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1.UVOD A CiL

Od doby, kdy automobily byly pohanéné parnim strojem a jezdily rychlosti kolem
9 kilometr za hodinu, uplynula jiz spousta ¢asu. Neni tomu vSak moc davno,
€0 automobil pro obCany nasi republiky byl stale jesté nedosazitelnym luxusem. Ano,
mluvim o dobé pfed Sametovou revoluci. Dobé, kdy ojeté auto bylo drazsi nez
automobil novy, jelikoz jejich prodej byl ve stitem fizeném hospodafstvi ponckud
deformovany a pfinasel spoustu anomalii. Ani koupé nového automobilu nebyla pfilis
jednoducha. Nova auta byla ptedev§im v Sedesatych letech totiz na vinkulaci, coz byl
urcity druh predplatného, kdy ¢lovek nejdiive zaplatil a pak cekal, nez se na n&j dostane
fada. O zahrani¢nich modelech aut nemohla byt témét ani fe€. Tyto poméry se uvolnily
az kolem konce osmdesatych let, kdy bylo mozné po noci stravené ve spacim pytli
koupit automobil piimo na prodejné.

V dnesni dobé, kdy automobil vlastni téméf kazdy a bézny zivot si bez n€¢j neumime
témet predstavit, takovéto problémy minulé doby fesit nemusime. Autosalont ceskych
i zahrani¢nich znaéek vyrostly po revoluci jako houby po desti a jejich prodejci se
vyslovené o své zakazniky perou. Z automobilového pramyslu se za poslednich dvacet
let stal v Ceské republice tahoun nasi ekonomiky.

Konkurence vtomto lukrativnim odvétvi je patrna na kazdém kroku a kazdy
prodejce aut se témét denné potykd s bojem proti ni. Souviseji s tim megalomanské
reklamni kampang, neustalé sledovani trendu odvétvi, apod.

Ve sv¢ bakalaiské praci jsem se rozhodla zabyvat se pravé analyzou marketingového
prostiedi firmy (které si vSak neptala byt jmenovana, a proto ji pro ucely mé prace budu
nazyvat AB Mobil, a. s.), kterda se pravé zabyvd prodejem novych ceskych
a zahrani¢nich znacek automobildl, ale i vozl ojetych.

Cilem mé prace je zhodnoceni soucasné situace firmy v marketingovém prostiedi
aptfipadné navrzeni zmén ve vyuziti uvedenych vlivii na vybranou firmu pomoci

provedeni analyzy mikroprostiedi a makroprostiedi této firmy.



2. LITERARNI RESERSE

2.1 Zakladni pojmy

Marketing

Slovo marketing je béznou soucasti naseho slovniku a setkdvame se s nim témét
na kazdém kroku. Je to vSak velmi pestra disciplina, kterd se zabyva redlnym
ekonomickym Zivotem. Hordkova, [|. (1992) tvrdi, Ze soucasny marketing je
podnikatelskou koncepci, kterd usiluje o nalezeni rovnovahy mezi z4jmy dvou pomérné
protichtidnych sil — zdkaznika na jedné a manazera firmy na druhé¢ strané. Autorka dale
uvadi, ze prvnim heslem profesiondlniho marketingu je proto orientace na zikaznika
a uspokojovani jeho potieb. To, nakolik se firma ptiblizi svému zdkaznikovi, dnes
do zna¢né miry urCuje jeji postaveni na trhu a budouci vzestup ¢i pad. Druhym
anemén¢ dulezitym cilem je v podminkéch trzniho hospodafstvi samoziejmé tvorba

pfiméieného zisku, z néhoz je financovan dalsi rozvoj podniku nebo organizace.

Podle Kotlera (2001) se marketing dle jedné z nejstarSich definic zabyva zjistovanim
a napliovanim. Jedna se o spoleCensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to,
co potfebuji a cht&ji, a béhem nc¢hoz vytvafime, nabizime a svobodné sméfujeme

S jinymi vyrobky a sluZzbami, které maji hodnotu.

Americka marketingova asociace ma mnohem formalné&jsi definici z roku 1985,
na kterou se odkazuje i Horakova, 1. (1992). Ta definuje marketing jako proces
planovani a napliovani koncepci, ocefiovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt
a sluzeb, ktery sméfuje k uskutecnéni vymeény, uspokojujici potieby jednotlivcl

a organizaci.



Podnik

Synek (2003) chape podnik dle obchodniho zakoniku jako objekt pravnich vztaht.
Pro ucely zdkona se jim rozumi soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych
slozek podnikéni. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii
podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem ke své povaze maji tomuto

ucelu slouzit.

Autor svoji teorii rozviji a dale tvrdi, Zze zjednoduSen¢ feceno podnik je zakladni
jednotka, v niz je realizovana vyroba nebo jsou poskytovany sluzby. Podnik muze mit
po pravni strance riznou formu, kterd odpovida charakteru vyroby nebo sluzeb

a pozadavkim, resp. predstavam podnikatele.

Marketingové prostiedi

Definice Kotlera (2001) zni, Ze marketingové prostiedi jsou Cinitelé a vlivy vné
marketingu, které ovliviiuji schopnost marketingu managementu vyvinout a udrZovat

uspésné vztahy s cilovymi zakazniky.

Kozel (2006) uvadi: ,, VSe, co firmu obklopuje, byvd nazyvano marketingové
prostiedi. Toto prostiedi sestdva z mnoha subjektl a objektii a vztahli mezi nimi. At uz
jako celek nebo pouze pomoci jednotlivych ¢asti a procest ovliviiuje prostfedi nasi
schopnost uspét u zakaznik. Marketingové prostfedi neni statické a vyznauje se
promé&nlivosti v Case, kterd s sebou pfinaSi vysSi miru nejistoty pfi vybéru spravnych
rozhodnuti a celkové zmény, které mohou mit na firmu negativni, ale ¢asto 1 pozitivni
vliv, mohou nastat pomalu, tudiz je mizeme ptedvidat, nebo rychle, ¢imzZ se pro nas
stavaji hife predvidatelné. A pravé dobrd znalost marketingového prostfedi nam
pomuze lépe se vyrovnat s rychlymi zménami, pfizplsobit se jim a vyuZit je ve svilj

prospéch.



Obr. 1: Marketingové prostiedi firmy

-

( Legsatia )

Zdroj: Kozel, 2006
Makroprostiedi

Horakova, H. (2003) charakterizuje makroprostiedi jako Sirsi okoli podniku, které
do jist¢ miry podnikim diktuje, co a jak mohou a nemohou provozovat. Existujici
makroelementy jsou viceméné mimo kontrolovatelnost podniku a ovlivituji postaveni
a1 chovani podniku a tim i jeho vyrobni a obchodni spéchy a neuspéchy a efektivnost
jeho podnikovych aktivit. Podnik by tyto faktory mél dikladné zkoumat, analyzovat

a sledovat jejich vyvojové trendy a snazit se jejich klady ucelné vyuzit pro dalsi rozvoj.

Kozel (2006) se naopak zabyva makroprostiedim, které pry na firmu pasobi v prvé
rad¢ a predstavuje neptedvidatelné vlivy okoli. Makroprosttedi pisobi na ¢innost firmy
neustdle a proménlivé, samo makroprostiedi vSak nemiize byt firmou ovlivnéno,
aproto je tfeba se mu pruzné pfizplisobovat. Proménlivost makroprostiedi pifinasi
zmény, kdy kazda nové prilezitost pro jednoho mulZze znamenat hrozbu pro druhého.
Pod pojmem makroprostiedi nalezneme mnozstvi vlivil, jejich vyvojovych trenda

a tendenci, které je nutné monitorovat a systematicky analyzovat.



V ramci analyzy prvki makroprostiedi jde podle autora piedevsim o:
e Identifikaci vSech prvki ovlivitujici podnikdni na urcitém trhu
e Jejich zhodnoceni a vybér prvkl vyznamnych

e (dhad jejich tendenci a trend

Mikroprostredi

Mikroprostiedim jsou Kotlerem (2007) oznacovany sily blizko spolec¢nosti,
které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zakaznikiim — spolecnost, distribu¢ni firmy,
zakaznické trhy, konkurence, vefejnost, které spolecné vytvareji systém poskytovani

hodnoty firmy.

Podle Stehlika a kol. (1997) jsou to ty vlivy, které bezprostiedné ovlivituji moznost

podniku realizovat svou hlavni funkci.

Hordkova, H. (2003) popisuje mikroprostiedi jako ,nejbezprostiednéjsi okoli
podniku a podnik sam je jeho zakladnim prvkem, jehoz role v ném piedev§im zavisi
na vysi zdroji a schopnostech a moznostech vyrobky vyvijet, vyrabét a prodavat a to

podle potieb zdkaznikil a zaroven se reprodukovat a rozvijet se jako podnik.

Strategie

Termin strategie byl a je velmi pouzivan v nejriznéjsich kontextech, coz ma

za nasledek odlisné chapani terminu a nadbytek jeho definici.

Sedlackova (2000) tika, ze strategie smétfuje k dosazeni souladu mezi vnitinimi
zdroji podniku a vnéjSim okolim podniku a k zajisténi celkové prosperity a ispeéSnosti
podniku. Strategie usiluje o to, aby se podnik od svych konkurentli nécim lisil.
Vyzaduje to volbu, kdy je tieba rozhodnout, jakou konkrétni hodnotu zajist'ovat a komu

Ji poskytovat.



Naopak Johnson a Scholes (2000) zase tvrdi, Ze strategie mize byt pojimana
jako ptizpasobeni aktivit ur¢ité organizace danému prostiedi, ve kterém operuje. To je
také n¢kdy nazyvano hledanim strategického pfizptisobeni. Je to tedy kombinace
sméfovani a dosahu pisobnosti organizace bé¢hem dlouhé doby: tim je dosazeno
zvyhodnéni organizace prostiednictvim uspotfadani zdroji uvnitt méniciho se prostiedi

za ucelem splnéni potieb trhu a o¢ekavani investoru.

Strategické marketingové planovani

Podle Hordkové, H. (2003) je strategické marketingové planovani nedilnou soucésti
strategického planovani, pfedchazi marketingovému planovani a vytvéaii prostor, v jehoz
rdmci jsou strategické marketingové plany formulovany. Ty ptedstavuji dlouhodoby
vztah a vazby mezi marketingovymi cili podniku a jeho zdroji na strané jedné
a podminkami prostfedi, ve kterém podnik vyrdbi a prodavd, na strané¢ druhé. Plany
hledaji moZnosti, jak dosdhnout vyty€enych marketingovych cilti v rdmci deklarované
marketingové politiky podniku. Sttedem jejich zdjmu jsou budouci cilovi zakaznici

a jejich potieby.

Marketingovy strategicky plan dle Kotlera (2007) urcuje SirSi marketingové cile
a strategie pro jejich dosazeni, které vychéazeji z analyzy soucasné trzni situace

a z danych prileZitosti.

Strategicky marketing

Strategicky marketing, jak piSe Horakova, H. (2003), je jednou z vyvojovych fazi
marketingu, uvazovanou ve vztahu k marketingovym c¢innostem, funkcim 1 ¢asovym
horizontlim. Lze ho charakterizovat jako proces spojeny zejména s:

e S vypracovanim

o Analyz faktort vnitinich podminek a stranek podniku

o Analyz faktort ptilezitosti a ohrozeni podniku

-10 -



o Analyz faktorti konkurence
e S participaci na vytvoieni souboru cili podniku a formulovéni podnikovych
strategii pro jejich dosazeni
e Se stanovenim marketingovych cilt
¢ S volbou marketingovych strategii k dosazeni vyty¢enych cili
e S vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plana

¢ S komplexnim fizenim marketingového procesu

Strategicky marketing je spojovan s hledanim konkurenéni vyhody, je plné
soustfedén na zakaznika, vede organizacni jednotky ke studiu a K porozuméni jeho

potieb a ptani, uci je chapat zdkaznické hodnoty a zptisob mysleni zakaznika.

2.2 Mikroprostredi firmy

Podle Horakové, H. (2003), Kotlera (2001) a vétsiny dalSich autorti (napf. Bouckova,
Vastikovd) se mikroprostfedi skladd ztéchto faktorti, které jsou charakterizovany
V poradi:

e Podnik

e Zakaznici — klienti

e Dodavatelé

e Distribuéni meziclanky
e Konkurence

e Vefejnost
Podnik

Role podniku, jak zddraznuje Stehlik a kol. (1997), je pifi posuzovani v ramci
marketingového mikroprostiedi povazovan za Zivy organizmus, ktery je zavisly

na souhfe vSech jeho organti a jejich spravné funkci. TudiZ musi marketingovy Utvar

uzce spolupracovat se vSemi utvary podniku, jelikoz prakticky maji ve svém disledku

11 -



urCity vliv na aktivity a vysledky marketingového oddéleni a jejich ulohu nelze

opomijet.

Kotler a Armstrong (2004) prohlasuji, ze je nutné pii marketingovém planovani brat
V avahu vnitrofiremni prostfedi, které se skladd zriznych skupin, jako jsou
napt. vrcholovy management, finan¢ni oddéleni, nakupni oddéleni, vyzkum a vyvoj,
vyroba nebo ucetni oddéleni. Kazdé odd¢€leni ovliviiuje marketingové plany a operace
podniku. Proto nelze péci o cilové trhy ponechat pouze na marketingovém
managementu, pravé tak jako tento management musi respektovat vyrobni, technické,

finan¢ni a jiné podminky, které na dany podnik plsobi a které ho ovliviuji.

A jako zakladni vliv je jimi ozna¢ovano:
e Vhodnost organiza¢ni struktury
e Urovei marketingového systému
e Vyrobni kapacity
e Technologické postupy
¢ Financni situace
e Uroveii managementu
e Rizeni naklad?i a mezilidské vztahy

e Vhodnost dal$ich investic

Dale jsou do prostfedi podniku fazeny dalsi specifické vlastnosti, kterymi se podnik
odliSuje od ostatnich organizaci. Také sem patii ptredpoklady podniku, které ma

pro dosazeni stanovenych cilt.

Zakaznici - klienti

o 24

faktorti. Tato oblast neni homogenni a tak jiny pfistup vyZzaduje a jiny vliv ma konecny

spotiebitel, ktery se pohybuje na trhu spotfebniho zbozi a jiny vztah mad podnik

-12 -



k zakaznikovi, ktery nakupuje naro¢ny investi¢ni celek. Zakaznici podniku tedy mohou
byt:

e Finalni spotiebitelé, mezi néz patii jednak individudlni spotiebitel¢, jednak
vyrobni organizace sluzeb, pak také neziskové organizace, statni a vefejné
organizace Ci instituce apod.

e Obchodni a jiné organizace na marketingovych cestach, napt. zprostiedkovatelé

a prostfednici

Kotler (2001) prohlasuje, Ze poznat potieby a piani zakaznika neni vlbec
jednoduché. Samotni zdkaznici si nékdy své potieby ani plné¢ neuvédomuji nebo je
neum¢ji spravné formulovat. Jindy jsou zase potfeby zdkaznika interpretovatelné

riznymi zpisoby.

