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1. UVOD

Soudobé firmy si stale vice uvédomuji, ze pouhy rozum a inovace pro efektivni
rozvoj organizace (malé i velké) nestaci. Firmy musi odvadét znamenity vykon, jestlize
maji mit uspéch na trzich, charakterizovanych nizkym rtstem a tvrdou konkurenci
doma i v zahranici.

Béhem wuplynulého desetileti se intenzivné rozvijely celosvétové trhy,
dramaticky se zrychlil vyvoj novych technologii a prudce rostl pocet novych forem
distribuce produktii a sluzeb. Vedle toho se neptfedvidatelné a nepietrzit¢ menily
potieby, ptani a preference zdkaznikii. Vytvofeni vynikajici firmy se neopiré jen
0o maximalni snahu zaméstnancl uspokojit zdkaznika, ale také o schopnost
prizptisobovat se a reagovat na neustale se meénici situaci na trhu.

Po roce 1989 dochazi k zdsadnim zméndm ekonomickych podminek
v Ceské republice. Podniky piesly z velké &asti ze statniho do soukromého vlastnictvi a
otevfeni hranic zdpadnimu svétu zplsobilo, Ze se Ceské firmy musely takika ze dne
na den vypotadat s tvrdou a nelitostnou konkurenci zahrani¢nich firem. Obstat v ni
bez kvalitniho vyrobku a bez znalosti a informaci o prosttedi, v kterém se firma a jeji
vyrobky pohybuji je prakticky nemozné.

Samo pfeziti nuti firmy ziskdvat co nejpfesnéjsi udaje o konkurenci,
substitutech, dodavatelich, zdkaznicich, novych vyvojovych trendech atd. a s pomoci
téchto informaci vypracovavat dobfe promyslené marketingové strategie. Pokud toto
podnik pochopi, mize dosahnout konkuren¢ni vyhody, a tim i dobrého konkuren¢niho
postaveni na trhu. Zmény na trhu by nemély byt pro organizaci ni¢im pfekvapivym,
ta by méla byt schopna flexibiln€ reagovat bez sebemensich problémd.

V bakalarské praci se pokusim vypracovat na zakladé¢ odborné literatury a
ziskanych informaci o trhu analyzu marketingového prostredi firmy Edscha SVG s.r.o.,
kterda se zabyva vyrobou a montdzi shrnovacich stfech pro néavésy nékladnich
automobilli a Zzelezni¢nich vagénii. Cilem je definovat postaveni firmy na trhu
stahovacich stfech, urcCit jeji pfednosti a nedostatky a po zpracovani vysledku této

analyzy provést vyhodnoceni.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 ZAKLADNI POJMY
Marketing

Jako aplikovany védni obor je marketing soucasti managementu a zahrnuje
Sirokou Skélu téch Cinnosti, které jsou zaméfeny na vytvareni podminek pro realizaci
smény. Sménou se rozumi forma lidské ¢innosti, jejiz pomoci 1ze pozadovany produkt
ziskat za urcitou protihodnotu. Sména je zakladem marketingu. (Kotler, 2001)

Z hlediska celospolecenského se marketing chépe jako socidlni-manazersky
proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co pottebuji nebo po ¢em touzi, a to na zakladé
produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize. (Kotler, 2001)

Podle Americké marketingové asociace predstavuje marketing proces planovani
a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb
s cilem dosahnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivch a organizaci.
(Foret a kol., 2001, Horakova 1992)

Marketing zkouma zplsob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji k zakaznikim.
Je to vic nez prodej, je to zjiStovani skuteCnych potieb potencidlnich zakaznikl a
uspokojovani téchto potieb se ziskem. Spis§ nez o snahu prodat, co se zrovna vyrabi, jde
o dodani vyrobki a sluzeb, kterou zakaznik koupi. Proto také marketing zac¢ind uz

pied vyrobu zbozi. (Rogers, 1990)

Marketingové prostiedi
Tento pojem je zpravidla charakterizovan jako ,,souhrn okolnosti, ve kterych

nékdo Zije nebo se néco dgje.!

na chovani dané organizace pusobi kladnym, ale i
zépornym zpusobem urCité vlivy, které oznacujeme jako faktory prostfedi a které

rozhoduji o jeho souc¢asném stavu i o dal$im vyvoji. Ma-li byt organizace uspésna,

'Kotler, P. Marketing. Analyza, planovani, vyuZiti, kontrola. Praha: Grada Publishing, 2001



musi tyto faktory analyzovat, poznat smér jejich plisobeni a vyuzivat je, tedy
prizptisobit své chovani jak soucasnému, tak i ocekdvanému vyvoji prostredi, v némz
existuje.

Marketingové prostiedi firmy tvoii mnoho faktorl, které jsou Casto vzajemné
zavislé. Jsou charakterizovany zna¢nym stupném nejistoty a jsou zpravidla velice
dynamické. VSechny faktory, jimiz je podnik ovliviiovan, kladnou mimotadné vysoké
naroky na marketingové pracovniky, i kdyz existuji urcité nastroje, a to predevsSim
marketingovy informacni systém a marketingovy vyzkum, které jim do jisté miry
umoziuji lepSi orientaci v konkrétnim marketingovém prostfedi, a tim i zadoucim
zpusobem reagovat na rychle se ménici podminky.

Marketingové prostiedi zahrnuje jak faktory, které firma do jisté miry ur¢itymi
postupy ovlivnit miize, tak faktory, na které nema témét zadny vliv a jez legalnimi
formami ovlivnit nelze. Podle kritéria — ovlivnitelny nebo neovlivnitelny faktor —

rozeznavame mikroprostedi a makroprostredi. (Kotler, 2002)

Mikroprostiredi

Mikroprostiedi je to ,,nejbezprostiednéjsi okoli podniku a podnik sdm je jeho
zéakladnim prvkem. Dal§imi prvky mikroprostiedi (vedle podniku) jsou jeho dodavatelé,
distribuéni  meziclanky, zdkaznici, konkurence a vefejnost. Role podniku
v mikroprosttedi zavisi predevSim na vysi zdrojii a na schopnostech a moznostech
(vyrobky vyvijet, vyrabét a prodavat, a to podle potifeb zakaznikli a zaroven se
reprodukovat a rozvijet jako podnik).

K vnitini situaci podniku se vztahuji silné a slabé stranky. Silné stranky
predstavuji pozitivni faktory pfispivajici k GspéSné podnikové Cinnost a vyrazné
ovliviiujici jeho prosperitu. Jsou to odlisné schopnosti, dovednosti a zdroje zvyhodnujici
podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Opakem jsou slabé stranky, které znamenaji

urcitd omezeni nebo nedostatky a brani plnému efektivnimu vykonu.



Makroprostredi

Makroprostiedi tvoii Sir$i okoli podniku. Do jisté miry podnikiim diktuje, co a
jak mohou a nemohou provozovat. Jedna se zejména o ekonomické Cinitele,
demografické cinitele, politickou situaci a jeji predpokladany vyvoj a o legislativni
podminky, kulturni a socialni podminky, technologické cCinitele a piirodni faktory.
Ovliviiuji postaveni i chovani podniku a tim i jeho vyrobni a obchodni tispéchy
¢1 neuspéchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit.

Jak jiz bylo zminéno, makroprosttedi tvoii Sirsi okoli podniku a mikroprostredi
je to ,,nejbezprostrtednéjsi“ okoli podniku a podnik sdm je jeho zakladnim prvkem.

(Horakové, 2003)

Obr. 2.1 Marketingové prostiedi podniku existuje ve dvou urovnich: jako makroprostiedi a

mikroprostiedi
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Zdroj: Horakova, 2003, Strategicky marketing

Konkurence

Konkuren¢ni prostfedi ma velky vyznam, protoze vytvaii tlak na snizovani
nakladii, na inovaci, zdokonalovani vyrobka a jejich lepsi vyuziti, dosazené efekty
vedou ke zvySovani obratu. Dale umoznuje, aby odbératel participoval na usporach,
ke kterym vede sniZeni n¢kterych nékladovych polozek. Trh je dynamicky celek, ktery
se neustdle méni a firmy maji moznost ovlivilovat chovani konkurence svymi
aktivitami. Podniky se snazi GspéSn¢ prodat své vyrobky na trhu. A aby toho dosahly,

musi zékaznikovi nabidnout vyrobek, ktery chce a ktery je v né€em odlisny
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od ostatnich. Trzni konkurence je prostfedim, kde neustale n€kdo vitézi, ale i nékdo
prohrava. Podniky, které chtéji v takovém prostfedi zvitézit, musi rozumét svému

konkuren¢nimu prostiedi a rychle reagovat na jeho podnéty.

Strategie

Termin strategie ma svij pivod v fectin€ — volné preloZzen znamend uméni
velitele. V terminologii obchodnikti a vyrobct ptivodné znamenal schopnost rozhodovat
na zdklad¢ vysoké odbornosti a profesionality. V obecném slova smyslu se strategii
rozumi urcité schéma (projekt, smér) postupu, které naznacuje, jak za danych podminek
dosdhnout vytyCenych cili. Je to ptehled moznych kroki a cinnosti, které jsou
piijiméany ,,s védomim* ¢astecné neznalosti vSech budoucich podminek a souvislosti.
Kone¢nym ucelem strategie je dospét nalezité soucinnosti veSkerych aktivit vSech

slozek podniku a vytvofit jednotny a ned¢litelny celek jeho dalSich perspektiv.

Strategické marketingové planovani

Je nedilnou soucasti strategického planovani podniku. O strategickém planovani
podniku hovofime v ramci komplexniho pohledu na rozvoj podniku ve spojeni
s rozhodujicimi ¢innosti a obecnymi cili. Jedna se o dlouhodobé nasmérovani podniku a
jeho celkovou orientaci v prostfedi — o soulad s prostfedim. Strategické marketingové
planovani predstavuje dlouhodobé vztahy a vazby mezi marketingovymi cili podniku a
jeho zdroji na strané jedné a podminkami prostiedi, ve kterém podnik vyrabi a prodava,

na strané druhé.

Strategicky marketing

Je jednou zvyvojovych fazi marketingu. Strategicky marketing je plné
soustiedén na zdkaznika, vede organizacni jednotky ke studiu a k porozuméni jeho
potfeb a pfani, uci je chapat zdkaznické hodnoty a zplsob mySleni zdkaznika. Je

spojovan s hledanim konkuren¢ni vyhody.

Situaéni analyza
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Je prostfedek, ktery na zéklad¢ analytického zhodnoceni minulého vyvoje a
soucasného stavu a na zaklad¢ kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho
vyvoje ve strategickém obdobi miize pomoci pii formulovani budouci trzni pozice
podniku. Setii vnitini situaci organizace (schopnosti, dovednosti, jedine¢nosti, zdroje)
predevsim vzhledem k trhiim a konkurenci a zkouma komplexné vliv faktorti vnéjsiho
prostiedi na organizaci. Predstavuje dva typy analyzy — interni a externi. Interni
podminky (které jsou do jist¢ miry z pozice podniku ovlivnitelné¢ a kontrolovatelné)
vypovidaji o vnitini situaci, ktera je podloZzena vyznamnymi firemnimi schopnostmi
(vynikajici vyrobek, vrcholnd technologie, 1épe rozpoznatelnd a zapamatovatelnd
znacka, vhodnéjsi sluzby) a specifickymi zdroji nebo je ovlivnéna vnitinimi nedostatky
a chybami, zakladajicimi budouci nevyhody a problémy. Externi podminky, které jsou
z pozice podniku neovlivnitelné, siln€ ovlivituji podnikovou situaci. Méni atraktivnost
trznich pfilezitosti, psobi na intenzitu ohrozeni, pomahaji identifikovat situace, které
mohou nastat v prostiedi a spoluvytvareji fadu specifickych situaci.

Vysledky vyplyvajici z provedené analyzy determinuji podnikové schopnosti i
jedinecnosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cil, formulovani

marketingovych strategii a sestaveni marketingovych planii. (Hordkova, 2003)

SWOT analyza

,»Slouzi k zakladni identifikaci souc¢asného stavu podniku — sumarizuje zakladni
faktory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovlivitujici dosazeni
vyty€enych cild.* SWOT analyza je uziteCnou soucasti situacni analyzy. Podniky
ji vétSinou umist'uji na jeji zavér, protoze sumarizuje kliCové silné a slabé stranky,
ptilezitosti a ohrozeni. Vysledky fadné¢ a dikladné provedené marketingové situacni

analyzy predstavuji pro podnik dobré znalosti okolnosti, které ovliviluji mozZnosti
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uspokojovat potieby zékaznikil. Je to analyza minulych a soucasnych marketingovych
schopnosti, oznacuje i budouci trzni postaveni. M¢la by byt nedilnou soucdasti
marketingové ¢innosti podniku, kterda je provadéna pravidelné systematicky nejméné

jedenkrat za rok na pocatku planovaciho cyklu. (Horédkova, 2003)

2.2 SITUACNI ANALYZA
2.2.1 Mikroprostredi
Hlavni faktory mikroprostiedi jsou:
- podnik — firma, organizace — jako hlavni ¢lanek,
- zakaznici,
- dodavatelé,

- distribu¢ni ¢lanky a prosttednici,

14



- konkurence. (Kotler, 2001)

Podnik

Situa¢ni analyza predstavuje dva typy analyzy — interni a externi. Podnik z této
analyzy muze pochopit, jaka je jeho vnitini situace (vhodnost organiza¢ni struktury,
schopnosti a zdroje, uroven marketingového systému, naklady a zisky spojené
s marketingem, vyrobni kapacity, technologické postupy, vhodnost dalSich investic,
ucinnost marketingového mixu,...). A dale vjakém vztahu je k prostiedi (vliv
makroekonomickych faktorti, schopnost Celit tlakiim prostfedi, trhy — jejich velikost,
struktura a umisténi, trzni potencial, trendy vyvoje, konkuren¢ni postaveni na trhu.

(Horakova, 2003)

Zadkaznici

trh neni homogenni. Konecny spottebitel vyzaduje jiny pfistup nez zakaznik na trhu
prumyslového zbozi nebo kupec vyrobkli urenych pro dal§i primyslové i
neprimyslové zpracovani. Kotler rozezndvéa trh spottebitelti, trh vyrobni sféry, trh
zprosttedkovatell, vladni trhy a mezinarodni trhy. Ke kazdému z nich musi podnik volit

jiny piistup. Zakazniky lze analyzovat pomoci Porterova modelu péti sil.

