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1. UVOD A CiL

Automobilovy primysl patiil vzdy k ostfe sledovanym odvétvim nejenom pro
svou velikost, ale také pro svou dynamicnost. Tempo vyvoje pouzivanych technologii
reflektuje neustale vzristajici naroky lidi. Pohodli, rychlost, zajimavy vzhled, luxus, ale
v neposledni fad¢ také adekvatni cena, to vSe neodmyslitelné patii k pozadavkim
dnesnich zékaznikd. O automobilovém primyslu se ale v posledni dobé mluvi i v jiné
souvislosti. Neni mnoho dalSich odvétvi, kterd by byla vice zminovana v souvislosti
s probihajici ekonomickou krizi. Pravé i1 ztohoto diivodu je nezbytné, aby firmy,
pusobici na trhu s automobily, nezanedbavaly své marketingové aktivity a udrzely si
prehled o veskerych faktorech, které mohou ovliviiovat jejich Cinnosti. Snizovani
nakladi pravé v oblasti marketingu by totiZz mohlo mit za nasledek naprosto

kontraproduktivni u€inky.

Kli¢em k Gispéchu firmy je sestaveni spravné marketingové strategie, k némuz je
zapotfebi dokonald znalost trhu, svych konkurenti, dodavatelti, ale ptfedevSim
zakaznikd. Pokud firma vSemi t€émito znalostmi disponuje a dokédze je vyuzit ve svij

prospéch, je pro ni mnohem snazsi na trhu uspét.

Marketing neodmyslitelné patii do koloritu souc¢asného zivota a je sam o sob¢
velmi komplexni a zajimavou disciplinou. Ve spojeni s problematikou automobilového
primyslu se vSak dle mého nazoru stava jest¢ zajimavéjSim. Pravé z tohoto divodu
jsem si pro svou praci vybrala firmu ACR auto, a.s., kterd se jiz deset let zabyva

prodejem automobilti BMW a od roku 2008 také automobilii znacky Ford.

Cilem mé bakalaiské prace bude analyza soucasného marketingového prostiedi
vybrané firmy, na zdkladé analyz mikroprostiedi a makroprostiedi provést jeho

zhodnoceni a pfipadné navrhnout opatfeni pro zlepSeni stavajici situace.



2. LITERARNI RESERSE

2.1 ZAKLADNI POJMY

Marketing

Na samém pocatku je nutné si objasnit v soucasnosti tak hojné pouZzivany, ale také
¢asto milné interpretovany pojem, jakym je pravé slovo marketing. Jeho definic existuje
nespocet. Horakova, 1. (1992) uvadi definici Americké marketingové asociace z roku
1985, ktera definuje marketing jako proces planovani a napliovani koncepci,
oceniovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb, ktery sméfuje
k uskute¢néni vymeény, uspokojujici potieby jednotlivcl a organizaci. Tuto definici pak
dale voln¢ interpretuje tak, ze marketing ma pomoci tomu, aby bylo pozadované zbozi
nabidnuto spradvnym skupindm zékaznikil, a to v pravy €as, na pravém mist¢, za spravné

ceny a s pfispénim pfiméfené propagace.

Horakova, H. (2003) dale tvrdi, Ze marketing a jeho vyvoj je nerozlucné spjat
s trhem a jeho rozvojem a existence trzni ekonomiky je zédkladni podminkou uplatnéni
marketingové koncepce. Z toho vyplyva, ze cely marketingovy proces vyzaduje
existenci trzni ekonomiky, avSak jeji samotnd existence jeSt¢ naznamena faktické
uplatnéni marketingu v podnicich. Podnikovd marketingova filozofie je vyrazem
pochopeni a uznani marketingové koncepce a trzni orientace firmy. Trzné orientovana
firma je pak takova firma, pro kterou je zékladni hodnotou zdkaznicka spokojenost
a ktera chape marketing jako samoziejmou ,,vlastnost* podniku. Snazi se pochopit, pro¢
zakaznik zbozi kupuje, pro¢ a jak ho spotiebovava nebo uziva a pro¢ a kdy ho
nahrazuje. Primarnim zaméfenim firmy by tedy mély byt potieby zdkaznikt, ne vyrobek
samotny.