Dle autora muzeme potieby rozdélit na pét typ:
e deklarované potieby

e realné potieby

e nevyicené potieby

e potieby potéSeni

e utajené potieby

Dale Kotler (2001) vymezil pét typt trhi:

e spotiebitelsky - tvofen jednotlivei a domacnostmi nakupujicimi zboZi a sluzby
pro svou osobni potiebu

e primyslovy - obstarava se zde zbozi a sluzby K dal§imu zpracovani nebo
pro potieby vyrobniho procesu jinych firem

e piekupnicky - slouzi k ndkupu zboZi a sluZeb za Gcelem dalsiho prodeje se ziskem

e vladni - statni zakazky jsou poptavany statnimi ufady, ty nakupuji zbozi a sluzby,
které samy potiebuji nebo které redistribuuyji.

e mezinarodni - zahrnuji vSechny zminéné trhy v zahranici

-13 -



Kazdy ze zminénych typt cilového trhu mé své specifické vlastnosti, které vyzaduji

peclivou analyzu.

Dodavatelé

Podle Kozla (2006) jsou jako dodavatelé povazovany firmy a jednotlivci,
ktefi nabizeji zdroje nutné pro nasi ¢innost. Zpravidla se jedna o vstupy do naseho
vyrobniho procesu (zdroje surovin, materidlu, polotovarti, dil¢ich celkl, prace
a energie) a dalsi zdroje (stroje a zafizeni, vybaveni pracovist, dopravni prosttedky,
sluzby potiebné k vykondvani naSich ¢innosti apod.). Dodavatelé cCasto neposkytuji
zdroje pouze nam, ale i naSim konkurentim. Proto jsou velmi dilezité oboustranné
korektni dlouhodobé vztahy s dodavateli, které by mély zajistit, pokud ne konkurenéni
vyhodu, tak alespon stejné podminky, jako maji ostatni subjekty v oboru.

Dodavatelé ovlivituji moznost podniku, aby v potfebném c¢ase, mnozstvi a kvalité
plnil své zékladni funkce. Marketingovi pracovnici musi velmi peclivé sledovat situaci
a moznosti dodavateld, a to 1 v dlouhodobém horizontu, aby mohli pruzné reagovat
na zmény, které mohou ohrozovat podnik. Aby se zvysila jistota dodavek pottebnych
zdrojt, je dobré mit s dodavateli navazany dlouhodobé vztahy. Pro dalsi zvyseni jistoty

je vhodné mit vice stalych dodavateld.

Stehlik a kol. (1997) dale uz jen dopliluje, Ze marketingovy management musi
peclivé sledovat situaci a moznosti dodavateli, véetné jejich dlouhodobého vyvoje,
aby bylo mozno v¢as reagovat na piipadné nepiiznivé jevy, které by mohly postihnout

vlastni podnik.
Distribuéni mezi¢lanky

Stehlik a kol. (1997) timto pojmem oznacuje takové firmy, které poskytuji aktivity,
které nejsou soucasti marketingu nebo slozkami marketingového mixu a podnik je

nerealizuje vlastnimi silami. Jsou provadény specializovanymi firmami na profesionalni

urovni.

-14 -



Jedna se 0 pomoc v oblasti:
e zprostiedkovani ndkupu a prodeje zbozi - pomahaji s hledanim zdkazniku nebo
prodejem vyrobkl a sluzeb
o fyzické distribuce - fyzicky pohyb zbozi od vyrobce ke koneénému spotiebiteli
e financovani operaci podniku - pomahaji financovat aktivity podniku nebo je
zajistuji proti rizikim, které je spojeno s obchodovanim
e marketingovych sluzeb a wusnadiovani toku financ¢nich prostfedki mezi

jednotlivymi subjekty trhu.

Konkurence

Uspé&sna existence podniku na trhu je dle Stehlika a kol. (1997) zavisla na jeho
znalosti vSech konkurentli a neustdlé snaze uspokojit potieby zdkaznikli 1épe nez to Cini

konkurence.

Kotler (2001) tento pojem definuje ponc¢kud piesnéji jako veskeré skutecné nebo
potenciondlni substitu¢ni nabidky, o kterych muze zakaznik pfi svém kupnim

rozhodovani uvazovat.

Autor dale prohlasuje, ze podle stupné nahraditelnosti mizeme rozliSit ¢tyfi stupné
konkurence:

e Konkurence znacek — firma za své konkurenty povazuje spolecnosti,
které nabizeji svym zakaznikim podobné vyrobky a sluzby za podobné ceny,
napf. stejné tfidy automobill

e Odvétvova konkurence — za konkurenty jsou povaZovani vyrobci stejné tiidy
vyrobkd, napft. vSichni vyrobci automobilt

e Konkurence formy — konkurenty jsou vSechny spolecnosti nabizejici stejnou
sluzbu, napt. dopravni prostfedky celkové

e Konkurence rodu — firmy, které soupeti o stejné zakaznikovi penize
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Stehlik a kol. (1997) Kotlera uz jen dopliuji a tvrdi, Ze konkuren¢ni prostredi ma velky
vyznam, jelikoZ podniky pod jeho tlakem:
e Usiluji o snizeni svych ndkladi na vyrobu a prode;j
e Snazi se zdokonalovat své vyrobky ptfedevSim ke zvySeni svych obchodnich
obratil
e Dosazené efekty vyuzivaji predevsim ke zvyseni svych obchodnich obratt
e Jsou ochotny d¢lit se s odbérateli o vysledky, které byly dosazeny snizenim

jednotlivych nakladovych polozek

Autofi se dale shoduji, Ze podle charakteru konkuren¢niho tlaku pak rozeznavame
dva zakladni typy konkurenc¢nich aktivit:

e Homogenni konkurence — probiha v zdsad¢ mezi dodavateli totoznych a vzajemné
zastupitelnych vyrobkd, proto si konkuruji hlavné cenou, dodacimi a platebnimi
podminkami

e Heterogenni konkurence — je vytvarena dodavateli vyrobk, které maji vlastnosti,
umoznujici jejich vyznamnou diferenciaci

Podnik na existenci konkurence na trhu musi reagovat vhodnou marketingovou
strategii, kterd by mu zajistila konkuren¢ni vyhody. Vypracovani spravné strategie pro
konkurencni prostiedi, ktera respektuje predevsim trzni podil firmy, charakter segmentt
trhu, ale také velikost firmy, novost sortimentu, stadium Zivotniho cyklu produkti

apod., je tkol velice naro¢ny a obzvlast’ dilezity pro budoucnost kazdého podniku.
Verejnost

Kotler a Armstrong (2004) fadi do mikroprosttedi podniku také vetejnost. Vefejnost
je podle nich jakakoli skupina, ktera ma skuteCny nebo potenciondlni vyznam
na schopnostech firmy dosahnout svych cild, pfipadné ma na né vliv.
V souvislosti s témito autory rozliSujeme sedm typu vefejnosti:

e Financni instituce — ovliviiuji schopnost spolecnosti ziskavat finan¢ni prostiedky.

Hlavnimi aktéry této skupiny jsou banky, investi¢ni spole¢nosti a akcionafi.
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e M¢édia — zahrnuji noviny, ¢asopisy a rozhlasové a televizni stanice, které vysilaji
filmy, zpravy a dalsi diskusni porady.

e Vlastni instituce — management musi brat vuvahu vladni rozhodnuti.
Marketingovi specialist¢ se musi casto radit s firemnimi pradvniky ohledné
bezpecnosti produktu, pravdivosti reklam a dalsich zélezitosti.

e Obcanské iniciativy — spotiebitelské organizace, ekologické skupiny, menSiny
a jiné z4jmové skupiny mohou zpochybiovat nékterd marketingova rozhodnuti
firmy. Odd¢leni public relations (PR) miize pomoci udrzovat kontakt se
spotrebiteli a obCanskymi iniciativami.

e Mistni komunita a ob¢ané — kazda spolecnost je ovliviiovdna svym sousedstvim,

obCany a mistnimi organizacemi.

2.3 Analyza mikroprostredi

2.3.1 Marketingovy mix — analyza 4P

Podle Kozla (2006) je marketingovy mix souhrnem néstroji marketingu ptsobicich
na trh. S rozdilnou intenzitou je vyuziva kazda firma a snazi se tak dosahovat svych
vyty€¢enych cilii. Kozel ve své knize uvadi tyto hlavni néstroje marketingového mixu,
tzv. 4P — vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace
(promation).

Déle je vSak podle né¢j velmi diilezité, aby jednotlivé nastroje byly u¢inné sladény,
protoze pouze tak se miize projevit jejich synergicky efekt. Proto bychom podle autora
meli sledovat, zda nedochdzi k protichiidnému prosazovani jednotlivych néstroji

navzdjem a jaké strategie a politiky marketingového mixu firma vyuZziva.
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2.3.2 Finan¢ni analyza firmy

Sedlackova (2000) oznacuje finan¢ni analyzu za zcela specifickou soucast analyzy
zdrojii, ktera umoznuje postihnout vlivy rozhodnuti tykajici se trzniho podilu, novych
vyrobnich programu, investiCnich aktivit, marketingové strategie, dale majetkové
a kapitalové struktury, dividendové a dluhové politiky, rozhodnuti v oblasti emise akcii
apod., a soucasné zvazit kombinované efekty vSech téchto rozhodnuti pro podnik jako
celek.

Analyzu finan¢ni vykonnosti podniku, jejimz cilem je zhodnotit pozici podniku, 1ze
vyuzit jako analyzu budouciho vyvoje, coz je zpozice strategické analyzy zvlasté
vyznamné. Informace ziskané predevsim z finan¢niho Ucetnictvi umoznuji pochopit

zpétné vazby mezi manazerskym rozhodnutim a jeho praktickymi disledky.

Svarcova (2008) ve svych prednaskach uvadi, e spole¢nosti museji predevsim

sledovat zakladni mikroekonomické veli¢iny — definice dle Synka (2003), jako jsou:

e Vynosy podniku — penézni ¢astky, které podnik ziskal z veskerych svych
¢innosti za urc¢ité obdobi (napt. za rok), a to bez ohledu na to, zda v tomto
obdobi doslo k jejich thradé

e Naklady podniku — penézni ¢astky, které podnik ucelné vynalozZil na ziskdni
vynost

e Hospodatsky vysledek podniku — rozdil mezi vynosy a naklady, vysledkem je
zisk nebo ztrata.

e Trzby - penéZni ¢astka, kterou podnik ziskal prodejem vyrobki, zboZzi a sluzeb
V daném Ucetnim obdobi (napf. za rok)

e Bod zvratu — umoziiuje stanovit, pfi jakém minimalnim rozsahu vyroby bude
vyroba rentabilni nebo pii jakém rozsahu vyroby dosdhne podnik maximalniho
zisku

e Cash flow — realny pohyb penéz v podniku

e Hodnoceni investic — porovnavani kapitdlovych vydaji s kapitalovymi piijmy,

které investice pfinese
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e Doba obratu — udava prumérny pocet dnd, po néZ jsou zasoby vazany
V podnikéni do doby jejich spotieby, nebo do doby jejich prodeje

e Obratka — pocet obratek za dany ¢asovy interval

e Ukazatelé likvidity — schopnost podniku splacet dluhy

e Ukazatelé aktivity — schopnost podniku rychle vyuZzivat svého majetku

e Ukazatelé zadluZzenosti

Podle Synka (2003) musi byt jakékoli finan¢ni rozhodovani podlozeno financni
analyzou, na jejichz vysledcich je zalozeno fizeni majetkové i1 finanéni struktury
podniku, cenova politika i fizeni zasob. Jejim hlavnim tkolem vsak je poskytovani

informaci o finan¢nim zdravi podniku.

Clenéni finanéni analyzy dle Synka (2003):

e Interni analyza — vychédzi nejen zdaji a ukazatell, souvisejicich s externi
analyzou, ale i zudaji internich, které nejsou bézné¢ dostupné. Zamétuje se
na srovnavani skute¢nosti s planem. Casto je soucasti controllingu.

e Externi analyza — je provadéna zvnéjsku — bankami, investory, obchodnimi

Vv

partnery apod. Pramenem tidajii jsou bézn¢ dostupné udaje.

Johnson a Scholes (2000) povazuji finan¢ni informace a analyzu za zpisob,
kterym lze provadét rozdeleni kompetenci, kdy napt. Gi€astnici uvniti organizace maji

pravdépodobné piistup K vétsimu mnozstvi informaci nez ostatni investofi.

Postup finanéni analyzy

Synek (2003) uvadi dvé mozné techniky provadéni finan¢ni analyzy:

e Procentni rozbor — vypocitava procentni podil jednotlivych polozek rozvahy na
aktivech a polozek vysledovky na vynosech. O takto sestavenych vykazech se
hovoti jako o vykazech sestavenych ve spoleném rozméru a na nich zalozena
analyza se také né¢kdy nazyva vertikdlni analyza. Procentni podily se srovnavaji

V Case, s planem, mezipodnikové, s odvétvovymi priméry nebo se standardnimi
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¢i doporu¢enymi hodnotami. Srovnani ukazatelli v Case je oznacovéano jako
horizontélni analyza.

e Pomérova analyza - pracuje spomérovymi ukazateli vypoctenymi jako podil
Z absolutnich ukazatel (napf. podil zisku pfipadajici na 1 K¢ vlastniho

kapitalu). Analyza pomérovych ukazatell je zdkladem financni analyzy.

Autor dale pokracuje a tvrdi, Ze postup analyzy zahrnuje tyto kroky:
1. Agregace ukazatelli rozvahy, vysledovky a vykazu cash flow
2. Analyza absolutnich ukazateli
3. Analyza vykazl sestavenych v procentnim vyjadieni
4.Vypocet pomérovych ukazateld
5. Srovnéani pomérovych ukazatel s odvétvovymi priméry
6. Hodnoceni pomérovych ukazatelll v Case
7.Hodnoceni vzajemnych vztahii mezi pomérovymi ukazateli
8. Vypocet a hodnoceni dalSich ukazateld
9. Aplikace specifickych postupt

10. Navrh na opatieni

2.3.3 Analyza konkurenéniho prostifedi — Porteriv model 5-i sil
Vv odvétvi

Michael Porter (1993) definoval pét sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé
atraktivité trhu nebo trzniho segmentu.
Jedna se o:

e Potencionalni nové konkurenty

e Substitucni nové vyrobky

e Kupujici

e Dodavatelé

e Konkurenti v odvétvi
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Obr. 1.2: Porteriiv model péti sil

Sila nové vstupujicich

Soupereni mezi stavajicimi firmami

Hrozba zastupitelnosti vyrobki nebo sluzeb

Zdroj: Michael Porter, 1993

Porter (1993) uvadi, Ze cilem této analyzy je ohodnoceni odvétvi, ve kterém se firma
nachazi, a zjistit, zda je pfiznivé nebo nepiiznivé.

Spole¢né pisobeni definovanych faktorG ovliviiuje schopnost podniklt v daném
odvétvi vytézit z investic takové miry zisku, které prevySuji cenu vlozeného kapitélu.
Sila pasobeni téchto faktorti je v kazdém odvétvi riznd a mlize se menit, jak se odvétvi
vyviji, ztoho vyplyva, Ze vSechna odvétvi nejsou z hlediska inherentni vynosnosti
stejna. Téchto pét dynamickych sil tedy rozhoduje o vynosnosti odvétvi,
protoze ovliviiuji ceny, naklady a potfebné investice firem v daném odvétvi, coz jsou

primarni slozky pro navratnost investice.