Dodavatelé

Tvofi ti, ktefi ovliviiuji moznosti podniku ziskat v pozadované kvalité, Case a
mnozstvi potifebné¢ zdroje, které jsou nutné pro plnéni jeho zakladni funkce.
Marketingovi pracovnici musi sledovat velmi peclivé situaci a moznosti dodavateld, a
to 1 v dlouhodobém horizontu, aby mohli pokud mozno vcas reagovat na piipadné
nepiiznivé jevy, které by mohly postihnout vlastni podnik. Dodavatele 1ze analyzovat

pomoci Porterova modelu péti sil.
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Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Ne vSechny aktivity podniku, které zahrnujeme do oblasti marketingu a prodeje,
muze firma zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci na pozadované urovni mohou
zajistit firmy, které jsou specializované, napf. na zprostiedkovani ndkupu a prodeje
zbozi, firmy fyzické distribuce, marketingové agentury i organizace, které pomahaji

financovat operace podniku nebo pojistovat rizika spojena se sménou zbozi.

Konkurence

Ma-li byt podnik na trhu uspésny, musi své konkurenty dobfe znat a snazit se,
aby pozadavky a potieby zdkaznikii uspokojoval 1épe nez oni. Faktor konkurence je
nékde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostfedi) a neovlivnitelnymi
(makroprostiedi). Je-li zafazovan do prvni skupiny, pak predevsim proto, ze jej lze
vhodnymi nastroji marketingu ovlivitovat, 1 kdyz jen v omezené mife a v zavislosti
na sile konkurenta.

Konkuren¢ni prostiedi méa velky vyznam, protoze vytvaii tlak na sniZovani
nakladl, na inovaci, zdokonalovani vyrobka a jejich lepsi vyuziti , dosazené efekty
vedou ke zvySovani obratu. Dale umoziuje, aby odbératel participoval na usporach,
ke kterym vede sniZeni nékterych nakladovych polozek.

Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii,
ktera by mu zajistila konkuren¢ni vyhody. Vzhledem k velké rozmanitosti podminek,
které se na trhu vyskytuji, neexistuje pouze jedna strategie, kterou by bylo mozno pouzit
a ithned dospét k zadoucimu vysledku. Vypracovani spravn¢ strategie pro konkurencni
prostiedi, ktera respektuje napt. trzni podil, charakter trznich segmentt, ale také novost
sortimentu, stadium zivotniho cyklu produktti apod., je ukol velice naro¢ni,
pro budoucnost kazdého podniku vSak mimotadné dilezity. (Kotler, 2001) Konkurenci
lze analyzovat Porterovym modelem péti sil (obr. 2.2). Porteriv model péti sil popisuje
konkuren¢ni okoli podniku. O tom zda bude podnik konkurenceschopny rozhoduje
zejména pusobeni téchto faktorti: hrozba nové vstupujicich firem, vyjednavaci vliv
odbératelli, vyjednavaci vliv dodavatelii, hrozba substitu¢nich vyrobkil nebo sluzeb a

vliv konkurentt v odvétvi.
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Obr. 2.2 Porteriiv model péti sil

Potencialni nova
konkurence
Hrozba novych konkurenti
Vyjednéavaci schopnost Vyjednéavaci schopnost
dodavatell odbératelt

Konkurence v branzi

< Odbératelé

\ 4

Dodavatelé

Rivalita stavajicich

podnikt
Hrozba substituénich
Vyrobki a sluzeb v
Substitu¢ni vyrobky

Zdroj: Porter, 1992, Konkuren¢ni vyhoda

Porterova analyza konkurence
Tato analyza vychazi ze systematického popisu vlivli plisobicich na jednotlivé
podniky vstupujici a realizujici své produkty na trhu. (Porter, 1992) Porter postavil
model fungovani trhu na téchto 5 faktorech: a) rivalita mezi konkurenty,
b) vyjednévaci sila dodavatela,
¢) vyjednavaci sila odbératelt,

d) ohroZeni ze strany novych konkurenti
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Cilem této analyzy je ohodnotit prostiedi (odvétvi) a zjistit zda je ptiznivé nebo

nepiiznivé. (Porter, 1992)

Odbératel vlastni v dané situaci jistou vyjednavaci silu, jejiz vySe ovliviuje
rentabilitu podnikatelskych aktivit. Napt. mohou byt kladeny pozadavky na vyssi jakost
vyrobku, lepsi servis nebo individualni dodaci podminky. Postaveni poptavajicich zavisi
pfedevsim na nasledujicich faktorech:

- vysoky stupeii koncentrace na stran€ poptéavajicich,

- vysoky obrat u jednotlivych odbératela,

- mala diferenciace vyrobki,

- zanedbatelnd zména nakladl pfi zméné nabizejiciho,

- vysoka transparentnost informace.

Rostouci vyznam piedstavuje postaveni poptavajicich reprezentované odbérateli
v obchodé€. Zejména v oblasti potravin a pochutin existuje proces koncentrace na strané
obchodu, ktery dovoluje, aby obchod mél siln€jsi vliv na kondi¢ni politiku vyrobcii.
Vedle doméaci koncentrace obchodnich podnikd se zde projevuje snaha o mezinarodni
expanzi a vznik evropskych nédkupnich kooperaci. Tak jsou vyrobci vystaveni
pozadavku obchodu pienést stavajici nejptiznivéjsi zasady kondi¢ni politiky na vSechny
ostatni evropské zem¢.

Vyjednavaci moc dodavateli muze pusobit vaci podniku tak, Ze ceny
dodavanych produkti se zvySuji, jakost se snizuje nebo je omezovano dodavané
mnozstvi. Vzhledem k moznému novému rozdéleni roli a ukoli ve vztazich vyrobce-
dodavatel, jako napf. v automobilovém primyslu, musi byt vyjednavaci sila dodavatelti
posuzovana ovsem diferencovang.

Na jedné strané¢ dava obvykle vysoky pocet dodavatelskych podnikti zaruku
relativné siln€j$i pozice vyrobceti. Na druhé strané ptisobi praveé rozdéleni roli a ukola

pii malém poctu dodavatelt zesileni jejich vyjednavaci moci.

Ptredpoklady, které dodavatelim umoziuji vétsi vyjednavaci moc, mohou byt
analogicky odvozeny podle podminek, kterou jsou rozhodujici pro vyjednavaci moc

odbératelu:
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- vys$i stupeni koncentrace na strané dodavatelt,

- podnik neni pro dodavatele dilezitym zakaznikem,

- produkt ma z hlediska podnikani vyznamné postaveni,

- dodavané produkty jsou silné diferencovang, a tedy dopravni naklady vysoké a
existuje nebezpeci vertikdlni integrace vpted.

Substitu¢nim zbozim rozumime vyrobky, které ptedstavuji pro urcitou skupinu
odbératelli tutéz funkci, avSak jsou zalozeny na jiné technologii. Silné stranky
substitu¢ni hrozby zaviseji pfitom piedevSim na technologické zméné€, vztahu cena-
vykon u substitu¢niho zbozi, ale také na dusledcich zmén pravnich ustanoveni (napf.
normy a standardy). Napi. vzhledem k liberalizaci technickych norem na evropském
trhu vznikd potencidlni konkurence u vyrobki, které plni tentyz ucel, resp. uzitek,
sjinymi, dosud na narodnim trhu nedovolenymi pouzitymi surovinami nebo
technologiemi (napt. novd umélé sladidla, uzenaiské zbozi obsahujici s6ju nebo nové
druhy piva v ur¢itych zemich EU).

Ctvrty faktor, ktery pro podnik piedstavuje dalsi konkurenci, je hrozba novych
konkurenti. Vedle konkurence substitutii jsou pfi mozném pfistupu k trhu zvenci
zajimavé piedev§im druh a vySe vstupnich bariér a reakce na vstup ze strany
etablovanych podnikt. Potencidlni nova konkurence miize byt identifikovana predevsim
u nasledujicich skupin podniki:

- podniky, které nepatti k trhu, které vS§ak mohou bez problémii pfekonat bariéry
vstupu na trh (napt. vzhledem k vybaveni kapitalem, vysoké obchodni
a strukturni flexibilitg),

- podniky, pro které by vstup na trh znamenal vyznamny synergicky efekt,
podniky, pro které je vstup na trh logickym dasledkem jejich strategie (napf.
vzhledem k minulému chovani nebo jako projev zamyslené diverzifikace a

- odbératele nebo dodavatelé, kteti chtéji realizovat integraci smérem vzad
¢i vpred.

Sila téchto snah zavisi na vySi vstupnich trznich bariér. Vstupnimi bariérami
myslime ty neinstitucionalni faktory které vstup do branze nebo na trh ztézuji, resp. mu
zabrafuji. Rozsah téchto vstupnich bariér zavisi — v ndvaznosti na Baina a Portera —

pfedevsim na uplatnéni nésledujicich faktort:
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- vyhoda vyrobkové diferenciace

- nékladové vyhoda

- investi¢ni rozsah a

- rizika vstupu na trh.
Cim vy33i jsou na zakladé t&chto faktorii vstupni bariéry, tim vy3si je troveti cen, kterou
mohou etablované podniky pro své vyrobky realizovat.

Vyhody diferenciace vyrobku jsou pti¢inami nakupnich preferenci odbératelt.
Potencialni novi nabizejici mohou vyrovnat tuto vyhodu etablovanych podnikli pouze
intenzivnim marketingovym usilim, aby odstranily stavajici ndkupni odolnost.
sérii se hovofti, kdyz je realizovan efekt degrese nakladii na zakladé rostouci velikosti
vyroby. Uginek zabrafiujici vstup vyplyva predevsim z toho, Ze novi nabizejici jsou
donuceni, aby produkovali stejné mnozstvi jako etablované podniky nebo aby se
dohodli pfedem na omezeni svych strategickych rozhodnuti.

Pottebny rozsah investic siln¢ zuzuje okruh podniki, jimz je umoznén vstup
na trh. Ke vstupu na trh jsou za prvé zapotiebi investice v oblasti vyzkumu a vyvoje a
ve vyrobé, za druhé miiZe byt pti¢inou zvySené potieby kapitalu marketing.

Do jaké miry pisobi rizika vstupu na trh jako bariéry, zdvisi na ochoté
managementu nést riziko a na jeho subjektivnim hodnoceni trznich Sanci. Soucasné
narodohospodaiské problémy, zvySena nejistota a itlumova nalada v podniku zvySuji

vyznam aspekta. (Porter, 1992)

Analyza vysledkii v jednotlivych funkcionalnich oblastech

Funkcionalni oblasti, které jsou pfedméetem analyzy, zahrnuji nejcastéji: vyrobu
(néklady a prodejni cena vyrobku), finance (trzby, vyrobni naklady, zisk), marketing
(Kdo jsou nasi zdkaznici?), uroven fizeni a lidské zdroje (kvalifikace pracovniki,
fluktuace), vyzkum a vyvoj (cile, ndvratnost investic). Vysledky mtizeme hodnotit bud’

z ¢asového hlediska nebo porovnanim s ostatnimi podniky. (Hron, Tichd, Dohnal, 1998)
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2.2.2 Makroprostiedi

Mnoho pfilezitosti l1ze objevit pii identifikovani trendl. Piesto nelze jednoduse

fici, Ze samotna identifikace trznich pfilezitosti je sama o sob¢ zarukou uspéchu.

Trend je charakteristicky smér nebo posloupnost vyvoje udalosti, vyznacujici se

dlouhodobou tendenci. Trendy se daji dobfe predvidat jejich extrapolaci do budoucna.

Firmy, jejich dodavatelé, trzni zprostfedkovatelé, zakaznici, konkurenti a

vefejnost operuji v makroprostiedi trendil, které vytvareji nejen prilezitosti, ale 1 hrozby.

Tyto sily ptedstavuji to ,,nekontrolovatelné®, co musi firma sledovat a na co musi

reagovat. V ekonomické oblasti plisobi na zdkazniky i na firmy tyto celosvétové sily:

o

Znaéné zrychleni mezinarodni pfepravy, komunikace a financnich transakei,
vedouci k rychlému rastu celosvétového obchodu a investovani zejména
v tripolaritnim obchodovani (Severni Amerika, zapadni Evropa, Dalny vychod).
Vzestup ekonomicke sily nékterych asijskych zemi na celosvétovych trzich.
Vznik obchodnich seskupenti, jako jsou Evropské unie a NAFTA.

Rust zadluzenosti nékterych zemi spolu s rostouci kiehkosti mezinarodniho
finan¢niho systému.

Ptechod byvalych socialistickych zemi na trzni hospodarstvi, doprovazeny
rychlou privatizaci statnich podnikd.

Rychlé¢ siteni celosvétovych zivotnich styli.

Postupné otevirani novych trhi, zejména v Cing, v Indii, ve vychodni Evropg,
v arabskych zemich a v Latinské Americe.

Silici tendence nadnérodnich spolecnosti transformovat své lokalni a narodni
charakteristiky do celosveétové podoby.

Rostouci pocet mezinarodnich strategickych alianci. Napiiklad aliance
spolecnosti MCI a British Telecom a spole¢nosti Texas Instruments a Hitachi.
Eskalace etnickych a ndbozenskych konflikt v nékterych zemich a regionech.
Zvysujici se pocet celosvétovych znaCek automobilii, potravin, odévd,
elektroniky atd.

V ramci rychle se méniciho celosvétového prostfedi museji firmy nepfetrzité

sledovat vyvoj demografickych, ekonomickych, pfirodnich, technologickych,

politickych, legislativnich, socidlnich a kulturnich sil. Marketingovi odbornici museji
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vénovat pozornost jejich vzdjemnym interakcim, které mohou byt zdrojem novych
vyznamnych pfilezitosti, ale také hrozeb. Napiiklad prudky rust celkového poctu
na druhé strané vyvolavat aktivity spotiebitelli, zaméfené na ptisnéjSi ekologické
zékony. Legislativni omezeni vedou krozvoji novych, ekologicky pfijatelnéjSich

technologii a produkti, jejichz vyuzivani pfispiva ke zménam postojii spotrebiteli.