Souhrnné je tedy marketing souborem metod, pfistupt a ¢innosti umoznujicich
efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu, ktery je vystaven

vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysleni.



Podle Kotlera, Armstronga (2004) je pak marketing spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potfeby a piani
v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot. Jako funkce firmy pak marketing
identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky, definuje a méfi jejich velikost, urcuje,
kterym cilovym trhiim mutze organizace nejlépe slouzit a které vyrobky, sluzby

a programy maji t¢émto trhiim slouZit.

Strategicky marketing

Podle Horakové, H. (2003) je jednou z vyvojovych fazi marketingu strategicky
marketing. Hovofime o ném zejména v souvislosti s rozhodovacimi procesy na trovni
vrcholového managementu podniku. Strategicky charakter nabyva v momenté, kdy se
uz dnes pfi planovani budoucich ¢innosti soustiedi na vymezeni okruhu potencionalnich
zakaznikt a specifikaci jejich potieb.

Strategicky marketing je podle Hordkové, H. (2003) plné soustfedén na
zakaznika, vede organizacni jednotky ke studiu a porozuméni jeho potieb a ptani, uci je
chéapat zdkaznické hodnoty a zplsob mysleni zdkaznika. Z toho vyplyva, ze zdkaznik tu
neni pro to, aby koupil, co podnik vyrobil, ale podnik existuje proto, aby slouzil

potifebam zakaznika.

Déle autorka uvadi, Ze proces strategického marketingu je spojeny zejména
s vypracovanim:

e analyz faktorti vnitinich podminek a stranek podniku,

analyz faktort ptileZitosti a ohroZeni podniku,

e analyz faktorti konkurence,

e s participaci na vytvoreni souborii cili podniku a formulovani podnikovych
strategii pro jejich dosazeni,

e se stanovenim marketingovych cila,

¢ s volbou marketingovych strategii k dosazeni vyty¢enych cild,

e s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych pland,

e s komplexnim fizenim marketingového procesu.



Podnik

Synek (2003) definuje podnik jako zakladni jednotku, v niz je realizovana vyroba,
nebo jsou poskytovany sluzby. Dle obchodniho zdkoniku je pak podnik chapan jako
objekt pravnich vztahl a pro Gcely zdkona se podnikem rozumi soubor hmotnych, jakoz
1 osobnich a nehmotnych slozek podnikani. Podniku nélezi véci, prava a jiné majetkové
hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem ke své

povaze maji tomuto ucelu slouzit.

Marketingové prostiedi

Horékova, H. (2003) tikd, ze podnik je soucasti urcitého prostredi, které na néj
pusobi a ovliviiuje jeho reakce. Do tohoto prostfedi spada mnoho ciniteld z vnéjsiho
svéta, jejichz plsobeni prfedstavuje jak pfinosy, tak i vystrahy. Ty pak maji vliv na
volbu vyrobkd, které bude podnik na trhu nabizet, na ceny, které mize pro vyrobky
stanovit, na distribucni cesty, které pouzije k pfemisténi vyrobku ke spotiebiteliim, i na
styl komunikovani se zédkazniky. Dale pak prostfedi ovliviiuje i vybér marketingovych

cilt a volbu strategii.

Kotler, Armstrong (2004) ftikaji, ze marketingové prostfedi podniku tvoii fada
faktord, které jsou Casto na sob& navzijem zavislé a velice dynamické a firma na né

zpravidla nema vliv a musi se jim pfizptisobovat.

Stehlik, kol. (1997) pak tvrdi, Ze chce-li byt podnik GspéSny, musi vSechny tyto
vlivy a faktory analyzovat, poznat smér jejich plsobeni, vyuzivat jich a pfizpiisobovat
své chovani jak souasnému, tak i o¢ekdvanému vyvoji prostiedi. To klade mimotadné

vysoké naroky na systém prace vedoucich pracovniki v oblasti marketingu.