Dle Kotlera (2001) sily ptedstavuji nasledujici hrozby:
e Hrozba silné rivality segmentu — Cetnost, sila a agresivita konkurenti spolu se
stagnaci, vysokou bariérou vystupii nebo nedostatkem motivace zpusobuji

neatraktivnost segmentu. Tyto podminky povedou k ¢astym cenovym valkam,
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reklamnim bitvdm a zavadéni novych produktd, takze soupefeni bude
nakladné;jsi.

e Hrozba nové vstupujicich konkurentti — atraktivita segmentu zavisi na vstupnich
a vystupnich bariérach. Nejatraktivnéjsi je ten segment, jehoz bariéry vstupu
jsou vysoké a bariéry vystupu naopak nizké. Znamena to, ze firmy za dobrych
Casti vstupuji, ale ve Spatnych dobach je t¢zké odejit. Vysledkem je chronicka
nadmérnd kapacita a snizeny zisk pro vSechny.

e Hrozba ndhrazek — nejhor$im piipadem je existence skutecné nebo potencialni
nahrazky produktu. Néhrazka limituje ceny i zisky a spolecnost musi sledovat
cenové trendy.

e Hrozba rostouci vyjedndvaci sily zadkazniki — velka nebo vzristajici vyjednavaci
sila zpusobuje neatraktivnost segmentu. Vyjednavaci sila vzrista, jsou-li
koncentrovanéjsi a organizovangj$i, kdyz vyrobek ptedstavuje znacnou cast
celkovych nékladi zdkaznika, kdyz je vyrobek nediferencovany, kdyz jsou
naklady na zménu nizké, kdyz jsou zékaznici citlivi na cenu v disledku nizkych
ziskll nebo kdyz se mohou zakaznici spojit ke spolenému postupu. Prodejci by
si tedy méli vybirat takové zakazniky, ktefi maji nejmensi silu vyjednavat nebo
moznost meénit dodavatele. Jesté vyhodnéjsi obrana spocivd ve vytvoreni lepsi
nabidky, kterou ani silni zdkaznici nemohou odmitnout.

e Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavateli — segment je neatraktivni, pokud
dodavatelé¢ jsou schopni zvySovat ceny nebo snizovat dodavané mnoZstvi.
Dodavatelé byvaji silni, kdyz jsou koncentrovani nebo organizovani,
kdyz existuje jen malo nahrazek, kdyz je dodavany produkt dileZitou slozkou
vyroby, kdyZ jsou nédklady na zménu dodavatele vysoké a kdyZ jsou dodavatelé
schopni integrace smérem doli. Nejlepsi obrana spociva ve vytvoreni takovych
vztaht s dodavateli, v nichz jsou vitézi ob¢ strany, nebo lze vyuzivat vice zdroju

dodavek.
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2.4 Makroprostiedi firmy

Podle Kotlera (2001) jsou to SirSi spoleCenské sily, které ovliviiuji celé
mikroprostiedi — demografické, eckonomické, piirodni, technologické, politické

a kulturni faktory.

Stehlik a kol. (1997) s Kotlerem souhlasi, kdyz tvrdi, Ze makroprostiedi je tvofeno:
¢ Ekonomickymi faktory
e Technickymi a technologickymi faktory
¢ Demografickymi faktory
¢ Kulturnimi faktory
e Politicko-regula¢nimi faktory

e Pfirodnim prostiedim

Z ¢ehoz vyplyva, zZe podle zminénych autorti do makroprostredi fadime:
e Demografické prostiedi
e Ekonomické prostiedi
e Pfirodni prostredi
e Technologické prostiedi
e Politicko-legislativni prostiedi

e Socialni a kulturni prostiedi
Demografické prostiredi

Podle Kotlera (2001) vtomto prostfedi zajimaji manazery predev§im lidé,
ktefi vytvareji trhy. Marketéti se zajimaji:

¢ velikost a tempo ristu populace v riiznych méstech, regionech a zemich

¢ 0 vékovou a narodnostni strukturu obyvatelstva

e jeho postoje a chovani a ocekdvané rozvojové trendy

e vzdélanostni skupiny
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e typy domacnosti

e geografické presuny populace

Ekonomické prostiredi

Trhy 1 lidé pottebuji kupni silu. Disponibilni kupni sila zavisi na béznych piijmech,
cenach, usporach, dluzich a na dostupnosti uvérii. Obchodnici by méli vénovat velkou
pozornost hlavnim trendiim v piijmech obyvatelstva a zméndm ve struktufe jejich

vydaji.

Druhy ekonomik podle Kotlera (2001) :

e existencni ekonomika — rozhodujici ¢ast obyvatelstva se vénuje malo produktivni
zem&délské vyrobé. VéEtSinou vSe sami spotiebuji. Poptf. vyméni za to
nejnutné;si

e ckonomiky zamétfené na tézbu a export surovin — bohaté ptirodni zdroje, ostatni
produkéni ¢innost je mala — neproduktivni

e rozvojové ekonomiky — primyslové produkce se podili na tvorbé hrubého
domaciho produktu 10-20%

e primyslové ekonomiky — hlavni vyvozci zboZi

Pii zkoumani riznych faktori ekonomiky se zaméfujeme predevS§im
na makroveliCiny, a to rast HDP, nezaméstnanost, inflaci, schodek statniho rozpoctu,
mzdy, rust v oblasti maloobchodu, v primyslu a stavebnictvi a celkovy zahrani¢ni
obchod.

Prirodni prostredi
ZhorSovani Zivotniho prosttedi se dostalo do stfedu pozornosti celého lidstva.

Nekteré nové, ekologicky zamétené zakony tvrde postihuji nékterd odvétvi. Podnikatelé

Vv dnesni dob€ museji tento vyvoj velmi obezietné sledovat. Ubyvani ptirodnich zdrojt,
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rostouci naklady na energii, zvySujici se hladina znecisténi zivotniho prostfedi a ménici

se legislativni opatfeni ptedstavuji nejen potenciondlni hrozby, ale i nové ptilezitosti.

Technologické prostiedi

vvvvvv

technologie stimuluje ekonomicky rast. Kazda nova technologie vytvari vyznamné

dlouhodobé¢ dusledky, které nelze vzdy dobfte piedvidat.

Kotler (2001) doporucuje, aby kazdy podnikatel sledoval nésledujici trendy:
e Zrychlujici se tempo technologickych zmén
e Neomezené prilezitosti pro inovace
e Zmény ve vydajich na védu a vyzkum

e Rostouci regulaci technologickych zmén

Stehlik a kol. (1997) uz jen dodava, Ze ne vSechny vlivy, které patii do této skupiny
faktorti, ovlivituji podnik pozitivné. Nékteré tvoii pro slabsi a finanéné malo zajisténé

subjekty nepiekonatelné bariéry.

Politicko-legislativni prostiedi

Kotler (2001) tvrdi, ze marketingovd rozhodnuti jsou siln€¢ ovliviiovdna vyvojem
politického a legislativniho prostfedi. To zahrnuje zdkony, vladni organizace,
a natlakové skupiny, které ovliviiuji a omezuji rizné organizace a jednotlivce. Nekdy
zédkony a vytvareji pro organizace nové piilezitosti, naptiklad jejich ptisnd natfizeni
o0 likvidaci odpadl vytvareji vynikajici pfileZitosti pro odvétvi, ktera se zabyvaji

recyklaci.
Podnikatelska legislativa pak dle autora sleduje tfi hlavni tcely:

e ochranit firmy pfed nekalou konkurenci — patii sem zakony na ochranu

hospodatské soutéze, antimonopolni zdkony atd.
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e ochranit spotiebitele pred neseridznimi podnikatelskymi praktikami — zdkony
na ochranu spotiebitele

e ochrana spole¢nosti pfed bezuzdnym obchodnim chovanim
Socialni a kulturni prostiedi

Spolecnost, vV niz lidé vyrustaji, formuje jejich zakladni minéni, hodnoty a normy.
Lidé témér nevédomky vstiebavaji svétovy nazor, ktery definuje jejich vztah k sobé
samym, k ostatnim lidem, postoj k organizacim, ndzory lidi na spolecnost, vesmir

I postoj k prirodé.

2.5 Analyza makroprostiedi firmy

Mezi nejznaméj$i metody, které se zabyvaji analyzou makroprostiedi, bezesporu
patii STEP analyza. Muzeme se vSak setkat i s oznatenim PEST nebo dokonce

PESTEL a to v ptipad¢, kdy jsou do analyzy zahrnuty navic faktory ekologické.

2.5.1 STEP analyza

Hron, Tichd a Dohnal (2008) pisi, ze STEP analyza je jednoduchym a pftesto

efektivnim nastrojem k hodnoceni vlivu faktorti globalniho prosttedi na podnik.

Jejim smyslem je podle autord formulovani odpovédi na nasledujici otazky:
e Které z vnéjSich faktor maji vliv na podnik?
e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktor?

wevr

e Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdilezitéjsi?
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STEP analyza se tedy zabyva ¢tyfmi kli¢ovymi faktory makrookoli:

e S — spolecenské — souviseji se zpltisobem zivota lidi véetné Zivotnich hodnot
(demografie, distribuce pfijmli, mobilita obyvatelstva, zivotni styl, Uroven
vzdéelani, piistupy k préaci a volnému Casu)

e T — technologické — zahrnujici faktory spojené s vyvojem vyrobnich prostiedkd,
materidli, procesti a know-how (vladni vydaje na védu a vyzkum, nové objevy
a patenty, transfer technologii, mira zastaravani vyrobnich prostredki)

e E — ckonomické — faktory souvisejici stoky penéz, zbozi, sluzeb, informaci
aenergii (trend vyvoje domaciho hrubého produktu, zivotni cyklus podniku,
nabidka penéz, urokova mira, inflace, nezaméstnanost, dostupnost energie
a naklady na ni)

e P — politické — spadaji sem faktory, které souviseji s distribuci moci mezi lidmi,
véetn¢ jednani mistnich i1 zahraniénich vlad (stabilita vlady, regulace
zahrani¢niho obchodu, datiovd politika, monopolni legislativa, ochrana

zivotniho prostiedi)
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3. METODIKA A HYPOTEZY

Predmétem mé prace je analyza marketingového prostredi firmy. V mém ptipad¢ se
jedna o AB Mobil, a. s., ktera se zabyva prodejem novych a ojetych automobilti a jejich

dodate¢nym servisem.

K uskutecnéni mého cile bylo nejprve potieba prvotni ivahy nad marketingem jako
celkem, poté nad jednotlivymi analyzami. S tim souviselo studium odborné literatury.
Dalsim mym krokem bylo seznameni se s konkrétni firmou a ziskavéani potfebnych
informaci. Nyni bude nasledovat samotna analyza makro a mikroprostiedi a snaha

0 navrzeni optimalniho feSeni pro zlepseni postaveni firmy na trhu.

V prvni praktické casti prace jsem se zamcfila na charakteristiku firmy a jeji
souCasny stav, v ¢asti druhé jsem provedla hodnoceni marketingového prostiedi
pomoci:

e vybranych ¢asti finan¢ni analyzy

e marketigového mixu — analyza 4P

e Porterova modelu péti sil

e STEP analyzy

Jako pracovni hypotézy, které se ve své praci pokusim potvrdit nebo vyvratit, jsem si
stanovila:
e Financni krize ovlivnila prodej spiSe zahrani¢nich znacek vozli nez znacek
tuzemskych.
e Kazdy potencionalni konkurent znamena pro firmu ohroZeni.
e VsSechny uspéchy vychazeji z faktu, Ze firma ma fungujici marketingové

oddéleni.
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4. CHARAKTERISTIKA FIRMY

4.1 Charakteristika trhu odvétvi

V prvni fadé, nez za¢nu charakterizovat danou firmu, povazuji za nutné strucné

definovat automobilovy trh, na kterém firma pisobi.

Automobilovy priimysl hraje od svého vzniku, ktery je datovan do doby kolem roku
1672 v Cing, kdy jeden jezuitsky mnich sestrojil prvni, jesté parou pohanéné, vozidlo
pro potéseni ¢inského cisafe, velice vyznamnou roli. Tento druh primyslu byl jednim
Z hlavnich ,,tahounti technologického pokroku primyslu ve dvacatém stoleti a neni
tajemstvim, Ze automobily se staly mozna nejveétSim impulzem pro presun komodit
ve svété. Sotva by se svétova ekonomika ve dvacatém stoleti vyvijela takovym tempem,
pokud bychom nem¢li automobily. Efektivni a rychlé piesouvani lidi omezilo naklady

a zvysilo obratkovost veskeré produkce.

V soucasné dobé je vSak pravé automobilovy primysl oznacovan za nejvétsi ob&t’
pravé probihajici finan¢ni krize. Pokles spotiebitelské poptavky zavinény nestabilnimi
finan¢nimi trhy a rlsty cen energie dostal automobilky do problémi. Na cesky
automobilovy trh tato hospodaiska krize dopadla v loiiském roce. V souvislosti s touto
situaci byla Vv zapadni Evropé a pozdé€ji i u nas vyddna rGzna vladni opatieni,
ktera podpoftila prodej novych aut firmdm, a zaroven i1 prodejci snizili ceny. Za cely
lofisky rok tedy vzrostl pocet prvnich registraci novych osobnich vozii o tfinact procent

a dosahl skoro 162 tisic.
Zdalo by se, ze prodejci automobilt prosli krizi Gspés$né a situace se stabilizovala.

a servistt n¢kterych znacek se zifejmé snizi, jiné firmy zméni své logo. Pfi¢inou je,
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ze skuteCny stav, bohuzel, neodpovidd zminénému ristu, ktery by nds teoreticky

vvvvvv

Snazit se predpoveédét dalsi vyvoj je velice slozité. Soucasna nizs§i poptavka po
automobilech neni nic nového, mensi ¢i vétsi poklesy se pravidelné opakuji. Jediné,
¢eho se mizeme zatim chytit, je prognoza poradenské spole¢nosti CSM worldwide,
ktera predpoklada postupny rist prodeje az do roku 2015.

MM Priamyslové spektrum [online]. 2010 [cit. 2010-05-5]. Dostupné z WWW:

<http://www.mmspektum.com/>.

4.2 Firma

Spolecnost AB Mobil, a. s. patfi v JihoCeském kraji v oblasti automobilového
primyslu mezi predni zastupce. Se svymi dvéma provozovnami v Ceskych
Budgjovicich a zaroveii v Ceském Krumlové dosahuji perfektniho pokryti trhu v kraji.
Jejich rozsahlé komplexy se fadi mezi nejnovéjsi autosalony v celém okoli. Akciova
spolenost AB Mobil byla v Ceskych Budgjovicich zaloZena v roce 2000 a postupem
Zasu se stala autorizovanym prodejcem vozii znadky Skoda, Seat, Volkswagen, Mazda
azaroven se zabyvad 1 prodejem vozii ojetych. Samoziejmosti je zde poradenstvi
v oblasti uhrazeni koupé€ novych vozl, kompletni zaruéni i pozarucni servis,
poskytovani nepftetrzité sluzby Mobil servis, pfimo v autosalonu je moznost sjednani si
pojisténi nového vozu, prodej nebo zapljceni originalniho piisluSenstvi, dale spole¢nost
nabizi i komplexni servisni sluzby na profesiondlni tirovni pomoci nejmodernéjsich

diagnostickych pfistrojl atd.