Demografické prostiedi

V demografickém prostfedi zajimaji manazery ptredevsim lidé, kteti vytvareji
trhy. Marketingovi odbornici se velice zajimaji o velikost a tempo ristu populace
v riznych méstech, regionech a zemich, o vékovou a ndrodni strukturu obyvatelstva,

0 pocet obyvatel, o zamé&stnani, o hustotu osidleni, o postoje a chovéani a o ocekavané
rozvojové trendy.

Rist svétové populace vykazuje vybusny rist. V roce 1991 bylo na svéte celkem
5,4 miliard lidi a ro¢ni tempo pfirtistku obyvatel se pohybovalo kolem 1,7 %. Popula¢ni
explozi je vénovana pozornost ze dvou hlavnich divodt. Prvnim je omezenost zdroju
potiebnych pro lidsky zivot (palivo, potraviny atd.) a lze ptedpokladat, ze v uréitém
okamziku budou vycerpany. Druhym je skutec¢nost, ze rlst populace je nejvyssi v téch
zemich, které si to mohou nejméné dovolit. V nejméné rozvinutych svétovych oblastech
zije dnes 76 % svétové populace a jeji ro¢ni rist je 2 %, zatimco obyvatel primyslové
vyspélych zemi pfibyva ro¢né o 0,6 %.

Popula¢ni v€kovy mix — vékova struktura obyvatelstva je znacné rozdilna.
Kazdou populaci je mozné rozd¢lit do péti vékovych skupin: predskolni vek, Skolni vek,
mladi dospéli ve véku 25 az 40 let, sttedni veék od 40 do 65 a starsi dospéli ve véku
nad 60 let. Pro podnikatele to znamena zaméftit pozornost na potieby prudce rostoucich
skupin obyvatelstva.

Etnické trhy — v fadé zemi dochézi i ke zméndm etnické struktury obyvatelstva.
Kazda skupina obyvatel ma své specifické pozadavky a nakupni zvyklosti.

Vzdélanostni skupiny — z hlediska dosazeného stupné vzdelani je mozné rozdélit
obyvatelstvo do péti skupin: negramotni, se zdkladnim vzd€lanim, se stfedoskolskym

vzdelanim, s vysokoskolskym vzdélanim a s postgradualnim vzdélanim.
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Typy domadcnosti — ,.tradicni domécnost™ se skladd z manzelt a jejich déti
(nékdy i prarodiét). Rada lidi Zije osamoceng, existuje fada domacnosti dvou dospélych
jedinci obou nebo jednoho pohlavi, domacnosti bezdétnych manzeli a domécnosti
pouze s jednim rodi¢em. Je mnoho lidi rozvedenych nebo odloucenych, ...

Geografické pfesuny populace — devadesata 1éta se vyznacuji znacnymi pohyby
obyvatelstva mezi zemémi v ramci jednotlivych zemi. K pohybu populace dochézi i

tim, ze se ¢ast venkovské populace piresouva do mést a naopak.

Ekonomické prostiedi

Trhy 1 lidé potiebuji kupni silu. Disponibilni kupni zavisi na béznych piijmech,
cenach, usporach, dluzich a na dostupnosti uvérii. Obchodnici by méli vénovat velkou
pozornost hlavnim trendiim v piijmech obyvatelstva a zménam ve struktufe jejich
vydajt.
Struktura piijmu

Uroveti a struktura piijmi obyvatelstva se neustale méni. Vyvoj trendii v této oblast

nejvice ovliviiyje struktura pramyslu. Existuji ¢tyfi typy prumyslovych struktur:

2. Existen¢ni ekonomky: Rozhodujici ¢ast obyvatelstva se vénuje malo produktivni
zemédélské vyrobg. VEtsinu produkce spotiebuji sami a zbytek sménuji
za nezbytné zbozi a sluzby. Pro podnikatele je zde malo ptilezitosti.

3. Ekonomiky zamétfené na tézbu a export surovin. Maji obvykle bohaté piirodni
zdroje, jejich ostatni produk¢ni Cinnost je vSak mald a neproduktivni. Vyvozem
surovin si zabezpec€uji podstatnou ¢ast svych piijmi.

4. Rozvojové ekonomiky. Priimyslova produkce se podili na tvorbé hrubého
domaciho produktu z 10 az 20 %. Pospolu s industrializaci vznika pomérné
rychle nova bohaté vrstva lidi a pon¢kud pomaleji se rozviji 1 vrstva stfedni.

V souvislosti s tim se rozsifuje 1 poptavka po novych typech vyrobkii.

5. Primyslové ekonomiky. Jsou hlavnimi vyvozci primyslového zbozi a investic.

Intenzivné mezi sebou obchoduji a vyvazeji zbozi do ekonomik ostatnich

vyménou
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6. za potfebné suroviny a polotovary. Proménlivost velikosti a zaméfeni
produkénich aktivit spolu se silnou stiedni vrstvou vytvateji v téchto zemich

ohromnou poptavku po zbozi vSeho druhu.

Marketingovi odbornici zatazuji zemé z hlediska jejich ptijmové struktury
do nekterého z nésledujicich typl: 1) velmi nizké ptijmy, 2) pfevazné nizké piijmy,
3) velmi nizké a velmi vysoké piijmy, 4) nizké, primérné a vysoké ptijmy, 5) prevazné
prumérné piijmy.

Do ekonomického prostiedi dale patii trend vyvoje domaciho hrubého produktu,

urokova mira, inflace, nezaméstnanost.

Prirodni prostiedi

ZhorSovani zivotniho prostiedi se dostalo do stfedu pozornosti celého lidstva.

V mnoha méstech na svété dosdhlo znecisténi ovzdusi nebezpecnych hranic. Zapocalo
znacné omezovani vypousténi ur¢itych chemikalii, které plisobi zvétSovani ozdénové
diry a vytvareni sklenikového efektu.

Neékteré nové, ekologicky zamétené zdkony tvrdé postihuji ncktera odvétvi.
Ocelaiské spolecnosti, automobilové spolecnosti a také vyrobci saponati a mydel
vydavaji vysoké finan¢ni ¢astky na dodrzovani pfisnych pfedpisii na ochranu zivotniho
prostiedi.

Podnikatel¢ museji tento vyvoj velmi obezietné sledovat. Ubyvani ptirodnich
zdroju, rostouci naklady na energii, zvySujici se hladina zneciSténi Zivotniho prostfedi a
ménici se legislativni opatieni pfedstavuji nejen potencidlni hrozby, ale i nové
prilezitosti. Ménici se uloha vlady pfi ochrané Zivotniho prostiedi — vlady stale vice
zaméiuji svoji pozornost na ochranu Zivotniho prostfedi. Na druh¢ strané fada chudych
narodd déla pro kvalitu zivotniho prostfedi velmi madlo. Pfiinou tohoto stavu je

nedostatek finan¢nich prostiedki a nedostate¢na politicka vile.
Technologické prostiedi

Zde se jedna o zrychlujici se tempo technologickych zmén — vznikd mnoho

novych népadt, a pfitom ¢as mezi jejich vznikem a jejich realizaci se neustéle zkracuje.
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Neomezeni piilezitosti pro inovace — soucasni védci se zabyvaji znepokojujicim
mnozstvim novych technologii, které mohou revolué¢nim zpiisobem zménit stavajici
produkty a procesy. Mezi n¢ patii prace v oblasti biotechnologii, elektroniky, robotiky a
vyvoje novych materialti.

Zména ve vydajich na vyzkum a vyvoj — mnoho firem se spokojuje s tim,
ze vkladaji své penize do napodobovani produktt svych konkurentli, nebo se pokouseji
o nepatrna vylepseni funk¢nich vlastnosti.

Rostouci regulace technologickych zmén — vetejnost si pieje byt ujisténa
o bezpecnosti vyrobkil. V dasledku toho byla vladnim organizacim rozsifena pravomoc
na zkoumani a piipadné zakazovani potencialné nebezpecnych vyrobkil. ZvysSuje se i
prisnost zdravotnich a bezpecnostnich ptedpisti tykajicich se potravin, automobilt,
oblékani, elektrickych zafizeni a staveb. Firmy by mély vénovat t€émto piedpisim
mimotadnou pozornost.

Nejdramatictéjsi silou, kterd formuje Zivoty lidi, je technologie. Poskytla lidem
takové zazraky, jako je penicilin a operace srdce, a zdroven vypustila takové hrizy, jako
je vodikova bomba a nervovy plyn. Dala vzniknout 1 tak rozporuplnym vécem, jako je
automobil a videohry.

Tranzistory ni¢i primysl elektronek, automobily Uto¢i na Zeleznici a televize
poskozuje novinarsky pramysl. Misto toho, aby se zastarala odvétvi presunula
do novych, nastava upadek mnoha podnikatelskych subjektii. Kazda nova technologie
stimuluje ekonomicky rtist. Bohuzel technologicky rozvoj neni ve vSech odvétvich
rovnomérny. Napiiklad rozvoj Zelezni¢ni dopravy vytvafel podminky pro velké
investice az do doby, kdy se zacal vyvijet automobilovy prumysl.

Kazdy podnikatel by mél peclivé sledovat nasledujici trendy v technologii:
zrychlujici se tempo technologickych zmén, neomezené prilezitosti pro inovace, zmény

ve vydajich na vyzkum a vyvoj a rostouci regulaci technologickych zmén.

Politické a legislativni prostiedi
Marketingova rozhodnuti jsou silné¢ ovlivilovana vyvojem politick¢ho a
legislativniho prostfedi. To zahrnuje zédkony, vladni organizace a natlakové skupiny,

které ovliviiuji a omezuji rizné organizace a jednotlivce. Nékdy zékony vytvateji
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pro organizace nové¢ prileZitosti, napiiklad jejich pfisnd nafizeni o likvidaci odpadi.
Vytvafteji vynikajici ptilezitosti pro odvétvi, kterd se zabyvaji recyklaci.

Podnikatelska legislativa sleduje tii hlavni ucely: chranit firmy pied nekalou
konkurenci, spotiebitele pied neseridznosti podnikatelskym praktikami a spolecnosti
pfed bezuzdnym obchodnim chovanim. Marketingovi odbornici museji dokonale znat
dilezité zakony na ochranu konkurencniho prostiedi, zdkaznikli a spolecnosti. Firmy si
obvykle sami vytvareji praktické legislativni pfirucky a etické standardy pro ¢innost
svych manazerti. Také tim, jak se obchodovani stile vic piesouvd do elektronické
podoby, museji marketingovi odbornici vénovat vétsi pozornost etice podnikani.

Dale do politického a legislativniho prostfedi patii stabilita vlady, regulace
zahrani¢niho obchodu, danova politika, prokonkurencni a antimonopolni opatieni,

ochrana zivotniho prostiedi, zdkonné normy,...).

Socidlni a kulturni prostiedi

Spolecnost, v niz lidé vyrastaji, formuje jejich zakladni minéni, hodnoty a
normy. Vztah lidi k sobé samym — diraz lidi na jejich uspokojeni se méni. V soucasné
dob¢ maji lidé konzervativnéjsi postoje a mensi ambice. Poznévaji, ze se dostavaji
do ,tézkych Casii“ a nemohou spoléhat, ze budou mit trvalé zaméstnani a rostouci
piijmy. Nakladaji mnohem opatrnéji se svym ¢asem a rovnéz uvazlivéji nakupuji.

Vztah lidi k druhym — néktefi sociologové se domnivaji, ze dochazi k posunu
mysleni lidi od ,,ja spolecnost™ k ,,my spolecnost™. Lidé se vice zajimaji o osudy
bezdomovci, o kriminalni ¢iny a dal$i socialni problémy.

Postoj lidi k organizacim — postoj lidi k firmém, vladnim institucim, odbortim a
dalSim organizacim je rtizny. Objevuje se pokles vérnosti organizacim. Pracovni etika
upada. Z téchto uvah vyplyva nékolik marketingovych dusledki. Organizace potiebuji
nalézat nové zplsoby, jak ziskat diivéru zaméstnanct a spotiebiteld.

Nézory lidi na spole¢nost — lidé maji rizny postoj ke spolecnosti. Jsou tact, ktefi
ji bréni (obhgjci), ktefi ji fidi (tvirci), ktefi od ni chtéji brat (pfijemci), ktefi ji chtéji
ménit (ménitelé), ktefi hledaji néco hlubsiho (hledaci) a ti, ktefi ji chtéji opustit
(utecenci). Velmi casto spotiebitelské stereotypy lidi vyjadiuji jejich spolecensky

postoj.
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Postoj lidi k pfirodé¢ — nektefi lidé citi, ze jsou okolnim svétem utiskovani, jini
maji pocit souladu a dal$i ho chtéji ovladnout.

Nazory lidi na vesmir — nabozenské citéni s postupem doby ubyva., navstévnost
kostelii klesa s vyjimkou nékterych evangelickych hnuti, kterd chtéji privést lidi zpét
k organizovanému nabozenstvi. Jak lidé ztraceji svou nabozenskou orientaci, usiluji
stale vice o ,,dobry* zivot na Zemi.

Zakladni kulturni hodnoty s vysokou stalosti — lidé Zzijici v urcité spolecnosti
maji zdkladni minéni a vyznavaji ur¢ité¢ hodnoty, které jsou trvalé. Ty jsou predavany
z rodicl na déti a jsou posilovana skolou, cirkvi, vladnimi institucemi. Druhotnd minéni
a hodnoty jsou mnohem proménlivéjsi. (Kotler, 2002)

Makroprostiedi Ize analyzovat jiz zminénou STEP analyzou
STEP analyza

Tato analyza je zaloZena na zodpovézeni 3 otazek:

a) Kter¢ z vnéjsich faktorti maji vliv na podnik?
b) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorti?
¢) Které z faktorii jsou v nejblizsi dob¢ nejdulezité)si?

Okoli podniku je zavislé¢ zejména na faktorech: demografickych, ekonomickych,

ptirodnich, technologickych, politickych a legislativnich, socidlnich a kulturnich.