2.2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Na rozdil od ostatnich mnou zkoumanych autort kategorizuje Hordkova, H.
(2003) marketingové prostredi navic podle jeho chovani jako:
e stalé,
e mirn¢ dynamické,
e dynamicke,
e turbulentni a

e turbulentni se vzristajicim podilem zmén.

Kotler, Armstrong (2004), Horakovéa, H. (2003) i Stehlik, E. (1997) se shoduji, ze
samotné marketingové prostiedi podniku Ize pak dale c¢lenit na mikroprostiedi

a makroprosttedi.

Obr. 2.1 Marketingové¢ prostiedi podniku
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Zdroj: Horakova, H., 2003, Strategicky marketing



2.2.1 MIKROPROSTREDI

Podle Hordkové, H. (2003) je mikroprostiedi ,nejbezprostiednéjSim* okolim
podniku, jehoz je podnik sdm zakladnim prvkem. Pokud chce byt podnik Gspésny, musi
porozumét mikroprostiedi a pochopit svou roli v ném. Tato role pak zavisi pfedevsim
na vysi zdroji, ale také na schopnostech a moznostech vyrobky vyvijet, vyrabét
a prodavat, a to podle potfeb zdkaznikli a zaroven se reprodukovat a rozvijet jako

podnik.

Dobré porozuméni mikroprosttedi prostiednictvim situacni analyzy tedy
neovliviiuje pouze urcovani marketingovych cinnosti, ale hraje svou roli i pfi napf.
fizeni nakladd, rozhodovani o vhodnosti dalSich investic, technologickych postupech,

posouzeni urovné managementu a zaméstnancti atd.

Kotler (2001), Hordkova, H. (2003) i vétSina dalSich autorti se shoduji, ze mezi
jednotlivé prvky mikroprostiedi patii:
e podnik,
e dodavatelé,
e distribu¢ni mezi¢lanky,
e zakaznici,
e konkurence a

e vefejnost.

V nasledujici ¢asti se budeme jednotlivymi prvky mikroprostiedi zabyvat detailnéji.

Podnik

Stehlik, kol. (1997) se shoduje s Hordkovou (2003) v tom, Ze podnik je povazovan
za 7ivy a neustéle se vyvijejici se organismus. Z toho podle néj vyplyva, Ze existence a
vyvoj takového organismu je zavisly na souhfe vSech jeho organd a jejich spravné
funkci. Je tedy velmi dutlezité, aby dochazelo k uzké spolupraci mezi jednotlivymi

utvary podniku.



Kotler a Armstrong (2004) prohlaSuji, ze je nutné pii marketingovém planovani
brat v uvahu vnitrofiremni prostiedi, které se sklada z rtiznych skupin, jako jsou napf.

vrcholovy management, finan¢ni oddéleni, nakupni oddéleni, vvzkum a vyvoj, vyroba

nebo ucetni oddéleni. Kazdé oddéleni ovliviluje marketingové plany a operace podniku.

Proto nelze péci o cilové trhy ponechat pouze na marketingovém managementu, praveé

tak jako tento management musi respektovat vyrobni, technické, financéni a jiné

podminky, které na dany podnik ptsobi a které ho ovliviiuji.

Podle obou autort je pak jako zakladni vliv ozna¢ovano:
¢ vhodnost organizac¢ni struktury,
e uroven marketingového systému,
e vyrobni kapacity,
¢ technologické postupy,
e finanéni situace,
e Uroven managementu,
e fizeni ndkladl a mezilidské vztahy,

e vhodnost dal$ich investic.

Déle pak Kotler a Armstrong (2004) dodavaji, ze do prostfedi podniku jsou
fazeny dalsi specifické vlastnosti, kterymi se podnik odliSuje od ostatnich organizaci.

Také sem patii piedpoklady podniku, které ma pro dosazeni stanovenych cilt.

Dodavatelé

Stehlik, kol. (1997) tfadi do této slozky ty, ktefi maji vliv na moznosti podniku

ziskat potfebné zdroje, které¢ jsou nutné pro jeho fungovani.