Ja& se ve své bakalarské praci vSak zaméfim pouze na ceskobudéjovickou

provozovnu.
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Historie firm

Pro pobocku akciové spoleénosti AB Mobil, a. s. v Ceskych Budgjovicich je kli¢ové
datum 1. 1. 2001, kdy byla tato spolecnost zapsana do obchodniho rejstiiku, jako
autorizovany prodejce a servis vozii Skoda. Zakladni kapital této spole¢nosti ¢inil
20 milion K¢ a pocet akcii byl 20. Zakladatelé spolecnosti byli dva a o podil se d¢lili

rovnym dilem, tudiz kazdy vlozil vklad 10 miliont korun.

Strucny vyvoj:
1992 — otevieni autorizovaného servisu prodeje vozi Skoda v Kaplici
1997 — otevieni autorizovaného servisu a prodeje voztl Skoda v Ceském Krumlové
2000 — otevfeni autorizovaného servisu a prodeje vozii Skoda v Ceskych Budgjovicich
2004 — otevieni autorizovaného servisu a prodeje vozii Seat v Ceskych Budgjovicich
2005 — otevieni autorizovaného servisu a prodeje uZitkovych voztit VW v Ceskych
Budé¢jovicich

2010 — otevfeni autorizovaného servisu a prodeje vozii Mazda v Ceskych Budgjovicich

Budouci plan rozvoje:

2011 — rozsiteni a autorizovany prodej osobnich vozu Volkswagen

Struktura spolecnosti

Jelikoz se AB Mobil, a. s. zabyva Sirokou Skdlou sluzeb a prodejem znacek
automobiltl, které nabizi koncern Volkswagen a automobilka Mazda, je i jeji struktura
celkem komplikovana. Spole¢nost se tedy rozdéluje v zékladu do ¢ty skupin dle znacky
vozu a autobazaru, z nichz kazda skupina ma své podskupiny. V dal$im déleni je kladen
diraz na potieby zdkaznika a jeho kontakt s potfebnym specialistou. Jedna se tedy
0 rozd€leni na prodej vozu, servisni sluzby, prodej nahradnich dild a originalniho
ptislusenstvi a dale péci o zdkaznika. S postupnou expanzi firmy a jejimi Gspéchy roste

1 pocet zamé&stnancu, ktefi jsou vZdy specializovanymi odborniky v dané oblasti.
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Sortiment a sluzby

Pokud se chce jakakoliv spolecnost udrzet na vysluni a mit stdle vysokou piizen
zékaznikl,, musi se snazit splnit kazdé jejich prani a potfebu. AB Mobil, a. s. se této
ulohy zhostilo pfimo ve velkém. Jak jsem jiz fekla, tato spole¢nost neptsobi jen
v Ceskych Budgjovicich, navic nedisponuje v daném misté pouze jednim malym
showroomem, ale vlastni dva rozlehlé komplexy, situované blizko sebe, kde je
realizovano vSe od samotné koupé¢, sjednani veskerych pisemnych nalezitosti az

po dopliujici servis a autobazar.

Skoda

Nas Cesky nejvetsi vyrobce automobilll neni vyjimecny jen na poli vyroby, ale pysni
se i titulem z roku 2008, kdy byl oznafen za nejvétsi Ceskou firmu z pohledu trzeb
vibec. Tyto reference jiz svédéi o zaruce tradi¢ni kvality. Ze spolecnosti Skoda Auto a.
s. se stal jeden ze symboli Ceské republiky a jeji automobily se t&§i velkému tspéchu
nejen u nas, ale 1 ve svété, ¢imz se stala nejveétsim Ceskym exportérem. Béhem jeji
dlouholeté historie dochazelo k mnohonasobnému vyvoji jejich vozu, kdy se spole¢nost
kolikrat vracela k osvédéenym a nové technologicky vylepSenym modelim. Dnes jsou
na trhu dostupné Skoda Octavia, Octavia Tour, Praktik, Roomster, Fabia, Superb

a Yeti. Vétsina z modelt jsou i v provedeni Combi.

Volkswagen

Spole¢nost Volkswagen se vroce 1990 stala silnym zahraniénim partnerem nasi
Seské ,.Skodovky“ a dale spolu sautomobilkou Audi a Seat vytvoiily podle
internetového zdroje mezinarodni koncern, ktery se v roce 2009 stal nejvétsim na svété
(Auto idnes.cz [online]. 2010 [cit. 2010-05-5]. Dostupné z WWW:
<http://www.auto.idnes.cz/>).

Jak uz pteklad nazvu napovida (Volkswagen = Lidovy viiz), cilem této spolecnosti
bylo vyrabét automobily, které by si mohl dovolit kazdy pracujici ob¢an, coz, jak je

nutné podotknouti, bylo nejvétSim ptanim hlavné Adolfa Hitlera. V dneSni dobé je
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Volkswagen jednou z mala znacek, kterym se zatim ve vétsi mife vyhyba celosvétova
automobilova recese a spolecnosti se dafi vstupovat i do jinych segmenti trhu. Déle se
vSak zabyva pfedev§im vyrobou automobili, jako jsou Fox, Polo, Golf, Golf Variant,
Golf Plus, Jetta, Touran, Tiguan, Eos, Passat, Passat CC, Sharan, Tuareg,
Phaeton, Scirocco, Caravelle, Multivan, California, Caddy Life, Caddy Maxi,
Caddy Maxi Life, Transporter a Crafter. Spole¢nost AB Mobil, a. s. se vSak zabyva

prodejem pouze uzitkovych vozil a servisem vsech vozii této znacky.

Seat

Jednim z dalSich €lend jiz zminovaného mezinarodniho automobilového koncernu je
1 Spanélsky Seat, ktery byl ptivodné zaloZen jako joint venture mezi Spanélskou vladou
a italskym Fiatem. Od roku 1990 je vsak jeho uplnym vlastnikem Volkswagen. Cilem
spoleCnosti je propojeni Spanélského temperamentu s némeckou technologii. Rodina
vozl Seat ma v dne$ni dob& devét ¢lent, zahrnujici modely: Ibiza, Cordoba, Leon,
Altea, Altea XL, Altea Freetrack, Alhambra, Toledo a nové Exeo. Do roku 2018

chce vSak spolecnost rozsifit pocet modelii az na 40.

Mazda

Vyrobce automobilit Mazda, se sidlem v japonské HiroSimé¢, je jedind automobilka
na sveéte, kterd se v souCasné dobé zabyva vyrobou a vyvojem Wankelova motoru
s rotaénim pistem. Tato spolecnost je i znama predevSim diky svému boji za lepsi
zivotni prostfedi, kdy jde o zaméfeni na Cisténi vyfukovych emisi, recyklaci starych
vozl, vyvoj alternativnich paliv, atd. Mazda diive pouzivala na trhu v Japonsku fadu
riznych znacek, které jiz byly stazeny. V dnes$ni dobé se zabyvaji predev§im vyrobou
modeli Mazda 2, Mazda 3, Mazda 5, Mazda 6, Mazda MX - 5, Mazda RX - 8,
Mazda CX - 7 a Mazda BT - 50.

Poskytované sluzby a servis vozii:

e Mobil servis — odtahova sluzba

e Poradenstvi a zprostfedkovani riznych druht financovani
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e Sjednani pojisténi

e Prodej specialniho originalniho piislusenstvi k nabizenym vozim

e Zaruka mobility Premium pro automobily znacky Skoda — pomoc Vv nesnazich
na cestach

e Piiprava vozu na statni technickou kontrolu a standardni technické prohlidky

e Opravy karoserie, laku, ¢elniho skla, vnéjSich plastovych dild, textilnich ploch,
atd.

e Montaz a pronajem piisluSenstvi, zpétny odbér vybranych vyrobki, uskladnéni

kompletnich kol, vyzvednuti a pfistaveni vozu, zapuj¢eni nahradniho vozidla

Strategické cile a vize spole¢nosti

Jako strategické cile spoleCnosti je uvadéna celkova finanéni stabilizace firmy,
leto$ni rozsifeni o autorizovany prodej a servis automobili Mazda, rozsiteni o prodej
osobnich vozii znacky Volkswagen planované na rok 2011 a dale organizacni zmény

u aut znacek Seat a Volkswagen a s tim spojené dosazeni vyssi ziskovosti.
Vize ma tato spolecnost dvé, a to predevsim, jak sami uvadéji, celkovou vizibilitu

v ramci regionu Ceské Bud&jovice a vybudovani pétiznadkového zastoupeni v oblasti

servisu a prodeje automobilii a dosazeni celkové stabilizace firmy.
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO
PROSTREDI

Tato kapitola mé bakalafské prace bude zamétfena na analyzu marketingového
prostiedi, ktera bude =zalozena na zdklad¢ informaci poskytnutymi spolecnosti

AB Mohil, a. s.

5.1 Analyza mikroprostiedi

5.1.2 Podnik

Zaméstnanci

Spolegnost AB Mobil, a.s. zaméstnava v Ceskych Bud&jovicich primémé 45 — 50
zaméstnanct, s pobo¢kou v Ceském Krumlové se jejich podet pohybuje kolem 75 — 80.
Primérny veék zameéstnanci se pohybuje kolem 40 let a vysokoskolské vzdélani
ve vétsing piipadi vyZzadovano neni. Organizacni struktura je rozdélena do dvou casti.
Prvni se zabyvé strukturou managementu, administrativy a prodeje a druhd popisuje

servis, sklad, pfipravu vozl a provoz.

Celkové osobni naklady spolecnost dopodrobna rozpracované nema, ale priimérné se

naklady na jednu zaméstnanou osobu pohybuji kolem 50 000 K¢ az 80 000 K¢.

Jelikoz je vyzadovéana absolutni profesionalita, je nutné dodrZovat pravidla, ktera
souviseji s kazdou jednotlivou znackou automobili a jeji nezbytnou certifikaci.
Pravidlem je, Ze certifikace je vyzadovéna U vSech zaméstnanci. Kazda pozice ve firmée
podléha jinému certifikatu, s ¢imZ souvisi tzv. popis funkéniho mista, ve kterém jsou
uvedeny veskeré¢ zakladni povinnosti a zodpovédnosti daného zaméstnance. Jednotlivi

zaméstnanci maji svilj individudlni plan na cesté k certifikaci, ktera trva pfiblizné dva
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roky. Behem této doby je zaméstnance posilan na jednotliva dil¢i skoleni a po jejich
absolvovani ho ¢eka zkouska. Pokud zkousku splni, je tedy schopen vykonavat danou

pracovni pozici a je povinen pravidelné svou certifikaci obhajovat.

Jako spravné fungujici firma se i spolecnost AB Mobil, a. S. snazi své zaméstnance

stale motivovat k lep$im kvalitnéj$im vykontim, pfedev§im odménami.
Odména se sklada z nékolika slozek:

e Zakladni mzda
e Prémiova slozka
e Naturalni vyhody

e Program vzdélavani

Finance

Spole¢nost AB Mobil, a. s. je neustdle se rozvijejici firma, ktera se snazi
prizptisobovat se veskerym pfanim a potfebam zékaznikil, proto i jeji trzby maji stale
stoupajici tendenci. Z ptehledu jejich vyvoje je vSak patrny zasah hospodatiské krize,
kdy 1 ptes celosvétovy neuspéch automobilového primyslu, vSak u této spolecnosti
trzby 1 nadéle rostou. NavySeni se pohybuje pouze kolem 5 az 8 procenty, 1 to vSak je
velky uspéch. V letoSnim roce se vSak ocekava jeste¢ vétsi zlepSeni a to piiblizné
na uroven rustu z roku 2008.

Informaci o nakladech mi spole¢nost neudala.

Tab. 5.1: Vyvoj trzeb

Rok Trzby v celych tisicich K&
2006 347 809
2007 441 021
2008 687 111
2009 728 337

Zdroj: interni informace
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Graf 5.1: Vyvoj trzeb v celych tisicich K¢ v poslednich ¢tyiech letech
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Zdroj: interni informace

5.1.2.1 Vybrané ¢asti finanéni analyzy

Financ¢ni analyza, kterou se pokusim vypracovat, je postavena na zaklad¢ internich
informaci a dat, které mi byly poskytnuty akciovou spolecnosti AB Mobil. Vedeni
spolecnosti povazuje za nejvyznamngjsi ukazatel porovnéani vySe hrubého zisku servisu,
prodeje a prodeje nadhradnich dilti proti ndkladiim servisu, prodeje a prodeje nahradnich

dilu. Ja se v8ak zaméfim na dva trochu odliSné ukazatele.

Ukazatel likvidity

Likvidita vyjadiuje schopnost hradit své zavazky.
Beézna likvidita = obézna aktiva / kratkodobé zdavazky
Ukazatel aktivity

Ukazatele aktivity, jak nazev napovida, jsou metrikou, ktera méfi jak je firma aktivni

Vv nakladéani svych prosttedk.
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Rychlost obratu zdasob = trzby / zasoby

Obrat celkovych aktiv = trzby / celkova aktiva

Doba obratu zdasob = 365 / rychlost obratu zdasob

1)

2)

3)

Jelikoz se firma snazi vyhovét veskerym pfanim zékazniktim, vétSina jejich vozi je

proddvana tzv. na objednavku, kdy ma zakaznik moznost rozhodnout o témét vSech

Rok 2006:

Bézna likvidita: 79 338 /37 019 =2, 14
Rychlost obratu zasob: 347 809/48 991 =7, 1
Obrat celkovych aktiv: 347 809 / 147 078 = 2, 36
Doba obratu zasob: 365/ 7,1 =51, 40

Rok 2007:

Bézna likvidita: 92 634 /64 833 =1, 42
Rychlost obratu zasob: 441 021 / 63 367 = 6, 96
Obrat celkovych aktiv: 441 021 /157 104 = 2, 80
Doba obratu zasob: 365/ 6,96 =52, 44

Rok 2008:

Bézna likvidita: 97 969 / 67 502 = 1, 45
Rychlost obratu zasob: 687 111/ 65 832 = 10, 43
Obrat celkovych aktiv: 687 111 /172 464 = 3, 98
Doba obratu zasob: 365/ 10, 43 = 35

aspektech vozu. Tato varianta je u zdkazniki nejcasté;si.

Déle je zde moZnost zakoupeni skladového vozu. Vybér je zde omezen kapacitnimi
moznostmi skladovani. Spole¢nost AB Mobil, a.s. ma na sklad¢ v priméru kolem 35 —

40 vozli znacky Skoda, 20 — 25 automobild znacky Seat, 10 vozii Volkswagen a stejny

pocet vozii Mazda.

Ttetim nejCastéjSim zplsobem prodeje je prodej predvadéciho vozu, kdy je stejné

kvalitni auto nabizeno az se 40 % slevou.
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Technologie

V dnesni dobé je obchodovani s automobily nebo s nimi spojenym servisem tvrdy
boj. Na trhu se mtze udrzet a také hlavné uspét pouze ten, ktery bude nabizet vzdy néco
navic nebo poskytovat celkové lepsi sluzby nez ostatni. V piipadé AB Mobil, a.s. tomu
nemuze byt jinak. Spolecnost se snazi neustale inovovat a predevSim zdokonalovat

veskery jejich servis.