(Hron, Ticha, Dohnal, 1998)
2.3 PLANOVANI STRATEGICKEHO MARKETINGU

2.3.1 Faze marketingového strategického planovani

Tyto plany piredstavuji vysledek obsSirného iteracniho a dynamického procesu
planovani a zmén. Je mozno rozlisit nasleduji faze tohoto procesu:

- analyza a prognoza vnitiniho podnikového a vnéjsiho okoli,

- stanoveni cili pro obory podnikani,

- vytvofeni strategii pro obory podnikéni,

- vypracovani strategii subjekti trhu,

- zhodnoceni a volba strategie,

- urceni rozpoctu pozadovaného pro realizaci strategie,

- kontrola. (Heribert, 1996)
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2.3.1.1 Faze analyzy a prognozy
Podnikové okoli miize byt ¢lenéno predevsim na globalni prostiedi a
na prostiedi specifické podle podnikovych ukoli. Pfitom globalni prostfedi je
diferencovano na sféru  pfirodniho, politicko-pravniho, socidlné-kulturniho,
technologického a ekonomického okoli. Pro analyzu prostiedi specificky odpovidajiciho
podnikovym ukoliim se berou v uvahu spolecenské (napt. média, obCanské iniciativy),
politicko-pravni (napt. politické strany, Ufady) a trzni (napf. konecny spotiebitel,
zprosttedkovatel odbytu, dodavatel, konkurent) zajmové skupiny a partneti smény.
Podle pouziti konkrétnich metodik mohou byt jednotlivé oblasti prostredi
analyzovany SWOT analyzou, kde jsou postaveny silné a slabé stranky proti
relevantnim pfilezitostem a ohrozenim plynoucim z okoli. Analyzy hodnotovych
fetézcl slouzi k tomu, aby mohl byt vypatran pro kazdy usek podnikani potencial
pro snizovani nakladi a diferenciaci, aby bylo mozZno se profilovat oproti ostatnim
ucastnikiim trhu. Jsou dopliovany specifickymi planovacimi technikami, které jsou
zaméeifeny na jednotliva hlediska prostfedi resp. subjekty trhu. K nim pocitdme mimo
jiné analyzu zdkaznikli, analyzu konkurence a analyzy zalozené na ukazatelich

distribuce. (Kohler, 1991)

2.3.1.2 Cile a strategie podnikatelskych oboru
Prvy krok pfi vytvafeni marketingové strategie predstavuje urceni objektu

strategie. Zde predstavuji tzv. strategické podnikatelské obory zakladnu pro marketingo-
vou strategii. Za tyto obory jsou pfitom oznacovany ty analytické a planovaci jednotky,
které¢ vyzaduji v ramci marketingového strategického planovani samostatnou péci.
V idedlnim ptipad¢ jsou charakterizovany specifickymi trznimi ukoly, vykazuji
vysokou samostatnost a pfispivaji k vysledkovému potencidlu podniku. Obvykle je
v literatuie navrhovano, aby pii definovani byly brany v tivahu oddélené tfi dimenze:

- potencialni skupiny odbératela,

- odbératelské funkce,

- pouzitelné technologie.
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Cile podnikové a cile podnikatelského oboru jsou navzajem v hierarchickych
vtazich. Rozhodnuti na trovni podniku piredstavuji vychodisko pro urceni
marketingovych cilii na Girovni oborti. Zasadné se rozliSuji ekonomické (napt. podil
na trhu) a psychografické (napf. image) marketingové cile.

S cili je tfeba rozhodnout o trendu, ktery by mély zaujmout podnikatelské obory na trhu.
Dulezité je navéazat na alternativy udrzovaci, riistové nebo ustupové strategie v ramci
podnikové strategie. Jako alternativy se nabizeji intenzifikace, vyvoj produktu a trhu a

diverzifikace.

2.3.1.3 Urdeni strategie subjektii trhu

Centrum strategii souvisejicich s jednotlivymi subjekty trhu jsou konkurencni
strategie zaméiené¢ na odbératele. Na zékladné¢ Porterovych praci jsou casto tyto
strategie diskutovany z hlediska konkurencni orientace jako strategie diferenciace a
vudciho postaveni v ndkladech.

Presnéji feCeno se jedna o strategie tykajici se odbératele zamétené
na konkuren¢ni vyhody, které byly jiz diive znamy v souvislosti s aspekty cena-
mnozstvi, resp. preference. Zatimco strategie cena-mnozstvi je jediné zaméfena
na konkuren¢ni pfednost nizké ceny, pak strategie preference se pokousi uspokojit
dodatecné potieby spotiebitele. Strategie preference sleduje cil samostatného
profilovani ve vnimani kone¢nych odbérateld, aby mohla vyt vybudovana trvald vyhoda
na cen¢ nezavisla. Realizace této mysSlenky umoziiuje orientace na inovace, kvalitu a
politiku znacky, stejn¢ tak jako nabidka Siroké palety sortimentu.

Rozhodnuti o strategii zaméfené na odbératele je ustfednim bodem
marketingového strategického planovéani. Proto na zékladné¢ toho musi byt také
stanoveno chovani podniku vii¢i zbyvajicim subjektim trhu relevantnim pro obor
podnikani (konkurence, zprostiedkovatelé¢ odbytu, poptavajici). Zde je mozno zhruba
rozliSovat mezi ¢tyfmi zdkladnimi typy strategii: ptizptisobiva, kooperativni, konfliktni
a hybna.

Strategie pfizpiisobeni se vyznacuje spiSe pasivnim postojem podniku, protoze
se podfizuje chovani ostatnich. Naproti tomu v ramci kooperacni strategie se podnik

pokousi prosadit vlastni cile pomoci aktivni spoluprace s u€astniky trhu. Silnd trzni

29



pozice vlastniho podniku je ptedpokladem konfliktni strategie, kterd se projevuje
v konfrontaci a ve vyzvach vici ostatnim ucastnikiim trhu. V protikladu k tomu by méla

strategie thybna zamezit vznikani konfliktnich situaci.(Horakova,2003)

2.3.1.4 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je jadrem kazdé strategie, dosaZeni konkurenc¢ni vyhody
vyzaduje, aby podnik provedl vybér. Jestlize ma dany podnik dosdhnout konkuren¢ni
vyhody, musi si vybrat typ konkurencni vyhody, o kterou bude usilovat, a rozsah,
v némz ji chce ziskat. Byt ,,v§im pro vSechny* lidi je recept pro strategickou primeérnost
a podprimérnou vykonnost, protoze to ¢asto znamend, ze dany podnik viibec zZadnou

konkurenéni vyhodu nema. (Porter, 1992)

Obr. 2.3 Konkuren¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda

Nizsi naklady Diferenciace
1. Vudci postaveni 2. Diferenciace
V nizkych
Nékladek
3.A Soustfedéni 3.B Sousttedéni
pozornosti na pozornosti




Siroky cil

Konkurenéni

rozsah

Uzky cil
Zdroj: Porter, 1992, Konkuren¢ni vyhoda

Zdroje diferenciace

Podnik se od svych konkurenti diferencuje tehdy, kdyz poskytuje néco
jedine¢ného, ¢eho si kupujici ceni jeSt€ vice nez prosté nabidky nizké ceny.
Diferenciace umoziuje podniku docilit vyssi ceny, prodat vice svych vyrobkl za danou
cenu nebo ziskat ekvivalentni prospéch, naptiklad vétsi vérnost kupujicich v obdobi
cyklickych nebo sezénnich poklestt odbytu. Diferenciace daného podniku vede
k nadprimérnému vykonu, jestlize dosazena cenova ptirdzka prevysi vSechny ndklady
navic, aby se podnik stal jedinecnym. Diferenciace daného podniku muze pfitahovat

Sirokou skupinu zédkaznikd v urcitém odvétvi. (Porter, 1992)
3. METODICKY POSTUP

Metodika vychazi z poznatka strategického fizeni a je zalozena na zjiSténi
informaci o trhu, kde jsou uplatiiovany vyrobky vybraného podniku. Cilem bakalaiské
prace je analyza marketingového prostredi v existujici firmé Edscha SVG s.r.o.

Pro vypracovani této analyzy marketingového prostiedi provedu ve vySe zminéné firmé
situacni analyzu, kterd spociva v analyze vnitiniho a vnéjsiho prosttedi. Takto ziskané

poznatky sumarizuji do komplexu, ktery se nazyva SWOT analyza.

V prvni ¢asti bakalafské prace jsem charakterizovala firmu Edscha SVG s.r.o,

firma, ve kterém jsem analyzu vné¢jSiho prostfedi provadéla. Povazovala jsem za vhodné
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struéné¢ popsat vyvoj, kterym tato firma prosla od roku 2001 az do soucasnosti a pfiblizit

sortiment vyrabénych vyrobkd.

V dalsi ¢asti jsem provedla vlastni hodnoceni trovné marketingového prostiedi
pomoci:
- Situacni analyzy,
- Analyzy konkurence v odvétvi (Porterova modelu),
- STEP analyzy,
- SWOT analyzy.

U vSech vySe jmenovanych analyz jsem vyuzivala pfevazné udaju ziskanych

z vnitropodnikovych materialt firmy.

V zavéretné Casti jsem se pokusila na zdklad€ provedenych analyz a ziskanych

informaci naplnit cil bakalafské prace a to predev§im navrhnutim strategie firmy.

4. ANALYZA MARKETINGOVEHO
PROSTREDI FIRMY

4.1 FIRMA

Plny nazev firmy je Edscha SVG s.r.0., sidlo firmy je Ke Gabriele 786, 394 70
Kamenice nad Lipou. Statutarnim zastupcem je Dipl.-Ing. Jan Nemcik a
Dipl.-Kfm. Jorg Warning. Pfedmétem podnikani (dle ZL nebo Vypisu z rejstiiku) je,
kovoobrabécstvi, zamecnictvi se zaméfenim na vyrobu dilct, podkompleti a
kompletnich sestav konstrukci shrnovacich stfech pro nakladni automobily a Zelezni¢ni

vagony.

32



4.2 VZNIK A HISTORIE FIRMY

Samostatna firma Edscha SVG s.r.o0. vznikla oficialné dne 2. 7. 2001 zapsanim
do Obchodniho rejstiiku. Tato firma vychazi a navazuje na Cinnost Edscha AG,
Remscheid — Némecko. Pfi pfemistovani vyroby z firmy Edscha — Remscheid
do Kamenice nad Lipou byla pfemisténa 1 cast provozu Edscha LKW -
Schiebeverdecke GmbH a to jako ¢ast noveé vznikajici firmy Edscha Bohemia s.r.o.
umisténa v najatych vyrobnich prostorech mimo hlavni zdvod Edscha Bohemia s.r.o.
Tato pfemisténi a zahajeni vyroby probéhly v Cervnu 1999. Vyrobni ¢innost se rozvijela
pod metodickym vedenim Edschy LKW — Remscheid vramci Edscha Bohemia.
Z diavodu odlisného charakteru vyroby, obchodni strategie a organizace prace se tato
firma vyc¢lenila z Edschy Bohemia s.r. 0. jako samostatny subjekt 2. 7. 2001. Od této
doby ptisobila samostatna firma déle v pronajatych prostorech az do prosince 2002, kdy
byla kompletné pfemisténa do prostorti nové haly v priimyslové zoné
Kamenice nad Lipou. O rok pozdéji byly odd€leny montdzni prace, které si firma
ponechala a zaméfila se na né, od prvovyrobnich, které naopak vyclenila a zacala je
nakupovat hlavné¢ u firmy Huperz CZ. Firma Edscha SVG s.r.o. je tedy dcefinou

spolecnosti firmy Edscha LKW-Schiebeverdecke, coz je zavod v Remscheidu.

Hlavnim procesem firmy Edscha SVG s.r.o. (dile jen Edscha) je vyroba
shrnovacich stfech pro naveésy nakladnich automobilti a Zelezni¢nich vagont.
V tomto odvétvi je Edscha jednickou na evropském trhu, ale vyvazi do celého svéta.
Rocné vyrobi a proda na 30 000 shrnovacich stfech (spolecné s L-D). Shrnovaci stiechy
jsou vyrabény ve dvou hlavnich provedenich, a to celoplachtové stahovaci stfechy a
délené ,,curtain sider*. Oba typy jsou nabizeny v provedeni ,,lite” — odlehcené s umélo-
hmotnymi dilci a ,,profi“ — pevnostni kovové. Lze zkombinovat razné typy a varianty

dle potieb zédkaznika.
Produkty

» Vollplanenverdeck“ — ,,Celoplachtova“ stiecha (VP)

=  ovladatelna ze zemé€ — ze stran
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» piedmontovany komplet

* uvolnéni DB dle EN 283

* modely pro vSechny tcely
= odnimatelné kolejnice

* robustni a spolehliva

Obr. 4.1 ,,Celoplachtova“ sttecha

» Curtain Sider“ stiecha s ohledem na optimalizaci prostoru
= gsystém odvozeny od CS-Lite

= S§itka miizky boxu (2480 mm) pti dodrzeni uzakonéné vnéjsi sirky (2550

mm)
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velmi dobra vyuzitelnost vysky (tloustka stfechy jen 35 mm)
z4dné zajistovaci a montazni dily v lozném prostoru

lehce posunovatelné zaveésy

zabudovany portalovy nosnik

celkova vyska jen 175 mm

Obr. 4.2 ,Curtain sider” stfecha s ohledem na optimalizaci prostoru

“Curtain Sider* stiecha

ovladatelnd ze zemé — ze stran
nejlepsi systémova odolnost
TIR & uvolnéni dle EN 283
modely pro v§echny ucely

rozmanité piisluSenstvi

Obr. 4.3 ,,Curtain Sider* stiecha
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wSchiebebiigelverdeck* - stiecha z posunovatelnych obloukii

ovladatelné ze zemé - ze stran

nejlepsi systémova odolnost

lozna plocha zcela volna

predmontovany komplet

odnimatelné kolejnice

moznost pohyblivych dvefi

nejleh¢i systém na trhu

naklady jako u standardniho plachtového piivésu

patentovano

Obr. 4.4 ,,Schiebebiigelverdeck* - stfecha z posunovatelnych obloukt
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wSmall“ stiecha

= rozmanitost systému Edscha ptizpiisobend na malé nastavby vSeho druhu
= kompletni sady dilct pro nastavbu

* modely pro vSechny tcely

= profesionalni provedeni

= cenové¢ vyhodné

Obr. 4.5 ,,Small* stiecha
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“Curtain Sider* dilce pro nastavbu CS