Z toho vyplyva, Ze marketingovy management musi peclivé sledovat své
dodavatele a posuzovat nejenom jejich soucasnou situace, ale také jejich dlouhodoby

vyvoj. Jakékoliv nepfiznivé jevy mohou mit totiz pfimy dopad na podnik samotny.



Kotler (2005) uvadi, ze dodavatelé se podstatné 1isi ve schopnosti dodéavat kvalitni
vyrobky a sluzby. Podnik, ktery chce vyrabét nebo poskytovat prvotiidni sluzby, musi
mit tedy rovnéz kvalitni dodavatele, ale téch nemusi byt na trhu vzdy dostatek. To ma
za nasledek to, Ze podnik se v této situaci musi spokojit i s ,,druhofadym® dodavatelem,

coz muze vést az k vynakladani vyssich naklada.

Kotler, Armstrong (2004) pak toto potvrzuji a dodavaji, ze jakékoliv potize
souvisejici s ¢innosti dodavatelit mohou v kratkodobém pohledu snizit objem prodeje

podniku, coz se v dlouhodobém horizontu miize projevit na spokojenosti zakaznik.

Distribu¢ni meziclanky

Stehlik, kol. (1997) nazyva tuto slozku mikroprostiedi také jako marketingové
prostiedniky. Jsou to takové firmy, které zajistuji aktivity, které jsou soucasti
marketingu nebo slozkami marketingového mixu, ale podnik je nerealizuje vlastnimi
silami. Jedna se pak o firmy specializované na zprostfedkovani ndkupu a prodeje zbozi,
firmy fyzické distribuce, marketingové agentury nebo také organizace, které pomahaji

financovat operace podniku nebo pojistovat riziko spojené se sménou zbozi.

Kotler, Armstrong (2004) definuji jednotlivé meziclanky takto:

e obchodni mezi¢lanky — jsou to distribucni spolecnosti, které poméahaji
s hledanim zdkazniku nebo prodejem vyrobkli a sluzeb. Jedna se
o velkoobchodni i maloobchodni spole¢nosti.

e marketingové agentury — pomahaji podniku pii orientaci na novych trzich,
vyhodnocuji nové prilezitosti a usnadnuji propagaci vyrobku a sluzeb.

e zajiStovatelé fyzické distribuce — zajistuji fyzicky pohyb zbozi od vyrobce ke
kone¢nému spotiebiteli. Jsou to napt. piepravni nebo skladovaci firmy.

e poskytovatel¢ financnich sluzeb — firmy, které pomahaji financovat aktivity
podniku nebo je zajiStuji proti rizikiim. Jsou to napi. banky, Gvérové

spole¢nosti, pojistovny, atd.
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Zakaznici
Stehlik, kol. (1997) povazuje zakazniky za jeden znejdulezitéjSich faktord
marketingového mikroprostiedi. Konstatuje, ze kazdy zékaznik je jiny a ma jiné

pozadavky. Tyto odliSnosti pak musi podnik vhodné reflektovat.

Kotler, Armstrong (2004) tvrdi, Ze pro to, aby byla firma uspésna, je nutné
analyzovat charakter cilového trhu, na ktery firma hodla své vyrobky ¢i sluzby dodavat.
Pro tyto u¢ely mlizeme tedy trh rozdé¢lit na:

e Spotrebitelsky trh — sklada se z jednotlivcli a domécnosti, nakupujicich zboZzi
a sluzby pro svou osobni potfebu

e Primyslovy trh — zahrnuje organizace, které zbozi a sluzby nakupuji za tcelem
vyroby jinych vyrobkl nebo zajisténi sluzeb

e Trh obchodnich mezi€lankd — slouzi k ndkupu zbozi a sluzeb za ucelem
dalsiho prodeje se ziskem.

