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1. Uvod a cil

Marketing nas v souc¢asné dobé doprovazi na kazdém kroku. Pro podnik ma velice
zasadni vyznam, slouzi naptiklad k dobrému vedeni spolecnosti, reklamé, propagaci
a tim ke zvySovani zisku a naslednému rozSifovani podniku. Marketing se zacal
uplatiiovat na zacatku 19. stoleti ve 30 letech z diivodii krize. Podstata krize byla, ze
doslo k poklesu kupni sily, lidé piestali nakupovat, nakupovali pouze produkty potiebné
k zivotu, a tudiz se nahromadilo velké mnozstvi zbozi. Vyrobci se museli zamyslet nad
tim, jak své vyrobky prodaji sco nejvétSim ziskem a pii nejmenSich nakladech.
V Evropé se marketing zadal vyvijet az na pocatku 60 let a v Ceské republice, tehdy
v Ceskoslovensku se za¢ina mluvit o marketingu az v roce 1968, kviili vyvozu na trhy
mimo republiku. K nejvétsimu rozvoji marketingu v Ceskoslovensku viak dochazi
po roce 1989, transformuje se celé ekonomika a také spole¢nost. V soucasné¢ dobé¢ si
existenci podniku bez marketingu nedokazi ptfedstavit, proto jsem si zvolila z tohoto
oboru zadani mé bakalatské prace. Nejdiive jsem premyslela, na jakou konkrétni firmu
svou praci zamétim. Nakonec jsem se rozhodla pro Eurotransport Josef Cibuzar, ktera
se zabyva mezindrodni ndkladni dopravou provozovanou vozidly nad 3,5 tuny.
Z vypsanych témat mé nejvice zaujala analyza marketingového prostiedi, mllj zdmér je
poznat a v praxi aplikovat analyzy marketingového prostredi a také pomoci mé zvolené
firme zjistit vice informaci o prostiedi, ve kterém se nachazi. Zatim jest¢ nezamyslim o
zalozeni své firmy, ale ani tuto moZznost nezamitam, proto si myslim, ze je vhodné se
analyze marketingového prosttedi vénovat na zékladé odborné literatury
a také pod odbornym dozorem, peclivé si uvédomovat jeho pfipominky a v budoucnu
pfi pfipadném zalozeni a vedeni firmy v praxi aplikovat. Analyza marketingového
prostiedi mi mize pomoci pii zvoleni oblasti podnikani a také ukéaze, na jaké faktory se
pii piipadném podnikdni zaméfit. Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit
marketingové cile vybrané firmy a navrhnout pfipadné zmény. Doufam, ze mé prace
bude svédomité a peclivé vypracovana a ze vysledky a nasledné navrhy pro piipadné
zmény budou pro firmu EUROTRANSPORT Josef Cibuzar znamenat kladny piinos

informaci.
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2. Literarni reserse

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing

Pro marketing mé vysvétleni celd fada autori odbornych knih, které se zabyvaji
marketingem. Jejich ndzory se lisi v uzSim nebo SirSim pojeti marketingu a také v jejich
rozdilném zabéru. Kotler (2004) definuje marketing jako spolecensky a fidici proces,
kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
produktl to, co potiebuji a zddaji. Hordkova Helena (2001) uvadi, Ze marketing je
spojen s trhem a jeho rozvojem. Jako soubor metod, pfistupti a ¢innosti umoziujicich
efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaven vlivu
zmén souvisejicim s vyvojem lidské spolecnosti a jejitho mySleni. Uvadi, Ze soucasna
praxe vétSinou neuvazuje o marketingu v €isté obecné poloze, ale spojuje ho s riznymi
subjekty a objekty, s ur€itymi funkcemi i s urcitymi ¢asovymi horizonty, ve kterych ma
nestejné postaveni a vyznam. Za dal$i dulezitou definici povazuji tu od Americké
marketingové asociace (2007): ,,Marketing je proces pldnovani a provadeéni koncepce,
tvorby cen, marketingové komunikace a rozSifovani myslenek, vyrobkl a sluzeb za

ucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky jednotlivel i organizaci.*

2.1.2 Charakteristiky marketingu

Tomek (1999) uvadi nékolik charakteristik, které zaokrouhluji obraz o podstaté
marketingu a dopliuji tak pfedstavu o tom, co marketing je:
= ReSeni problému na zikladé uZitku — Marketing se zajima o uzitek, ktery
zaklada prodavané zbozi nebo poskytovana sluzba. Marketingovy odbornik musi
zakaznika. Musi jej svym feSenim zbavit.
= Nepretrzita dynamika, inovace, tviiréi pochybovani — Ekonomika neni

svétem neménnych hodnot. Trzni hospodafstvi neni zadnym poklidnym
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hospodaienim. Vsechno, co bylo pfijato v minulosti, musi byt stale tviiréim
zpusobem zpochybnovano, at jde o podnikové cile, strategii, pfijata opatifeni,
informacni systém, ale piedevSim jednotlivé néstroje marketingové politiky.
Reakce na zmény trhu a celého okoli podniku musi vlastni podnik neustale
posunovat vpted. Pfitom je tfeba mit na mysli pozadavek, ze pfijimana opatfeni
nesmi mit agresivni povahu. Hruby nasilny marketing je tfeba odmitnout.
Vyvolavé nutné protiklad konkurence 1 spottebitele.

= Prednost akce pred reakei — Podnik nemuze pasivné ¢ekat, az pfijde zdkaznik
a prednese sva prani, ale naopak musi aktivné pfijit za zdkaznikem a nabidnout
mu vyrobky a sluzby — feSeni jeho problémii.

= Stalost a Kkontinuita — Marketing ma byt koncipovan na dlouhodobosti
a stalosti, na klidu a kontinuité. Kratkodobé jednodenni vysledky a hektické
vychylky vobratu jsou draze placeny neklidem, nervozitou jak
u spolupracovniku, tak zakaznik.

= casova adekvatnost marketingovych aktivit — Zvlast¢ zajimavou
charakteristiku marketingu predstavuje Casovd adekvatnost marketingovych
aktivit. Marketingova opatfeni nesm¢ji byt nasazena piili§ pozd¢€, nesméji ale
také ptijit prilis brzy. Plati, Ze musi byt nalezen optimalni okamzik pro zavedeni

nového vyrobku nebo nového opatieni.

2.1.3 Marketingové prostredi

Marketingové ¢innosti  podniku jsou ovliviiovany mikroprostiedim
a makroprostiedim. Dle Kotlera (2004) se marketingové prostiedi firmy sklada
z vn¢jSich faktorii, které ovliviiuji realizaci marketingovych aktivit zaméfenych na
cilové zdkazniky. Pro uspéch firmy je nezbytné neustdle vnéjsi prostfedi analyzovat
a reagovat na jeho vyvoj. Naopak Horakova (2001) uvazuje o tom, ze podnik funguje
uvnitt ur€itého prostiedi, které na podnik piisobi a ovliviiuje jeho reakce. Je to fada
¢initell vnéj$iho svéta. Jejich plsobeni pfedstavuje jak piinosy, tak i vystrahy nebo
oboji. Maji vliv na volbu vyrobku, které bude podnik na trhu nabizet, na ceny, které
muze pro vyrobky stanovit, na distribucni cesty, které pouzije k pfemisténi vyrobkt ke

spotfebitelim 1 na styl komunikovani se zdkazniky. Prostfedi ovliviiuje i vybér
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marketingovych cili a volbu strategii. Pokud manazefi nedokazi vliv prostiedi odhalit
a zmapovat, podnik nebude ,,mit ¢as* reagovat, a tim snizi nad¢je na prosperitu a zvysi

rizika netspéchu.

Obrazek 1: Marketingové prostiedi

Demografické P’EEllLd Fkonomické P"EllLd Technické a technologické

nrostiedi nrostiedi nrostiedi

Konkurenti

Dodavatelé H Podnik Poskytovatelé H Zak aznici

Verejnost

Piirodni PPEllL.4 Kulturni Politické a legislativni

nrostiedi nrostiedi nrostiredi

Zdroj: Horakova, H., (2003)

2.1.4 Makroprostredi

Sedlackova (2000) nazyva makroprostiedi jako makrookoli, které predstavuje
celkovy politicky, ekonomicky, socidlni a technologicky rdmec, v némz se podnik
pohybuje. Takové vlivy, jako je politickd stabilita, mira inflace, dovozni omezeni
tykajici se surovin, demograficky pohyb populace v dané oblasti ¢i revolucni
technologické inovace, mohou vyznamné¢ ptisobit na efektivnost podniku a na jeho
uspésnost. Rozdilna uroven schopnosti jednotlivych podnikii vyrovnat se s témito vlivy,
aktivné na né reagovat, Casto pfedstavuje zcela zasadni faktor ovliviiyjici GspéSnost

podniku. Kotler (2004) oznacuje makroprostiedi jako vnéjsi prostfedi, ve kterém se
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firma pohybuje. Oproti Sedlackové se lisi pridanim dalSich faktord jako je pfirodni
a demografické prostiedi. Faktory, ze kterych se makroprostredi sklada, mohou na jedné

strané firm¢ nabidnout nové piilezitosti, na druhé strané ji mohou ohrozit.

2.1.5 Mikroprostredi

Mikroprostiedi siln€¢ ovlivituje postaveni podniku na trhu, protoze toto prostiedi
oproti makroprosttedi se u kazdého podniku znacné 1isi. Cilem marketingu je podle
Kotlera (2004) vytvaret a udrzovat vztah se zdkazniky tim, Ze firma uspokojuje jejich
potieby a ptani. Dosazeni tohoto cile vSak neni v silach marketingu samotného, uspéch
zavisi 1 na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostfedi firmy —
s ostatnimi zaméstnanci a odd€lenimi firmy, s dodavateli, s poskytovateli sluzeb, se
zakazniky, s konkurenci i s vetejnosti. Hordkova (2001) povazuje mikroprostiedi za

,»hejbezprostiednéjsi“okoli podniku a podnik sam je jeho zakladnim prvkem. Pokud

chce byt uspésny, musi mikroprosttedi pochopit a porozumét roli, ktera mu zde nalezi.

2.1.6 Postoj k marketingovému prostredi

Vétsina firem dle Kotlera (2004) chape marketingové prosttedi jako dany fakt,
kterému je tfeba se pfizpisobit. Pfijimaji je pasivné a nesnaZzi se je zménit. Spokoji se
s tim, ze analyzuji jednotlivé faktory tohoto prostfedi a snazi se vyuzit ptilezitosti, které
nabizi, a vyhnout se rizikim, které¢ tu hrozi. Jiné firmy zaujimaji aktivni postoj
k marketingovému prostfedi. Misto aby je pouze sledovaly a reagovaly na jeho vyvoj,
podnikaji aktivni kroky scilem vefejnost a jednotlivé faktory vné&jSiho prostiedi
ovlivnit. Firma nemtize faktory okolniho prostfedi vzdy ovlivnit. V mnoha piipadech se
musi spokojit s tim, Ze pouze sleduje vyvoj prostfedi a reaguje na néj. Tam, kde je
mozné prostiedi ovlivnit, mél by se marketing spiSe snazit o aktivni pfistup

k marketingovému prostfedi nez jen pasivné ¢ekat a ptipadné reagovat.
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2.2 Marketingové prostiedi podniku

2.2.1 Makroprostredi

Autofi makroprosttedi rozd€luji rizné. Napiiklad Trunecek (1995) ho rozd€luje na
socidlni, etické, politické a legislativni, technologické a ekonomické. Naproti tomu
Kotler (2004) rozsifuje makroprostiedi o demografické, kulturni a ptirodni prostiedi. Ve
své praci se zamétuji na rozdeleni podle druhého autora, tudiz do makroprostredi patii
tyto faktory:

= Demografické prostiedi

= Ekonomické prostiedi

= Socialni a kulturni prostiedi

=  Pfirodni prostiedi

= Technologické prostiedi

= Politické a legislatvni prostiedi

2.2.1.1 Demografické prostiedi

Rada autorti se demografickému prostiedi samostatné nevénuje. Nejvice ho ve své
publikaci popisuje Kotler (2004) a uvadi, Ze demografie je véda studujici skupiny lidi,
populace, a jejich charakteristiky (napfiklad pocet obyvatel, hustota osidleni, podil
meéstského a venkovského obyvatelstva, vékova struktura obyvatelstva, podil muzi
a zen, etnicka piislusnost, zaméstnanost atp.) Demografické prostiedi je pro marketing
velice diilezité, protoze spotiebitelé, kteti tvoii jednotlivé trhy, jsou také skupinami lidi.
V rozsifeném vydani (2001) autor popisuje, Ze v demografickém prostifedi zajimaji
manazery piredevsim lidé, ktefi vytvareji trhy. Pracovnici z oblasti marketingu se velice
zajimaji o velikost a tempo rlstu populace v riznych méstech, regionech a zemich,
o vé€kovou a narodnostni strukturu obyvatelstva, o jeho postoje a chovani a o o¢ekavané
rozvojové trendy. Za dulezité pokladd rast celosvétové populace ze dvou hlavnich
divoda. Prvnim je omezenost zdroji potfebnych pro lidsky Zivot a Ize predpokladat, ze
v ur¢itém okamziku budou vyCerpany. Druhym divodem je skutecnost, ze rist populace

je nejvyssi v téch zemich, které si to mohou nejméné dovolit. V téchto oblastech Zije
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dnes pies 76% svétové populace a jeji rocni rist je 2%, zatimco obyvatel v prumyslové
vyspélych zemich piibyva rocné o 0,6%. Dramaticky rist celosvétové populace ma
dilezité dusledky pro podnikéni. ZvySovani poctu obyvatel vede k riistu potieb, které
vSak nevytvareji vetsi trhy, pokud nejsou kryty dostatecnou kupni silou. Nicméné
spole¢nosti, které peclivé analyzuji své trhy, na nich mohou nachdzet vyznamné
prilezitosti. DalSim dulezitym faktorem je populacni vékovy mix, protoze vékova
struktura obyvatelstva je znac¢né rozdilnd. Kazdou populaci lze rozdélit do Sesti
veékovych skupin: ptedskolni vék, skolni vek, mladi dospéli ve véku 25 az 40 let, stiedni
vek od 40 do 65 let a starsi dospéli ve véku nad 65 let. Pro marketingové pracovniky to
znamena zaméiit pozornost predevsim na velké skupiny obyvatelstva. Dilezité je takeé
brat v uvahu etnické trhy, kazda skupina obyvatel méd své specifické pozadavky
a nakupni zvyklosti. Obyvatelstvo mizeme také rozdélit do vzdélanostnich skupin,
z hlediska dosazeného stupné vzdélani je mozné obyvatelstvo rozdélit do péti skupin:
negramotni se zakladnim vzdélanim, se stiedoskolskym vzdélanim, s vysokoSkolskym
vzdélanim a postgradudlnim vzdéldnim. Také typy domacnosti ovlivni trh, tzv. ,tradi¢ni
domacnost®, ktera se sklada z manzelii a jejich déti zatind pomalu zanikat. Rada lidi Zije
osamoceng, existuje mnoho domdacnosti dvou dospé€lych jedincti obou nebo jednoho
pohlavi, domacnosti bezdétnych manzeld a domdacnosti pouze s jednim rodi¢em. Kazda
skupina ma odliSné potieby, pfani a kupni navyky. Za dulezité také autor ve svém
roz$iteném vydani (2001) povazuje geografické ptesuny populace, jelikoz soucasna
doba se vyznacuje velkou migraci uvnitf jednotlivych zemi i mezi nimi. Rozpadem
vychodniho bloku doslo k prudkému formovani samostatnosti jeho statii. Nové vzniklé
staty zahrnuji 1 etnické skupiny, které nejsou v dané zemi v obecné oblibé, proto také
Progresivni firmy si jsou dobfe védomy vyhody ristu pfist€hovalectvi a jejich

marketingové usili se zamétuje na nové Cleny stavajici populace.
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2.2.1.2 Ekonomické prostredi