» zdkaznik dostane od firmy kompletni vybaveni s garanci Edscha-kvalita

» vsechny komponenty do sebe pfesné zapadaji a splituji veskeré
mezinarodni normy EN 283, TIR, VDI 2700

= diky Sroubeni a spojovacim elementiim stejné jako ilustrovanému
navodu je
montaz jednoduchd, bezpecna a rychla

* modely pro v§echny ucely

* rozmanité piislusenstvi
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Obr. 4.6 Trailer Kit — pfivésné vozidlo

Obr. 4.7 Lift Kit — zdvihaci souprava
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Trailer Kit TK Standardni provedeni

. piedni Celo s preklizkovou vyplni

. dorazova deska pro paletovy naklad a latové tchyty

. portal se svafovanymi kloubovymi zavésy a latovymi tchyty
. dérované nosniky pro uzaviraci vzpéry

. lehké posuvné bocnice s latovymi tchyty

Edscha CS-Lite — lehké shrnovaci stiechy

. PWP dvefe a zajisténi s 25 mm prolozenou vyplni

. plachtovy napinaci systém s ptevody a piislusenstvim
" upevilovaci elementy pro montaz

- omezovace
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Lift Kit standardni provedeni (se zaviraci stiechou)
Provedenti jako Trailer Kit navic:
. mechanicky zvedaci systém jednostranné odkryty se 400 mm zdvihem a

portalovym nosnikem

Obr. 4.8 Kit — vybava (souprava)

Systém posuvnych sloupkit pro ndstavby se systémem

- nesviratelné

. lehké a bezpecné ovladani

. minimalni pfedepsana vyska ramu je jen 100 mm
= s pojezdovym vozikem sloupku

. s pfiSroubovanym drzakem voziku

. nastavitelna vyska lozné plochy 2,3 — 3 m

. s pfinytovanymi Gchyty

. s ozubenym zajiSténim
. nejlehéi sloupky na trhu*
. také pro bo¢nicové provedeni nastaveb, nebo se 400 mm zdvihem
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. splituje vSechny pfislusné normy

. piezkouseno TUV a Dekra - dle VDI 2700-12

* pod normou VDI 2700-12 - konformita sloupku

Shrnovaci stiechy na vagony systéem - DEBACH‘VIT
. pouzitelné u vSech typt drah

- patentované

Obr. 4.9 Shrnovaci stiecha na vagony

Piirucka systému rizeni 2005
Charakteristika vyrobniho programu

Charakter vyrobniho programu firmy Edscha je obecné charakterizovan jako
podnikéni v oboru kovoobrabécstvi a zdmecnictvi.

V konkrétni podob¢ je vyrobni program zaméten na vyrobu dilcti, podkompleta
a kompletnich sestav konstrukci shrnovacich stfech pro nékladni automobily a
zeleznicni vagony.

Jedna se o malosériovou vyrobu dilcii formou montaznich operaci. Jednotlivé
komponenty, nakoupené dilce a samostatné¢ vyrabéné dilce se kompletuji pomoci
lisovani, ru¢niho a strojniho nytovani, ru¢nich montazi pomoci pneumatického nebo

elektronického ruéniho nafadi.
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Nedilnou soucésti vyrobniho procesu jsou i operace charakteru baleni
komponentti (pfisluSenstvi pro montaz), kontrolni operace kvality provedeni
kompletnosti a funkcnosti dilcti a operace baleni a ptipravy dilci (kompletit)

pro expedici k zdkaznikovi.

Definovani procesii

Vedeni firmy definovalo procesy (viz. obr. 4.10) a ¢innosti potfebné
pro zavedeni a udrzeni systému fizeni jakosti a EMS v souladu s pozadavky normy EN
ISO 9001/2001 a 14001.
a) HLAVNI PROCES — Vyroba shrnovacich stfech pro navésy nakladnich

automobill a zelezni¢nich vagoni.

PODPROCESY HLAVNIHO PROCESU JSOU:

- planovani realizace vyrobku

- pfezkoumani smlouvy

- nakupovani

- fizeni vyroby a EMS (Environment management system)

- skladovéni, manipulace, dodavani
b) RIDICI CINNOSTI

- fizeni procest

- fizeni dokumentti a EMS

- odpovédnost managementu a EMS

- zaméteni na zdkaznika a EMS

- povinnost, pravomoc, komunikace a EMS

- politika jakosti a EMS

- finan¢ni zdroje

- pracovni prostiedi, infrastruktura

Obr. 4.10 Stanoveni vzajemné vazby procest a ¢innosti
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*----- Podnikova politika, . =~ \_ € ----- >
cile, ’ .
Zakaznik organizace Zakaznik
Management Review
Management Me¢éfeni, —p
zdrojti analyza, Spokojenost
zlepSovani
Vstup Vystup
o
<
Pozadavky Vyvoj vyrobki Sériova Vyrobek
vyroba
I - tok

*+---=-- > - informace

Zdroj: Ptirucka systému fizeni, 2005

c) PODPURNE CINNOSTI:

- spokojenost zakaznika

- interni audity a EMS

- mefeni a monitorovani a EMS

- fizeni neshody a EMS

- analyza udajt

- neustalé zlepSovani

- opatieni k naprave a prevenci a EMS.
4.3 SITUACNI ANALYZA FIRMY

Od roku 2003 je firma certifikovana dle EN ISO 9001 a 14001. Dale vlastni
certifikat ,,C5* jako schvaleny dodavatel pro némecké drahy DB.

Déle vychazim z provedené analyzy firmy a z rozhovoru s vedenim firmy.

4.3.1 Mikroprostredi

* Firma
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Zaméstnanci
Firma mé 37 zaméstnanci. Z toho je 25 jednicovych zaméstnancti — 14 z CR,
3 ze SR a 8 zamé&stnanctl pracuje na projektu Dacie, 2 kontrolofi, 2 sefizovaci,
2 skladnici, 1 pracovnik pro operativni kvalitu, 1 konstruktér a 4 jsou vedouci — vedouci
zavodu, logistiky, ndkupu a pracovnik logistiky (administrativa).

Ptevazuje odborna strojirenskd kvalifikace (vysokoskolské vzdélani,
sttedoskolské vzdelani, ucebni obory). U vSech pozic uvedenych v organizac¢ni struktuie
u logistickych oborti 1ze nahradit ekonomickym vzdélanim. U vyrobniho persondlu je
dostacujici zau€eni ve firmé.

Pro firmu je dualezitd spokojenost pracovnikli, jde o zlepSeni pracovnich
podminek — zadné pracovni Urazy a o zajiSténi optimalniho poctu manipula¢nich
prostiedkli. Soubézné je potieba zavést program motivace, tim je predevSim mysleno
zvysit vizualizaci zlepSovatelského hnuti — pocet zlepSovacich ndvrhi minimalné
o 0,15 % na pracovnika. Firma dba na pravidelné Skoleni svych zaméstnanci, to je

spojeno s naklady Skoleni (tab. 4.1).

Tab. 4.1 Naklady na funkce systému a $koleni

. . Plan | Skutecnost
Nazev polozky - -
Naklady K&
Funkce systému 80 000 20 000
Skoleni 120 000 80 000
Celkem 200 000 100 000

Zdroj: Ro¢ni hodnoceni jakosti a environmentu za obdobi 2004/2005

Plan zdrojt

Tab. 4.1 Personal

Plan

Utvar
Pracovnici

fidici | vykonni | ovéfeni jakosti

45



interni
provéfovatelé kontrolor | samokontrola
Vedeni 1
Obchodni usek 1 2
Vyrobni usek 2 20 20
Kvalita 1 1 1 1
Celkem 5 23 1 1 20
Skuteénost
. Pracovnici
Utvar S . . .
fidici | vykonni ovéfeni jakosti
interni
provéfovatelé kontrolor | samokontrola
Vedeni 1
Obchodni usek 1 2
Vyrobni usek 3 24 22
Kvalita 1 1 1 1
Celkem 6 27 1 1 22

Zdroj: Ro¢ni hodnoceni jakosti a environmentu za obdobi 2004/2005

Nasledujici tabulka (tab. 4.3) ukazuje kapacitni plan. Od mésice fijna roku 2004

do tnora roku 2005 skute¢nost ptfevysuje kapacitni plan. Lépe je to vidét na obrazku

(obr. 4.11), v lednu roku 2005 skute¢nost predcila plan dost vyrazné.

Tab. 4.3 Kapacitni plan 2005/2006

Mésic VIIL. VIIL IX. X. XI. XII. I 11. I11.
Dispozice

(hodin) 2235 1980 2910 2 805 3077 2320 3077 2 860 3200
Plan 2570 2 050 2510 2312 | 2583 2 680 1 760 2442 3 850
Skute¢nost 2080 1760 2379 2 635 3359 2 809 4296 2 609

Naplnéni v % 115 104 86 82 84 116 57 85 120

Zdroj: Interni materialy firmy

Obr. 4.11 Kapacitni plan 2005/2006
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Doséahnutou kapacitni skutecnost miizeme porovnat s nasledujici tabulkou
(tab. 4.4), ve které je uvedena vyroba zbozi za stejné porovnavané obdobi. Od ledna
2005 ale nejsou uvedeny udaje vzhledem k casu, kdy byla prace vypracovavana. V fijnu
byla skutecnost vét§$i nez kapacitni plan, ale ve vyrob¢é zbozi nebyl vyrobni plan
piekonan skutecnosti, tak tomu bylo 1 v nasledujicich mésicich. Planovana vyroba zbozi

byla dosti vysoka.

Tab. 4.4 Vyroba zbozi — Plan 2005/2006

Obdobi VII VIII IX X XI XII
Plan / tis. K&/ 30234 30566 41 819 40293 41 800 30616
Skute¢nost 19712 17 613 25 366 26593 32928 17 589
Plnéni v % 65,2 57,6 60,7 66,0 78,8 64,90%
Obdobi | 11 111 v \4 VI
Plan / tis. K&/ 33 607 38 137 35183 30 068 35312 36 162
Skute¢nost

Plnéni v %

Zdroj: Interni materidly firmy

Prevence
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V oblasti prevence se firma zamé&fuje na optimalizaci spotieby energii,

tzn. dodrzeni limitnich hodnot, mési¢ni sledovani a planovani spotieby, dale se

zam¢fuje na fizené hospodareni s odpady.

Komunikace

Firma by se méla zacit dislednéji vénovat komunikaci s vetejnosti, prezentovat

se v regionalnim tisku a zapojit se do akce ,,Den otevienych dveii“. Dale by méla byt

vstficnd komunikaci se zastupci statni spravy a mistni samospravy — zadné penale,

pokuty.

Legislativa

Z oblasti legislativy pro firmu vyplyva povinnost své zaméstnance fadné Skolit.

Vsechna zdkonem uréena $koleni probéhla ve stanovenych terminech. Skoleni se tykala

prace s vysokozdviznym

vozikem,

prace

konstruktéru

s inventorem,

prace

s referentskym vozidlem, s jefdbem a vazacem, déale zahrnovala ISO 9001/14001

zmény.
Piijmy
Tab. 4.5 Oficialni plan vykazu ptijmut firmy pro rok 2006 (v tis. EUR)
Plan
Obrat L. I1. L. | IV. V. VI. | VII. | VIII. | IX. X. XI. | XII. | celkem
900 900 | 900 | 955 | 1120 | 1100 | 800 | 800 | 1200 | 1200 | 1200 | 600 | 11675
Pozn.: Tento plan zahrnuje obrat z vnitinich prodeji i z vnéjSich prodeja.
Obrat - Plan
konecni
zakaznici | I 11. 1I1. IV. | V. VI. | VIL. | VI | IX. X. XI. | XII. | celkem
300 | 300 | 300 | 300 | 400 | 250 | 250 | 400 | 400 | 400 | 400 | 300 | 4000
Pozn.: Tento plan zahrnuje obrat od konecnych zakaznikl (vn&jsi prode;j).
Plan
Zisk L. I1. 1I1. IV. V. VL | VII. | VIII. | IX. | X. | XL XII. | celkem
445 | 445 | 445 445 405 | 380 | 290 | 290 | 520 | 470 | 450 | 280 4 865

Pozn.: Tento plan zisku zahrnuje prodeje vnitini i vnéjsi.
Zdroj: Interni materialy firmy

= Porteriuv model

Dodavatele
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Firma se v ramci odbératelsko-dodavatelskych vztahti zabyva hodnocenim dodavatelt.

Hodnoceni mtize byt provedeno v piehledné tabulce (tab. 4.5). Pro obdobi

od 3. 11. 2004 do 13. 6. 2005 firma provedla své hodnoceni nejvétsich dodavatelt

(tab. 4.7) podle téchto kritérii: hodnoceni kvality a hodnoceni dodrzeni terminti. Toto

hodnoceni vypada takto: jsou zde uvedena Cisla jednotlivych dodédvanych dilt, oznaceni

téchto dilt, pocet dodavek a mérna jednotka, dale pak hodnoceni kvality od 1 do 4 a

hodnoceni dodrZeni terminti se stejnou stupnici. Jednotka odpovida nejlepSimu

ohodnoceni Hodnoceni mtze byt provedeno v prehledné tabulce.