Spolecnost AB Mobil, a.s. dale klade celkové velky diiraz na kvalitu, kterd se netyka
pouze vzhledu a vystupovani, ale snazi se poskytovat i neméné kvalitni sluzby v oblasti
servisu. Jsou zde proto nabizeny komplexni servisni sluzby na vysoké profesionalni
urovni, které jsou provadény vyrobcem proskolenymi mechaniky, ktefi pracuji

s nejmodernéj$imi diagnostickymi pfistroji.

Svoji pokrokovost vSak tento autorizovany prodejce automobili nedokazuje pouze
pfi pfimém kontaktu se zdkaznikem. Moc dobte si uvédomuje, Ze v dnesni dob¢ pravé
hybe sv€tem i internet, a proto ani on neni vyjimkou. Jeho webové stranky jsou

prehledné rozdélené podle prani a potieb zakaznika a jsou pravidelné aktualizovany.

5.1.3 Marketingovy mix - analyza 4P

Product — produkt

Viz ,,Sortiment a sluzby*

Price — cena
Cena vSech nabizenych vozil ma své fixni parametry, které urCuje jiz vyrobce, navic
je zde prostor pro cenovou regulaci ze strany prodejce.
e Skoda — vozy této znatky se pohybuji vcenové relaci od 199 900 K¢
do 614 900 K¢ v nejlevnéjsich verzich
e Seat — tyto automobily se pohybuji v zakladni cené od 199900 K¢
do 624 900 K¢
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e Volkswagen — cenova hranice uzitkovych voza je 339 900 K¢ — 674 900 K¢
(opét v zékladni vybave)
e Mazda - zde je zakladni cena v rozmezi 259 900 K¢ az 738 900 K¢

Podrobnéjsi rozpis viz ptiloha €. 6

Place — misto

Jak jiz bylo feCeno, spole¢nost AB Mobil, a. s. vlastni momentalné¢ dvé pobocky.
Jedna, hlavni, se nachazi na okraji Ceskych Budg&jovic. Tento komplex budov je
v provozu od roku 2000 a neustdle dochazi k jeho rozsifovani a inovaci. Celkova
rozloha areélu je 17360 m?, z toho je 6500 m? zastavéna plocha. Na prodejni plochu
piipada asi 1525 m?.

Druhou pobo¢ku nalezneme v Ceském Krumlové, a piestoze byla oteviena diive nez
ta Ceskobud&jovicka a je i mensi. Jeji rozloha je pfiblizng 5000 m? z &ehoZ na prodejni
plochu v tomto piipadé ptipada kolem 720 m?. Zakaznikéim je zde vSak nabizena stejné

Siroka skala sluzeb i1 produkti.

Promotion — propagace

Spole¢nost AB Mobil, a. s. nespoléha jen na své dobré jméno v fadach svych
predeslych zakazniki, ale snazi se oslovit 1 zdkazniky nové. Proto vynaklada nemalé
prostiedky do reklamy. Jednd se zejména sponzoring znamého mistniho herce, ktery
firmu reprezentuje zapdjcenym vozem, pronajem reklamni plochy na autobusu
ceskobudéjovické méstské hromadné dopravy a reklamy v radiu.

Bohuzel zde vSak neexistuje zddna zpétnd vazba na ptedeslé zakazniky. V tomto
sméru totiz firma plné spoléha na své dodavatele, ktefi zjiSt'uji nazory zdkaznikli pouze
pomoci ndhodnych dotaznikovych telefonatt.

Spole¢nost na druhou stranu hojn€ vyuziva néstrojit podpory prodeje a PR. Nabizené
produkty jsou piehledné vystaveny, pro cekajici zdkazniky je zde k dispozici gauc
S konferenénim stoleckem. Pfijemnou atmosféru ma nabudit mnoZstvi kvétin.

Pro vSechny zaméstnance, ktefi pfijdou do kontaktu se zdkazniky, je povinnosti

-40 -



spoleCensky oblek. Dale je zde moznost zkusebni jizdy ve vSech typech prodavanych

vozl a rizné cenové akéni nabidky na vybrané automobily.

5.1.4 Porteriiv model péti sil

Potencialni novi konkurenti

Spole¢nost AB Mobil, a. s. se zabyva piedev§im prodejem automobilll pro stiedni
vrstvu obyvatel. V posledni dobé je vsak patrny novy trend v podobé vstupu novych
autorizovanych prodejcti s niz§im zastoupenim v naSi republice, jelikoz se jedna
ptedev$im o prodejce luxusnich automobilt. Od 1. 3. 2010 se AB Mobil, a. s. stala
autorizovanym prodejcem 1 vozli Mazda, jejichz nékteré nové typy jsou jiz fazeny mezi

vozy luxusni, stejn¢ tak jako nékteré typy vozi Seat.

Problémem se vSak v posledni dob¢ stava prave spisSe boj a zdkaznika stiedni platové
tiidy. V dasledku ustupujici hospodaiské krize doslo k celosvétovému Setieni. Lidé
radgji Setii penize, nez aby si kupovali nové auta. Proto se prodejci automobili
pfedhangji ve slevovych akcich, rGznych bonusech pii ndkupu, ¢i poskytovani
zarucnich, pozaruc¢nich 1 garancnich sluzeb nebo nové, napiiklad spoluprace

s Car Clubem a zaméfenim se 1 na prodej automobilll pro télesné postizené.

V dnesni dob¢ je jiz zcela patrny vliv nového trendu vyroby automobild. V souladu
S ochranou zivotniho prostfedi bude kladen daleko vétSi zietel na tzv. hybridni typy
vozl. Tento druh vozi je unikdtni diky kombinaci klasického spalovaciho motoru
aelektromotoru a zejména jeho nizké spotiebé pii pohybu ve mésté. Timto
ekologickym smérem se kromé jinych asijskych automobilek zabyva pravé 1 Mazda,

¢imz AB Mobil, a. s. ukazalo svym konkurentiim, Ze je zase o krok napred.
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Tab. 5.1: Poradi znac¢ek na evropském trhu v zari 2009

Evropsky trh v zari 2009 — Poradi znacek

Znacka Prodej [ks] | Prodej [ks] Prodej [Kks] Prodej [ks]

Obdobi IX.09 1X.08 Leden -Zdari 09 | Leden-Zari 08
1. [Volkswagen 155770 133946 1241755 1197843
2. |Ford 135142 114520 981446 968398
3. | Opel/Vauxhall 109531 103205 821872 918659
4. |Renault 102876 85064 775757 867584
5. | Fiat 87869 77402 772366 753310
6. | Peugeot 86953 83986 737881 799480
7. | Citroén 76022 68121 644710 674929
8. | Toyota 71416 70074 539069 605535
9. | Mercedes-Benz 57946 65273 441099 541952
10. |BMW 57541 59216 429639 529718

Zdroj: news.auto.cz

Substitu¢ni vyrobky

Pro automobily je v globalu jako nejvétsi substitut ve sméru alternativniho druhu

dopravy povazovand motocyklovd doprava. Po rozhovoru sjednim z ¢lenti
zaméstnaneckého tymu jsem se dozveédéla, ze mnou vybrand spolecnost se vSak vice
zabyva ohroZenim spiSe ze strany jinych automobilovych znacek. Motocykly totiz
nespliiuji veSkeré pozadavky, které jsou pro potenciondlniho zdjemce o koupi
automobilu velice dilezité. Je zde omezeni zdivodu povétrnostnich podminek,
bezpecnosti a velikosti prepraveného nakladu. Hromadna doprava v podobé autobust,

vlakti, apod. zase nespliuje podminku pozadovaného soukromi a absolutni dostupnosti.
Kupujici
Jelikoz jednim z hesel firmy je i véta: ,,Nabizeny sortiment produkti a sluzeb

dovoluje oslovit témét kazdého zakaznika, ktery na trhu existuje!”, je patrné, ze i Skala

zékaznikl je velmi riznoroda. Jedna se jak o prodej firmam, tak o prodej za ucelem
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soukromého vyuziti vozl. NejcastéjSimi pozadavky, které se vSak spolecnost snazi
vSem zakaznikim firma plnit, je kombinace vysoké kvality a pfijatelné ceny, coz je
svym zpusobem obchodni politika proddvaného Volkswagenu.

Neda se tvrdit, ze zakaznici spolecnosti AB Mobil, a. s. by méli né¢jaky vyhranény
zpuisob komunikace, kterym komunikuji s firmou. Jak mi pan feditel fekl, jedna se spise

o komunikaci ,,ptl na pul*.

Jednim z nejhlavnéjsich cilti firmy je podle vedeni spolecnosti spokojeny zakaznik,
proto je velmi dilezitd zpétnd vazba. Tento autorizovany prodejce a poskytovatel
servisu nepodnikd zadné své vlastni kroky k zjistovani spokojenosti, to je prace
importéri, kteti voli dvé cesty ke zjisténi ohlasu zakaznikli. Prvni jsou telefonické
rozhovory, kdy jsou zdkaznikiim kladeny rizné druhy otdzek. Druhym zpisobem je
tzv. fantom test, kdy je k prodejci vyslan fiktivni zakaznik, ktery ma za tkol zjistit
dodrzovani veskerych norem a kvality. U importéra vozii Volkswagen se jedna

0 program CSS.

O vysoké kvalit¢ podle pana feditele akciové spolecnosti AB Mobil svéd¢i
predevsim fakt, Ze 75 procent vSech zdkaznikl tvofi pfedevSim stala klientela, ktera je
tvofena hlavné firmami, jelikoz jejich frekvence nakupu vozi je vyssi nez u konkrétnich

jednotlivych spotiebitelti. Ale i ti se do spole¢nosti AB Mobil, a.s. radi vraceji.

Se snahou spolecnosti o stale vétsi prizen zakaznikli vSak souviseji tzv. plany
prodeje. Jedna se o dokumenty, které jsou vydavany pro kazdou znacku automobilt
zvlast, jsou dvakrat ro¢né, cervnu a zafi, obmeénovany v zavislosti na situaci
celosvétového trendu ekonomiky a prodejce je nucen plan vici importérovi dodrzet.
Déle jsou tyto plany prodeje rozdéleny i mezi jednotlivé prodejce pracujici pro
spolecnost AB Mobil, a. s. Nesplnéni planu neni nijak sankciovano, ale zaméstnanec

nedostane odmeény K platu.
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Dodavatelé

Mezi dodavatele v tomto piipadé fadime bud’ vyrobni zavod, nebo pfimo importéra
do Ceské republiky. Pro vozy znadky $koda je dodavatelem Skoda Auto, a. s., u vozi
Volkswagen se jedna o Import Volkswagen group, s. r. 0. Automobily znacky Seat maji
stejného importéra jako Volkswagen, pouze maji svou vlastni divizi. Mazda ma svého

vlastniho dovozce, a to Mazda Motor Logistics Europe — NV.

Jelikoz jsou déana striktni pravidla dodavek s pfesnou kvalitativni urovni, nejsou

s zadnym dodavatelem problémy.

Protoze jednou ze znacek nabizenych vozl je 1 koncern Volkswagen, ktery
momentaln¢ na trhu bojuje s Toyotou o post nejvétsiho vyrobce na svéte, je zde
zaruCena vysoka preciznost a kvalita jak v oblasti personalu, vyrobkl i péci
0 zdkazniky. D4 se tedy fict, ze v dneSni dob¢ je to pravé Volkswagen, ktery urcuje

kvalitativni lat’ku pro ostatni.

Konkurenti v odvétvi

Jelikoz se spoleCnost nezaméfuje pouze na jednu automobilovou znacku,
neuspokojuje potieby pouze jednoho druhu zakaznikt. Jak jsem se jiz zminila dfive,
spole¢nost AB Mobil, a. s. obchoduje nejen s vozy novymi, ale i ojetymi, dale prodava
jak uzitkové tak osobni automobily rtiznych cenovych kategorii. Z toho vSak vyplyva

nutnost sledovani veSkerych aktivit vice potencionalnich konkurentd.

AB Mobil, a. s. je mimo jiné autorizovanym prodejcem automobili Skoda,
jelikoZ tyto vozy maji v Ceské republice dlouhotrvajici tradici a po mnoho let jsou

¢islem jedna na naSem trhu, je zde 1 pravdépodobnost vyssi stability firmy.
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Tab. 5.2: Nejprodavanéjsi zna¢ky automobilia v CR

Nejprodavanéjsi zna¢ky v CR v lednu
Znacka | Registrace 2009 | Registrace 2010
Skoda 1750 3080
VW 591 725
Renault 402 482
Citroén 259 341
Peugeot 289 329
Ford 326 286
Hyundai 369 274
Kia 322 267

Zdroj: Svaz dovozct automobil

Pro prodéavané uzitkové vozy znacky Volkswagen mohou konkurenci ptredstavovat
ostatni némecké znacky (Opel, Mercedes) a japonské znaCky automobili (Toyota,
nizkd cena, rozhoduji se hlavné mezi automobily francouzské, italské a korejské

vyroby.

Konkrétné v Ceskych Budgjovicich se v oblasti kvality jedna predevim o spolenost
Milan Kral, s. r. 0., Toyota Doldk, s. r. 0., Balkar, s. r. 0. V Ceském Krumlové v tomto

sméru zadna konkurence nehrozi.

V oblasti bezkonkurenéné nizké ceny je jako konkurent v Ceskych Budg&jovicich
oznaGovano HS Auto, s. r. o a opét Balkar, s. r. 0. V Ceském Krumlové opét zadna

konkurence nehrozi.

Jak jiz bylo zminéno, za nejvetsi hrozbu jsou i podle vedeni spolecnosti povazovany
téméF vSechny ostatni konkurenéni znaéky vozi. Jen v Ceskych Bud&jovicich je asi
dvacet autorizovanych prodejct riznych znacek. Autobazaru je asi tiikrat vice. Proto je
doslova nutnosti pro AB Mobil, a. s. celkové mapovani situace a kazdodenni boj

s konkurenci.
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Tab. 5.3 Hodnoceni konkurenceschopnosti

Atraktivita trhu

é Hodnoceni Nizka Stiedni VySOkZ'l
=1 -
2 . Nutnost zménit Podnik s dobrou . Podnlkvs
] Vysoka zameteni podnikani perspektivou jednoznacnou
8 p perspektivou
§ o 1, Nutonost zménit Podnik s pfijatelnou Podnik s dobrou
5 Stiredni ‘s o, . .
= zaméfeni podnikani perspektivou perspektivou
c
< (1 Neperspektivni podnik, Podnik s malou Podnik s omezenou

Nizka . « . : ;

nezbytna zména cile perspektivou perspektivou

Zdroj: Marinic, 2008

Je vSak na prvni pohled ziejmé, Ze akciova spoleCnost AB Mobil si na
automobilovém trhu vede vice jak dobfe. Jeji neustdld expanze, zlepSovani kvality
poskytovanych sluzeb a i rozsifovani sortimentu je jasnym dikazem. Toto vse je diky
pili vSech zaméstnancl, své dobré povésti a kvalifikovanému vedeni. Dle analyzy
spojené se srovndnim s touto tabulkou jsem doSla k z&véru, Ze se jednd o podnik

s jednoznacnou perspektivou a tak se néjakého vétsiho ohrozeni obavat nemusi.