Dle Foreta (2004) se diive mélo za to, ze ekonomické prostiedi se tykd pouze
podnikatelského sektoru, ktery vytvaii vyrobky a poskytuje sluzby zddané na trhu
zakazniky. AvSak i ostatni typy organizaci jsou ekonomickym prostfedim ovliviiovany.
Hlavni ekonomické sily v rozvinutych ekonomikach lze vyjadfit pomoci miry inflace,
urokové miry, realného piijmu domdacnosti a dale hrubym domécim produktem, mirou
nezaméstnanosti, sménnym kurzem, velikosti statniho rozpoctu
a obchodnim deficitem. Analyzou takovych udaji potom ziskdme piehled o tom, zda
spottebitelsky 1 primyslovy trh maji rastovou tendenci, ¢i zda existuji piekazky v jejich
dal$im rozvoji. Naopak Kotler ve svém rozsifeném vydani (2001) klade diraz na kupni
silu. Disponibilni kupni sila zavisi na béZnych piijmech, cendch, usporach, dluzich a na
dostupnosti uvérti. Obchodnici by méli vénovat velkou pozornost hlavnim trendiim
v pfijmech obyvatelstva a zméndm ve struktufe jejich vydaja. Popisuje zde velmi
detailn¢ strukturu piijmi obyvatelstva, kterd se neustale méni. Vyvoj trendi v této
oblasti nejvice ovliviuje struktura priimyslu. Existuji ¢tyfi typy pramyslovych struktur:

» Existen¢ni ekonomiky — rozhodujici ¢ast obyvatelstva se vénuje malo
produktivni zemédélské vyrobé. VétSinu produkce spotfebuji sami a zbytek
sménuji za nezbytné zboZi a sluzby. Pro podnikatele je zde malo piileZitosti.

* Ekonomiky zaméiené na téZzbu a export surovin — maji obvykle bohaté
pfirodni zdroje, jejich ostatni produkéni €innost je vSak mald a neproduktivni.
Vyvozem surovin si zabezpec€uji podstatnou ¢ast svych piijmi. V téchto zemich
je zna¢na poptavka po téZebnich zafizenich, strojich a nastrojich, nékladnich
automobilech a manipula¢nich zatizenich.

* Rozvojové ekonomiky — primyslovd produkce se podili na tvorbé hrubého
domadciho produktu z 10 az 20%. S rozvojem primyslu v téchto zemich zna¢né
stoupa 1 potieba dovozu surovin, oceli a velkych strojii, méné roste potieba
dovozu textilu, papirovych produktt a hotovych potravinaiskych vyrobka.

* Priamyslové ekonomiky - jsou hlavnimi vyvozci prumyslového zbozi
a investic. Intenzivné mezi sebou obchoduji a vyvazeni zbozi do ekonomik

ostatnich vyménou za potiebné suroviny a polotovary. Proménlivost velikosti
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a zamé&feni produkcénich aktivit spolu se silnou stfedni vrstvou vytvareji v téchto
zemich ohromnou poptavku po zbozi v§eho druhu.
Daéle neni pochyb o tom, ze vydaje zakaznikl jsou ovliviiovany jejich tsporami, dluhy
a dostupnosti uvérl. Marketingovi pracovnici museji vénovat zna¢nou pozornost
zménam v piijmech obcanl, zivotnim ndkladim, wrokovym sazbam, tUsporam
a uvérovym aktivitdm, které znacnou meérou ovliviiuji kupni rozhodovani mnoha

zakazniki a tim znamenaji pro podniky moznost rychleji se rozvijet.

2.2.1.3 Socialni a kulturni prostredi

Socialni a kulturni prostfedi ovliviiuje kazdého narozeného jedince, utvaii jeho
pohled na svét, jeho zajmy a postoj k rodiné. Do socidlniho prostiedi zahrnuje Trunecek
(1995) sociélni postoje, viru a hodnoty, touhy a ocekéavani, inteligenci a vzdélani
a socidlni audit. Do tohoto prostfedi také mizeme zatadit etické prostiedi, které autor
uvadi zvlast, zde zahrnuje faktory osobni, ucetni a obchodni etiky, institucionalizace
etiky a etické standardy. Naopak Kotler se ve svém rozsifeném vydani (2001) vice
vénuje socidlnimu prostiedi a popisuje, Ze spolecnost, v niz lidé vyristaji, formuje jejich
zakladni minéni, hodnoty a normy. Lidé témét nevédomky vstfebavaji svétovy nazor,
ktery definuje jejich vztah ksobé samym, kostatnim, k pfirodé, k vesmiru.
méni. Lidé vétSinou nakupuji takové produkty, znacky a sluzby, které¢ jim poskytuji
pocit seberealizace. U vztahu k jinym lidem se n¢kteti sociologové domnivaji, zZe
dochazi k posunu mysleni lidi od ,,ja, spolecnost™ k ,,my, spolecnost™. Lidé se vice
zajimaji o osudy bezdomovcid, o krimindlni ¢iny a jejich obéti a o dalsi socidlni
problémy. Chtéji Zzit v klidnéjsi spolecnosti. Také postoj lidi k firmam, vladnim
institucim, odbortim a dalS$im organizacim je rlzny. VétSina lidi je ochotna pro né
pracovat i v pifipad¢, ze knim maji kriticky postoj. Objevuje se pokles vérnosti
k organizacim. Lidé jim davaji mnohem méné¢ a méné jim davéiuji. Pracovni etika
upada. Mnozi pohliZeji na praci jako na nutnou honbu za vydélkem, ktery jim umozni
travit pifijemné hodiny mimo pracovni dobu. Déle autor (2004) uvadi, ze kulturni

prostiedi se sklada z faktort, které ovliviiuji zakladni spolecenské hodnoty, jejich
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vnimani, preference a chovani spolecnosti. Kulturni faktory, které ovliviluji marketing
a marketingova rozhodnuti jsou:
= Stalost kulturnich hodnot — lidé vkazdé spolecnosti maji své nazory
a hodnoty. Zakladni hodnoty jsou velice stalé¢ a je t€zké je zménit. Druhotné
nazory a hodnoty se snaze méni.
= Zmény druhotnych kulturnich hodnot — marketing se snazi tyto zmény
predvidat, aby mohl v¢as reagovat na nové pfilezitosti Ci rizika, které mohou

pfinaset. Rizné spolecnosti se zabyvaji pfedpovidanim téchto trenda.

2.2.1.4 Prirodni prostredi

Cela tada autorti se vénuje marketingu, nicméné piirodnimu prostfedi se vénuje
nejvice Kotler (2004). Do prostiedi konkrétné zahrnuje predev§im surovinové zdroje,
které jsou nezbytnymi vstupy vyrobniho procesu, a ovliviiuji tak marketingové aktivity.
V poslednich tficeti letech stale rostl zajem o zivotni prostfedi. Presto zneciSténi
vzduchu a vody na mnohych mistech na svété¢ dosahuje nebezpecnych hodnot. Dal§imi
problémy, kterym svét Celi, je ztencovani ozonové vrstvy Zemé, zpusobujici sklenikovy
efekt a globalni oteplovani, nebo rostouci mnozstvi odpadu. Z marketingového hlediska
se ve vyvoji ptfirodniho prostiedi projevuji nékteré zajimavé tendence. Prvni z nich je
nedostatek surovin. Ten se tyka i1 zdanlivé nevycCerpatelnych zdrojt, jakymi jsou voda
nebo vzduch. Neobnovitelné zdroje, jako napft. ropa, uhli a dals§i suroviny, znamenaji
pro lidstvo véazny problém. Firmy, které pii vyrobé spotiebovavaji velké mnozstvi
téchto vzacnych zdroji, budou celit pfinejmensim enormnimu ristu vydaji na né,
pokud se nestanou zcela nedostupnymi. Druhym trendem je zvySujici se zneciSténi.
Primyslovd vyroba témét vzdy posSkozuje kvalitu okolniho prostiedi. UloZeni
chemického a jaderného odpadu, nebezpecny obsah rtuti v ocednech, chemické
znecisténi pudy a potravin, znecisténi prostiedi nerecyklovatelnym odpadem, to vse
jsou vyznamné problémy. Tteti tendenci je rist statnich zasahii do této problematiky.
Vlady jednotlivych zemi maji k ochrané Zivotniho prostfedi rizny piistup. Na jedné
stran¢ je ptikladem vlada némecka, ktera kvalitu Zivotniho prostfedi energicky chréni.
Jiné, hlavné chudsi zemé se o znecisténi pfili§ nezajimaji, vétSinou proto, ze jim k tomu

chybéji prostiedky nebo politicka vile. Ani bohat$i zem¢ vSak nemaji dostatek
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finan¢nich prostfedki i politické vile k tomu, aby ochrana zivotniho prostfedi zvysila
na dostateCnou uroven. VSichni doufaji, Ze firmy vSude na svété zvySi svou
ohleduplnost k Zivotnimu prostfedi a Ze se objevi nové, levnéjsi metody umoznujici
dostat znecisténi pod kontrolu. Dalsi autor Foret (2004) uvazuje také o ptirodnim
prostiedi, ale spiSe obecné oproti pfedchozimu autorovi. Je to vse, co vytvari prirozené
podminky existence lidi i dalSich Zivych organizmt a je ptedpokladem jejich dalSiho
rozvoje. Charakter pfirodniho prostfedi do velké miry ur€uje povahu podnikatelskych
aktivit, pfitom zde existuje velmi tésnd zpétna vazba, nebot’ mnohé ekonomické aktivity
Clovéka maji na pfirodni prostiedi zavazny vliv a zhorSujici se zivotni podminky
vyvolavaji stale silici ekologické citéni a tlak na podnikatelsky svét. Mnozstvi
organizaci i jednotlivcl v tomto ohledu apeluje na dodrZzovani zasad trvale udrzitelného

rozvoje a tomu by mél byt uzpiisoben i charakter marketingu.

2.2.1.5 Technologické prostiedi

Technologie nas provazi na kazdém kroku a silné ovliviiuje nas kazdodenni Zivot.
Bez vyspélé technologie, jako je mobilni telefon, pocita¢ a dal$i denné pouZzivané
piistroje, si fada lidi nedokaze ptedstavit pracovni den. Kotler (2004) v souc¢asné dob¢
prostiedi se méni velice rychle. Nové technologie umoziuji vznik novych trhl
a prilezitosti a na druhé strané zastaravaji a jsou nahrazovany jinymi. Technologické
prostiedi musi firma pozorné sledovat a analyzovat. Vyrobky firem, které tuto analyzu
zanedbavaji, rychle zastardvaji a firmy nejsou schopny vyuzit novych vyrobnich
prilezitosti a trhd, které technicky pokrok nabizi. S rostouci sloZzitosti vyrobkl
a technologii se vetejnost stale vice zajima 1 o jejich bezpecnost. Proto vznikly v USA
organy statni spravy, které maji zkoumat nové vyrobky a zakdzat ty, které¢ by mohly byt
nebezpecné. Tato regulace zvySuje ndklady na vyzkum a prodluZzuje cas mezi
vynalezem a jeho uvedenim do vyroby. Marketingovi odbornici museji brat regulaci
v uvahu pii plénovani vyvoje novych technologii a jejich aplikace ve vyrobé.
V rozsiteném vydani (2001) se autor vice vénuje neomezené piilezitosti pro inovaci,
protoZze soucasni védci se zabyvaji znepokojujicim mnozstvim novych technologii,

které mohou revolucnim zplisobem zménit stavajici produkty a procesy. Mezi nejvice
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vzruSujici patii prace v oblasti biotechnologii, elektroniky, robotiky a vyvoje novych
materidlti. Védci vénuji pozornost 1é€beé AIDS, rakoviny, tabletdim proti bolesti,
naprosto spolehlivym antikoncepénim pilulkdm a chutnym zdravym potravindm.
Vsechny tyto moznosti neptestavuji pouze vyzvu technickou, ale i komer¢ni, souvisejici
s jejich dostupnosti pro zékazniky. Také je spolecnost v soucasnosti silné¢ zasazena
virtualni realitou, ktera pfedstavuje syntézu technologii. Autor uvadi, ze roste regulace
technologickych zmén, jelikoZz vefejnost si pieje byt v souvislosti s ristem sloZitosti
vyrobkll ujisténa o jejich bezpe¢nosti. V disledku toho byla pravomoc urcitych
vladnich organizaci rozSifena na zkoumani a piipadné zakazovani potencidlné
nebezpecnych vyrobkil. ZvysSuje se téZ piisnost zdravotnich a bezpecnostnich piedpisa,
tykajicich se potravin, automobilli, oblékdni, elektrickych zafizeni a staveb.
V souvislosti s vyvojem, produkci a zavadénim novych produktl na trh museji firmy

vénovat témto predpisim mimotadnou pozornost.