Tab. 4.6 Hodnoceni dodavatelu

Hodnoceni kvality Hodnoceni dodrZeni terminii
Pocet Mérna
Cislo dilu | Ozna&eni | dodavek | jednotka 1 2 3 4 1 2 3 4
Vnitini
38047450 | oblouk 22 kus 22 9 6 6 1
Suma 4000 | 37 17 63 | 2693 | 899 | 388 137
Hodnoceni kvality: 98 Zatazeni do tfid:
101 - (4 000+ (37 x8)+ (17 x 30)+ (63 x 100) /4 117) 100 —95 A
Hodnoceni dodrZeni terminti: 4 94 -91 B
(2693 +(899x 10)+ (388 x 15)+(137x20)/4 117) 90 — 81 C
Celkové hodnoceni: 94 80— 0 D
Dosazena tfida dodavatele: B
A Firma ma vynikajici vysledky.
B Firma ma dobr¢ vysledky.
C Veskeré hodnoceni je mensi nez 90 bodti — Zadost o pfezkouseni skutecnosti a
zlepsSeni situace v ptistim obdobi.
D Veskeré hodnoceni je mensi nez 80 bodl — pisemné stanovisko a navrh na

zlepSeni

Tab. 4.7 Hodnoceni nejvétsich dodavatelt
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Kvalita | Terminy | Celkem
Dodavatel (%) (%) (%) Zavazeni
BRALO CZ 100 1 99 A
Edscha Lkw 100 2 98 A
Fabory 100 4 96 A
Keller a Kalmbach 100 9 91 B
Krasl 100 7 93 B
Stabilus 100 11 89 C
Honsel Umformtechnik 100 19 81 C
Huperz CZ 98 4 94 B
Mohling 100 10 90 C
Primo Danmark 100 4 96 B
TBV AG 100 8 92 B
Murtfeldt 100 7 93 B
Wuppermann 100 1 99 A
H. W. Lange 98 7 91 B
J. M. Kapa 98 10 88 C

Zdroj: Ro¢ni hodnoceni jakosti a environmentu za obdobi 2004/2005

Firma ma 91 dodavatelt. Nékteii cesti dodavatelé: Huperz CZ, Krasl spol. s r.0.,
Detail CZ s.r.0., Hefman Vladimir, STS Kamenice nad Lipou, Bralo CZ s.t.0.,
INA loziska s.r. 0., Spojené kartaCovany Pelhfimov, ZTS Jindfichtiv Hradec, Technické
laboratote, I. Kamenicka stavebni spole¢nost, Jahoda Miloslav, ...

Zahrani¢ni dodavatelé: Edscha LKW-Schiebeve, Amadeus Fin s.r.o., EDSCHA
TOOLS a.s., Toyota Material Hand, ...

Firma se snazi o vysokou kvalitu vyrobkil a poskytovanych sluzeb, o tom svédci
vzajemna zpétna vazba mezi odbérateli a dodavateli, kterd se provadi hodnocenim
kvality vyrobkil a v€asnosti dodani objednavky. Firma by se méla snazit udrzet procento
reklamaci pod 1 %. Z patnacti hodnocenych dodavateli firma Edscha nejlepSim
stupném hodnoceni ohodnotila pouze ¢tyii dodavatele. Stejny pocet dodavatelit dostalo
hodnoceni C, coz je druhy nejhorsi stupeil. Firma by méla jednat s témito dodavateli

o zlepSeni situace a podle dalSich vysledki zhodnotit dalsi spolupraci.

Zakaznici
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Spokojenost zdkaznikli spo¢ivda vudrzeni si externi reklamace pod 1 %
z prodeje, dale v aktualizaci pokynil pro samokontrolu (nové projekty), ve vytvoreni
registru vzorovych dilct (snizeni rizika zamény podobnych dilcli) a ve zméné privodky
(zbozi k zakaznikovi). Dale je nutné realizovat optimalizaci dodavek s ohledem
na zakaznika — odstranéni mimotadnych pteprav, zavedeni planu transportt.

Jednim z hlavnich pozadavkd, které by na sebe firma méla klast, je byt nejlepsi
ve své tridé. To znamena vyrabét kvalitni vyrobky, dodrzovat terminy dodani, rozsifit
sortiment vyroby, mit profesionalni jednani, realizovat objem zisku v hodnot¢
137 421 000,- K¢, realizovat pfidanou hodnotu ve vysi 5 731 tis. K¢ na pracovnika.

To zahrnuje zvySeni podilu statistikou fizenych ¢innosti v logistice a ndkupu, zaclenéni
statistiky do oblasti vyroby a rozsiteni statistiky v oblasti kvality.

Na jedné stran¢ firma Edscha hodnoti své dodavatele a na stran¢ druhé firmu
hodnoti jeji zdkaznici (tab. 4. 8). Hodnoceni firmy ze strany zédkazniki zalezi pfedevSim
na kvalit€ vyrobkl. Nékdy ze strany zdkaznikli dochéazi k reklamacim (tab. 4.9), tabulka
ukazuje piehled externich reklamaci podle zakaznika. Zékaznici tedy hodnoti kvalitu a

dodrZeni termint. Firmu Edscha hodnotili vybrani zdkaznici.

Tab. 4.8 Zéakaznické hodnoceni

Zakaznik Hodnoceni
Kogel 2
Wielton 3
Tatravagénka 3
Alu-SV 3

Zdroj: Ro¢ni hodnoceni jakosti
a environmentu za obdobi 2004/2005

DHodnoceni

1 PIn¢ spokojen

2

3

4

5

6 Absolutné nespokojen
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Tab. 4.9 Piehled externich reklamaci (v kusech)

Zakaznik relI:l(z)lclﬁzlci Il:‘l)lcs(:‘it
Oellerking 11 36
ALU-SV 0 0
Kogel 9 227
LKW-Re 24 4231
Siderurgic 0 0
KMF 0 0
F. Kiffe Sohne 1 15
Schwarzmiiller 1 221
Tatra vagonka 0 0
Tatra vagonka 0 0
Celkem 46 4730

Nejvétsimi  zdkazniky firmy Edscha jsou firmy KRONE, KOGEL a
SCHWARZMULLER. V oblasti vagonii jsou jejimi odbérateli napt. Deutsche Bahn,
Tatravagonka, lucemburské drahy CFL, francouzské drahy SNCF ¢i Spanélské drahy
RENFE.

Dodaci terminy shrnovacich stfech na nékladni automobily jsou u béznych
provedeni tyden az dva od objednani. Vyrobni cyklus jednotlivych komponenti, hlavné
velkych svatfenct, je vSak del$i, proto je firma nucena drzet pomérné vysoké skladové
zasoby, aby vyhovéla pozadavkiim zakaznika. V souvislosti s tim je velice dilezita
flexibilita dodavatelt firmy, protoze objednavky, které u nich uplatiiuje, jsou délany
na zaklad¢ spotieby, Cili dochazi k astym kratkodobym zménam. Piesto firma plni
terminy az na vyjimky bez problémd.

Z divodi velkych vykyvi objednavek odbératelt v poslednich letech se firma
rozhodla zaclenit do své vyroby i kooperaci pro Edschu Bohemia, kde je vyrobni cyklus
pomeérné staly. Jde zejména o montdz dvetnich zavési a zavést piedni kapoty

na ,,Dacii/Renault” projekt ,,Logan®.

Obr. 4.12 Prodej firmy Edscha za obdobi 2005/2006
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(Obr. 4.12) Prodej za obdobi 2005/2006 ukazuje, ze planovaného prodeje nebylo

v tomto obdobi dosahnuto. Z toho plyne, Ze si firma klade vysoké cile, kterych by

mohla ale dosdhnout prosazenim se na zahrani¢nim trhu a to ve Francii, Velké Britanii,

Severni Americe a Asii.

Nasledujici tabulka (tab. 4.10) ukazuje zemé, do kterych firma vyvazi své

vyrobky. Pro srovnani jsou zde uvedeny udaje samotné firmy a firmy matetské, ktera

sidli v Némecku. Do Francie, Velké Britanie, Skandinavie, Severni Ameriky a Asie

firma vroce 2005 neprodala zddné vyrobky. Nejvyssiho obratu firma doséhla

v Némecku, dale pak v Ceské Republice, nebereme-li v ivahu souhrnny obrat

ze zbylych zemi Evropy.

Tab. 410 Obrat z jednotlivych oblasti za rok 2005
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Dcetiny zavod (L-CR)

Matei'sky zavod (L-D)

Oblast Euro K¢ Euro K¢
Némecko 8763 602 263915888 | 16420842 | 494431552
Francie 0 0 506218 15242 224
Spanélsko 599 978 18 068 334 160 257 4 825338
Italie 263 549 7936 789 976 519 29 402 987
Velka Britanie 0 81629 2 457 849
Skandinavie 0 39 337 1 184 437
Benelux 300 172 9039 692 459 772 13 843 735
Ceska republika 1 594 952 48 031 979 1299 818 39 137 520
Zbytek Evropy 1 823 415 54912 129 3362339 101 240 027
Severni Amerika 0 0 59 815 1 801 029
Asie 0 0 59242 1783 776
Celkem 13 345 669 401 904 811 | 23425788 | 705350 474

Obrat v obchodnim roce 01/02 byl 6,4 Mio € (EBIT 296 T €), v roce 03/04 byl
jiz 9,6 Mio € (EBIT 1,1 Mio €) a v roce 04/05 13,1 Mio € (EBIT 1,9 Mio €). Plan
na tento obchodni rok ¢ini obrat 13,7 Mio € (EBIT 1,8 Mio €). V poméru

k zaméstnancim, kterych mé firma ve dvousménném provozu 37, je to pomérne

vysoké ¢islo.

Dopravu vyrobki zajistuje firma Edscha svym zakaznikiim sama (obr. 4.13).
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Obr. 4.13 Ptehled uskute¢nénych doprav k zakaznikovi — vy¢isleni mimotadnych doprav

(v K¢ za obdobi od 1. 7. 2004 do 30. 6. 2005)
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1401000
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Tab. 4.11 Obrat za rok 2005
Zakaznik Castka v K& Podil v %
ALU-S.V. 24 947 768,78 7,64 |2.
Arti-Fe 168 055,00 0,05
BERGER 10 550 257,64 3,23
CFL 1 359 833,55 0,42
Focus/Trailor 7 800 602,86 2,37
GRAFF 6 160,08 -
Huperz CZ 668 489,96 0,21
KIFFE 216 184,49 0,07
L-D Remscheid 213 167 044,77 65,25 1.
MERKER 8 870 002,92 2,73
Oellerking 422 798,67 0,13
On Rail Niag 86 616,70 0,03
Siderurgice 15 560 019,97 4,77
S-Miiller A (Hanzing) 421 770,47 0,13
S-Miiller CZ (Zebrak) 534 470,52 0,16
S-Miiller H (Dunaharaszti) 20 940 811,87 6,43 3.
S-Miiller Tschechien (Zebrak) 15 815 882,93 4,84
TECHNOLEN 26 634,49 0,01
Wielton 5010 959,02 1,54
Celkem 326 574 364,69 100,00

Nejveétsim zdkaznikem je pro firmu matei'ska spolecnost (tab. 4.11), to znamena,

ze se zde jedna o vnitini prodej. Druhym nejvyznamnéj$im zakaznikem je firma ALU-
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S.V., kterd firm¢ pfinasi obrat z vnéjSiho prodeje, ten tedy pro firmu Edscha znamena

zisk jako takovy. Na tfetim misté je podle tabulky obratu firma S-Miiller v Mad’arsku.

Stavajici konkurence

Na zéklad¢ rozhovoru s vedenim firmy jsem zjistila, Ze konkurence ceskych
vyrobcil stahovacich stiech pro nédkladni automobily na naSem trhu nehraje vyznamnou
roli, vétsi hrozbu ptedstavuji pro firmu konkurenti ze zahrani¢i. Tento fakt je dan tim,
ze firma Edscha vystupuje jako vyhradni zastupce vyznamnych némeckych firem, které
vyrab¢ji stahovaci stfechy. Tyto stiechy se vyznacuji vysokou kvalitou.

Konkurence na trhu nepiedstavuje pro podnik vézné ohrozeni, protoze firma
Edscha je schopna nabidnout zdkaznikovi na Ceském 1 zahrani¢nim trhu zbozi
certifikované mezinarodné uznavanym certifikdtem. V této oblasti je pro firmu Edscha
velka pfilezitost ziskat nové zdkazniky, protoze vyrobni firmy nachéazeji v nasem
primyslu stale vétsi uplatnéni. Konkurenty na zahrani¢nim trhu firmy Edscha jsou
firmy Magnum, TSE a Pommier, na zékladé¢ svého Setfeni jsem provedla Setfeni
konkurenc¢niho postaveni podniku (tab. 4.13).

Firma Magnum je némeckd firma. Zabyva se zastfeSovacim systémem
nakladnich vozl a souprav s ndvésem. Produkty jsou charakterizovany univerzalnosti,
snadnym sestavovanim (kompletaci) a vysokou spolehlivosti. Zakaznik si mize vybrat
zastfeSovaci systém Fix 1, Fix 2, Fix 3.

Firma TSE je také némecka firma vyrabéjici shrnovaci stiechy pro nékladni
automobily a névésy. Firma vyrabi ctyfi typy shrnovacich stfech: StLeicht, Std,
SlimLeight a Genius.

Pommier je francouzska firma. Firma vyrabi zastfeSovaci systém pro nékladni
automobily a soupravy. Vyrabi produkty zpozinkované oceli. Montdz téchto

shrnovacich stfech je snadna a rychla.

Setiteni konkurencniho postaveni podniku
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Tab. 4.12 Hodnoceni faktorl s pouzitim vah

Klic¢ové faktory Vih Seti-eny Konkurenti
pro hodnoceni Y podnik 1 2 3
1. Kvalita vyrobku 0,10 8x0,10 8x0,10 7x0,10 5x0,10
2. Image podniku 0,05 6x0,05 7x0,05 5x0,05 5x0,05
3. Design vyrobku 0,05 7x0,05 7x0,05 6x0,05 4x0,05
4. Uzita technologie 0,10 5x0,10 6x0,10 4x0,10 4x0,10
5. Financni situace 0,20 6x0,20 6x0,20 6x0,20 50,20
podniku
6. Reklama 0,15 7x0,15 8x0,15 5x0,15 4x0,15
7. Distribuéni cesty 0,10 6x0,10 7x0,10 4x0,10 5x0,10
8. Zavislost 0,05 6x0,05 9x0,05 8x0,05 5x0,05
na vstupech
9- Mnozstvi 0,15 40,15 5x0,15 6x0,15 40,15
zasob/zakazek
10. Mira inovaci 0,05 3x0,05 5x0,05 4x0,05 4x0,05
Celkem 1,00 5,85 6,65 5,5 4,5

1 - Magnum, 2 - TSE, 3 - Pommier

Setfenim konkuren¢niho postaveni na trhu jsem porovnavala firmu Edscha se
zahranicnimi konkurenénimi firmami. Podle vyhodnoceni se ukézala byt jedna
z konkurenc¢nich firem lep$i nez firma Edscha a to firma Magnum. Tato firma ma lepsi

image, uzitnou technologii, reklamu, ma vétSi mnozstvi zakazek a je lepsi v mife

inovaci.