e Statni zakazky — poptéavaji potiebné zboZi a sluzby a dale je redistribuuji

e Mezinarodni trh — zahrnuji vSechny vySe zminéné trhy v zahranici

Kotler (2001) tika, Ze poznat potieby a ptani zdkaznika neni viibec jednoduché.
Samotni zdkaznici si n¢kdy své potieby ani plné neuvédomuji nebo je neuméji spravné
formulovat. Jindy jsou zase potieby zakaznika interpretovatelné riiznymi zptsoby.
Potieby miizeme rozdé€lit na pét typi:

e deklarované potieby
e realné potieby

e nevyicené potieby

e potieby potéseni

e utajené potieby

Konkurence

Kotler (2001) definuje konkurenci jako veSkeré skutecné nebo potencionalni

substitu¢ni nabidky, o kterych mize zdkaznik pti svém kupnim rozhodovani uvazovat.

11



Stehlik, kol. (1997) dodava, Ze uspésna existence podniku na trhu je zavisla na
jeho znalostech vSech konkurentli a neustalé snaze uspokojit potieby zakaznikl 1épe nez

to ¢ini konkurence.

Toto tvrzeni pak dopliuje Hordkova, H. (2003) a tika, ze si podnik musi umét
vytvorit komplex jedine¢nych kvalit, které maji zvlastni hodnotu pro konkrétni ¢ast trhu
a znamenaji dlouhodobé vyhodnéjsi trzni pozici. Z toho pak plyne konkurenéni vyhoda,
kterou lze rozumét postfehnutelnou prednost vnimanou zdkaznikem, kterd ho vede

k preferovani dané nabidky vzhledem k ostatnim konkuren¢nim nabidkam.

Stehlik, kol. (1997) rozeznava dva zékladni typy konkurencnich aktivit podle
charakteru konkurenc¢niho tlaku. Jedna se o:
e komoditni konkurenci — konkurence mezi dodavateli stejného druhu zbozi
e substituéni konkurenci — vznika mezi dodavateli zbozi z riznych obord, které je

vSak ur¢eno jednomu okruhu spotiebitelii.

Kotler (2001) pak rozdéluje konkurenci podle stupné nahraditelnosti:

e konkurence znacCek — vzniké tehdy, jestlize firma za své konkurenty povazuje
spolecnosti, které nabizeji svym zakaznikim podobné vyrobky a sluzby za
podobné ceny.

e odvétvova konkurence — firma povazuje za své konkurenty vyrobce stejné tiidy
vyrobkd.

e konkurence formy — firma povazuje za své konkurenty vSechny spolecnosti
nabizejici stejnou sluzbu.

e konkurence rodu — firma povazuje za své konkurenty vSechny firmy, které s ni

soupefi o zdkaznikovy penize.
Podle Stehlika, kol. (1997) méa konkurencni prostiedi velky vyznam, protoze pod

jeho tlakem wusiluji podniky o snizeni svych nakladl, zdokonaleni svych vyrobkil

a podminek jejich uziti, dosazené efekty vyuZzivaji ke zvySeni svych obchodnich obratti
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a jsou ochotni se délit sodbérateli o vysledky, které byly dosazeny snizenim

jednotlivych nékladovych polozek.

Verejnost

Kotler, Armstrong (2003) fadi do mikroprostiedi také vetejnost a jeji vztahy
s podnikem. Tyto vztahy by mél podnik udrzovat co nejlepsi a mél by se snazit

o0 vytvoreni pozitivniho obrazu v o€ich vetejnosti.

Hana Skapové (2000) tvrdi, Ze vyrazn& vzrostl poet skupin, jejichz zajmy musi
firmy sledovat a ve vétSin€ piipadld 1 respektovat. Tyto zajmové skupiny zahrnuji
vSechny jednotlivce ¢i skupiny, ktefi ¢i které jsou organizaci a jejimi aktivitami
ovlivilovani a také je mohou ovlivnit, at’ uz pozitivné nebo negativné. Do téchto skupin
patfi zaméstnanci, odborové organizace, zakaznici, dodavatelé, akcionafi, média, statni
organy, kontrolni ufady, banky, pojiStovny, profesni asociace, ekologicka hnuti,

obcanska sdruzeni ¢i mistni komunity.