2.2.1.6 Politické a legislativni prostiedi

Politické a legislativni prostfedi se neustdle méni, proto by marketingovi pracovnici
méli toto prostfedi neustale sledovat a reagovat na né. Podle Kotlera (2004) vyvoj
politického prostfedi vyrazné ovliviiuje marketingovd rozhodnuti. Politickym
prostiedim rozumime legislativu, organy statni spravy a natlakové skupiny, které
ovliviiuji ¢i omezuji podnikatelské a soukromé aktivity ve spolecnosti. Politické
prostiedi se sklada z legislativy, organt statni spravy a z natlakovych skupin, které
ovliviiuji a omezuji marketingové aktivity. Politické prostfedi proslo tfemi zasadnimi
zménami, které ovlivnily marketing na celém svété: ristem legislativnich omezeni
podnikdni, siln€j$im prosazovanim téchto omezeni a vétSim dirazem, kladenym na
etiku a spolecenskou zodpovédnost. Trunecek (1995) do tohoto prostedi navic zahrnuje
aktivitu politickych a vladnich vidct a soudni rozhodnuti. Dale Kotler (2001) popisuje
vliv legislativnich opatfeni na podnikani. Podnikatelska legislativa sleduje tfi hlavni
ucely: ochranit firmy pfed nekalou konkurenci, spotiebitele pfed neseridznimi
podnikatelskymi praktikami a spolecnost pred bezuzdnym obchodnim chovanim. Vliv
legislativy na podnikani roste rok od roku. Evropska komise se aktivné podili na tvorbé

nového legislativniho ramce, vymezujiciho konkuren¢ni chovani, vyrobkové standardy,
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vyrobkové zaruky a zasady komercniho statku pro ¢lenské zemé Evropské unie. Autor
poukazuje i1 na rist specidlnich zajmovych skupin. Pocet a sila specidlnich zajmovych
skupin v poslednich tfech desetiletich vzrostla. Politické akéni komise ovliviiuji vladni
ufedniky a vyvijeji tim tlak na vedouci pracovniky firem, aby vénovali vice pozornosti
spotiebitelskym zajmiim, pravim zen a star§ich ob¢ant. Podnikatelské aktivity jsou
vyznamné ovliviiovany spotiebitelskym hnutim, které predstavuje organizované aktivity
obcanil a vlady, zamétené na ochranu spotiebitell pfed necestnymi praktikami vyrobcli
a prodejct. Aktivisté spotiebitelského hnuti maji pravo kontroly dodrzovani
spravedlivych uvérovych podminek, uréovani poctivych cen, obsahu nutricnich hodnot

potravin, jakosti zbozi, dodrZzovani zaru¢nich lhiit a dosahovani pifimétenych ziskd.

2.2.2 Analyza makroprostredi

Marketingové prostiedi miizeme analyzovat celou fadou analyz, naptiklad: PEST,
STEP a SLEPT. V podstaté se jedna o stejny druh analyz, ve kterém se analyzuji stejné
faktory, liSi se pouze poskladanim pismen. SLEPT navic samostatn¢ uvadi legislativni

prostiedi. Ve své praci jsem se zaméfila na PEST analyzu.

2.2.2.1 PEST analyza

Za klicové soucasti makroprostiedi (mikrookoli) povazuje Sedlackova (2000)
faktory politické a legislativni, ekonomické, socidlni a Kkulturni, technické
a technologické. Tento pristup identifikuje klicové trendy nebo vlivy a zajima se, jaké
vnéjsi vlivy budou na riizné podniky pisobit a jaké zde budou odliSnosti. Analyza by
méla dale iniciovat nasledujici a jim podobné otdzky a hledat na né odpovédi:

= Jaké jsou pravdépodobné vyvojové trendy vyznamnych faktort ¢tyt zdkladnich
oblasti prostfedi v budoucnosti?

= (o jsou zékladni impulsy zmény, tzn. jaké faktory vyvolavaji zménu? Jaky vliv

= Jaky lze ocekavat pravdépodobny dopad téchto zmén na podnik? Jak ovlivni

konkurenéni pozici?
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= Jaky bude dopad ocCekavanych zmén na strategii podniku, j. jak je co nejlépe
zohlednit pti formulovani strategie?

Politické a legislativni faktory mohou byt stabilita zahrani¢ni a narodni politické
situace, Clenstvi zem¢ v EU, danové zakony, protimonopolni zdkony, regulace exportu
a importu, cenova politika, ochrana zivotniho prostfedi, predpisy a vyhlasky upravujici
bezpecnost prace, fada zakonl a pravnich norem.
Ekonomické faktory vyplyvaji zekonomické podstaty a zékladnich smérh
ekonomického rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Jsou to napftiklad:
mira ekonomického riistu, urokova mira, mira inflace, dafova politika a sménny kurz.
Socidlni a demografické faktory odrazeji vlivy ochrany zivotniho prostiedi, pracovni
sily, primérného véku a ristu populace, Zivotni trovné a Zivotniho stylu obyvatelstva.
Technologické a technologické faktory. K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti
a prokazoval aktivni inovacni cinnost, musi byt informovan o technickych
a technologickych zménach, které v okoli probihaji. Zmény v této oblasti mohou nahle
a velmi dramaticky ovlivnit okoli, ve kterém se podnik pohybuje.
Cilem této analyzy neni vypracovat vycerpavajici seznam téchto vlivl, ale pouze
seznam vlivi, které jsou zasadni pro dany podnik, jelikoz vlivy, které jsou dilezité pro
jeden podnik, nemusi mit velkou vahu pro jiny podnik.
Zakladnim tkolem této analyzy je identifikovat oblasti, jejichz zména by mohla mit
vyznamny dopad na podnik, a odhadovat, kjakym zméndm v téchto klicovych
oblastech mtize dojit. Stupefi nejistoty je zde znacné vysoky. Casto se nejednd ani
o urcitou piedpovéd’, nybrz spiSe o odhad. Soucasné je tieba odlisit, které zmény ovlivni
vSechna odvétvi rovnomérné, se stejnou intenzitou na podnik i na konkurenty, a které
zmény ovlivni rizné podniky rtzné, protoze pravé ty zméni konkurencni pozici
podniku. Schopnost pochopit zmény v prostiedi je velmi vyznamnd, protoze vnimané
zmény vlivli prostiedi signalizuji potencidlni potiebu zmén strategie. Upozoriiuji na

ptilezitosti a varuji pted riziky.
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2.2.3 Mikroprostredi

Do mikroprostfedi patii faktory, které jsou podnikem piimo ovlivnitelné
a kontrolovatelné. Podle Kotlera (2004) patii do mikroprostiedi podniku tyto faktory:

= Firemni prostiedi

= Zakaznici

= Dodavatelé

= Poskytovatelé sluzeb
= Konkurence

= Vztahy s vefejnosti

2.2.3.1 Firemni prostiedi

Pti pfipravé marketingovych plant je dilezité brat v uvahu dle Kotlera (2004)
vnitrofiremni prostiedi. To se skldda ze skupin, jako jsou napt. vrcholovy management,
finan¢ni odd¢leni, vyzkum a vyvoj, ndkupni oddéleni, vyroba nebo ucetni oddéleni.
Vsechna uvedend oddéleni ovliviiuji cinnost marketingovych pracovnikli. Aby
nevznikal konflikty mezi marketingem a ostatnimi funkcemi firmy, je tifeba, aby
marketingovi pracovnici spolupracovali s ostatnimi oddélenimi v pribéhu sestavovani
a realizace marketingovych pland. Dale Bouckova a kol. (2003) popisuje, ze pfi
hodnoceni role podniku v rdmci marketingového mikroprostiedi je nutno zduraznit, ze
pokud je podnik povazovan za zivy a stale se vyvijejici organismus, pak i jeho existence
a vyvoj, jako kazdého jiného organismu, jsou zavislé na souhie vSech jeho organti
a jejich spravné funkci. Tak kromé o vnéj$im, hovotime i o vnitinim mikroprostiedi, do
n¢hoz patii vSechny relevantni utvary podniku. Pé¢i o cilové trhy nelze ponechat pouze
na marketingovych pracovnicich, na druhé strané¢ podnikovy marketing musi
respektovat moznosti vyroby, financ¢ni, technické a dal$i podminky, které¢ v daném
obdobi na dany podnik ptisobi a do jisté miry urcuji mantinely, v nichz se miize firma

pohybovat.
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2.2.3.2 Zakaznici

v

Bouckova a kol. (2003) zdkazniky povazuje za jeden z nejdulezitéjSich faktorh
marketingového mikroprostfedi. Je zndmo, ze spotiebitelsky trh neni homogenni.
Konec¢ny spotiebitel vyzaduje jiny pristup nez zdkaznik na trhu primyslového zbozi
nebo kupec vyrobktl uréenych pro dalsi primyslové 1 neprimyslové zpracovani. Kotler
(2004) nenazyva tuto slozku zakaznici nybrz charakter cilového trhu. Pro tspéch firmy
je nezbytné analyzovat charakter cilovych trhii. Podle vlastnosti a ucastnikd trhu
muzeme rozdélit trhy na:

= Spotiebitelsky trh — se skladéa z jednotliveit a domécnosti, nakupujicich zbozi
a sluzby pro svou osobni potiebu

* Prumyslovy trh — je mistem, kde se obstardva zbozi a sluzby k dal§imu
zpracovani nebo pro potieby vyrobniho procesu jinych firem

* Trh obchodnich mezi¢lanka — slouzi k ndkupu zbozi a sluzeb za ucelem
dalsiho prodeje se ziskem.

* Vladni a nevydéle¢né trhy — nakupuji zbozi a sluzby, které samy potiebuji
nebo které redistribuuji

* Trhy mezinarodni — zahrnuji vSechny vyse zminéné trhy v zahranici

Kazdy se zminénych typt cilového trhu ma své specifické vlastnosti, které vyzaduji

peclivou analyzu.

2.2.3.3 Dodavatelé

Kotler (2004) uvadi, ze dodavatelé¢ hraji dualezitou roli v celkovém systému,
zajistujicim uspokojeni potiteb a prani zakaznikl, protoze umoznuji firmé produkovat
jeji vlastni vyrobky a sluzby. Problémy s dodavateli mohou marketing vazné ohrozit.
Marketingovi pracovnici proto museji monitorovat vstupy firmy a jejich dosazitelnost.
Vypadky nebo zpozdéni dodavek, stavky a jiné problémy mohou v kratkodobém
horizontu snizit objem prodeje firmy a v dlouhodobém horizontu se mnohou odrazit na
spokojenosti zakaznikli. Marketingové oddé€leni musi rovné sledovat trendy cenového
vyvoje u klicovych vstupti firmy. Podle Bouckové a kol. (2003) tento faktor
marketingového mikroprosttedi tvoii ti, ktefi ovliviiuji moznosti podniku ziskat

v pozadované kvalité, Case a mnoZzstvi potiebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni jeho

26



zakladni funkce. Ackoliv se v konsolidovanych ekonomikich zda tento ukol jako
bezproblémovy, musi marketingovi pracovnici sledovat velmi peclivé situaci
a moznosti dodavatell, a to i v dlouhodobém horizontu, aby mohli pokud mozno vcas

reagovat na pfipadné nepfiznivé jevy, které by mohly postihnout vlastni podnik.

2.2.3.4 Poskytovatelé sluzeb

Poskytovatelé sluzeb dle Kotlera (2004) usnadnuji firmé realizaci obchodnich
operaci. Jedna se o rizné typy obchodnich mezi¢lankt, o firmy, které zajistuji fyzickou
distribuci zbozi, o marketingové agentury a poskytovatele finan¢nich sluzeb.
Obchodnimi meziclanky rozumime distribu¢ni spolec¢nosti, které pomahaji firm¢ hledat
zdkazniky nebo jim prodavat vyrobky a sluzby. Dalsi skupinou jsou firmy, které
obstavaji fyzickou distribuci zbozi, pfi praci s nimi je nutné stanovit nejlepsi zpisob
dopravy a skladovani. Marketingové agentury usnadiiuji propagaci vyrobki a sluzeb
1 volbu vhodnych trhli. Vybér téchto firem je velmi dilezity, protoze jednotlivé firmy se
1i$i svou kreativitou, kvalitou, poskytovanymi sluzbami i cenou.

Podobné jako dodavatelé, i poskytovatelé sluzeb hraji vyznamnou roli v celkovém
systému, zajiStujicim uspokojovani potieb a prani zdkaznikii. Chce-li firma tohoto cile
doséhnout, musi optimalizovat nejen vlastni vykonnost, ale 1 cely tento systém, k ¢emuz
je potieba efektivné spolupracovat s poskytovateli sluzeb. Patii mezi n¢:

=  Obchodni zprostfedkovatelé

= Firmy pro fyzickou distribuci

= Agentury marketingovych sluzeb

= Skladovaci a piepravni firmy

* Financ¢ni zprosttedkovatelé

2.2.3.5 Konkurence

Kotler (2004) povazuje za zakladni marketingové pravidlo, Ze pokud ma byt firma
uspeéSna, musi uspokojovat potieby a prani zdkaznikd Iépe nez konkurence. Proto
nestaci, kdyz se marketingové oddéleni zaméfi pouze na uspokojeni potieb cilovych
zakaznikd. Je nutné ziskat strategickou vyhodu tim, Ze se v myslich spotiebitelt

nabidky firmy jasn¢ odliS$i od konkurencnich nabidek. Neexistuje univerzalni

27



marketingova strategie vzhledem ke konkurenci, o které bychom mohli fici, ze je
nejlepsi pro kazdou firmu. Vodna strategie zavisi na velikosti firmy a na jeji pozici
v daném sektoru v porovnani s konkurenci. Veber (2003) popisuje tradicni a nové
chdpani konkurence. V tradi¢nim pojeti konkurence vychazejicim z ekonomickych
teorii minulého stoleti je konkurence chapana spise jako boj, kde n¢kolik velkych firem
se snazi eliminovat mensi nebo mén¢ vyznamné, zvysit tak ceny nebo bez omezovani
zvysit svlj podil na trhu. Konkurence v tomto pojeti je chapéna jako neptatelsky jev
ohroZeni. Riist kupni sily obyvatelstva, globalizace trht, diverzifikace vyroby atd. vSak
vyvoléavaji novy pohled na konkurenci. Dominujici uloha v zabezpecovani uspésného
rozvoje je prisuzovana strategickému managementu, ktery je vniman jako ,,lodivod®,
jenZz ma v rozboutfeném mofti svétové ekonomiky nachézet bezpecnou cestu, a jako
»kompas“ mu slouzi koncept ,konkurenéni vyhody“. V posledni dobé se stale vice
prosazuje vramci konceptu konkurence pftistup, ktery bychom mohli nazvat teorii
,dobrych konkurenti“. Strategické vyhody dobrych konkurentl pro podnik rozdélujeme
do ctyt kategorii:

= ZvysSeni konkuren¢ni vyhody

= ZlepSeni soucasné struktury odvétvi

=  Pomoc rozvoji trhu

* Omezeni moZnosti vstupu do odvétvi
Oproti tomu existuji 1 ,,Spatni konkurenti, stru¢né fe€eno konkurenti, kteti nechapou
pravidla hry na trhu a maji nepevnou nebo nemaji vibec zadnou strategii. Takovym
konkurentim je pak tfeba se vyhnout nebo se jich rtiznymi zpiisoby ovliviiovani snazit
zbavit tak, aby bylo dosaZzeno pokud mozno optimdlni struktury daného trhu. Pro
uspésné chovani na trhu je dalezity dynamicky ptistup, ktery spiSe nez na otdzky, jaké
je rozlozeni podild a sil na trhu, jak se zménily a méni bariéry vstupu na trh, kdo do
odvétvi vstoupil a kdo ho opustil, jaci jsou potencidlni rivalové z ostatnich odvétvi atd.
Z hlediska dlouhodobych cili maji organizace v podstat¢ dvé moznosti chovani
v konkuren¢nim prostfedi trzniho hospodarstvi:

= Zvolit nezavislé strategie vyuzivajici fady zpisobi konkurence, bez snahy se

s konkurenci spojit.
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Strategie zaméfené na spolupraci jako alternativni cestu konkurence s cilem
vyuzit tohoto spojeni pro ziskani novych nebo synergickych konkuren¢nich
vyhod. Napt. spole€ného pfistupu na nové trhy nebo az vytvareni strategickych

alianci.