Myslim si, Ze z celkového hodnoceni vychdzi firma Edscha velmi dobie. Ma
rezervy v tom, v ¢em je lepsi jeji konkurenéni firma Magnum. Ale tim nemyslim, Ze by
ji firma Edscha méla kopirovat, ale méla by zlepsit své vlastni podminky potiebné

k odvadéni znamenitych vykont.

Konkurenéni vyhoda

v

Firma neustale fesi skladovou problematiku, proto uvazuje o investici
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do skladovaci techniky. Firma by mohla vyuzit skladovani jako prostfedku k ziskani
konkurenéni vyhody, musi tedy ale tradi¢ni pohled na skladovani, podle kterého jde

o pouh¢ uskladiiovani a fizeni zasob, nahradit novym paradigmatem, které¢ kromé zasob
zahrnuje 1 veSkeré souvisejici informacni toky. V novém pojeti skladovani se
zakladnimi ptedpoklady logistického tUspéchu jsou zahrnuty: nasazeni pocitacové
technologie, informace a automatizace. Konkrétné jde o skladovy systém OptiFlex

tzn. ,opti“-malni a ,flex“-ibilni. Jde o automatizovany vysokoregalovy  sklad
modulérni konstrukce, pracujici na principu ,,zbozi k obsluze®. Cil nového konceptu
logistiky skladu se podili na tvorbé uzitné hodnoty ¢asu a mista. Cena této investice je

34 224,00 Eur (tj. cca 1 030 485,- K¢&).

Tab. 4.13 M¢sicni piehled stavu zasob v mil. K¢

Zdroj: Ro¢ni hodnoceni jakosti a environmentu za obdobi 2004/2005

Zisoba 01 | 02 | 03 | 04 | 05 | 06 | 07 | 08 | 09 | 10 | 11 | 12 |Priamér
©07) | 08) | (09) | 10) | a1) | (12) | (01) | (02) | (03) | (04) | (05) | (06) | 04/05
GV-vyrobek | 9,14 | 6,16 | 434 | 7,37 | 7,08 | 6,35 | 8,45 | 8,16 | 10,90] 11,72 ] 8,45 | 8,80 | 8,08
G1+GP-dil | 3,63 |3,65] 3,60 | 3,53 | 7,78 | 4,30 | 4,50 | 3,69 | 3,20 | 4,58 | 423 | 6,71 | 4,45
GZ-zbozi 2,73 | 2,70 | 2,18 | 2,51 | 2,84 [ 348 [ 3,74 [ 352 | 3,01 | 2,21 | 2,16 | 224 | 2,78
GM-material | 7,16 |10,02|12,93|10,65|10,94] 9,84 | 8,90 | 829 | 7,00 | 6,91 | 8,09 | 477 | 8,87
GK-soudastka | 6,84 | 6,60 | 6,74 | 5,08 | 598 | 6,72 | 6,22 | 5,40 | 6,57 | 533 | 5,25 | 431 | 592
Celkem 29,51(29,13 (29,79 29,13 |34,62|30,69 | 31,80 |29,06 | 31,58 | 30,75 | 28,18 | 26,83 | 30,09
Obrat 30,33 30,76 | 42,05 | 40,39 | 41,67 | 30,31 | 32,51 | 36,62 | 33,42 | 28,45 | 30,89 | 25,59 | 33,58
Podil
na obratuv % | 0,97 | 0,95 | 0,71 | 0,72 | 0,83 | 1,01 | 0,98 | 0,79 | 0,95 | 1,08 | 0,91 | 1,05 | 0,91

Myslim si, Ze by firma me¢la vyfeSit skladovou problematiku a realizovat

investici do automatizované¢ho vysokoregalového skladu.

Nové vstupujici konkurence
V této oblasti Cinnosti nepfedstavuje vstupujici konkurence firem vétSi hrozbu,

protoZze vstup na trh neni jednoduchy a vyzaduje urcité specifické znalosti a dovednosti.

Substituty
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Pro tuto oblast se nebezpecim miize stat napi. volba pouzivani kontejnerovych
sestav. Myslim si, Ze neni tfeba se tohoto obavat, jelikoz trendem po vstupu do EU je
po otevieni hranic zvySeni nakladni dopravy, kde autodopravci davaji prednost
stahovacim stiecham. Na zdklad¢ pohovoru s vedenim firmy, jsem zjistila, ze firma

neuvazuje o zadnych substitu¢nich firmach.

Firma se snazi o vysokou kvalitu vyrobkti a poskytovanych sluzeb, o tom svéd¢i
vzajemna zpétna vazba mezi odbérateli a dodavateli, kterd se provadi hodnocenim
kvality vyrobkll a v€asnosti dodani objednavky. Firma by se méla snazit udrZet procento
reklamaci pod 1 %. Z patnacti hodnocenych dodavatel firma Edscha nejlepSim
stupném hodnoceni ohodnotila pouze ¢tyii dodavatele. Stejny pocet dodavatelti dostal
hodnoceni C, coz je druhy nejhorsi stupeil. Firma by méla jednat s témito dodavateli
o zlepSeni situace a podle dalSich vysledkd zhodnotit dalsi spolupraci. Naopak firma
byla hodnocena svymi zdkazniky nejcastéji stupném 3, coz je vzhledem k rozsahu
stupnice, kterd je 1 — 6 lepsi primér. Obr. 4.12 Prodej za obdobi 2005/2006 ukazuje, Ze
planovaného prodeje nebylo v tomto obdobi dosahnuto. Z toho plyne, Ze si firma klade
vysoké cile, kterych by mohla ale dosahnout prosazenim se na zahrani¢nim trhu a to

ve Francii, Velké Britanii, Severni Americe a Asii.

4.3.2 Makroprostredi
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= STEP analyza

Moderni metodou rozboru sil makroprostedi je tzv. PEST analyza. Patii sem
demografické prostiedi, ekonomické prostfedi, pfirodni prostiedi, technologické
prostiedi, politické a legislativni prostfedi, socidlni a kulturni prostiedi.

Je tfeba zdGraznit, Ze cilem PEST analyzy neni analyzovat vSechny slozky

jednotlivych faktort, ale najit ty slozky, které maji pro podnik vyznam.

Demografické prostiedi

Me¢nici se struktura obyvatel mé za nésledek rozdilené miry rstu n¢kterych
vékovych skupin a je nutno ptizpiisobit prodejni strategii t¢émto zménam. V soucasné
dobé¢ se opousti trend primérného zakaznika a stale vice je nutné se zaméfit
na specifickd prani zékaznika. Zjisténo na zéklad¢ analyzy zakaznika, kterou firma
provedla. Firma Edscha je zamétena na zakazkovou vyrobu jde tedy s trendem a

plni specifické ptani zdkaznika.

Ekonomické prostiedi
Trh prace
Za pozornost stoji dlouhodoby (desetilety) trend poklesu miry ekonomické
aktivity (tj. pomér ekonomicky aktivnich, zaméstnanych i nezaméstnanych obcant,
k celkové populaci starsi 15 let). Podle odhadl se loni mira ekonomické aktivity snizila
7 59,8 % na 59,3 %. V roce 1994 dosahovala az 61,6 %. Kombinace klesajici miry
ekonomické aktivity a rostouci miry nezaméstnanosti vedla k dalSimu snizeni miry
zaméstnanosti (podil zaméstnanych k populaci starsi 15 let). Podle odhadu loni klesla
z 55,5 % na 54,7 %. V letech 1994 a 1995 ptitom dosahovala mira zamé&stnanosti 59 %.
VétSina stati staré patnactky pracovni trh omezuje, zcela svobodné miizeme
pracovat zatim jen ve Velké Britanii, Irsku a Svédsku. Od prvniho kvétna ale oteviou

sveé pracovni trhy dals§i zemé, svlij zamér jiz potvrdilo Spanélsko.

Své pracovni trhy otevie i Portugalsko, Finsko a pravdépodobné také Recko. Volné

pracovat budeme letos moci i ve Svycarsku. Naopak Némecko a Rakousko jiz
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oznamily, Ze vyuziji moznosti volny pohyb pracovnich sil omezit na dalsi tii roky.

Vsechna omezeni musi skoncit do roku 2011. (Finance, duben 2006)

Ekonomika
Za posledni ctvrtleti roku 2005 vzrostl redlny hruby doméci produkt o 6,9 %,
to je nejvyssi rist v historii. Za cely lofisky rok pak nase ekonomika vyrostla o 6,0 %,
toto bylo dosazeno piedevsim pozitivnim vyvojem salda zahrani¢niho obchodu.
Vydaje na konecnou spotiebu a tvorbu kapitdlu se zvysily, ale pfispévek k ristu

hrubého domaciho produktu byl podstatné mensi. (Finance, duben 2006)

Bankovni ucty

Zakladnim platebnim nastrojem kazdé firmy je bézny ucet. Zalozit si jej lze
v Ceské meéné nebo riznych cizich ménach a navic je k bankovnim uctim nabizeno
mnoho navazujicich produktd a sluzeb. Edscha mé vedeny vsechny platebni transakce
pres bankovni tiget. Urokové sazba vkladu na bézném uétu je kolem 0,10 %. Vklady
na béznych uctech jsou ze zdkona pojistény. Edscha vyuzivd mozZnosti programu
penzijniho pfipojisténi pro své zaméstnance, ptispévky zaméstnavatele jsou az do vyse
5 % vyméfovaciho zdkladu zaméstnance pro pojistné na socidlni zabezpeCeni a
pfispévek na statni politiku zaméstnanosti nepodléhd dani z pfijmi. Firma ani
zamestnanec neplati z prispévku socidlni ani zdravotni pojisténi. U kontokorentnich a
terminovanych véri se zakladni wirokova sazba pohybuje kolem 4,9 %. Uroky
z prodleni jsou ve vysi zdkladni sazby plus 11%. A v ptipadé nepovolené¢ho piekroceni

limitu kontokorentniho Gvéru ¢inni sazba 11%.

Politické a legislativni prostiedi
1. kvétna 2004 se Ceské republika stala Glenem Evropské unie. Nepiijemnou
vyjimkou, ktera narusuje rovnopravnost ob¢anti v EU, zlistdva omezeni prava

na zameéstnani v nékterych ¢lenskych statech. Ta mizou trvat az do roku 2011.

Po vstupu do EU je obchod se clenskymi staty klasifikovan jako tzv.

intrakomunitarni nebo vnitrounijni plnéni. Zdafovani plnéni dodavaného do jiného

61



¢lenského statu zdlezi na tom, zda dany odbératel je ¢i neni platcem DPH. Pokud ano,
neni dodani zdaflovdno dani na vystupu, je tedy povazovano za osvobozené zdanitelné
plnéni narokem na odpocet. Edscha méa své zakazniky v ¢lenskych statech, jsou

to naptiklad Némecko, Italie, Francie,... | zahrani¢ni dodavatelé firmy jsou ze ¢lenskych

stat EU.

Technologické prostiedi

Jednotlivé technologie vychéazeji z malosériové vyroby dilcti formou montéznich
operaci. Komponenty, nakoupené dilce a samostatné vyrabéné dilce se kompletuji
pomoci lisovani, ru¢niho a strojniho nytovani, ru€nich montazi pomoci pneumatického
nebo elektrického ru¢niho néfadi. Nedilnou soucasti jsou i1 operace charakteru baleni
komponentti (pfisluSenstvi pro montaz), kontrolni operace kvality provedeni
kompletnosti a funk¢énosti dilcti a operace baleni a ptipravy dilcti (kompleti)
pro expedici k zdkaznikovi.

Technologické objevy nevznikaji pravidelné. Primysl zeleznic vyvolal mnoho
prilezitosti pro investovani, ale jen do doby, kdy zacal vznikat automobilovy pramysl.
Zakazniky Edschy v primyslu zeleznic jsou Deutsche Bahn, Tatravagonka,
lucemburské drahy CFL, francouzské drahy SNCF ¢i Spanélské drahy RENFE. Ale
vetsi objem vyroby firmy je zaméfen na automobilovy primysl a to na shrnovaci
sttechy pro navésy ndkladnich automobilt.

Podnikatelé pottebuji znat nejen probihajici zmény v technologickém prostiedi
ale 1 to, jak mohou nové technologie pomoci k uspokojeni zdkaznickych potieb.
Soucasn¢ musi byt ostraziti vi¢i moznym nezadoucim vedlejSim GCinkim

technologickych inovaci, které by mohly poskodit uzivatele a vyvolat u né¢ho nedtvéru.

Socidlni a kulturni prostiedi
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Firma Edscha zaméstnava tfi pracovniky ze Slovenské republiky. Tito
zaméstnanci nemé¢li a nemaji problémy s odbornosti. Podle mnoha prazkumi je
dokazano, ze zaméstnanci posuzuji zaméestnani nejenom podle mzdy, ale zaroven
1 podle z4jmu zaméstnavatele o jeho finan¢ni budoucnost. Jak jiz bylo zminéno Edscha

vyuziva moznosti programu penzijniho pfipojisténi pro své zaméstnance.

Prirodni prostiedi

Edscha je certifikovana spoleénost podle Certifikitu TUV CERT-certifika¢ni
misto, RWTUV systéme GmbH.

Spole¢nost ma od roku 2003 zaveden integrovany systém managementu jakosti
a environmentu. Vyrobni ¢innost spolecnosti ma omezeny vliv na zivotni prostiedi.
Edscha plni veskeré pozadavky Zakonti ¢. 185/2001 o odpadech, ¢. 254/2001 vodach,
¢. 356/2003 o chemickych latkach a pfipravcich ¢. 86/2002 o ochran¢ ovzdusi.
Vyznamnéjsi environmentalni hlediska souviseji napi. s moznosti tiniku nafty
pii tankovani do vysokozdviznych voziki, ukapy ropnych latek z motorti nakladnich
vozidel.

Edscha produkuje nékolik druhli nebezpecnych odpadi napt. zarivky a vybojky,
zneCisténé sorbenty, obaly zneciSténé Skodlivinami a ostatni odpady jako papirovy a
plastovy obal. Zneskodnovani odpadi zajist'uje na zdklad€ smluvniho vztahu spolecnost
EKOPRON-METAL s.r.0. Separace odpadil je jiz ve spolecnosti relativné zazita.