Kotler, Armstrong (2003) pak tyto zdjmové skupiny rozdéluji takto:

e finan¢ni instituce — ovliviiuji schopnost firmy ziskdvat finan¢ni prostiedky. Patii
sem banky, pojistovny, investicni spolecnosti, akcionafi firmy atd.

e obcanské iniciativy — mohou ovliviiovat ¢i oslabovat marketingové aktivity a je
proto nutné, aby s nimi pracovnici oddéleni PR byli v neustalém kontaktu. Jedna
se o spotfebitelské organizace, ekologickd hnuti ¢i mensinova hnuti.

e vladni instituce — vytvafeji pravni prostfedi, které firmu i jeji marketingové
aktivity ovliviiuje. Jednd se napf. o oblast bezpecnosti vyrobkl, pravdivost
reklamy atd.

e mistni samosprava a obc¢ané zijici v sousedstvi firmy

e Siroka vefejnost

e zamgéstnanci firmy — spokojenost zaméstnanci s firmou a jejich pozitivni pfistup

se pfenasi na vefejnost
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2.2.2 MAKROPROSTREDI

Kotler, Armstrong (2004) definuji makroprostiedi jako vnéjsi prostiedi, ve kterém
se podnik vyskytuje.

Horakova, H. (2003) pak dale uvadi, ze makroprostfedi podnikiim do jisté miry
diktuje, co a jak mohou a nemohou provozovat. Jednotlivé makroelementy, které jsou
v podstat¢ mimo kontrolu podniku, ovliviiuji jeho postaveni i chovéni a tim i jeho
vyrobni a obchodni uspéchy ¢i netispéchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit.
Z toho vyplyva, ze podnik by m¢l parametry prostfedi dokonale poznat a analyzovat je
a reagovat tak, aby si udrzel konkuren¢ni vyhodu a schopnost efektivné uspokojovat
potieby cilovych zakaznikt.

S tim souhlasi 1 Kotler (2001) a pouze dodava, ze uspésné firmy by méli chapat
vyznam nepietrzitého sledovani vnéjsiho prostiedi a pfizpiisobovani se jeho charakteru.

Stehlik, kol. (1997) navic tika, ze makroprostfedi s sebou pfinasi fadu zajimavych
prilezitosti pro podnik, ale zaroven je ,,naplnéno* mnozstvim rizikovych situaci, s nimiz

se dany subjekt nepfetrzité stietava.

Kotler, Armstrong (2004) i Horadkova, H. (2003) se shoduji, Ze v makroprostiedi

se jedna o nasledujici faktory:

ekonomické,

e demografické,
e politicka,

e kulturni,

e technologické a

e piirodni.

Kotler (2001) upozorniuje, ze témto Cinitelll by neméla byt ze strany marketéri
vénovana pozornost pouze oddéleng, ale mély by byt predevSim sledovany i jejich
vzajemné¢ interakce, které mohou byt zdrojem nejen novych pftilezitosti, ale také novych

hrozeb.
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Jednotlivé vySe zminéné faktory lze pak charakterizovat nésledujicim zptisobem:

Demografické prostiedi

Kotler (2001) tvrdi, Ze objektem zajmu marketingovych manaZzerii jsou v tomto
prostiedi predevsim lidé, kteti vytvareji trhy. Dilezitou roli hraji ukazatele jako je
velikost a tempo ristu populace v riznych zemich, regionech ¢i meéstech, dale pak
veékova a narodnostni struktura obyvatelstva, jeho postoje a chovani a také oc¢ekavané
rozvojové trendy.
Jako dulezité body demografického prostredi 1ze uvést:

e rust celosvétové populace — populacni explozi je vénovana pozornost z diivodu
omezenosti zdroju, ale také z davodu, ze rlst populace je nejvyssi v téch
zemich, které si ho mohou nejméné dovolit. Spole¢nosti, které peclivé analyzuji
své trhy, mohou pak nachédzet vyznamné ptilezitosti prave na téchto rozvojovych
trzich.

e populacni vékovy mix — v€kova struktura obyvatelstva je zna¢n¢ rozdilna.

e etnické trhy — kazdé skupina obyvatel ma své specifické pozadavky.

e vzdélanostni skupiny

e typy domacnosti — rodiny s détmi maji odlisné kupni navyky, pfani nebo potieby

e geografické presuny populace — migrace lidi uvniti jednotlivych zemi i mezi
nimi. Patfi sem napf. stéhovani obyvatel ze zemédé€lskych oblasti do

primyslovych aglomeraci a naopak.