2.2.3.6 Vztahy s verejnosti

Marketingové prostiedi firmy dle Kotlera (2004) zahrnuje také vefejnost a vztahy

s vefejnosti. Pod pojmem ,,vefejnost rozumime zajmové skupiny, které jsou schopny

ovliviiovat aktivity dané firmy. Mezi tyto z4jmové skupiny patii:

Finan¢ni instituce — ovliviiuji schopnost firmy ziskavat finan¢ni prostredky
Média — zabyvaji se zpravodajstvim, dokumentaristikou a publicistikou

Vladni instituce — ovliviuji firmy a marketing vytvarenim pravniho prostiedi
Obcanské iniciativy — zahrnuji napt. spotiebitelské organizace, ekologicka
nebo mensinovd hrnuti apod. mohou zpochybnit nebo oslabit marketingové
aktivity firmy, je proto vhodné, aby marketingovi odbornici za pomoci oddéleni
public relations byli s témito iniciativami ve stalém kontaktu.

Mistni samosprava — Zijici v sousedstvi firmy — také by méli byt v centru jeji
pozornosti.

Siroka vefejnost — jeji vztah k firmé, k jejim vyrobkim a ¢innostem je velice
dilezity uz proto, Ze ovlivituje objem prodeje vyrobki a sluzeb firmy
Zaméstnanci firmy — z marketingového pohledu jsou jakousi interni vefejnosti
firmy. Velké spolecnosti vydavaji firemni ¢asopisy, ve kterych své zaméstnance
informuji a motivuji. Jsou-li zaméstnanci se svou firmou spokojeni, pfendsi se

tato spokojenost a pozitivni pfistup na vetrejnost.

Podobné jako v ptfipadé jednotlivych cilovych trhii je mozné wvytvofit specifické

marketingové plany i pro jednotlivé skupiny vetejnosti. Cilem je dosahnout, aby dana

skupina zaujala poZadovany postoj k firmé a k jejim aktivitam.
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2.2.4 Analyza Mikroprostredi

Mikroprostiedi je tedy nejblizsi okoli podniku a nejcastéji pouzivanou metodou pro

analyzovani tohoto prostfedi je Porterova analyza ,,péti sil®.

2.2.4.1 Porterova analyza ,,péti sil*

Za zéasadni povazuje Tomek (1999) urceni struktury konkurence identifikace v rdmci

zékladnich urovni konkurence. Vychodiskem zde mtize byt teorie amerického ekonoma

Portera, ktery vysvétluje konkurencni chovani prostiednictvim trznich okolnosti.

Strukturalni vynosnost sektoru je vysledkem hry sily mezi péti konkurencnimi silami.

Podle toho rozliSujeme:

Rivalitu mezi existujicimi konkurenty, kterd je dana firmami operujicimi
vramci jedné oblasti. Jeji rozsah urCuje Sest faktori, které jsou stupeni
koncentrace podle podilu dodavateli na trhu, diferenciace vyrobktl, vyvoj
zménou velikosti trhu, struktura nékladi, rist vyrobni kapacity, prah odstoupeni
Rivalitu ze strany novych konkurenti — tato konkurence vznika tehdy, kdy na
rostoucim trhu dosahuji dodavatelé lakavych ziski a do dané oblasti je snadné
vstoupit. Mozno celit strategicky tak, Ze soucasni dodavatelé ucini vSe pro to,
aby trh byl pro nové ptichozi neatraktivni, nebo rozvojem technologii, které
novy prichozi nema. Omezenim pro nové piichoziho je obecné nedostatek
zkuSenosti.

Rivalitu vznikajici pusobenim substitutii — substitu¢ni vyrobky rozumime
vyrobky, které se dokazi vzajemné funkéné nahradit. Nebezpeci vzrista, jestlize
u substituéniho vyrobku vyhodnéj$i pomér kvalita a cena, jde o sortiment, kde
jsou kupujici velmi pruzni.

Rivalita ze strany nakupujicich — tato forma konkurence je déna predevs$im
trznimi formami, jako jsou monopol, oligopol, polypol

Rivalitu ze strany dodavateli — obdobn¢ jako moc kupujicich, tak i moc
dodavatelli roste zvySovanim stupné koncentrace, doddvanim jedine¢nych

vyrobkl, ovlivitovanim kvality kone¢ného vyrobku.
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Obrazek 2: Portertiv model péti konkurencnich sil
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Zdroj: Veber a kol., (2000)

2.2.4.2 Interni analyza

Petr Wawrosz (www.marketingovenoviny.cz, unor 2009) uvadi, Ze cilem interni
analyzy je odhalit silné¢ i1 slabé stranky podniku. Interni analyza se vSak ponékud
zaméfuje od tzv. SWOT analyzy, jez se rovnéZ mimo jiné¢ zaméfuje na silné a slabé
stranky firmy. OdliSeni spociva zejména v tom, Ze se interni analyza zamétuje mnohem
vice na specifické prednosti, respektive nedostatky, kterymi se podnik odliSuje od
konkurence. Za specifickou prednost mizeme z hlediska ekonomie oznacit za takovy
faktor, ktery dovoluje podniku dosahovat ekonomického zisku. Ptikladem specifické
prednosti miize byt znacka, urcita technologie. Obecné 1ze fici, Ze zdrojem specifickych
piednosti firmy je jednak majetek podniku a jednak podnikové schopnosti.

Interni analyza kromé analyzy specifickych ptednosti a nedostatkli se dale zamétuje na
to, jakym zpiisobem firma transformuje vstupni faktory na vyrobky nebo sluzby, za
které jsou ochotni zékaznici platit. Plati zde, ze zakaznici kupuji vyrobky nejenom pro

jejich ucel, ale zohlednuji 1 dalsi faktory jako je spolehlivost, vzhled, znacka apod.
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Veskeré tyto faktory tvori hodnotu vyrobku. Ke vzniku hodnoty vyrobki je zapotiebi
fada Cinnosti, které profesor M.E. Porter oznacil za hodnotové funkce. Dle jeho ¢lenéni
mezi hlavni hodnotové funkce patii vyroba, marketing a prodej, sluzby. Mezi podptrné
funkce se pak fadi podnikova infrastruktura, informacni systémy, personalistika, vyuziti

poznatkl védy a vyzkumu, materializované hospodarstvi.

Podle Tomka (1999) zahrnuje interni analyza tyto body:
= Analyza vyroby
* Analyza finan¢ni situace
= Analyza irovné¢ managementu a organizace
= Analyza vyzkumu a vyvoje

= Analyza marketingu

2.2.5 Ekonomicka analyza

Sedlackova (2000) popisuje analyzu jako zcela specifickou souc¢ést analyzy zdrojt.
Ekonomické analyza umoziiuje postihnout vlivy rozhodnuti, kterd se tykaji trzniho
podilu, novych vyrobnich programi, investi¢nich aktivit, marketingové strategie, dale
majetkové a kapitalové struktury, dividendové a dluhové politiky, rozhodnuti v oblasti
emise akcii a souCasné zvazit kombinované efekty vSech téchto rozhodnuti pro podnik
jako celek. Ziskané zavéry jsou velmi zdvazné a maji vyznamny vliv na celou fadu
strategickych rozhodnuti. Tvofi podstatné vychodisko pro urceni silnych a slabych
stranek podniku a predevsim identifikaci zakladt konkurencéni vyhody. Veber a kol.
(2003) se vice vénuje financni analyze, jejiz podstata je ve vypoctu ukazateld, které
maji dobrou vypovidaci schopnost vzhledem ke zkoumané ekonomické realité. Mohou
byt vyjadieny v penéznich jednotkach, ale 1 v procentech, v jednotkach Casu, v K¢&/rok.
Za nejrozSitencjs$i typy ukazatelli, kterych uZzivéd financni analyza, lze povazovat:
ukazatele vyvojovych trendl, pomérové ukazatele a pyramidovy rozklad. Ukazatelé
vyvojovych trendd postihuji ¢asové zmény absolutnich ukazateli. Metoda spociva
v porovnavani jednotlivych polozek vykazi v ¢ase. Pomérové ukazatele charakterizuji
vzajemny vztah mezi dvéma polozkami tucetnich vykazii pomoci jejich poméru.

U pyramidového rozkladu postihuje kazda skupina pomérovych ukazatelti pouze jediny
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rys slozitého ekonomického procesu. Je vSak ziejmé, ze mezi nimi existuji urcCité

zéavislosti. Poznatky o jednotlivych strankach procesu je proto nutné tridit, vzajemné

propojovat a komplexné vyhodnocovat. Pro usnadnéni takové analyzy jsou vytvareny

pyramidové soustavy ukazatelt.

Klasifikace pomérovych ukazatelli, vétSina klasifikaci se shoduje s tfidénim do péti

zékladnich skupin:

Ukazatele rentability — pométuji zisk s jinymi veli¢inami. Smyslem rentability
je vyhodnoceni uspéSnosti dosahovéani cili organizace a zhodnocovani
vlozenych prostredk.

Ukazatele likvidity — ukazatele platebni schopnosti, solventnosti. Cilem je
vyjadiit se k potencidlni schopnosti organizace hradit své zavazky splatné
v blizké budoucnosti.

Ukazatele aktivity — ukazatele relativni vazanosti kapitdlu v jednotlivych
formach aktiv, ukazatele rychlosti nebo doby obratu vybranych polozek
rozvahy. Mé&fi se jimi efektivnost podnikatelské Cinnosti a vyuziti zdroj,
schopnost manazertl vyuzivat majetku organizace

Ukazatele zadluZenosti — posuzuji finanéni strukturu organizace
z dlouhodobého hlediska. Ukazatele funguji jako indikatory vyse rizika, které
organizace podstupuje pfi dané struktufe vlastnich a cizich zdrojt, ale i1 jako
mira schopnosti organizace znasobit zisky vyuzitim ciziho kapitalu

Ukazatele kapitalového trhu — zabyvaji se hodnocenim cCinnosti z hlediska
z4jmi soucasnych a budoucich akcionaii. VétSinou se snimi pracuje

u akciovych spolecnosti, které jsou kotovany na burze cennych papiri.
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3. METODIKA A HYPOTEZY

3.1 Metodika a metody

Metodika:
Ve své bakalarské praci jsem se zaméfila na ¢innost firmy EUROTRANSPORT Josef
Cibuzar, ktera se zabyva mezinarodni nadkladni dopravou provozovanou vozidly nad 3,5

tuny celkové hmotnosti.

V prvni ¢asti mé prace jsem charakterizovala odvétvi, ve kterém se firma nachazi,
vyvoj odvétvi a jeho stavajici podobu, déale jsem zaméfila na historii firmy a na jeji
soucasnou c¢innost. Informace, které jsem ziskdvala od majitele firmy pana Josefa

Cibuzara, mi byly s velkou ochotou poskytnuty.

Metody:
Dalsi cast praktické prace jsem se soustiedila na provedeni analyzy marketingového
prostiedi, ve kterém se dana firma nachazi. Informace o marketingovém prostiedi jsem

ziskala pomoci nasledujicich analyz:

= PEST analyza — analyza vné&j$iho prostredi
= Porteriiv model péti sil, analyza vetejnosti — blizské okoli firmy

=  Vystupy z ekonomické analyzy
K vypracovani teoretické c¢éasti bakalafské prace jsem nejvice vyuZzila sluzeb
Jihodeské védecké knihovny v Ceskych Budgjovicich, knihovny JihoGeské univerzity

a internetu.

V praktické casti jsem Cerpala k vypracovani analyz z internich materialii firmy,

které mi byly poskytnuty.
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V zavérecné Casti jsem se pokusila na zdkladé provedenych analyz a ziskanych
informaci naplnit cil bakalaiské prace a to zhodnotit marketingové cile vybrané firmy

a navrhnout pfipadné zmény.

3.2 Pracovni hypotézy

Zvolila jsem si tyto 2 pracovni hypotézy, které se budu snazit na zakladé provedeni

analyz potvrdit ¢i vyvratit:

= Podnik ma zlepSujici se konkuren¢ni postaveni na trhu

* Podnik nedostate¢né vyuziva podminky trhu, které se mu nabizeji
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4. CHARAKTERISTIKA FIRMY

4.1 Charakteristika odvétvi

Na zacatku charakteristiky firmy povazuji za velice dilezité charakterizovat
odvétvi, ve kterém se dana firma nachazi, protoze trh mezinarodni nakladni dopravy
provozované vozidly nad 3,5 tuny celkové hmotnosti ve své historii zaregistroval fadu
zmen, at’ uz se jedna o dilezité zmény v technické a technologické oblasti, ve vystavbé
v roce 1989, kdy se oteviraji hranice a odstranuji se fady dovoznich kvét. Muselo dojit
k transformaci centralné¢ planované ekonomiky na trzni a tomuto pomahali politicti
predstavitelé, pticemz dochazelo k velkym podporam v oblasti soukromého podnikani.
Po roce 1990 trh mezindrodni nakladni dopravy zaznamenal velky ,,boom* vstupa
novych firem na trh. Déle doslo ke zménam pii vstupu Ceské republiky do Evropské
unie, pfi kterém se upravila legislativa, jako je napfiklad sniZzeni administrativy
v danové oblasti a dalsi predpisy upravujici problematiku mezinadrodni nakladni
dopravy. Je zajiStén volny pohyb zbozi, osob, sluzeb a kapitalu, tudiz na hranicich jiz
nedochazi k nekoneénym frontdm nakladnich vozli a znacné se urychlila pfeprava
zboZi. Pro firmy to znamen4 moZznost uspokojit vice zédkaznikli a dosdhnout vyssiho
zisku.