Ve spolecnosti se nakldda s nékolika druhy chemikalii s nebezpe¢nymi vlastnostmi —
napf. TEMPEST, Microlube, GB-0. Chemické latky jsou spravné oznaceny a
k dispozici jsou i ptislusné bezpecnostni listy.

Relevantni pravni pozadavky jsou zachyceny v tzv. Piehledu platnych pravnich
piedpisii v oblasti ZP. Tento piehled zahrnuje oblast vodniho hospodaistvi, ovzdusi,
odpadi, naklddani s chemickymi latkami, hygienu prace a oblast Zivotniho prostredi
obecng.

Déle je spolecnost zavazana k trvalému zlepSovani ochrany zivotniho prostiedi
(ZP) a k prevenci zne¢isténi, k informovani o stavu ZP ve spoleénosti, k dodrzovani

zakonnych pozadavkd.
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Pro tuto oblast je dilezitd komunikace ve spolecnosti — jednotlivé druhy porad,
vyvésky na pracovisti, koncernovy podnikovy casopis, interni komunikacni systém
(Outlook). Zaméstnanci jsou s Politikou jakosti environmentu také seznameni formou
Skoleni.

Pro komunikovéni s orgdny vetejné spravy a dal§imi zainteresovanymi stranami
v oblasti environmentu je opravnén Pfestavitel managementu pro Environmentalni
systém fizeni dle EM ISO 14001 (EMS), tim byl jmenovén p. Tomas Freiberg.

Tato vSechna opatfeni prfedchazeji napt. kontaminaci pidy nebo vody, znecisténi
ovzdusi, spotiebé neobnovitelnych zdrojii, spotfebé castecné obnovitelnych zdroj,

zneCisténi pracovniho prostiedi, zhorSeni pracovniho prostiedi, zne¢istovani ZP.

V ¢ervnu roku 2004 byl proveden audit s vysledkem prokazani splnéni
pozadavkli normy. Byla tedy prodlouZena platnost certifikatu a to do 26. 5.2006.
Na zakladé auditu bylo zjiSténo, Ze systém je na velice dobré urovni. Certifikat a znacka
TUV CERT jsou pouzivany v souladu se smluvnimi podminkami. Audit byl proveden

na zakladné naméatkovych zjisténi provedenych v ramci kontrolniho auditu.
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Firma je pfedevSim zamérena na zakazkovou vyrobu, tedy na specificka pfani
zakaznikl, coz je trend, kterym primyslové trhy — Zivnostnici, vyrobni a servisni firmy
sméiuji. V soucasné dobé se totiz upousti od trendu primérného zakaznika.

Od 1. kvétna 2004 je Ceska republika ¢lenem EU. Podniky a Zivnostnici tak
muzou podnikat na celém uzemi neomezené a okamzité. Naproti tomu se ale zvysila
konkurence a pozadavky na plnéni nejriiznéjSich norem, ptredpisti a nafizeni. Od roku
2003 je firma certifikovana dle EN ISO 9001, 14001 a vlastni certifikat ,,C5* jako
schvaleny dodavatel pro némecké drahy DB. Na zahrani¢nim trhu ma Edscha také své
konkurenty, kterymi, jak jsem se jiz dfive zminila, jsou firmy Magnum, TSE,
Pommier. Edscha prodava své vyrobky také do ¢lenskych zemi EU napt. do Némecka,
Francie, épanélska, Italie a Velké Britanie.

Dochazi ke zvySovani cen za elektrickou energii a zemniho plynu, zvysuji se
naklady na tfidéni a zpracovani odpadi, s tim v§im musi firma pocitat a byt solventni
i ktémto dodavatelim. Edscha se s timto zvySovdnim cen vyrovndva dobie a

uskuteciiuje platby témto dodavateliim véas a v plné mife.
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4.4 VYSLEDEK SWOT ANALYZY

Tab. 4.14 Vysledek SWOT analyzy — faktory napliujici podstatu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a

ohrozeni lze pfedstavit v tabulce

Obsah faktori Typy faktorQ
Priznivé Nepriznivé
Vnitini Silné stranky Slabé stranky
- kvalitni vyrobky, vysoka - konzervativni ptistup
jakost (ISO normy), k inovacnimu
- nizké vyrobni naklady, procesu,
- dobré finan¢ni situace, - omezené vyrobni
- pruzna organizacni kapacity
struktura,
- kvalifikovana pracovni
sila
- kvalitni management,
- viid¢i pozice na trhu
v CR,
- kvalitni technické
vybaveni
2)
®)
Vnéjsi Ptilezitosti Ohrozeni

- moderni trendy
v technologiich zemé,
- nov¢ vyuzitelné moznosti
na mezinarodnich trzich,
- rust vyuzitelnych
moznosti
na mezinarodnich trzich
- roz$ifeni podilu na trhu
- vstup CR do EU —
mnohonasobné rozsifeni
trhu

©)

- volny ptichod zahrani¢ni
konkurence na domaci trh,

- neptiznivé legislativni
normy

- danové zatizeni

- zvySena konkurence
po vstupu do EU

“4)

SWOT analyzu mé firma jiz vypracovanou, ale nemd ji provedenou v této

struktute. Vysledky SWOT analyzy ukazuji, ze ma firma hodné silnych stranek a
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dostatek prileZitosti, kterych vyuziva nebo se snazi je vyuzivat. Hlavnim ohroZenim je
ptichod zahrani¢ni konkurence na domaci trh a zvySena konkurence po vstupu do EU.
Firma Edscha mé v konkurenci velmi dobrou pozici a to jak na domacim trhu tak 1

na zahrani¢nim trhu, coz dokazuje provedené Setfeni konkurenc¢niho postaveni podniku.
Mc¢la by zlepsit pristup k inovacim a pokusit se feSit otazku vyrobni kapacity, coz
souvisi s technologii a jizZ zminénou inovaci.

Firma by se méla snazit udrzet si silné stranky, kterymi disponuje a vyuZzivat
prilezitosti, které se ji nabizeji. Na druhou stranu by méla zménit ptistup k inovacim a
zapojit tak i své zamé&stnance, ktefi mohou prosadit své zlepSovatelské navrhy. Déle by
m¢ela byt ve stiehu, co se tyce konkurence. Neméla by se spokojit se soucasnou situaci,
méla by byt neustéle flexibilni a vnimava vici vliviim, které na ni ptsobi.

V soucasné dobé Edscha vyrabi kvalitni vyrobky a poskytuje kvalitni sluzby,
tyto své vyrobky dodava v nejlepsi kvalité a pIni terminy dodani a toho by se m¢la
drzet i v budoucnu.

Stanoveni navrhu na strategie bude vypracovano na =zakladé vlastni

marketingové analyzy v diplomové praci véetné Bostonské analyzy BCG a GE.
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5. ZAVER

Cilem m¢é bakalarské prace bylo provedeni analyzy marketingového prostiedi
firmy. Na zéklad¢ teoretickych informaci z odborné literatury jsem se snaZzila aplikovat
analyzy na vybranou firmu do praxe. Tyto analyzy jsem se snazila zobrazit, tak abych
vystihla podstatu vzhledem k rozsahu prace. Firma Edscha SVG s.r.o., je vyrobni firma,
na které jsem se snazila ukazat, ze 1 malé firmy by mély vénovat pozornost vlivim
marketingového prostedi, ve kterém se nachézeji.

Prostfednictvim analyzy stavajici situace, vné&j$iho a vnitiniho prostfedi firmy
jsem se pokusila charakterizovat veskeré aktivity firmy Edscha. Od pocatku svého
plisobeni ma firma zakazniky jak na domacim trhu, tak na zahrani¢nim trhu a
snazi se o rust na stavajicich trzich a novych trzich. Prostfednictvim SWOT analyzy si
muze podnik 1épe uvédomit, jaké prtilezitosti ¢i ohrozeni se vyskytuji v okolnim
prostiedi. Z interniho pohledu nam SWOT analyza poskytla piehled silnych a slabych
stranek a pomohla urc¢it misto podniku v prosttedi, jeho moznosti a piedpoklady pro
vyvoj budoucich aktivit.

Ze studie ¢innosti firmy a odborné literatury jsem dospéla k ndzoru, ze firma
analyzuje marketingové prostredi, ve kterém se nachazi, a které na ni ptisobi. Znalost
trhu a orientace v jejim prostfedi je velmi dobra. Doporucuji nadale vénovat
marketingu pozornost a neustale sledovat nejnovéjsi trendy. Firma se zaméiuje na
vyrobu a prodej kvalitnich vyrobki, rozviji a vytvaii nastroj konkurenc¢ni pozice.
Strategie firmy je jasnd — poskytovat kvalitni zbozi, cemuz odpovida i vyssi cena a
plnit terminy dodani.

Vyznam marketingu neustdle vzrista, o ¢emz se presveéd¢i kazdy, kdo se
sezndmi s podnikdnim. Celd naSe spolecnost je prostoupena marketingovym myslenim,
ptesto si jesté nékteré¢ podniky neuvédomuji jeho diilezitost. Myslim, Ze na zaklad¢ této
bakalarské prace si vedeni firmy Edscha SVG s.r.o. mélo moznost srovnat své
dosavadni znalosti a zkuSenosti v oblasti marketingu s teoretickymi poznatky, a doufam,

ze ma prace pfispéje k dalSimu GspéSnému rozvoji této firmy.
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Piiloha 1

Prodej do Remscheidu

Typ stiechy Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad | Prosinec Leden Unor
CS-Profi 20 170 452 310 365 160 200 145
CS-Lite 725 570 860 675 930 230 790 810
CS-Eco - - - - - - - -
Dil stfechy - - - - - - - 334
Profi 95 42 28 82 122 88 14 40 20
Lite 72 80 - 128 72 187 62 131 199
Celkem 867 768 1522 1179 1570 466 1161 1508
Prodej zakaznikim - vnéjsi prodej

Typ stiechy Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad | Prosinec Leden Unor
CS-Profi - - 25 - - 7 13 10
CS-Lite 178 96 95 147 123 96 277 321
CS-Eco - - - - - - 2 -
Dil stfechy 29 81 92 29 126 103 116 142
Profi 95 21 27 38 77 69 41 52 18
Lite 72 69 9 82 78 48 39 65 85
Stiecha na vagén 8 - - 8 16 8 17 8
Celkem 305 213 332 339 382 294 542 584
Prodej celkem 1172 981 1 854 1518 1952 760 1703 2 092

23




Piiloha 2

Prodej do Remscheidu

Typ stiechy Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad | Prosinec Leden Unor Bi‘ezen Duben Kvéten Cerven

CS-Profi - 100 475 232 215 105 330 435 175 160 300 100
CS-Lite - 617 1244 1180 910 818 1175 873 1021 925 1012 820
Profi 95 - 98 168 70 98 - - 69 154 84 108 109
Lite 72 159 102 189 132 60 40 - 98 80 60 57 81
Celkem 159 917 2076 1614 1283 963 1505 1475 1430 1229 1477 1110
Prodej zakaznikim - vnéjsi prodej

Typ stiechy Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad | Prosinec Leden Unor Bi‘ezen Duben Kvéten Cerven

CS-Profi - - - - - - - - - - 1 -
CS-Lite 196 117 259 217 269 243 242 326 398 190 75 97
CS-Eco 2 - 2 - - - - 1 3 1 - 1
Dil stfechy 9 29 9 33 57 33 45 72 33 52 58 88
Profi 95 78 87 91 104 149 47 27 36 20 61 33 32
Lite 72 83 70 48 75 109 87 42 65 62 23 43 15
Classic 155 - - - - - - 2 - - - - -
SB-Profi - 1 1 - 3 - 2 - - - 1 3
Strecha na vagon 32 24 24 40 39 17 8 32 16 23 9 16
Celkem 400 328 434 469 626 427 368 532 532 350 220 252
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Piiloha 3

65,0%

7.1% 0,0%

0,0%

12,9%

2,0%
2,3%

4,5%

6,2%

@ Alu-S.V. 7,1 %

B Kogel 0,0 %

O Krone 0,0 %

O Schwarzmiiller 12,9 %
B Wielton 2,0 %

3 Oellerking 2,3 %

M Siderurgica 4,5 %

O SONSTIGE 6,2 %

mKONZERNKUNDEN 65,0 %
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Piiloha 4

Jednatel
J. Warning

Vedouci zadvodu Manager jakosti a environmentu
V. Hanus V. Novak

[ Nakup ] ( Logistika/prodej] ( Vyroba ) [ Kvalita ] [Konstmkce/technologie] [ Ucetnictvi ] [ BT + BOZP ]

Z. Vacha J. Dvoracek P. Tomst V. Novak 0. Jelinek L. Babicova J. Knézu
Logistika [ Sefizovati | Operativni kvalita Personalistika
P. Jirka L R. Gasparovic¢ M. Samkova

L. Kupka

[ Informacni systémy ]

Skladnik ] ( Vyrobni délnici |

Technické zazemi / EMS
J. Bartoska




Ptiloha 5

Edscha

... nové myslenky v automobilovém primyslu



ANOTACE

I have chosen a subject for my bachelor's work as company marketing
environment analysis. Nowadays the companies have to reach excellent performances.

I chose firm Edscha. The firm produces holding tops for lorry. Outward and
inward influences impress on the firm. Inward influences are firm like main segment,
clients, suppliers, distribution segments, competition. Outward influences are
demographic environment, economic environment, natural environment, technological
environment, political and legislative environment, social and cultural environment.
Firm almost hasn’t competition in domestic market. In foreign market there are three
firms — Magnum, TSE, Pommier. In comparison the firm Magnum is better score.
Inward and outward influences I analyzed with the assistance Porter’s model of five
powers and with STEP analysis. In the end I made result of SWOT analysis. Firm had
executed analysis but in the same structure it isn’t yet. Firm have to improve approach
to innovations and handle production capacity. Entrance in the European union brought
foreign competition. Firm sells its products in member states of the EU for example
Italy, Germany, Spain and the Great Britain.

Firm Edscha produces quality products and meets delivery time. This is reason

its success.
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Metodicky postup:
1. Studium odborné literatury
2. Provedeni analyzy marketingového prostiedi firmy (PEST, SWOT)
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1. Uvod, 2. Literarni ptehled, 3. Metodika prace, 4. Analyza marketingového prostiedi

firmy, 5. Zavér, 6. Pouzita literatura, 7. Ptilohy.
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