM/OTR pneumatik na sta-

vebni vyrobé.

V dalsich kapitolach jsem seznamil ¢tenate s charakteristikou EM/OTR pneumatik s radi-
alnim a diagonalnim provedenim kordu pneumatiky a s druhy dezént. Nasledné jsem
se zaméfil na vyhodnoceni udaji ziskanych z dotaznikového Setieni. Pfi porovnavani ob-
jemu prodeje radialnich a diagondlnich pneumatik se mi ovéfila ivodni hypotéza vyssi
oblibenosti radialnich pneumatik mezi zakazniky. Zakaznici davaji pfednost kvalité i pies

vyS$§i pofizovaci cenu.

Pokud jiz zmifuji cenu, je nutné si uvédomit, ze nakup novych EM pneumatik predstavuje
nemaly finan¢ni vydaj, proto je nutné pii vybéru spravné zvolit hmotnostni index
a odpovidajici druh dezénu, zajistit odpovidajici péci o EM pneumatiky a pravidelny ser-
vis. Na zéklad¢ vyzkumu bylo vSak zjisténo, Ze pravidelné kontroly vyuziva pouze 10 %
respondentl. Pfitom je dokazéano, ze pravé tyto pravidelné kontroly prodluzuji Zivotnost

pneumatik az o 30 %.
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Z prizkumu rovnéz vyplynulo, ze 70 % odbérateld EM pneumatik od 25% predstavuji be-

tonarny, obalovny a kamenolomy.

Prizkum potvrdil, ze spolecnost MITAS a. s. ma na trhu EM pneumatik od 25 dobré po-
staveni. Je vSak dulezité si uvédomit, Ze se zde nachazi velky prostor pro zlepSeni. Konku-
rence v podob¢ firem Michelin, Magna Tyres, Goodyear a Solideal nezahali a také kazdo-
ro¢n¢ vénuji znacné financni prosttedky do inovaci svych produktt. Pokud se chce spolec-
nost MITAS a. s. i nadale udrzet mezi péti nejvyznamnéjSimi dodavateli na tuzemském
trhu EM pneumatik od 25, méla by zkusit implementovat néktera z mych doporuceni —
vytvofit si databazi klicovych zékaznikt, urcit si priority ve vyrob¢ a zaméfit se na rozsiie-
ni odbornych Skoleni uzivateld techniky s EM pneumatikami od 25¢.

Vérim, ze spoleénost MITAS a. s. bude i nadale stabilnim zamé&stnavatelem, vyhledava-

nym dodavatelem a vyznamnym obchodnim partnerem. Cilem je aby si koncovi uZivate-

1¢ EM pneumatik od 25 pfi nakupu novych pneumatik okamzité vybavili znacku Mitas.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business.

MKT Marketing.

SWOT analyza S —strenght; W — weakness; O — oportunities; T — threaths.

EM Earth mover

OTR Out of The Road

L2, L3, L4, L5 Druhy dezéntit EM pneumatik — vysvétleno v textu

ERL Vyrobni oznaceni radidlni EM pneumatiky pro c¢elni nakladace

(Earth Radial Loader)

CGS a.s. Ceska Gumarenska Spole¢nost a. s.
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PRILOHA PI: NAZEV PRILOHY

P. 1 Roc¢ni kapacita tuzemského trhu EM pneumatik od 25 v doporucenych maloobchodnich

cenach spolecnosti MITAS a. s.

. Objem
Radilni L2 L3 L4 L5 Objemitrou {1,
podle rozméru R/D

205 R 25 889 3301 0 1587 5777 8%
235R 25 8 658 6 436 5620 20715] 30 %
26,5R 25 8 049 17 023 8494| 33567| 48 %
750/65 R 25 1767 0 0 17671 3%
SO 80| 21776 23460| 15701| 61827
nich dle dezénu

’ s o 0
Povdll dezénu na 1% 31% 34% 9904 88 %
trzbach
Diagonalni L2 L3 L4 L5]-
205-25 562 898 0 0 14601 1%]|12%
23,5-25 0 4797 0 0 4797 1%
26,5-25 0 1199 0 0 11991 3%
26,5-29 0 701 0 0 701| 10 %
Soucet diagonal-
nich dle dezénu 262 iRkl 0 0 81156
Povdi! dezénu na 1% 11% 0% 0%
trzbach