Z tdajti Ceského statistického ufadu zlet 2000 — 2005 podnika v dopravé (OKEC
60-63) na konci roku 2005 pravnickych a fyzickych osob celkem 44 981, v tom je
zahrnuto 6 207 nefinancnich podnikl. Tyto osoby zaméstnavaji 266 638 pracovnikli
a primérna hrubd mési¢ni mzda na 1 fyzickou osobu ¢inni 18 384,- K¢&. Podle poctu
zaméstnancl jsou podniky rozdéleny do 3 skupin, nejmarkantnéjsi podil maji podniky
s 0-49 zaméstnanci, téchto firem se na trhu vyskytuje 44 471. Druhou skupinou jsou
podniky s 50 — 249 zaméstnanci, kterych na trhu podniké celkem 335. Posledni skupinu

tvoti podniky s 250 a vice zaméstnanci, téchto podniki je na trhu nejméné, pouhych 85.
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4.2 Historie firmy

Firma EUROTRANSPORT Josef Cibuzar byla zalozena roku 1992 a jejim prvotnim
zamerem bylo podnikat v oblasti, kde se vyskytovala slaba konkurence, ¢i Zadna nebyla.
Obrovskou vyhodou mezi konkurenci a zajimavé pro zdkazniky bylo mit ve vlastnictvi
velkokapacitni ndkladni automobil. Z tohoto diivodu se pan Cibuzar rozhodl pro ndkup
nizkoloZni nakladni soupravy znacky LIAZ, ktera méla znacny objem o velikosti 100
kubickych metrG. Néakladni automobil byl financovan pomoci Uvéru, byl sjednan
u Investi¢ni banky, (kterd byla po ¢ase sloucena s Ceskou obchodni bankou). Muselo
dojit k zastaveni osobniho majetku a pan Cibuzar se vystavoval velikému riziku. Pied
nakupem nakladniho vozu byla uzaviena smlouva s nejmenovanou némeckou firmou.
Tato smlouva byla uzaviena na 2 roky na denni vytizeni nakladnich automobila. Ale
bohuzel po 1. splnéné zakdzce doslo pro nedodrzeni podminek ze strany zakaznika ke
zruseni smlouvy a firma se vyskytla ve zna¢nych potizich. Nastésti si velkokapacitniho
nakladni vozu ndhodné v§iml zaméstnanec firmy WICH, GmbH. Zaujala ho moznost
odvozu vice zboZi, jelikoz takovyto ndkladni automobil konkurence nevlastnila. S touto
spole¢nosti m& pan Cibuzar uzavienu smlouvu i dnes, protoze s jeho sluzbami byli
velice spokojeni. Firma méla také i jiné odbératele a pii malém poctu zakazek si hledala
vytizeni sama, napiiklad si zajiStovala zakdzky u rGznych ceskych spedi¢nich firem.
Podnik se rozvijel a zakazky nartistaly a proto se pan Cibuzar rozhodl pro nédkup dalSiho
nakladniho vozu, tentokrat se jednalo o automobil znacky IVECO typu Jumbo. IVECO
bylo zkonstruovano pro zakazniky, ktefi vyzadovali velkou tonaz. Jednalo se o podnik
JWS Zdiky, kterému pan Cibuzar zajistoval vyvoz tézkych ocelovych odlitki do
Némecka. Zde smlouva trvala celé 2 roky, avsak posléze byla zrusena, pfi¢emz jednim
nepotieboval vyuzivat sluzeb dopravni firmy. Dochazelo k dal§imu rozvoji podniku
a ke zvySeni zakazek, proto pan Cibuzar nakoupil na leasing dalsi nakladni viiz znacky
SCANIA. Kratce po koupi doSlo k dopravni nehodé¢, fidi¢ ndkladniho automobilu
znaCky LIAZ nedodrzel spravné vyménu s kolegou a doslo k mikrospanku, ktery zavinil
nezvladnuti fizeni a nasledné pievraceni vozu. Nehoda se stala v noci v Némecku na

dalnici a tak doSlo k odtahu, navic se znaénym pfiplatkem za praci v noci. Podnik se
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timto dostal do potizi a musel také kviili nedostatku nakladnich vozii odmitnout nékteré
zakazky. Snazil se o zpétné vytiZzeni, tzn. aby automobily zpatky do Ceské republiky
ptivazely zbozi z Némecka, hlavné $lo o koberce z vystav. Timto zptisobem se firma
z docasné krize dostala. Drobné potize v historii firmy byly zaznamenany také v oblasti
zaméstnancl. Bylo velice t€Zké najit spolehlivého a pracovitého fidice, ktery by svou
jizdou zbyte¢né¢ neopotiebovaval nakladni automobil. Dal§im aktuadlnim udajim

o zvolené firmé se vénuji v charakteristice firmy.

4.3 Charakteristika firmy

Firma EUROTRANSPORT Josef Cibuzar podnika v oblasti mezindrodni nakladni
dopravy provozované vozidly nad 3,5 tuny celkové hmotnosti. Jedna se o malou firmu
se sidlem v Netolicich. Vénuje se pfedevsim dovazenim europalet do Némecka, které
vyrabi dfevaiské firmy v Ceské republice. Nicméné i jiné zakazky ji nejsou cizi, ale u
téchto firem ma relativné denni vytizeni svych automobill a tudiz zakazky jiného druhu
neni mozné stihnout. Eurotransport vlastni 4 vysokoobjemové nakladni automobily.
Tento podnik preferuje nakladni vozy znacky SCANIA a VOLVO. Pod znackou
SCANIA provozuje 2 vozy typu Low Deck. Low Deck méa objem lozné plochy 100
kubickych metrt a na délku uveze 33 europalet, pro piedstavu je znazornén na obrazku
1. Za kilometr odvezeného zboZi je taxa pana Cibuzara v priméru 20,- K¢, musi zde byt
zohlednéno, o jaky naklad se jedna, také pocet najetych kilometrd, podminky nakladky
atd.

Obrazek 3: Low Deck
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Druhou ¢ast vozového parku tvofi 2 ndkladni vozy znatky VOLVO - tandemova
souprava, jejichz objem nakladového prostoru je 120 kubickych metrii a na délku
uvezou 38 europalet. Tento vz je zndzornén na obrdzku 2. Za ujety kilometr této
soupravy pan Cibuzar fakturuje 22,- K¢, v této cené je zohlednéno moznost odvezeni

vice zboZi.

Obrazek 4: Tandemova souprava
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO
PROSTREDI

5.1 Analyza makroprostredi

5.1.1 PEST analyza

Nejpouzivangj$i metodou pro analyzovani makroprostiedi je tzv. PEST analyza,
ktera jak jiz bylo zminéno v literarni reSerSi, zahrnuje tyto druhy faktord: politické
a legislativni, ekonomické, socialni a kulturni, technické a technologické. Cilem

analyzy je, zjistit faktory, které maji pro firmu z4sadni vyznam.

5.1.1.1 Politické a legislativni faktory

Tyto faktory jsou pro kazdou firmu velice dilezité, jelikoz kazda fyzicka i pravnicka
osoba se musi fidit danymi zdkony a piedpisy. Pro firmu provozujici cinnost
mezinarodni nékladni dopravy provozované vozidly nad 3,5 tuny celkové hmotnosti na

zéklad¢ koncesni listiny, kterd se vénuje predevSim dopravé zbozi do Némecka, jsou

vvvvvv

Stabilita zahrani¢i a politicka situace

Mnou zvolena firma se zabyva vyvozem zbozi do Némecka, proto povazuji za
dilezité ve své praci zminit, soucasny stav ekonomiky v Némecku. Hruby domaéci
produkt ve ctvrtém cCtvrtleti loniského roku klesl v mezictvrtletnim srovnani o 2,1%
(www.ekonomika.ihned.cz, 2009), dale podle 1udaji némeckého ministerstva
hospodafstvi se také propadla primyslova vyroba o rekordnich 4,6%, doslo k propadu
exportu a Némecko vykéazalo nejhorsi vysledek od sjednoceni zemé v roce 1990.
Propad némeckého hospodéistvi se silng projevuje i v Ceské republice, experti
predikuji, ze kazdé procento poklesu ekonomiky v Némecku znamend pilprocentni

propad v Ceské republice, protoze vice nez 35% vyvozu Ceské republiky sméfuje do
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Némecka. V Némecku ministerstvo hospodaistvi predpoklada, ze primyslova vyroba
bude nekolik mésicti oslabena, jelikoz poptavka po zbozi se snizuje. Agentura Reuters
vypocitala, ze se vykon némeckého primyslu v prosinci roku 2008 snizil o 12%.
Propojeni ekonomiky mezi Ceskou republikou a Némeckem znamené velky zdjem ze
strany Hospodaiské komory Ceské republiky, aby se situace v Némecku obratila a tudiz

doslo ke zvySeni ¢eského primyslu a vyvozu.

Clenstvi zemé& v EU

Clenstvi zemé& v Evropské unii znaéné ovlivituje podnikatelskou ¢innost firmy,
protoze dovazi zbozi z Ceské republiky do Némecka, oba tyto staty jsou ¢leny EU.
Jedna se politickou a ekonomickou unii, jejimz cilem je vytvoreni spolecného trhu
a hospodarské a ménové unie, podpora rozvoje a rustu hospodafstvi, zvySovani
zaméstnanosti a konkurenceschopnosti, zlepSovani urovné a kvality Zivotniho prostiedi.
K zabezpeceni téchto cilli slouzi ¢tyii zdkladni svobody vnitiniho trhu: volny pohyb
zbozi, osob, sluzeb, kapitdlu a také spole¢né politiky Evropské unie v oblastech

hospodarské soutéze, ménové unie a spolecné obchodni politiky.

Darnova politika

Danova politika hraje velkou roli v ovlivnéni vedeni firmy. Tato firma byla zaloZena na
zaklad¢€ koncesni listiny, proto spada pod dan z piijmt fyzickych osob. Znamena to pro
budou vozidla nad 3,5 tuny urcena k piepravé nakladt pfedmétem dané vzdy, jiz
nezalezi na registraci v Ceské republice. Vy3e dané zavisi na poétu naprav a hmotnosti
v tundch. Tato firma zaplati na silni¢ni dani Ctvrtletné za 4 nékladni automobily kolem
46 000,- K¢&. Dalsi dulezitou dani pro Cinnost této firmy je dan z ptidané hodnoty,
jelikoz se jedna o platce. U mezinarodni pfepravy zbozi se uplatiiuje zakladni sazba
dané ve vysi 19 %. Do daniové politiky se zahrnuji také odpisy, motorova vozidla se
nachdzeji v 2. odpisové skupiné€, odepisuji se tedy po dobu 5 let. Budovy tato firma
nevlastni, protoze se jednd o maly podnik a ke své podnikatelské Cinnosti budovy

nepotiebuje.
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Ostatni legislativa

Firma, kterd se zabyva mezinarodni nakladni dopravou nad 3,5 tuny celkové
hmotnosti, se musi fidit 1 podle dalSich pfedpist. V prvni fad¢ se jedna o zdkon
¢. 111/1994 Sb., o silni¢ni dopravé, kdy tento zdkon upravuje podminky provozovani
silni¢ni dopravy silni¢nimi motorovymi vozidly provadéné pro vlastni a cizi potieby za
ucelem podnikani a obsahuje ustanoveni o stditnim odborném dozoru a o pokutach se
vztahujici se na veSkeré provozovani mezindrodni silniéni dopravy. Natizeni
Evropského parlamentu a Rady ¢. 561/2006 o harmonizaci nckterych ptedpist
v socialni oblasti tykajicich se silnicni dopravy, toto nafizeni se vénuje zlepSeni
pracovnich podminek a bezpecnosti provozu na pozemnich komunikacich, také se
vénuje problematice AETR. Nafizeni Rady €. 3821/85 o zdznamovém zatizeni v silni¢ni
dopravé, pfiCemz nafizeni se veénuje problematice zdznamového zafizeni, jako je
montaz, technické pozadavky, povinnosti fidi¢e i majitele vozidla. Vyhlaska MZV
¢. 108/1976 Sb. o Evropské dohod¢ o praci osadek vozidel v mezinarodni silni¢ni
dopravé (AETR), kdy tato vyhlaSka popisuje, po jak dlouhé dobé museji fidi¢i ukoncit
fizeni a dodrzet povinnou dobu odpocinku, co se pocitd do doby odpocinku a kolik
hodin tydné¢ mohou fidit nakladni automobil. Rozhodnuti Komise ¢. 2007/230/ES
o formulafi o predpisech v socidlni oblasti tykajicich se Cinnosti v silni¢ni dopravé.
Rozhodnuti popisuje, jak vypracovat formulaf, ktery se pouziva pii volnu fidice
z dlivodu nemoci, pfi Cerpani fadné dovolené a nebo pokud fidi€ fidil jiné vozidlo, které
nepatii do oblasti pisobnosti nafizeni Evropského Parlamentu a Rady ¢. 561/2006.
Vyhlaska ¢ 522/2006 Sb., o statnim odborném dozoru a kontrolach v silni¢ni dopravé,
popisuje piislusné predpisy Evropskych spolecenstvi, stanovuje a upravuje jednotné
postupy, co je predmétem kontrol a statniho odborného dozoru v silni¢ni doprave a dale
stanovuje vzor pamétové kontrolni karty. Natizeni Rady ¢. 881/1992, o pfistupu na trh
silni¢ni pfepravy zbozi uvniti Spolecenstvi na tizemi nebo z uzemi ¢lenského statu nebo
prochazejici tizemim jednoho nebo vice clenskych statd. Toto nafizeni upravuje
v mezinarodni silni¢ni pfepravé zbozi pro cizi potiebu jizdy, které jsou provedené na

uzemi Spolecenstvi.
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5.1.1.2 Ekonomické faktory
Ekonomické faktory siln€ ovliviiuji kazdého podnikatele. Kazdy, kdo chce podnikat,

musi na zacatku 1 v pribéhu své podnikatelské ¢innosti brat v ivahu trokovou miru,
miru inflace, nezaméstnanost a primérnou mzdu. KdyZz obchoduje se zahrani¢im tak
1 sménny kurz. Dale konkrétné tento podnik siln€ ovliviiuje vyvoj ceny pohonnych
hmot, kterd zdsadn& zasahuje do kalkulace nakladi. Také mira ekonomického ristu

ovliviluje cenu za provedené sluzby a ceny konkurence.

Mira ekonomického rustu

Tento faktor také ovlivituje podnikatele, zohledni se hlavné pii odménovani
zaméstnancl. Dale ovliviiuje investory a obchodni partnery ze zahrani¢i, pro né je
vyhodnéjsi, kdyz obchoduji se zemémi s mensi mirou ekonomického rlstu, protoze pro
tyto subjekty to znamend mensi naklady a tim zvySuji sviij zisk. Mira ekonomického
ristu v Ceské republice zaznamenala vzriist od roku 2002, coz byla 1,9% a jiz na konci
roku 2006 vzrostla na 6,8%. Na konci roku 2007 slabé klesla na 6,0%, dale se oéekava

zpomaleni ekonomického rustu.