5.2 Analyza makroprostredi

Pfi posuzovani makroprostfedi je nutné se zabyvat vSemi vnéjSimi silami, které
na podnik mohou pisobit. Tyto sily mohou byt spolecenské, technologické,
ekonomické nebo politicko-legislativni. Analyza téchto sil se nékdy nazyva PEST

nebo STEP analyza.
S — spolecenské (socialni) faktory

Tyto faktory souviseji se zptisobem zivota lidi v dané oblasti véetn¢ jejich zivotnich

hodnot.
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Demograficky vyvoj populace

Jednim z charakteristickych rysti demografického vyvoje v JihoCeském kraji
Vv poslednich letech je ubytek poctu obyvatel ptirozenou ménou v disledku poklesu
porodnosti, ktery je zplsoben demografickym chovanim mladé generace (zmény
Vv postoji k manzelstvi a rodi¢ovstvi). JihoCesky kraj vSak nadale zlstava migracné

aktivni v disledku migra¢niho salda.

Graf 5.2: Pohyb obyvatelstva v kraji
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Zdroj: Cesky statisticky ufad

Nejobecngjsi charakteristikou vékového sloZeni obyvatelstva je primérny vek.
Ten se v kraji stejné jako v celé republice vzhledem ke starnuti populace neustale
zvysuje. Primérny vek Zen je piitom vyssi (40,9 roku) nez vék muzi (38,2 roku).
Cesky statisticky tufad [online]. 2010 [cit. 2010-05-5]. Dostupné z WWW:

<http://www.czs0.cz/>.
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Graf 5.3:Narozeni a zemfeli v Jiho¢eském kraji v letech 1971 — 2009

Zivé narozeni a zemteli v Jihoceském kraji v letech 1971 aZ 2009
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Zdroj:Cesky statisticky ufad

Mobilita

wevr

V poslednich letech je stale ast&j§i fakt (potvrzuji to i internetové stranky Ceského
statistického ufadu), Ze 1idé se za praci bud’ pfimo stéhuji, nebo za ni alesponl jsou
nuceni dojizdét. Tim dochédzi i1 k daleko vétSimu vyuzivani rGznych dopravnich
prostfedkii a mozna i k zvySovani prodejnosti automobild, které se stavaji téméer
kazdodenni nutnosti. Jelikoz v§ak dochazi k neustalému zdrazovani (napt. voda, teplo,
elektiina, benzin, cigarety, apod.), proto dochazi k ptehodnocovani vydaji firem
I domacnosti, coz mize potencialni adepty ke koupi vozu odradit. Dal§im aspektem je
zvlast’ rostouci cena pohonnych hmot, kterd naopak zvySuje poptavku po novéjsSich
automobilech s nizsi spotiebou. Sice jejich cenova hladina v Ceské republice se zdaleka
jesté nepiiblizuje napiiklad jejich cen& v Norsku, pro mnohé Cechy je to opravdu stale
vysokd suma. Toto zvySovani cen se navic promitd i do cen jizdenek hromadné

dopravy, proto by ohrozeni pochdzejici z této strany nemélo byt tak zasadni.
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Graf 5.4: Vyvoj ceny benzinu za posledni rok
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Zdroj: CCS
Uroveri vzdélani

Uroven vzdélani obyvatel je jednim z kliGovych faktord, které ovliviiuji celkovy
zpusob zivota lidi, jejich nazory, ale i druh prace, kterou vykonavaji, a i jejich finan¢ni
situaci. Vzdélani jako celek ovliviiuje na§ soucasny i budouci zivot. Ceské Budé&jovice
se fadi mezi hrstku ceskych mést, kterd se mohou pySnit titulem univerzitni mésto,

coz vede K rtstu po¢tu vysokoskolsky vzdélanych lidi v regionu.

| z tabulek, které byly sestaveny Ceskym statistickym ufadem na zakladé dat,
ziskanych béhem séitani lidu v roce 2001, vyplyva, ze Ceské Bud&jovice vykazuji
nadprimérné podily u vysSiho odborného, vysokoSkolského, stfedniho odborného
bez maturity a uplného stiedoskolského vzdélani oproti celorepublikovym priméram.
Je samoziejmé, Ze tak malé mésto se nemiize srovndvat shlavnim méstem Prahou,

kde podil  vysokoskolsky a stiedoskolsky vzdélanych podstatné pievysuje
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celorepublikovy primér, ale celkové tfeti misto kraje v celorepublikovém srovnani je

vice jak dobré. (viz Tab. 5.4)

Tab. 5.4: Obyvatelstvo 15-i leté a star$i podle nejvysSiho ukonceného vzdélani
Vv jednotlivych krajich k 1. 3. 2001

—_— v tom nejvyssi ukoncené vzdélani v %
K 298| 2| z | 928 |se|ey| 2| B2

o8| = | 2 | £35S |%2| 25 | B8 | Z2%

§2°| € | % | FsE|7E| 2| 7% | 5%
CR celkem 8575198 23 38 24,9 3,5 8,9 0,4 13
HIl. mésto Praha 1012404 | 14,5 28,8 30,5 5,2 18,8 0,2 2
Stfedocesky 943 364 23,1 | 404 24,4 3,3 7 0,5 1,3
Jihocesky 521 436 235 | 38,7 25,1 3,3 7,8 0,4 1,2
Plzensky 464 221 23 39,4 25 3,1 7,8 0,4 1,3
Karlovarsky 253 373 279 | 384 22,7 3,1 5,6 0,8 15
Ustecky 681 355 27,3 | 39,3 22,3 2,9 5,3 0,8 2,1
Liberecky 356 007 239 | 40,1 23,8 3,2 7 0,4 1,6
Kralovehradecky 460 986 22,5 39,7 25,2 3,6 7,5 0,4 1,1
Pardubicky 422 722 22,7 | 40,8 24,5 3,6 7 0,4 1
Vysoc¢ina 429 483 241 | 40,6 24,2 3,2 6,7 0,4 0,8
Jihomoravsky 947 580 23,3 37 24,6 3,5 10,3 0,4 0,9
Olomoucky 533 985 236 | 39,1 24,7 3 8,1 0,6 0,9
Zlinsky 496 595 24,8 39 24,1 3,2 7,7 0,4 0,8
Moravskoslezsky 1051 687 25,2 38,7 23,5 3,1 7,8 0,5 1,3

Zdroj: Cesky statisticky ufad
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Tab. 5.5: Vzdélani obyvatel ve véku 15 a vice let podle okresii v Jiho¢eském kraji

k 1.3.2001
o 3 Z toho nejvyssi ukoncené vzdélani
o 3 . » N3}
53 | 42| 2B | ZE| %3 iis
o N g 52 =5 g 22 =
Cesk4 republika 8 575 198 23 38 24,9 3,5 8,9
Jihocesky kraj 521 436 23,5 38,7 25,1 3,3 7,8
Ceské Budgjovice 148 856 20,9 36,1 27,5 3,8 10,2
Cesky Krumlov 48 872 27,2 40,2 22 2,9 58
Jindfichiv Hradec 77 139 26,3 40,7 22,7 2,7 6,1
Pisek 59 257 22,7 38,9 26,1 3,4 7,5
Prachatice 42 426 25,8 40,5 22,7 3,1 6,1
Strakonice 58 567 24,2 40 24,9 3 6,4
Téabor 86 319 22,7 38,7 25,8 3,4 8,2

Zdroj: Cesky statisticky tfad

Zivotni styl

Zivotni styl je zcela odligny u kazdého jedince. V globalu vsak mizeme Fict, Ze se

Vv

v

néco navic. Tomuto trendu se snazi Celit automobilky po celém svété a doslova se

predhénéji v tom, kdo co lepsiho dokaze zakaznikovi nabidnout nebo kdo pfiijde se

zasadni novinkou na trh jako prvni.

Struktura prijmii a vydaju domdcnosti

Pokud srovnavame udaje z roku 2008 s rokem 2009, je zde patrny pomalejsi rist

pen¢znich piijmi domdécnosti. Jelikoz vSak zaroveil doSlo ke zpomaleni ristu

spotiebitelsky cen, kupni sila zaznamenala mirny vzestup.

Nejvyznamnéjsi pfijmy tvorily:

e Mzdy — primérna mzda dosahla ¢astky 22 896 K¢ (nartst o 3,6%)
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e Socidlni ptijmy — posileni 0 6,6 %

e Podpora v nezaméstnanosti — navyseni o 12,4% oproti roku 2008

Vydaje domdacnosti — Vv zati 2009 byla prvné po deviti letech zaznamenéna meziro¢ni
stagnace spotiebitelskych cen, kterd zmirnila dopady krize na rozpocty domacnosti.
| presto vSak doslo ke snizeni vydajii domdacnosti, a to zejména na zbytn&jsi zbozi
asluzby. Domacnosti tedy omezily vydaje za rekreace, telekomunikace, bytova
vybaveni, apod.

Podrobnéjsi rozpis viz piiloha ¢. 4

T — technické (technicko-technologické) faktory

Zahrnuji faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich prostiedkd, know-how,

materialti a novych technologii v regionu.

Celkovy stav technologie
O celkovém stavu technologie v daném kraji vypovida mnoho ukazateli. Jelikoz se

vSak zabyvam automobilovym pramyslem, srovnani budu provadét pouze ve sméru
dopravy a automobilt celkove.

Pokud bychom srovnavali Jiho¢esky kraj z pohledu poctu motorovych vozidel
Vv kraji, tento kraj by si vedl se svym celorepublikovym tfetim mistem velice dobie (viz
Tab. 5.6). Svéd¢i to o tom, ze lidé si zde sviij zivot bez automobilti nedokazou témét
predstavit (Tab. 5.8).

V oblasti délky komunikaci v rozdéleni také podle kraji se ptes svych pouhych
15 km dalnice JihoGesky kraj rovnéz umistil na tfetim mist&. Okres Ceské Bud&jovice

v tomto kraji s délkou silniéni sité jednoznaéné vede (viz Tab. 5.7).
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Tab. 5.6: Motorova vozidla podle kraji k 31. 12. 2008

Osobni
CR, kraje bﬁl;’tggl?né aﬁiﬁ%%lillly St;l}?;g? Navésy | Autobusy | Motocykly
dodavko-
vych
Ceska republika 4423370 | 589598 | 17814 | 53623 20 375 892 564
HI. m. Praha 633 688 124 368 2217 4 407 3805 72 037
StiedoCesky 561 609 73 327 2761 8 762 2535 121 330
Jihocesky 289 625 36 661 1357 4 857 1111 67108
Plzensky 266 776 30 607 993 3391 1058 56 833
Karlovarsky 125 542 14 047 404 1494 600 17 131
Ustecky 342 766 39 585 1375 3585 1338 67 497
Liberecky 183 496 20 889 570 1525 849 34 887
Kralovéhradecky 242 488 27 601 916 3020 885 61 440
Pardubicky 214 486 24 527 789 2681 1281 59 335
Vysodina 209 757 24 070 722 3200 830 56 674
Jihomoravsky 456 305 67 606 1942 5333 2028 103 568
Olomoucky 233 424 28 122 1137 3191 679 55 666
Zlinsky 217 977 28 575 963 2824 965 45 669
Moravskoslezsky 445 431 49 613 1 668 5353 2411 73 389
Zdroj: Centralni registr vozidel (Ministerstvo vnitra CR)
Tab. 5.7: Délka silnic a dalnic podle okresi k 31. 12. 2008
Délka v tom
. silnic A A _
Kraj, okresy 2 | dalnice silnice z toho silnice silnice
délnic L. tiidy ryc_hl(_)stni I1. tfidy II. tridy
silnice
Jihocesky kraj 6132 15 661 - 1636 3819
Ceské Budgjovice | 1093 - 83 - 289 721
Cesky Krumlov 689 - 71 - 184 434
J. Hradec 1185 - 140 - 348 697
Pisek 722 - 120 - 153 449
Prachatice 685 - 65 - 228 392
Strakonice 805 - 97 - 167 542
Téabor 952 15 85 - 267 584

Zdroj: Reditelstvi silnic a dalnic CR
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Tab. 5.8: Pfepocet poc¢tu automobilii na osobu v jednotlivych krajich

Kraj Pocet obyvatel Automobil/osobu

Osobni automobily

véetn¢ dodavkovych
Ceska republika 10467542 4 423 370 0,422579628
Hlavni mésto Praha 1233211 633 688 0,51385205
StredocCesky 1230691 561 609 0,456336318
Jihocesky 636328 289 625 0,455150488
Plzensky 569627 266 776 0,468334542
Karlovarsky 308403 125 542 0,407071267
Ustecky 835891 342 766 0,410060642
Liberecky 437325 183 496 0,419587263
Kralovehradecky 554520 242 488 0,437293515
Pardubicky 515185 214 486 0,416328115
Vysocina 515411 209 757 0,40697036
Jihomoravsky 1147146 456 305 0,397774128
Olomoucky 642137 233424 0,363511213
Zlinsky 591412 217 977 0,368570472
Moravskoslezsky 1250255 445 431 0,35627212

Zdroj: Cesky statisticky ufad

Nové objevy

V automobilovém primyslu jako celku uZ mnoho k objevovani neni, ale vylepSovani
stale mnoho. Automobilovi inZenyfi se proto v dneSni dobé zabyvaji predevS§im hlavnim
problémem celé dopravy, ¢imz je celosvétovy strach z vyCerpani ropnych zasob.
Zabyvaji se hledanim alternativnich pohonnych hmot. Dnes uz se na silnicich skoro
bézné setkdvame s hybridnimi vozidly, které vyuZzivaji jak motoru spalovaciho,

tak i elektromotoru, ¢imz dochazi k tspofe paliva a i Setfeni Zivotniho prostiedi

(napt. Toyota Prius, ptipravovany Jaguar XJ, Honda Insight).

Dale se automobilky snazi neustdle o piekracovani dosahovanych rychlosti vozi,

zlepSovani bezpecnosti, ¢i zavadéni supermodernich designovych prvk.