: 1451 29 372 23 460 15 701
Objen) trhu pod- 69 986 K&
le dezénu 2% 42% 34% 2206




P. 2 Dezén ERL-20
(Mitas-tires.cz, 2015)

P. 3 Dezén ERL-30 (Mi-
tas-tires.cz, 2015)

P. 4 Dezén ERL-40 (Mi-
tas-tires.cz, 2015)



P.5 Dezén ERL-50
(Mitas-tires.cz, 2015)

P. 6 Dosedaci plocha

nezatizené a zatizené
diagonalni pneumatiky
(EMOTRPNEUMATIK
Y.cz, 2015)



P. 7 Dosedaci plocha

nezatizené  a zatizené
radialni  pneumatiky
(EMOTRPNEUMATIK
Y.cz, 2015



Analyza tuzemského trhu radialnich a diagonalnich pneumatik
od 25" pro kolové nakladace a dumpery, (skupina EM/OTR).

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého &asu na vyplnéni nasledujiciho dotazniku, Vyplaujte
pouze pro techniku vyuzivajici pneumatiky o praméru 25 palci a vyse,

Obchodni nazev spole¢nosti a adresa provozovny.

Kontaktni osoba.

E-mail na kontaktni osobu.

Kolik strojii provozujete na uvedenych RADIALNICH pneumatikich?

ol o o2 o

175R25 |20,5R25 |23,5R25 (26,5R25 ‘ 750/65 R 25 |Jiny rozmér

Celni naklada¢

Dumper 4 pneu. |

Dumper 6 pneu

Grader

Dozer

5. Kolik stroji provozujete na uvedenych DIAGONALNICH pneumatikéach?

155 -/17,5 -|185 -|20,5 -/235 -/265 -/26,5 -|liny
25 25 25 25 25 25 29 rozmér

Celni nakladat

Dumper 4
pneu

EDumper 6
pnheu

Grader

Dozer
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6. Jaké je prumérné pracovni vytiZeni Vasich stroji (mth/mésic)?

Jestli-ze stroj neprovezujete, do politka pro odpovéd napiste "0".

Prumeérny pocet odpracovanych motohodin v prepoctu na jeden stroj.

Celni nakladac

Dumper 4 pneu.

Dumper 6 pneu

Grader

Dozer

7. 0Od kterého vyrobce pouiivite pneumatiky?

Aeolus Barum Brdgestone
Continental Double Coin Goodyear
Hilo Magna Tyres Michelin
Mitas MRF Nokian
Solideal Techking Treleborg
Triangle Jiny vyrobce

8. Jaké typy dezénu pouiivate?

L2; dezén pro piscity, bahnity a bofivy povrch.

L3; dezén pro smisené podminky: zemina, stérk a kamenivo.

L4 dezén pro tvrdy nebo naroény kamenity povrch.

L5; dezén pro velmi tvrdy skalnaty povreh,
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9. Jaka je primérna Zivotnost pouzivanych pneumatik?

1

2 3

4 S 6 7 Déle

Celni nakladaé

Dumper 4 pneu,

Dumper 6 pneu

Grader

Dozer

10. Jakym zpisobem FeSite vymény nebo opravy pneumatik?

Vymény | opravy pneumatik feSime

vlastning silami,

Vymény 1 opravy pneumatik fesime
vlastnimi silami,

11. Jakym zpisobem nakupujete nové pneumatiky?

Nakupujeme u  vyle

pneuservisu, dle jehc doporuceni.

uvedeného V pilpadé potieby wyhledavame individudini nabidku.

Uvedte jak: (obracime se pfimo na wyrobce,
nakupujeme ojeté pneumatiky, nakupujeme u
roznych dodavateld).

12. Jakym zpusobem dodavatel/vyrobce pouzitych pneumatik provadi kontroly stavu

pneumatik?

Nekontroluje

Provadi ndhodné
kontroly

Provadi pravidelné
kontroly
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