Urokové mira

Urokové mira je jeden z nejdilezitgjsich faktort, které ovliviiuji podnikatele, hlavné
pfi zaloZeni, vyvoji &i krizi podniku. Urokova mira uréuje cenu kapitalu a jako vétsina
ostatnich cen je dana trhem bank, které¢ poskytuji uvéry a ptijimaji vklady a subjekta,
kte¥i ptisobi na kapitalovém trhu. Urokovou miru také ovliviiuje centralni banka. Tato
firma vyuziva hlavné sluzeb Ceskoslovenské obchodni banky, a.s., kterd nabizi
u kreditni karty zdkladni trokovou sazbu 18,00% p.a., u komerénich a hypotéénich
uveéri se sazby stanovuji individualné s tirokovou sazbou bud’ fixni, nebo vazanou na
sazby mezibankovniho trhu PRIBOR. U prodleni Business uvérti dochéazi k uroku ve
vysi 20,00% p.a.
Pii docCasnych potizich, mize podnikatel zde vyuzit pieCerpani k béznému uctu, toto
muze majiteli firmy pomoci z kratkodobé krize. Aby podnikateli bylo povoleno
piecerpani k béznému uctu, musi splitovat tyto podminky:

= sidlo nebo misto podnikani v Ceské republice,
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* podnikat ve svém oboru minimalné 2 roky

= veden néktery ztypt béznych aéth pro podnikatelskou  Cinnost
v Ceskoslovenské obchodni bance nejméné 6 mésici a na tomto uétu mit
pravidelny obrat

= 7adny jiny provozni tivér v Ceskoslovenské obchodni bance

= musi prokazat diaveéryhodnost, schopnost splacet a vyhovét odpovidajicimu
ratingu

= 7adné zavazky po splatnosti vici finanénimu ufadu a spravé socidlniho

zabezpeceni

Mira inflace

Eurotransport musi brat také v uvahu miru inflace a sledovat jeji vysi, na jejiz
zakladé musi prepocitat ceny sluzeb a mezd k vys$si spokojenosti svych zaméstnancu,
které takto muze motivovat k preciznéjSim vykontim. NejvyS§si miru inflace za
poslednich 10 let zaznamenal Cesky statisticky tfad na konci roku 2008, ktera byla ve
vysi 6,3%. Na zacatku roku 2009 pomalu klesa a v unoru je ve vysi 5,4%, jak je
znazornéno na grafu ¢islo 1.

Graf ¢. 1: Vyvoj miry inflace
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Nezaméstnanost

Vyse nezaméstnanosti také ovliviiuje tuto firmu, pii vyssi nezaméstnanosti je vetsi
pocet zajemcli na trhu prace a pro podnikatele to znamena vétsi vyber na zikladé
vzdélani a zkuSenosti. Eurotransport nezaméstnanost teoreticky ovlivni z ditvodu toho,
ze dfevafské firmy zaméstndvaji nejvice pracovniky z Ukrajiny a tudiz pii veétsi
nezameéstnanosti si mohou dovolit témto zaméstnancim snizit mzdu a dosahli by tak
vétSich penéznich prostiedkil pro prepravu jejich zbozi. V doprave, skladovani a spojich
podle informaci Ceského statistického ufadu za posledni ¢tvrtleti v roce 2008 pracuje
252 600 zaméstnanct a jejich primérna mési¢ni mzda v K¢ na plné zaméstnané je
25 948,-. Jedné se o celkem dobie placenou préci, ke které neni potieba mit vysoké

Cvwr

10 let. Vyvoj nezaméstnanosti ukazuje graf ¢islo 2.

Graf ¢. 2: Vyvoj nezaméstnanosti
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Primérna mzda

Tento faktor ovlivituje podnikatele z hlediska odménovani svych pracovnikd,
zam&stnavatel muze touto cestou pracovnika motivovat k vétSim a bezchybnéjSim

vykontim. Eurotransport ovliviluje ze stejného divodu jako mira nezaméstnanosti,
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jelikoz tyto dva udaje se navzajem ovliviiuji. Pii dochazeni zvySovani nezaméstnanosti
primérna mzda miZze klesat. Priméma hrubd mési¢ni nominalni mzda v Ceské
republice od roku 1993 stale roste. Roku 1993 primérnd hrubd mzda ¢inila 5 904,- K¢
a na konci roku 2007 je pramérnd hrubd mzda v hodnoté 21 694,- K¢. Jeji vyvoj je

znazornén v grafu €. 3.

Graf ¢. 3: Vyvoj primérné hrubé mési¢ni nominalni mzdy v K¢
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Vvvoj cen pohonnych hmot

v

Ceny pohonnych hmot jsou nejdilezitéjSim aspektem pii kalkulaci cen pro
EUROTRANSPORT Josef Cibuzar. I desetihaléfova ¢astka miize znacné snizit ¢i zvysit
naklady dané firmy na pfepravu. Nékladni vozy této firmy pouzivaji jako pohonnou
hmotu motorovou naftu, kterd je znazornéna modrou barvu na grafu ¢. 4. Zde je vidét,
7e za poslednich 10 let cena stoupla, 1 kdyZ v poslednim roce 2008 doslo k mirnému
poklesu. Tento rok v 11. tydnu se pohybuje cena za | motorové nafty na 25,07 K¢, toto

ma za nasledek snizeni nakladi a zvyseni zisku.
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Graf ¢. 4: Vyvoj cen pohonnych hmot

Ceny pohonnych hmot 1995-2007
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Sménny kurz
Sménny kurz je dalsi dulezity faktor, ktery velmi ovliviiuje EUROTRANSPORT

Josef Cibuzar, jelikoz tato firma dopravuje zbozi hlavné do Némecka a tudiz je
vyplacena v eurech. Pfi vyméné na ceské koruny, zde siln€ zalezi na vysi kurzu.
U vétsich sum kurzovy rozdil mize vytvofit znackou ¢astku zisku ¢i ztraty. Kdyz ¢eska
koruna posiluje, tak pro tuto firmu to znamend mensi pfijem a je proto dulezité se
spravné rozhodnout, kdy ke sméné dojde. Jak je vidét z dalSiho grafu €. 5, tak pfi
zavedeni eura v roce 1999 bylo euro v priiméru ve vysi 36,82 K¢, za necelych 10 let se
ceska koruna posilila a v roce 2008 je jiz jedno euro jen 24,94 K¢. Coz se projevilo
i v ziscich u této firmy. Proto se propad eura musi také zohlednit v cenach za provedené

sluzby.
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Graf ¢. 5: Sménny primérny Kurz eura
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Délka dalnic

Také délka délnic ovliviiuje siln¢ podnikatele, ktery podnikd v oblasti mezinarodni
dopravy. Ddlnice jsou dulezité z hlediska rychlosti ptepravy zbozi i pro zdkazniky.
o zasadni vyhodu mezi konkurenci. Podle udaji ceského statistického uradu délka
dalnic v Ceské republice stale roste, od roku 1995 se délka dalnic zvysila o 243 km

a nyni v roce 2007 dosahuje délky 657 km.

5.1.1.3 Socialni a kulturni faktory

Ochrana zivotniho prostredi

Tento faktor je dilezity pro zdkazniky firmy, kteti davaji dliraz na ochranu Zivotniho
prostiedi. Mohou se zajimat o to, ¢im je pohdnén motor, v tomto piipad¢ je vyhodou mit
upraveny motor na bionaftu. Vyhoda bionafty je, ze pii spalovani 1épe shofi a tim
snizuje koufivost naftového motoru a emise polétavého prachu. SniZzuje opotiebeni
motoru a prodluzuje Zivotnost vstiikovacich jednotek, protoze méd vysokou mazaci

schopnost. Dal$i vyhoda je, Ze je podstatné levnéjsi nez klasickd motorova nafta a to je
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pro majitele nékladnich vozi finanéné velice zajimavé. Tato firma bohuzel Zzadny

z téchto nakladnich vozu nevlastni.

Pracovni sila

Pracovni sila v Jiho¢eském kraji je také dilezitym faktorem ovliviiujicim tuto firmu.
V nékladni automobilové dopravé jsou zaméstnani pievazné muzi, ale i Zzeny nejsou
vyjimkou. Vice bych se ale soustfedila na pracovni silu muzi. Pracovni silu muzi

v JihoCeském kraji v porovnani s Prahou a ostatnimi kraji je mozno vidét v tabulce ¢ 1.

Tabulka €. 1: Pracovni sila

Pracovni sila 2007

Ceska republika celkem 5198 326,27
Praha 648 219,41
Jiho¢esky kraj 322 375,89
Ostatni kraje celkem 4 227 730,97
Muzi 2 929 669,38
[Praha 351 570,65
JihoCesky kraj 181 956,21
Ostatni kraje celkem 2 396 142,52
Zeny 2 268 656,88
Praha 296 648,76
Jihocesky kraj 140 419,68
Ostatni kraje celkem 1 831 588,44

Zdroj: Cesky statisticky tiad

Prumérny vék zaméstnanci

Primérny je vek, je dal§im faktorem, ktery ovlivituje firmu. Z grafu €. 6 je vidét, ze
v JihoCeském kraji je primérny vék muzii okolo 39 let, je zde zndzornéno porovnani
i sjinymi kraji. A nastava otazka, zda je lepSi zaméstnat starSiho fidiCe, ktery ma
zkuSenosti, a nebo zaméstnat nékoho v mladSim véku, ktery je ochotny vice pracovat
a vice se ulit. Pan Cibuzar preferuje oboji. Zaméstnava jak mladé fidiCe, tak 1 starSi
zkusené. Dalo by se fici, ze lidé v mladSim véku vice hazarduji se Zivotem, coz je
pravda. Ale pan Cibuzar zaméstnava mladé fidice a ma k nim kladny vztah, jelikoz je

nau¢i zachazet snakladnim vozem podle jeho pfedstav, aby automobil natolik
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neopotiebovavali. Také diky dobrému ohodnoceni miize ovliviiovat jejich pfistup

k préaci.

Graf ¢. 6: Prumérny vék obyvatel v krajich

Primérny vék obyvatel v krajich CR k 31. 12. 2006
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Zdroj: Cesky statisticky Gifad (2009)

Zivotni urovei

Tento faktor zahrnuje hmotné i nehmotné stranky lidského Zivota. Cesky statisticky
uifad ve své studii bere v ivahu 2809 domaécnosti, které jsou tvofeny z domacnosti
zaméstnancl s détmi i1 bez déti, ze samostatné ¢innych, nezaméstnanych, dichodcti bez
ekonomicky aktivnich ¢leni a rodiny s détmi a s minimalnimi pfijmy. Za ¢tvrté Ctvrtleti
roku 2008 mély tyto domacnosti €isté penézni piijmy v priméru 12 063,- K¢/mésic, ty
jsou tvoteny z 56,5% ze zavislé Cinnosti, z9,8% z podnikdni a 26% ze socidlnich
ptijmi. Cisté pendzni vydani ¢inilo 10 940,-K&/mésic, ztoho 1987,-K&/mésic na
potraviny a nealkoholické napoje, 286,- K&¢/mésic na alkoholické napoje, tabak, 617,-
K¢/mésic na odivani a obuv, 1904,-K¢ na bydleni, vodu, energii a palivo, 267,-

K¢/mésic na zdravi, 1 054,-K¢/mésic na rekreaci a kulturu, zbytek tvofi ostatni slozky
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napt. doprava, posta a telekomunikace. Z toho je patrné, ze nejvic domacnosti utraci za
stravovani, bydleni a rekreaci. Podnik miize své zaméstnance motivovat napt. benefity

nebo piiplatky na rekreaci.

Zivotni styl obyvatelstva

Pii feSeni vyzkumného projektu Deset let spoledenské transformace v Ceské
a Slovenské republice ve Cctvrtém Ctvrtleti 1999, bylo také provedeno Setieni
spoleCenské struktury a mobility. Celkem bylo vybrano 4 744 osob ve véku 18-69 let,
vybér byl proveden metodou stratifikovaného ndhodného vybéru odborem Ceského
statistického ufadu pro vybérova Setfeni. V tomto vyzkumu byly pouzity nasledujici
charakteristiky: zdravy Zivotni styl, zivot s rodinou a pro rodinu, nezavisly zivot s §irSim
okruhem znamych, ekologicky Setrny zivotni styl, duchovni hodnoty a duchovni zivot,
tradién¢ venkovsky Zzivotni styl, zajiSténi a udrzeni nadstandardu, pracovni vytizeni
1 mimo béznou pracovni dobu. Ve své praci povazuji za diilezité se vénovat v otazkach
zivotniho stylu spiSe zaméstnancim a podnikatelim nez obyvatelim jako celku.
Skupina zaméstnancii byla ve vyzkumu zastoupena nejsilnéji, patii k nim 2 658
dotazanych. Prioritou této skupiny je jednoznaéné rodina a Zebticek jejich priorit je
znazornén na obrazku €. 7. Zajemce o toto povolani by se m¢l zamyslet nad svymi
prioritami. Pokud chce Zit Zivot srodinou, je tato prace nevhodnd, jelikoz fidici
nakladnich automobilti pfi dobrych pracovnich podminkach, jako preferuje firma
Eurotransport, dostdvaji volno nejCastéji jen o vikendu. Pfi horSich pracovnich
podminkach mtze také dojit k tomu, ze volny vikend dostanou az po 3 tydnech. Toto se
stdva u tfady velkych dopravnich firem. Proto se také tomuto povolani vénuje vice

mladych muzi, jest€ nemaji rodinu a mohou se vénovat ¢asove narocné praci.
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Graf ¢. 7: Preference jednotlivych Zivotnich stylii ve skupiné zaméstnanci
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Zdroj: Cesky statisticky Gfad (2009)

Dalsi skupinou, které bych se chtéla vénovat, je skupina podnikatel¢. Dotdzanych
podnikatelti v souboru bylo 460. Jedna se o specifickou skupinu a bylo ocekavano, ze
jejich orientace na pracovni vykon bude vyss$i nez u ostatnich skupin. Ale také pro
podnikatele je charakteristickd orientace na rodinu a rodinné hodnoty. Podrobné
informace o vysledcich pfinasi graf Cislo 8. Zde bychom se ale méli zamyslet nad
vysledkem tohoto Setfeni. Zda podnikatelé smysli o Zzivoté srodinou stejné jako
zaméstnanci. Osobné si myslim, Ze zaméstnanci napiiklad chtéji travit s rodinou vice

casu neZ podnikatelé.
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Graf ¢. 8: Preference jednotlivych Zivotnich stylii ve skupiné podnikatelé
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Zdroj: Cesky statisticky tad (2009)

5.1.1.4 Technické a technologické faktory

nakladnich automobild, jak z hlediska nosnosti, velikosti a inovaci jejich funkci, se
rozviji nezastavitelné rychle. Zakaznik dava ptednost podnikiim, které dokazi nejvetsi
mnozstvi zbozi a v co nejkratSim Case dopravit na sjednané misto. Obrovskou vyhodu
maji ty podniky, kteté dokazi svilj vozovy park v kratkém case obnovovat. Firma vlastni
nakladni automobily znacky SCANIA a VOLVO. Proto povazuji za dilezité se zminit
o vyvoji technologii u téchto znacek. Pro podnikatele v silniéni prepravé je
nejnizsi provoz a na co nejvyssi casové vytizeni. SCANIA ma nyni nabidku vozidel
rozsahlejsi nez kdykoli pfedtim, uvedla na trh tfi nové fady nakladnich automobili.
pracovisté pro fidi¢e. Vznikly tedy konkurenceschopné tahace a podvozky s oznacenim
P-, R- a T-. Tyto fady tvoifi celkem na 450 zakladnich modell s rozsahlou Skéalou
moznosti specifikaci podle konkrétniho zplisobu pouziti vozidla. Nabidka se tyka

3 druhti prepravy, jednd se o dalkovou, stavebni a rozvazkovou. Celkova hmotnost
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soupravy se pohybuje od 16t az po 150t. Rada P- a R- se tyka viech druhi pieprav
a fada T- je urcena pro dalkovy a stavebni provoz. U vSech téchto automobili je
moznost vyuzit je vnejriizngjSich specidlnich ptepravnich odvétvich. Naopak
spole¢nost Volvo v lednu 2009 uvedla na trh nejvykonné;jsi nédkladni viiz na svété Volvo
FH16 a nyni se vénuje kompletnimu obnoveni nabidky motord. Nova fada motorQ
obsahuje vSechny verze 7 litrovych a 13 litrovych motora Volvo Trucks, které nyni
vyhovuji pozadavkiim normy Euro 5, tyto motory maji dale znacné snizenou hlu¢nost.
Diky cel¢ fadé technickych vylepSeni zamétenych na zjisténi optimalniho spalovani
a novému katalyzatoru SCR bylo dosazeno zvyseni vykonu a soucasné¢ho snizeni emisi
a spotteby pohonnych hmot. Dale se spole¢nost Volvo Trucks snazi o snizeni spotieby
pohonnych hmot a tim snizit ndklady pro podnikatele, povedlo se jim snizit spotiebu
pohonnych hmot az o 3 procenta u vozi vybavenych 13 litrovym motorem Volvo. Coz
je pro podnikatele velice zajimavé a znamend to zna¢né snizeni nakladd, tim si mohou
dovolit snizit cenu za provedené sluzby a byt tak vice konkurenceschopni a ziskat dalsi

zakazniky.