Neni tomu jinak ani u vozl a i celé spolecnosti AB Mobil, a. s., kterd se sama o sobé

snazi neustale inovovat poskytovany servis.
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E — ekonomické faktory
Mezi ekonomické faktory fadime veskeré ekonomické procesy v okoli spolecnosti.
Kupni sila

V trovni koupéschopné poptavky Ceskych domécnosti jsou samoziejmé znaéné
regionalni rozdily, coz potvrzuji 1 vysledky studie spole¢nosti INCOMA GfK,
ktera zkoumala odlinost koup&schopnosti obyvatel Ceské republiky. Ceské Budéjovice
a Jihocesky kraj se v této studii pohybuji nékde kolem zlatého stfedu. Nenajdeme je
ve skupiné vyrazné nadprimérnych, kam patfi naSe metropole, ani ve skupiné

tzv. ,,chudsich* okresi a kraja. Viz ptiloha ¢. 5

Obr. 5.1: Primérna uroveii kupni sily v regionech

Kupni sila v krajich ¢R
Q-92%

W A-%

W %1-100%

W 1001 - 102 %

B 1021 % & vice

Maravakoslezsky Kraj

Pramen: Kupni sila v okresech a obdich R 2009, INCOMA GfK
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Nezameéstnanost

Tab. 5.9: Nezaméstnanost v Jiho¢eském kraji

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Mira registrované 669 | 568 | 447 | 48 | 778
nezaméstnanosti v % (k 31. 12.) ' ’ ' ’ ’
Neumisténi uchazeti o 23632 | 20426 | 16452 | 17505 | 27530
zaméstnani celkem (k 31. 12)
Volna pracovni mista 2 636 5222 6 983 4188 1516

Zdroj: Cesky statisticky tfad

Tento makroekonomicky ukazatel neni pro JihoCesky kraj pfili§ pfiznivy. K novym

rekordnim ¢islim $plhaji udaje z konce ledna 2010, kdy bylo v tomto kraji evidovano

na 30 tisic lidi bez zaméstnani. Mira nezameéstnanosti se tak vyhoupla na 8,5 procenta,

kterd i tak vSak zlstava pod celostatnim primérem, ktery je 9,8 procenta. JihoCesky kraj

v

nutno fici, ze piesné pred rokem bylo v kraji o tietinu méné lidi bez prace. V evidenci

jihoceskych Ufadii prace piibylo jen za Unor 2010 vice nez 3,7 tisice lidi a to nejvice

na Ceskobudgjovicku.
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Tab. 5.10: Pristéhovali podle kraja v roce 2009

Objem vnitiniho Pfistthovali
stéhovani zCR z ciziny celkem

celkem | muzi [celkem| muzi |celkem | muzi [celkem | muzi
Ceska republika | 233 262 | 114 528 X X 39973123057 (39973 |23 057
HI. m. Praha X X 21477111172|16617 | 9025 | 38 094 |20 197
Stiedocesky 20053 | 9791 |25184(12532| 5268 | 3108 | 30452 |15 640
Jihocesky 11140 | 5321 | 3865|1879 | 1270 | 816 | 5135 | 2695
Plzensky 9785 4820 | 4354 | 2390 | 2130 | 1279 | 6484 | 3669
Karlovarsky 5916 2814 | 1879 | 923 | 1177 | 651 | 3056 | 1574
Ustecky 15526 | 7496 | 5492 | 2818 | 2472 | 1700 | 7964 | 4518
Liberecky 7082 3368 | 3715|1864 | 1354 | 811 | 5069 | 2675
Kralovehradecky | 8 466 4038 | 4035|2086 | 1051 | 601 | 5086 | 2687
Pardubicky 7772 3767 | 3672|1883 | 1054 | 639 | 4726 | 2522
Vysocina 6 182 2894 | 2847 | 1342 | 656 385 | 3503 | 1727
Jihomoravsky 16865 | 8135 | 6555 | 3471 | 3837 | 2262 | 10392 | 5733
Olomoucky 9 357 4360 | 3097 | 1437 | 725 375 | 3822 | 1812
Zlinsky 6919 3250 | 2605 | 1249 | 617 312 | 3222 | 1561
Moravskoslezsky | 16334 | 7805 | 3088 | 1623 | 1745 | 1093 | 4833 | 2716

Zdroj: Cesky statisticky ufad

Z tabulky vyplyva, Ze Jihocesky kraj s celkovym poctem objemu vnitiniho st€hovani

11 140 na patém misté v ZebfiCku pfist€éhovalych. Cizincli se do tohoto kraje v roce

2009 priste¢hovalo celkem 1 270, a tudiz zaujima Sesté misto.
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Graf 5.4: Mira nezaméstnanosti v jednotlivych krajich a po¢et nezaméstnanych

na 1 pracovni misto
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Zdroj: Svaz pramyslu a dopravy CR
Graf 5.5: Vyvoj miry nezaméstnanosti
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Primérna mzda

Primérna mésicni mzda je vyjddienim podilu mezd bez ostatnich osobnich nakladt

pripadajicich na jednoho zaméstnance. Jsou zde zahrnuty zakladni mzdy a platy,

piiplatky a doplatky ke mzdé nebo platu, prémie a odmény, nahrady a jiné slozky,

které byly v jiném obdobi zaméstnancim zuctovany k vyplaté. V podstaté se jedna o

jeden z ukazatelt, ktery nam pomaha zjistit, jak se lidé v dané oblasti maji ¢i nemaji

dobfe.

Tab. 5.11: Mzdy a naklady prace v Jiho¢eském kraji

2004 2005 2006 2007 2008
Priimérna hruba mésicni
nominalni mzda (K<)
fyzické osoby 15 760 16 647 17735 19 107 20 384
osoby prepoctené na plné
zameéstnang 16 255 17 185 18 326 19723 21 062

Zdroj: Cesky statisticky tfad

Graf 5.6: Vyvoj primérné mzdy v CR za poslednich 10 let
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Zdroj: Cesky statisticky tfad
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Stav ekonomiky

Podle Ceského statistického ufadu se propad eské ekonomiky v lofiském roce
zastavil na hodnot¢ 4,1 procenta, coz je o 0,2 procentniho bodu méné¢ nez predpokladal

ptedbézny odhad.

Dalsi pokles se projevil v hrubém domacim produktu, ktery se v poslednim ctvrtleti
mezirocné snizil o 3,1 procenta. Ke konci kalendainiho roku byl vSak patrny rast HDP

0 0,7 procenta, coZ je zprava pozitivni.

Podle analytikil by se Ceska republika méla v letosnim roce dockat daliiho riistu
0 1,5 procenta. Jeji vyvoj by mél zaznamenat scénat asymetrického W, kdy po recesi
Z ptelomu let 2008 a 2009 ekonomika ozila, aby opét zpomalila. Diivodem ma byt podle
Jitiho Skopka predevsim ukonleni $rotovného v zahrani¢i omezujici Ceské exporty

a dale domaci rozpoctové uspory, které ovliviiuji spotfebu domacnosti.

Dle Zpravy o inflaci z 11.2. 2010, kterou ¢tvrtletné vydava CNB, progndza ocekava,
ze celkova meziro¢ni inflace se bude v pribéhu tohoto roku pribézné zvysovat a v jeho
druhé poloviné se v disledku danovych zmén docasné dostane az mirn€ nad 2%.

V roce 2011 by rlst domaci ekonomické aktivity mél zrychlit vlivem vyraznéjsiho

oziveni zahrani¢ni poptavky.
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Tab. 5.12: Odhad CNB

2010 2011
HUBY DOMACI PRODUKT
HDP % mzr., redlné, sez. o¢isté€no 1,4 2,1
CENY
Spotiebitelské ceny %, mzr., étvrté Ctvrtleti 2,6 2,1
M¢novépoliticka inflace %, mazr., ¢tvrté Ctvrtleti 14 2,1
TRH PRACE
Primérnd mési¢ni mzdave sledovanych
organizacich %, mzr., nominalné 3,3 2,8
Mira registrované nezaméstnanosti
celkem %, prameér 9,8 10,2
VEREJNE FINANCE
Saldo vetejnych financi mld. K¢, bézné ceny -214,6 | -248,4
Saldo vetejnych financi / HDP %, nominalné -5,9 -6,5
Vetejny dluh / HDP %, nominalné 41,8 46,4
VNEJSI VZTAHY
Obchodni bilanace mld. K¢, bézné ceny 200 240
Bézny ucet platebni bilance / HDP %, nominaln¢ 0,7 1,2
CZK /USD prameér 17,5 17,8
CZK/EUR prameér 25,5 25,2
UROKOVE SAZBY
3M PROBOR %, pramer 1,4 2,5
Zdroj: Ceska narodni banka
P — politicko-pravni faktory

Jedna se o faktory, které souviseji s vykonem politické moci, spravou

a samospravou, politickou situaci a legislativou.

Pro tuto ¢ast analyzy bych mohla zminit datum 1. dubna 2009, kdy byl uveden

Vv platnost novy zdkon, podle kterého budou mit firmy a Zivnostnici moznost odpoctu

DPH pfi potfizovani osobniho vozidla pro firemni ucel a to bez nutnosti jeho pfestavby

na nékladni verzi tj. automobil kategorie N1. Tato novela zakona 235/ 2004 Sb. o dani

z pfidané hodnoty za cil zruSeni dosavadniho zidkazu uplatnéni odpoctu dané
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U osobnich automobilii a odstranit tak desavadni systémovou nerovnost v odpoctu
dané u motorovych vozidel. Soucasn¢ se jedna o opatieni, které v souvislosti se
svétovou financni krizi podpofi automobilovy pramysl, ve kterém se soucCasnd krize
vyrazné projevuje. Mimo jiné se jedna o zakon, ktery je jinde v Evropé, ale 1 ve svété

naprosto bézny.

Dal§im protikrizovym opatienim v Ceské republice je i §rotovné, se kterym se po&ita
jiz pro rok 2010 a vlada musi tedy pocitat s rozpoctovou rezervou okolo 2,5 miliardy
korun. Jedna se tedy o prispevek statu, ktery by €inil 30 tisic korun na potizeni nového,

ekologicky Setrnéjsiho automobilu do vyse ptil milionu korun.

Legislativa firmy

Veskera legislativa spolecnosti je Uzce propojena s jiz zminovanou certifikaci.
Vse podléha danym pravidlim a podminkam, které urcuje vyrobce automobill. Z toho
vyplyva, Ze kazda znacka ma své vlastni normy, které je autorizovany prodejce nebo

poskytovatel servisu nucen bez vyjimky plnit.

Je zde napiiklad oSetfena uroven ochrany majetku zakaznika, z ¢ehoz vyplyva,
ze mechanik pracujici na vozidle je povinen veSkeré pouZivané ¢asti vozidla automobilu
obalit specidlni folii, aby nedoSlo k jakémukoliv poskozeni (jednd se predevSim
0 volant, fadici paku, ru¢ni brzdu, potahy sedadel a podlozku pod nohy). Jelikoz vSak
I nejvétsim profesionalim se nékdy nemusi dafit, proto je firma pojisténa pro piipad

jakéhokoliv poskozeni vozidla.
Se vSemi témito tkony je vazadno 1 mnoho smluv a dokumenti, které jsou nejprve

uloZeny v uctarné¢ u povefeného pracovnika, a poté jsou postupné piefazovany dle

archiva¢niho fadu do archivu.
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6. VYSLEDKY ANALYZ

6.1 Analyza firmy

6.1.2 Vybrané aspekty finan¢ni analyzy

Z analyzy je patrné, Ze bézna likvidita od roku 2006 celkem rapidné klesla a posledni
dva nadchazejici roky analyzy jsou jeji odchylky celkem nepatrné. Po tomto poklesu
doslo ke zvyseni pravdépodobnosti neschopnosti splacet kratkodobé zavazky. Mirny
rust v poslednim roce vSak naznacuje opétovnou tendenci zlepsSeni.

V oblasti obratu celkovych aktiv je ztejmy v prubéhu vSech let neustaly pokles, ktery
graduje poslednim rokem a hodnotou 2,69. Déle vSak z vypocti vyplyva neustaly narast
trzeb, ktery nikdy neni pievySen celkovym pocétem aktiv, z ¢ehoz vyplyva 1 vyssi
flexibilita firmy.

Dalsi velkou vyhodou firmy je i snizovani doby obratu zasob za tfi roky z hodnoty

70,43 az na 50,21.

6.1.3 Marketingovy mix — analyza 4P

Zvysledki této analyzy vyplyva nedostatena funkénost marketingového
oddéleni. Firma spoléha pouze jen na informace o zakaznicich, které jim poskytuje
dodavatel. Nesnazi se zjiStovat potieby svych novych potencionalnich zakaznika
apod. Je spokojena se soucasnym stavem a sama o sob& se neobava zadného ohrozeni
ani ze strany konkurence, ani ze strany nezajmu zakaznikii. Dobfe zde funguje pouze
oblast podpory prodeje a PR a reklamy.

Na druhou stranu je zfejmy zajem o neustalou inovaci a rozSifovani sluzeb
asortimentu, sc¢imz souvisi i postupna modernizace a piestavba celého arealu

spole¢nosti.
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6.1.4 Vybrané aspekty finan¢ni analyzy

Z analyzy je patrné, ze bézna likvidita od roku 2006 celkem rapidné klesla a posledni
dva nadchazejici roky analyzy jsou jeji odchylky celkem nepatrné. Po tomto poklesu
doslo ke zvysSeni pravdépodobnosti neschopnosti splacet kratkodobé zavazky. Mirny
rust v poslednim roce vSak naznacuje opétovnou tendenci zlepsSeni.

V oblasti obratu celkovych aktiv je ziejmy v pribéhu vsech let neustaly pokles,
ktery graduje poslednim rokem a hodnotou 2,69. Dale vSak z vypoctl vyplyva neustaly
narast trzeb, ktery nikdy neni prevysen celkovym poctem aktiv, z cehoz vyplyva 1 vyssi
flexibilita firmy.

Dalsi velkou vyhodou firmy je i snizovani doby obratu zasob za tfi roky z hodnoty
70,43 az na 50,21.

6.2 Portertv model péti sil

Zaméteni se na vysokou kvalitu jak poskytovanych sluzeb a servisu, tak na kvalitu
prodavanych automobilil bylo jasné dobrou volbou. Firma si uvédomuje, Ze spokojeny
zakaznik je zaklad veSkerého Uspéchu a podfizuje tomu témét veskeré své aktivity.

Firma nebere zfetel jen na své zdkazniky, ale na druhou stranu stiha svadét 1 kruty
boj s konkurenci, k ¢emuz ji pomaha i velmi silna opora spolehlivych dodavateld,

ktefi sami pozaduji odborné certifikace a Skoleni pro své autorizované prodejce.

6.3 STEP analyza

Podnikat v automobilovém prumyslu je velmi slozité, jelikoz pravé zde existuje
mnoho faktord, se kterymi je nutné se vyporadat. Neni to jen kolisajici cena pohonnych
hmot, Zivotni uroven v dané oblasti, nebo technologie, se kterou je nutné stale jit ruku

V ruce a inovovat sortiment sluzeb i produkti.
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V neposledni fadé jsou zde i zakony Ceské republiky a Evropské unie, kterymi se
musi kazdy autorizovany prodejce a poskytovatel servisu tidit. Déale firma musi pocitat
s ovlivnénim v oblasti makroekonomickych ukazateli, jako jsou vyvoj HDP,
rust inflace, nezaméstnanosti ¢i urokovych sazeb.

Vyhodou prodejcti automobiltt v Ceskych Budgjovicich je i podle vysledki Ceského
statistick¢ého uradu fakt, Ze toto mésto ma celkem vysoky pocet vysokoskolsky
vzdélanych obyvatel, u kterych je vétsi pravdépodobnost vyssiho platu a tudiz 1 moznost
koupé automobilu. Dale by zde na poptavku aut mél plsobit 1 fakt primérného véku
obyvatel tohoto kraje. Jelikoz by kazdy mé¢l byt kolem véku cCtyficeti let na vrcholu své
kariéry a i svych financnich moznosti, tak i tento aspekt tedy plsobi na prodej

automobilu.
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7. NAVRH RESENI NA ZLEPSENI POSTA-
VENI FIRMY NA ATRHU

Po prozkoumani potiebné literatury, osobnim kontaktu s hlavnim zastupcem firmy,
panem feditelem, a predevSim provedeni potfebnych analyz, jsem dospéla k n€kolika
zavéram, které by mohly v urcitych oblastech firmé pomoci. Pfestoze se z mého
pohledu jednd bezesporu o velmi vyznamnou a prosperujici firmu, dovolila bych si

navrhnout tato doporuceni.