5.1.1.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

Na zédkladé€ zjisténych 0idaji z analyzy makroprosttedi tzn. PEST analyzy mohu fici,
ze mezi nejdiilezitejsi faktory, které ovliviiuji firmu EUROTRANSPORT Josef Cibuzar,
patii v prvni fadé technické a technologické faktory z hlediska velikosti lozné plochy,
nosnosti, hnaci sily motoru a také dobrého pracovniho prosttedi pro fidice, protoze bez
kvalitnich nékladnich vozii nemize pan Cibuzar uspokojovat piani a potieby zakazniki.
Dal8im dualezitym faktorem jsou vyvoj ceny pohonnych hmot a sménny kurz, obé tyto
veliCiny siln€ zasahuji do velikosti ziskl této firmy. Také legislativa tykajici se ndkladni
dopravy jako napftiklad. zakon ¢. 111/1994 Sb., o silni¢ni dopravé, natfizeni Evropského
parlamentu a Rady ¢. 561/2006 o harmonizaci nékterych piedpisi v socidlni oblasti
tykajicich se silni¢ni dopravy, Nafizeni Rady ¢. 3821/85 o zdznamovém zafizeni
v silni¢ni doprave, vyhlaska MZV €. 108/1976 Sb. o Evropské dohodé o praci osadek
vozidel v mezinarodni silni¢ni dopraveé, Rozhodnuti Komise ¢. 2007/230/ES o formulafi
o predpisech v socialni oblasti tykajicich se Cinnosti v silni¢ni dopraveé, vyhlaska

¢. 522/2006 Sb., o statnim odborném dozoru a kontrolach v silni¢ni dopravé , podle
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které se musi Eurotransport podnikajici v mezinarodni nékladni dopravé provozované
vozidly nad 3,5 tuny fidit, nesmi pan Cibuzar v zddném piipad¢ podcenit. V piipadé
nedodrzeni této legislativy mulze dojit k vysokym sankcim, které by jisté¢ snizily
svych nékladnich automobild. V Némecku se siln¢ rozsitily kontroly z hlediska
hmotnosti prepravovaného nakladu, aby nedochazelo k ptetizeni nakladnich automobilii
a tim poniCeni silnic a dalnic. Spolecnost stile vice preferuje ochranu Zivotniho
prostiedi a firm¢é Eurotransport to muze pfinést znacnou vyhodu nad konkurenci.
Ostatni zminéné faktory také ovliviiuji tento podnik, ale jiz ne tak siln€. Ovlivnéni zisku

témito faktory se pohybuje v mensich financnich ¢astkach.
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5.2 Analyza mikroprostredi

5.2.1 Vybrané aspekty ekonomické analyzy

Firma EUROTRANSPORT Josef Cibuzar si nepfala mit zvefejnéné presné udaje
o vynosech, nakladech a zisku. Proto udaje finan¢ni analyzy jsou zkreslené. Nicméné se
snazim udavat Udaje, které dobfe charakterizuji vyvoj mezi lety 2007 a 2008. Podnik
zaregistroval mezi roky 2007 a 2008 prudky nartst nékladi, z divodu vétsich vydaji na
Cibuzar nemohl vyhovét svym zakaznikim, proto dosdahl mensiho zisku nez
v pfedchozich letech. VSe je uvedeno v tabulce ¢. 2 pod textem. Pro firmu plsobici
v oblasti mezinarodni dopravy neni dulezitd rychlost obratu zasob, protoze poskytuje
sluzby a tudiz zadné zasoby nevlastni, také rychlost obratu pohledavek neshledavam za
dilezitou, jelikoz vytizeni nédkladnich automobilii je denni. Vice se zaméfim na

ukazatele rentability a zadluZenosti.

Tabulka €. 2: Naklady, vynosy, zisk

2007 2008 Mezirocni narust v Ké
Naklady 1224 000,00 1 449 000,00 225 000,00
Vynosy 2 000 000,00 1 850 000,00 -150 000,00
Zisk pred zdanénim 776 000,00 401 000,00 -375 000,00

Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

Ukazatele rentability:

Za dulezitou povazuji rentabilitu aktiv, protoze ta udéava, kolik korun zisku pfinese
koruna aktiv. Vzorecek pro rentabilitu aktiv je ROA = ¢isty zisk / aktiva. Do aktiv
pocitam vSechny 4 nakladni vozy, pro jednoduchost pocitdm v praméru 1 500 000 za
kazdy viz. Po zdanéni Cinni Cisty zisk 460 147,5 K¢, tudiz rentabilita aktiv se rovna po

zaokrouhleni 0,077. Muze se zdat, ze se jednd o malou hodnotu, ale musime brat
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v tvahu dlouhou Zivotnost nakladniho vozu a v pfipad¢ zaostalosti techniky i moznost

prodeje.

Ukazatele zadluZenosti:

Také ukazatele zadluzenosti jsou pro tuto firmu dulezité, protoze firma pro své
financovani nakupu novych nékladnich vozi ¢i oprav, vyuzivd moznosti leasingu nebo
uvéru. Porovndvam strukturu pasiv a tudiz koeficient zadluzenosti. Koeficient se
vypocita tak, ze pométim dlouhodobé dluhy a aktiva a vynasobim 100. Tato firma dluzi
na uvérech a leasingu jesté 500 000. Proto koeficient zadluzenosti se rovna 8,33 %.

Nejedna se o vysokou zadluzenost.

5.2.2 Zaméstnanci

V mé zvolené firmé jsou zaméstnani 4 pracovnici, jednd se o profesionalni fidice
nakladni automobilové dopravy nad 3,5 t. Zakladni informace o zaméstnancich firmy
Eurotransport Josef Cibuzar se nachéazeji v tabulce ¢. 3. K tomuto povolani neni potfeba
vysokého vzdélani, pan Cibuzar davéa prednost spolehlivosti, pracovitosti a preciznosti
ze strany zamé&stnancil. Zajemci museji vlastnit profesni prukaz, ktery obsahuje:

» Fidi¢sky prikaz C+E — k ziskani tohoto fidi¢ského opravnéni je nejdiive
potieba vlastnit fidi¢sky prikaz C, ktery je jen pro nékladni automobil a proto
vlastnik tohoto opravnéni nemiZze fidit tahac¢ s ndvésem, z divodu délky jizdni
soupravy. Proto si musi ptidé€lat fidicské opravnéni pro skupinu E. Praci fidice
v nékladni dopravé miize vykondvat osoba, kterd dovrSila 21 let a kterd pred
prvnim nastoupenim vykonu ¢innosti fidi€e pracovala nejméné dva roky jako
fidi¢ vozidla do 3,5 t celkové hmotnosti

= psychologické vySetieni

= kompletni lékarské vySetieni

= splnény zavére¢né zkousSky k profesnimu priikazu
Dispecerské c¢innosti se vénuje pan Cibuzar sdm a ucetnictvi ma vedeno firmou se

sidlem v Ceskych Bud&jovicich.
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Tabulka ¢. 3: Zaméstnanci

Zaméstnanci
druh €innosti vék vzdélani
fidi€ nakladni automobilu 50 wucen
fidi¢ nakladni automobilu 35 wucen
fidi¢ nakladni automobilu 29 wucen
fidi€¢ nakladni automobilu 25 stfedni Skola

Zdroj: vnitropodnikové materialy firmy

5.2.3 Porteriuv model ,,Péti sil*

5.2.3.1 Dodavatelé

Mnou zvolend firma se vénuje mezinarodni nadkladni dopravé provozované vozidly
nad 3,5 tuny. K této ¢innosti potfebuje nakladni automobily s co nejvétsi nosnosti

a staznou schopnosti. Dulezitd je také nizka spotteba, kterd siln€¢ ovlivni cenu za

vvvvvv

cvwr

nakladnich automobili s riiznou nosnosti i obsahem, proto neni tézké ndkladni
automobil pofidit. JelikoZ se jednd o znacné vysokou investici, pofizuje pan Cibuzar

nakladni vozy v delsim ¢asovém horizontu.

Klicovi dodavatelé:

Scania Czech Republic s.r.o0., dcefina spolenost Svédské firmy Scania CV AB, plisobi

v Ceské republice od roku 1994. Za dobu pisobeni na ¢eském trhu si vybudovala
pevnou pozici. Jednd se o nejvyznamnéjsiho dodavatele t€zké nakladni techniky. Kromé
prodeje novych nakladnich automobilli poskytuje také servis i prodej nahradnich dili.
V lofiském roce bylo v Ceské republice zaregistrovano 1381 novych nakladnich
automobill této spolecnosti. Jedna se o kvalitni vozy, které jsou znacné spolehlivé.

Proto pan Cibuzar tuto znacku preferuje.

Spolecnost Volvo Trucks je dnes tifetim nejvétsim vyrobcem tézkych nakladnich vozl

na svéte a vytvari spolehliva prepravni feseni pro klienty po celém svété. Povazuje za
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dilezité pro zakazniky, aby prodavané nakladni vozy byly co nejméné poruchové
a proto se jednd o kvalitni automobily. Spole¢nost si také uvédomuje, ze znacné
prostiedi, proto se snazi o snizeni emisi oxidu uhli¢itého, jiz se jim to povedlo o 20%.
Toho bylo mozné dosédhnout predevsim diky zvySeni ucinnosti motord, vylepSenim
pievodovek a snizenim aerodynamického a valivého odporu. Déle se spole¢nost zabyva
také intenzivnim vyzkumem pohonnych hmot, jako jsou paliva typu DME nebo bioplyn

a pracuje na dalS$im zdokonalovani Gi¢innosti stavajicich motort.

5.2.3.2 Zakaznici
Firma EUROTRANSPORT Josef Cibuzar se vénuje hlavné piepravé palet, kdy

palety mohou byt riznych rozméri, avSak nejvice zakazek se pohybuje okolo europalet.
Zakaznici této firmy budou tudiz z oblasti dfevovyroby. Pan Cibuzar se nebrani
zakdzkdm jiného druhu, ale od téchto nize zminénych zékaznikti ma relativné denni
vytizeni svych nakladnich vozi a zakazky jiného druhu by Casové nestihl. Proto se
roli patii: firma Jungwirt Nova Ves, Supter Dacice, nejmenovana firma v Ttebcicich

u Plzné a dalsi.

Hlavni zakaznici:

WICH Vertriebs GmbH, tato némecka firma se vénuje vyrob¢ palet a dievovyrobg.

Vyrabi standardni palety i1 specializované, pro ptredstaveni jsou ukdzané na obrazku
5 a 6. Na trhu putsobi jiz pres 40 let. Zaklada si na vysoké kvalité a pfesném cCase
dodani. Od roku 1993 ma vyrobu v Ceské republice. Tato firma je nejhlavnéj$im
zakaznikem pana Cibuzara, spolupracuje s ni jiz od pocatku svého podnikdni a ma

dobré vztahy s majitelem spole¢nosti panem Wichem.
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Obrazek ¢. S: Paleta standardni Obrazek ¢. 6: Paleta specializovana

DalSim dilezitym zdkaznikem je Dievovyroba Zbynék Koptik, jedna se o soukromou

firmu na vyrobu palet. Nejvice se vénuje vyrobé europalet, ktera je znazornéna
a popsana na obrazku &islo 7. Tento podnik mé sidlo v Ceské republice v Pisku a také
exportuje palety do Némecka. Pro pana Cibuzara znamena sidlo v Pisku zna¢nou
vyhodu, jelikoZ zaméstnava 2 zaméstnance, ktefi maji bydlisté¢ v Pisku, tim padem pii
¢ekani na naloZeni si mohou odpoc¢inout doma a pokud maji rodinu, vénovat se

1 ¢astecneé rodiné.

Také firma Jifi Pliva — Brloh u Pisku se zabyva vyrobou europalet, ktera je znadzornéna

na obrazku ¢islo 7. Tato firma je dilezitym zdkaznikem pana Cibuzara.

Obrazek 7: Popis palety

z jednoho kusu
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Zavér: Vyjednavaci sila zdkaznikl je vysokd, diktuji si podminky. Mezi rozhodujici
podminky patii pfesny termin splnéni zakazky, vysokd nosnost a velikost prostor pro
naklad nékladniho automobilu a také cena za ujety kilometr. Na trhu je velika ¢ast firem
poskytujici sluzby v oblasti mezinarodni kamionové dopravy provozované vozidly nad
3,5 tuny celkové hmotnosti a tudiz si zdkaznici mohou vybirat mezi firmami, které by

splnovaly presné jejich pozadavky a pfani.

5.2.3.3 Substituty

V mezinarodni silnicni dopravé provozované vozidly nad 3,5 tuny celkové
hmotnosti, 1ze najit jen velmi malo substituti. K této ¢innosti a k uspokojeni svych
zakaznikd, potfebuje podnikatel nakladni automobil, ktery se neda ni¢im nahradit. Kdyz
beru v uvahu jiné moznosti dopravy, Zelezni¢ni ¢i vodni, tak zékaznici, kterym pan
Cibuzar spliuje pozadavky a ptani, nemaji pfistup k Zelezni¢ni stanici nebo fi¢nimu
doku. Pti zelezni¢ni ptepravé by zakaznici museli také objednat nékladni automobil,
aby zbozi na Zelezni¢ni stanici nalozil a dovezl do sjednaného mista, fi¢ni preprava

mezi Ceskou republikou a Némeckem je zna¢né komplikovand. Za nejjednodussi

a nejlevngjsi se tedy povazuje silni¢ni pieprava zbozi.

Zavér: Hodnota substitutil je velmi mala.

5.2.3.4 Novi konkurenti

V dnesni dob¢ zakladat novy podnik je znacné narocné, k provozovani mezinarodni
dopravy nédkladnimi vozidly je potfeba vysokého vstupniho kapitalu, protoze k této
¢innosti je potieba kvalitni technologie a technika, kterd neni lehce finan¢né dostupna.
Takeé je potieba k této ¢innosti vlastnit odbornou a finan¢ni zptisobilost. Vstup na trh je
také slozity, protoze vétSinou firmy vénujici se difevovyrobé se snazi vlastnit vlastni
vozovy park a byt celkové samostatni. Nyni v roce 2009 se objevil na trhu jediny novy
konkurent a to firma Pilous, s. r. 0. Tato firma se vénuje dfevovyrob¢ a jiz mé svého
dopravce pro své zakazky. Nejednd se o pfimého nového konkurenta, nicméné pana

Cibuzara tato firma siln€ ovlivni, Protoze podnik Pilous s.r.o. vyhrdl konkurz
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u némecké spolecnosti BMW a od 1. 4. 2009 bude dodavat palety do BMW. Tyto
zakazky vlastnila firma Pliva a pan Cibuzar je jejim dopravcem, proto kdyz se jeho

zakaznik(im snizi poptavka, snizi se i vynosy u pana Cibuzara.

Zaveér: Hrozba vstupu novych konkurenti je nizka.

5.2.3.5 Stavajici konkurence

V oblasti mezinarodni silni¢ni dopravy, provozované vozidly nad 3,5 tuny podnika
znacna Cast firem 1 spedic. Musi se jednat o podniky, které vlastni velkokapacitni
nakladni vozidla. Ve své praci zmifluji pouze konkurenci, kterd ma kli¢ovy vyznam

podle pana Cibuzara, protoZe jinak bych sestavila nekone¢ny seznam podniki.

Kli¢ova konkurence:

CM TRANSPORT TACHOV s.r.0., ¢innost této firmy je zaméfena na poskytovani

komplexnich sluzeb v oblasti wvnitrostaitni a mezindrodni dopravy, vnitrostatniho
a mezinarodniho zasilatelstvi celnich deklaraci a vytézovani vozidel. Podnik provozuje
96 vozidel od vyrobcli, SCANIA, DAF, MERCEDES a také se pievazné orientuje na
dopravu zbozi velkokapacitnimi vozidly s objemovou kapacitou 80 — 120 kubickych

metril a ploSnou kapacitou 33 — 38 europalet s celkovou tonazi 40 tun.

KAREKA, jednd se spedici operujici po celé Evrope, specializuje se na
velkoobjemovou piepravu. Sidli v Usti nad Labem. Zajmem, ktery se dostava do
popiedi, je ochrana zivotniho prostiedi. Spolecnost disponuje se 120 vozidly, mezi né
patii Jumbo pevné néstavby, tahace pro vyménné nastavby, navésy a také mensi vozidla
pro expresni sluzbu. Pan Cibuzar vozidla Jumbo také vlastnil, ale poptavka od
zékaznikli po téchto vozidlech klesla, tudiz je prodal a misto toho koupil tandemové

soupravy.

SMIDBERSKY TRANSPORT., a.s., v historii silné ovlivnila pana Cibuzara, jelikoz mu

jiz diive ptebrala zna¢nou c¢ast jeho zakazek, zejména kvilli nedostatku ¢asu pana
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Cibuzara, tato spolecnost je jiz soucasti C.S.CARGO a. s., jedna se o spole¢nost, ktera

se vénuje logistickym sluzbam od roku 1995.

CN_ CARGO s.r.o. se vénuje také logistické oblasti, jednd se o vnitrostatni

a mezindrodni pfepravu a dopravu se zaméfenim na Uzemi zipadni Evropy se
specializaci na Némecko, Spanélsko a Portugalsko. Tato spedice vznikla v roce 1996
puvodné bez vozového parku. V jejich vyvoji také nakonec dochazi k ndkupu vlastnich
vozidel. Nyni zaméstnava smluvné cca 25 kamionl prevazné velkoobjemové soupravy

o 120 kubickych metrech.

Také firmu KLAUS, pila Kladrubce povaZzuje pan Cibuzar za silného konkurenta, tento

podnik se vénuje ptfevazné vyrobé palet, beden a dekli, nadkup feziva a palet, pilaiské
vyrobé. Difive pan Cibuzar pro tento podnik zajistoval zakazky, ale v soucasné dob¢
také vlastni své velkokapacitni nédkladni vozy, tudiz firma EUROTRANSPORT pfisla

o dal$iho zakaznika.

Zavér: Z hlediska mnozstvi podnikli v této oblasti Cinnosti, povazuji rivalitu mezi

konkurenci za extrémné¢ vysokou.
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5.2.3.6 Hodnoceni faktori podle analyzy konkurenceschopnosti

Pro hodnoceni jednotlivych faktorG v Porterové modelu je niZze sestavena tabulka

¢. 4, ktera se tyka faktordi jako jsou naptiklad: miry ristu odvétvi, bariéry vstupu do

odvétvi, rivalita mezi konkurenty, dostupnost substitutli, zavislost na vstupech,

vyjednavaci pozice odbératela,

technologicka naro¢nost,

mira inovaci, uroven

manazeri. VSechny tyto faktory jsou hodnoceny na stupnici od 1 - 5.

Tabulka ¢. 4: Hodnoceni faktori podle analyzy konkurenceschopnosti

Faktor IHodnoceni (1-5
112]1314]5
Mira ristu odvétvi Nizka X Vysoka
Bariéry vstupu do odvétvi ZAdné X Vstup je nemozny
Rivalita mezi konkurenty Extrémné wsoka | x Témér zadna
Dostupnost substiutd Mnoho X Zadné
Zavislost na vstupech Vysoka X Témér zadna
Vyjednavaci pozice odbérateli Diktuji podminky X Podfizuji se
Technologicka naroc¢nost Vysoka X Nizka
Mira inovaci Casta P Témér zadna
Urovei manazera Vysoce kvalifikovani X Malo kvalifikovani

Soucet hodnot - 24
Vysledny priamér — 2,67
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Vyhodnoceni:
Celkové hodnoceni Porterova modelu je uvedeno vyse pod tabulkou. Je zde celkovy
souCet hodnot a nésledné¢ vysledny primér. Toto hodnoceni znamend, Ze odvétvi

mezinarodni dopravy je stabilni. Konkurenc¢ni tlak neni zas az tak silny.

V odvétvi mezinarodni silni¢ni dopravy provozované vozidly nad 3,5 tuny je mira ristu
odvétvi celkem vysokd a bariéry stupu do odvétvi jsou celkem nizké. Rivalitu mezi
konkurenty povazuji za extrémné vysokou, jelikoz v tomto odvétvi se vyskytuje veliké
mnozstvi firem a spole¢nosti. Uvédomuji si zde velmi malo substituti a zavislost na
vstupech povazuji za nizkou. Odbératelé¢ si viceméné diktuji podminky, jelikoz si
mohou vybirat mezi velkym mnoZstvim firem plsobicich na trhu. Je zde také vysoka
technologickd ndro¢nost, protoze nakladni automobily museji spliovat technické
pozadavky, také si zdkaznici zakladaji na co nejvétSim mnozstvi odvezeného zbozi.
Mira inovaci je vysokd, spolecnost Casto preferuje ekologicky Setrné nakladni
automobily, také spoleCnosti vénujici se vyrobé ndkladnich automobilii se snazi
o inovaci svych vyrobkl, zhlediska objemu a vykonu motoru a také nékladniho
prostoru. Cinnost firmy v této oblasti nepotiebuje vysokou uroveii manazert, spise by

m¢eli mit silné vyjednavaci schopnosti.
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6. NAVRHY NA VYUZITI INFORMACI PRO
EUROTRANSPORT JOSEF CIBUZAR

Na zaklad¢ ziskanych informaci z analyzy marketingového prostedi jsem zjistila, ze
firma EUROTRANSPORT Josef Cibuzar si udrzuje své konkuren¢ni postaveni celkem
stabilni. Dal$i hypotézu musim potvrdit, podnik nedostatecné vyuzivd podminky trhu.
Cilem této firmy je zlepSit konkurencni postaveni na trhu a také nasledny rozvoj
podniku. Ke zlepSeni svého konkuren¢niho postaveni na trhu bych navrhovala vice
investovat do reklamy a to naptiklad vytvofenim webovych stranek, zaregistrovanim se
v registru nakladnich firem na internetu, aby zdkaznici méli vice dostupnych informaci
o tomto podniku. Ddle bych zna¢né vylepSila dispecerskou ¢innost, pan Cibuzar se
méné veénuje zpétnému vyuziti ndkladnich vozi, tim silné¢ snizuje moznost zisku,
protoze povazuje za tézké smluvit zpétny naklad, aby piesné sed¢€l ¢as na splnéni dalsi
zakazky. Zaklada si na v€asném splnéni zakdzek, ale ocitd se tak ve zna¢né nevyhodée
proti ostatni konkurenci, kterd zpétné vytiZzeni vyuziva a nasobi si tim zisk dvojnasobné
na ujetém kilometru. Pokud by doslo ke zvySeni zisku, mohla by firma opét rozsifit sviij
vozovy park o dal$i nékladni automobily riznych typl, pro rizné druhy zékazniki.
Také by se podnik vyhnul zadluzovéni pfi ptipadné nehod¢ nebo ,,drobnych opravéach®,
kvili stafi techniky. Tyto ,,drobné opravy* nékdy mohou dosédhnout i statisicové ¢astky,

coz znamena znacné problémy v ziskani financ¢nich prostiedkd.
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7. ZAVER

Kazdy podnik, ktery chce v dneSni dobé prosperovat na svém trhu, musi znat
makroprostitedi a  mikroprostiedi, ve kterém se nachazi. Také firma
EUROTRANSPORT Josef Cibuzar, kterd se vénuje mezinarodni nakladni dopravé
provozované vozidly nad 3,5 tuny, musi své prosttedi znat. Tento podnik
makroprostiedi 1 mikroprostfedi dobie analyzuje. Pokud mél néjaké mezery v poznani,
doufam, ze ma bakalaiska prace pomohla tyto mezery zaplnit. Cilem mé prace bylo
zhodnotit marketingové cile této firmy a navrhnout pfipadné zmény. Zvolila jsem si 2
pracovni hypotézy: podnik ma zlepSujici se konkurencni postaveni na trhu
a nedostatecné¢ vyuziva podminky trhu, které se mu nabizeji. K realizovani daného cile
jsem si zvolila analyzu makroprosttedi, jednalo se o PEST analyzu (porovnava prostiedi
politické a legislativni, ekonomické, socialni a kulturni, technické a technologické)
a analyzu mikroprostfedi, coz byla Porterova analyza ,,Pé¢ti sil* (porovnava dodavatele,
zékazniky, substituty, novou konkurenci a stavajici konkurenci). Na zaklad¢ ziskanych
informaci z téchto analyz jsem zjistila, ze firma Eurotransport Josef Cibuzar si udrzuje
své konkuren¢ni postaveni celkem stabilni. Druhou hypotézu jsem musela bohuzel
potvrdit, podnik nedostatecné vyuziva podminky trhu. Podkladem pro vypracovani
zminénych analyz mi byla odborna literatura a cenné rady vedouciho prace. Cilem mé
zvolené firmy je zlepsit postaveni na trhu a také nasledny rozvoj podniku. Na zakladé
ziskanych informaci z téchto analyz jsem se snazila navrhnout pfipadné zmény pro
firmu Eurotransport Josef Cibuzar. Doufam, ze mé navrhy vyplyvajici z provedenych
analyz tato firma vyuzije a dosahne tak lepSiho postaveni na trhu. Vypracovani
bakalaisk¢é prace mi  pomohlo do hloubky poznat a sezndmit se
s problematikou mezinarodni nakladni dopravy provozované vozidly nad 3,5 tuny.
Vypracovani této prace mi bylo piinosem také v dosazeni zkuSenosti s vypracovanim
rozsahlej$i prace a s praci s odbornou literaturou, protoze praci s takto rozsahlejSim
obsahem jsem psala poprvé. Jak jsem se jiz zminila v ivodu, zatim o zalozeni vlastni
firmy neuvazuji, ale ani tuto moZnost nezamitdm a proto vétim, Ze do budoucna pfi
pfipadném zalozeni podniku své zkuSenosti a ziskané poznatky z bakalaiské prace

kladng vyuziji.
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8. SUMMARY

Marketing in recent time go with us all the time. It is very fundamental for the firm and
therefore I have chosen the topic of my bachelors work from this branch, the analysis of
marketing environment. I focused on the concrete firm Eurotransport Josef Cibuzar
which deals with the international freight transport by vehicles over 3,5 tons total
weight. He specialized mainly on the export of wood products (eg pallets) to Germany.
The goal of my thesis to assess the marketing objectives of the company and to propose
possible changes. I chose two working hypothesis: the enterprise is improving his
competitive position in the market and he under-use market conditions which are
offered. I have chosen the analysis of macroeconomic environment for the
implementation of my objectives, it was a PEST analysis (comparing the political and
legislative, economic, social and cultural, technical and technological) and analysis of
microeconomic environment which was Porter’s five forces analysis (comparing
suppliers, customers, substitutes, new competition and the competition). On the basis of
information obtained from such analysis, I found that the company Eurotransport Josef
Cibuzar maintains its competitive position fairly stable. But I must confirm the second
hypothesis, the firm uses insufficiently the market conditions. The aim of this company
is to improve the competitive position in the market and the subsequent development of
the company. To improve its competitive position in the market I had proposed to invest
more in advertising for example by creating a website, registered in the register of the
cargo business on the Internet, so customers have more information available about this
company. Furthermore, I would greatly improve the dispatching activity, which strongly
affects the profit of the company and it mays significantly increase. Finally, I think, that
this bachelor thesis helped me to recognize the issue of international freight transport
vehicles over 3.5 tons and I hope my suggestions from the analysis will be used by this

company to reach a better position in the market.
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