Prvni a zaroven velmi zasadni véc, kterou bych navrhovala zlepSit, je celkovy
marketing firmy. Spole¢nost AB Mobil, a. s. m4, jak je patrné ptedevsim z analyzy 4P,
nedostacujici zajem o nové zakazniky, které by mohla ziskat. Spoléhd se pouze jen na
jediny autobus méstské hromadné dopravy a tvar jednoho ceskobudé&jovického znamého
herce, kterého sponzoruje. Snazila bych se tedy o rozSifeni Skaly znamych tvari,
které by mohly spojit své jméno, tvar a hlas se jménem spolecnosti, coZ by mohlo byt
velmi dobrou reklamou.

V souvislosti se zdkazniky bych se zaméfila vice 1 na stavajici zdkazniky, od kterych
nejsou kromé& informaci z dotaznikid, které zprosttedkovava dodavatel automobild,
zjiStovany Zzadné ohlasy na pribéh a kvalitu prodeje a celkovou spokojenost se

spolecnosti AB Mobil, a.s.

Dalsi véci, kterou bych navrhovala zlepSit, je prezentace webovych stranek,
coz mohu dolozit vlastni zkusSenosti. JelikoZ jsem Zenského pohlavi a nikdy jsem se
zadnym tématem zaméfenym na automobily nezabyvala, bylo velice t€zké se na danych
strdnkach zorientovat. V dobé dne$ni moderni techniky se kazdy vétSinou nejprve
podiva na internet a pak teprve vyrazi pfimo do obchodu nebo v tomto ptipadé piimo
do prodejny. Snazila bych se tedy o vétsi zpichlednéni a zaméfeni se i vice na Zeny,
které ve vétsin€ piipadii automobilim moc nerozuméji, a pokud si samy chtéji néjaky

vuz potidit, je velice tézké se ve vSech produktech nebo sluzbach prodejce vyznat.
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Posledni véci, na kterou bych se zaméfila, jsou akce, pti kterych by dochazelo
k budovani pracovniho tymu a zlepSovani vztahti vném. Tyto akce spolecnost
AB Mobil, a. s. nepoifdda pro své zaméstnance zadné. Jedinym zvyhodnénim jsou
proné odmény v podobé prémiové slozky platu, naturdlnich vyhod a programu
vzdélavani. Proto bych navrhovala do jejich programu zahrnout i akce, které by mohly

stmelit kolektiv i po odpocinkové strance a ne jen pracovni.
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8. ZAVER

Cilem mé prace by melo byt zhodnoceni soucasné situace firmy, provedeni analyzy
mikroprostiedi a makroprostiedi této firmy a na zaklad¢ jejich vysledkli zhodnotit jeji
postaveni na trhu, a dale navrZeni piipadnych feSeni pro zlepSeni jeji situace.
Po nastudovéani a nasbirani potfebnych informaci jsem provedla analyzy, na jejichz
zaklad¢ jsem zjistila, ze spoleCnost AB Mobil, a. s. ma ne pfili§ dobfe fungujici
marketingové odd¢leni, které se téméf vibec nezajima o své zakazniky, a jedinou

jeho starosti je boj s konkurenci a zvySovani své konkurenceschopnosti.

Podle mého néazoru je velmi dilezité, aby firma v daném sméru nepolevila, naopak
vice pfitvrdila v oblasti zdjmu o nazory novych i stavajicich zdkaznikd a nadale se
snazila byt vzdy a ve vSem o krok napfed. Pfed zahdjenim psani své prace jsem si
stanovila tfi pracovni hypotézy. Prvni zné€la: ,Financni krize ovlivnila prodej spise
zahrani¢nich znacek vozl nez znacek tuzemskych. Tuto hypotézu musim na zakladé
svych analyz a souhlasu pana feditele potvrdit. Je patrné, Ze i pies uspokojivy stav
z roku 2009, doslo k mirnému poklesu trzeb, které byly zptisobeny kulminaci financni

celosvétové krize, ktera ovlivnila pfedevs§im automobilovy primysl.

Druhd hypotéza znéla: ,Kazdy potenciondlni konkurent znamena pro firmu
ohrozeni.“ S touto hypotézou nyni nemohu souhlasit, jelikoz po provedeni analyzy
konkurenceschopnosti je ziejmé, ze AB Mobil, a. s. ma na trhu takové postaveni,
které nemiize byt ohroZeno. Navic kazdd konkurence je svym zpiisobem pozitivni,

jelikoz nuti jednotlivé firmy k neustalému zdokonalovani a dal§imu rozvoji.

Posledni hypotéza: ,,VSechny uUspéchy vychdzeji z faktu, Ze firma ma fungujici
marketingové oddéleni.“ S touto hypotézou momentalné nemohu souhlasit.
Ptestoze zkoumana spolecnost mé prozatim celkem mnoho stalych zékaznikd a novi
stale pribyvaji, je zde otdzka, jak dlouho tento stav s timto momentalnim pfistupem

firmy k zakaznikiim vydrzi.
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9. SUMMARY

The main subject of my bachelor’s work is ,,Analysis of marketing environment in the

company*.

My work is decided into the two parts. The firts one is concentrated on theory and

second one on practice.

In the first part, there is described needful formulations from specialized publications

which helped me in my work.

I the second part | researched essential information about AB Mobil, a. s. from external
resources (web pages) and I can’t pretermint my presonal visitation of the company
where | talked to the management and | obtained imopratnt information. In another way

it was very helpful because | could make clear picture about the company.

For analyze of the environment | chose financial analysis, Porter and STEP analysis.
Thanks to these analysis | found out the financial situation of the company or under

which main forces the company is influenced.

My verdict is that AB Mobil, a. s. has a very good possition in the market thanks to its
marketing section which works in a exemplary manner. The company has got a lot of
permanent customers a every month new customers add up. | think that this company

can be a very good example for everyone.
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PRILOHA C. 1

ORGANIZACNi STRUKTURA |. - MANAGEMENT, ADMINISTRATIVA, PRODEJ

hlavni tcetni

ucetni, archivace

vedouci prodeje Skoda
pracovnik QM - prodej Skoda
$koleni - prodej voz(i Skoda
disponent nové vozy Skoda
réva+vyhodnoceni CSS prodej Skod

predseda predstavenstva

Feditel provozovny - Skoda, Seat, VW
pracovnik QM provozovny
pracovnik pro ochranu Zivotniho prostredi

bezpecnostni technik

sprava sité a programi PC

administrator DMS

odborny poradce odpady a BOZP

vedouci prodeje Mazda
MSI servis + prodej Mazda
Skoleni - prodej vozu Mazda
disponent nové vozy Mazda
sprava CRM / MS| prodej Mazda

vedouci prodeje Seat
pracovnik QM - prodej Seat
Skoleni - prodej vozu Seat
disponent nové vozy Seat
rava+vyhodnoceni CSS prodej Se

| marketing, propagace |

odborny poradce Zivotni prostredi

vedouci prodeje VW uzitkové

pracovnik QM - prodej VW uz.
Skoleni - prodej vozu VW uz.
disponent nové vozy VW uz.
rava+vyhodnoceni CSS prodej VW u|

prodejce ojetych vozi

prodejce ojetych vozu

Magistrat mésta C.Budéjovice

zastupce disponenta Skoda

prodejce Skoda

prodejce Skoda

prodejce Mazda

prodejce Seat

prodejce VW uzZitkové

asistentka Skoda, recepce

| prodejce servisnich sluzeb |

ststentka spolec¢nosti, recepc

klid, Skoda, VW, Seat

viz samostatna org. struktura Il.

SERVIS SKODA, VW, SEAT a MAZDA
SKLAD SKODA, VW, SEAT a MAZDA
PRIPRAVA VOzZU + PROVOZ + ODTAH




PRILOHA C. 2

ORGANIZACNI_STRUKTURA Il. - SERVIS, SKLAD, PRIiPRAVA VOZU, PROVOZ

| pokracovani - navaznost z :

Organizacni

struktura I. |

e

vedouci skladu a prodeje ND

kontakt NORA

skladnik, prodava¢ ND

vedouci servisu Skoda, VW, Seat a Mazda
vedouci servisnich sluzeb Skoda
servisni poradce Skoda
sprava a vyhodnoceni CSS servis Skoda
mésiéni hidgeni servisu Skoda
plan a evidence $koleni Skoda, VW, Seat a Mazda
fizeni a kontrola mechanik (i Skoda, VW, Seat a Mazda

fizeni a kontrola servisnich poradcti Skoda, VW, Seat a Mazd3

vedouci servisnich sluzeb VW, Seat
servisni poradce VW, Seat
garancni technik, skoleni VW, Seat

koordinator serv. a svolavacich akci VW, Seat

skladnik, prodava¢ ND

ridic OZ, Mobil servis, mechanik

pripravar, provozni pracovnik

provozni pracovnik

automechanik, servisni expert

automechanik, servisni expert

automechanik, servisni expert

automechanik, servisni expert

automechanik, servisni expert

automechanik, servisni expert

automechanik

automechanik

automechanik

servisni mechanici Skoda, VW, Seat a Mazda

pracovnik pro literaturu VW, Seat
mésicni hlaseni servisu VW, Seat
sprava, vyhodnoceni CSS servis VW, Seat

vedouci servisnich sluzeb Mazda

servisni poradce Mazda

garancni technik, Skoleni Mazda
koordinator serv. a svolavacich akci Mazda
Isprava, vyhodnoceni CRM/MSI servis Mazd4

servisni poradce Skoda

karosar, klimatizace

karosar
karosarna Skoda, VW, Seat a Mazda

pojistné udalosti - havarie Skoda
racovnik pro literaturu Skoda, sprava Time-prd

servisni poradce Skoda

lakyrnik
lakovna Skoda, VW, Seat a Mazda

garanéni technik Skoda
koordinétor serv. a svolavacich akci Skoda

| servisni poradce VW, Seat |

| servisni poradce Skoda |
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PRILOHA C. 3

Popis funkéniho mista
MECHANIK

Nazev provozovny:
AB Mobil, a.s. ,

Popis mista:

01. Organizaéni jednotka: Nakladové stfedisko:

Hlavni provozovna Ceské Budé&jovice Skoda, Seat, VW osobni vozy, VW uZitkové vozy
02. Oznadeni mista: Pracovnik:

02. Pfimo nadfizena funkce: Pracovnika odborné Fidi:

Vedouci servisnich sluzeb Vedouci servisnich sluzeb, garanéni technik

03. Pfimo podfizené oddéleni / pracovnici: Pracovnik odborné Fidi:

04. Pracovnik je zastupovan: Pracovnik zastupuje:

06. Podpisova opravnéni / piné moci / kompetence:
Cerpani materialu dle zakazkovych list(l ze skladu ND

07. Vzdélani, pracovni zku$enosti a znalosti, nutné pro toto misto:
Vvuéen v oboru. §koleni vwrobce a importéra. RP

08. Hlavni ukoly:

Stranalz?2
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09. Doplrikové ukoly pracovnika (nejsou v pfimé navaznosti na popisované misto):

10. Jiné ukoly / zastupovani v grémiich, institucich, vyborech apod.:

Pracovnik jedna v ramci jemu svéfenych Ukol( samostatné a ve vlastni odpovédnosti. Provadi pfitom také prace, které
pfichazeji v ivahu jen pfilezitostné a nejsou tudiz obsazeny v popisu funkéniho mista, ale svym charakterem pfesto patfi
k tomuto funkénimu mistu.

Pracovnik ma pravo vyzadovat informace o jemu uloZenych ukolech u svého nadfizeného.

Bez vyzvani informuje svého nadfizeného o dulezitych skuteénostech z jeho pracovni oblasti a poskytuje, resp. si
ziskava informace, potfebné k zajisténi plynulého pracovniho procesu.

Tento popis funkéniho mista je platny od:

Kopie pracovnikovi

Podpisy:
Pracovnik: Nadfizeny pracovnik: Personalni oddéleni:
Datum: Datum: Datum:
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PRILOHA C. 4

Management Service

CERTIFIKAT

" " Certifikacni misto
TUV SUD Management Service GmbH

potvrzuje, Ze spoletnost

AB Mobil a.s.

CZ-370 05 Ceské Budéjovice

zavedla a pouziva
systém fizeni jakosti v oboru

Servis a Prodej

Podle auditu, zprava €. 70005335
bylo prokazano spinéni
pozadavk{ normy

ISO 9001: 2000

Tento certifikat plati ve spojeni
s hlavnim certifikatem do 2010-11-11

Registracni Cislo certifikatu 12 100 3177 - 9234 TMS

Mnichov, 2007-11-12 QMS-TGA-ZM.07-82
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PRILOHA C. 5

Nejbohatsi okresy (CR=100,0) -

1. Hlavni mésto Praha - 131,3
2. Praha-vychod - 118,2

3. Praha-zapad - 118,1

4. Plzen-mésto - 111,7

5. Mlada Boleslav - 107,9

Nejchudsi okresy (CR=100,0)

73. Znojmo - 87,6

74. Frydek-Mistek - 87,2
75. Hodonin - 87,1

76. Karvina - 86,2

77. Bruntal - 85,5

Nejbohat3i mésta nad 10 000 obyvatel (CR=100,0)

1. Praha - 131,3

2. Ri¢any - 123,0

3. Celékovice - 122,0

4. Brandys n.L. - Stard Boleslav - 120,7
5. Mlada Boleslav - 114,3

Nejchudsi mésta nad 10 000 obyvatel (CR=100,0)

129. Bohumin - 86,6
130. Krupka - 86,1
131. Studénka - 85,8
132. Orlova - 85,0
133. Karvina - 84,2

Zdroj: Kupni sila v okresech a obcich CR 2009, Incoma GfK



PRILOHA C. 6

Cenov¢ relace vybranych vozi dle znacek v K¢:

Znacka NejniZsi cena Nejvyssi cena
Skoda Yeti 362 800 715 800
Skoda Superb 574 900 1 050 900
Skoda Superb Combi 594 900 1 080 900
Skoda Octavia 332900 796 900
Skoda Octavia Combi 372 900 836 900
Skoda Fabia 199 900 440 900
Skoda Fabia Combi 234 900 455 900
Skoda Roomster 284 900 450 900
Skoda Praktik 237 881 348 881
Znacka NejniZzsi cena NejvysSi cena
Mazda 2 259 900 516 900
Mazda 3 369 900 669 000
Mazda 5 566 900 944 900
Mazda 6 569 900 950 900
Mazda MX - 5 640 590 875 590
Mazda CX - 7 738 900 1017 900
Mazda BT - 50 534 348 937 668
Znacka Nejniz$i cena Nejvyssi cena
Seat Ibiza 238 900 504 900
Seat Leon 329 900 756 900
Seat Altea 344 900 595 900
Seat Exeo 504 900 691 900
Znacka Nejnizsi cena NejvysSi cena
Volkswagen Caddy 373842 525 968
Volkswagen Transporter 596 242 945 660