Ekonomické prostiedi
Foret (2004) uvadi, Ze hlavni ekonomické sily v rozvinutych ekonomikach lze

vyjadfit pomoci udaji, jako jsou napf.: mira inflace, urokovd mira, redlny pfijem

domadcnosti, hruby domdici produkt, mira nezaméstnanosti, sménny kurz, velikost

statniho rozpoctu ¢i obchodni deficit. Analyzou téchto udaji pak zjistime, zda maji

spotiebitelsky 1 primyslovy trh ristovou tendenci, ¢i zda existuji piekdzky v jejich

dal$im rozvoji.

15



Kotler (2001) se pak soustfed’'uje predevsim na ty faktory, které ovliviuji kupni
silu spotiebitelr. Disponibilni kupni sila pak zavisi na béznych ptijmech, cenach, vysi
uspor, vysi a dostupnosti tvéri. Obchodnici by tak méli vénovat pozornost predevSim
hlavnim trendim v pfijmech obyvatelstva a zméndm ve struktufe jejich vydaji.
Struktura pfijmi obyvatelstva se neustdle méni a vyvoj trendd v této oblasti nejvice
ovliviiuje struktura primyslu. Existuji ¢tyfi typy prumyslovych struktur:

e Existencni ekonomiky - rozhodujici cast obyvatelstva se vénuje malo
produktivni zeméd¢lské vyrobé. VéEtSinu produkce spotfebuji sami a zbytek
sméiuji za nezbytné zbozi a sluzby. Pro podnikatele je zde malo pfileZzitosti.

e Ekonomiky zaméfené na téZbu a export surovin — maji obvykle bohaté
ptirodni zdroje, jejich ostatni produkéni ¢innost je vSak mald a neproduktivni.
Vyvozem surovin si zabezpecuji podstatnou ¢ast svych piijmu.

¢ Rozvojové ekonomiky — primyslové produkce se podili na tvorbé hrubého
domaciho produktu z 10 az 20%.

¢ Primyslové ekonomiky — jsou hlavnimi vyvozci primyslového zbozi a investic.
Proménlivost velikosti a zaméteni produkénich aktivit spolu se silnou stfedni
vrstvou obyvatelstva vytvaieji v téchto zemich ohromnou poptavku po zbozi

vSeho druhu.

Ptirodni prostredi

Kotler (2001) uvadi, ze se v posledni dob¢ dostalo zhorSovani zivotniho prostiedi
do poptedi pozornosti a n¢které nové, ekologicky zamétené zakony tvrd€ postihuji
nékterd odvetvi. SpoleCnosti z riznych odvétvi musi investovat nemalé ¢astky na
dodrzovani ptedpist na ochranu Zivotniho prostredi.

Dochazi také k ubyvani ptirodnich zdrojt, napt. nafta, uhli, plyn, platina, zinek, stiibro

atd. Tyto zdroje jsou pouze omezené a vyrobci museji piemyslet nad alternativami, ke
kterym budou muset pfistoupit po jejich vyCerpani. To predstavuje na jedné strané

hrozbu, ale na druhé strané také ohromné pfilezitosti. Ani zdanlivé nevycerpatelné

zdroje jako vzduch, voda ¢i ozonova vrstva vSak nejsou bez ohrozeni. Podnikatelé tak

museji tento vyvoj pozorné sledovat a ptizpisobovat se mu.
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Technologické prostredi
Jak wuvadi Stehlik, kol. (1997), jsou tyto faktory dominujici slozkou
makroprostfedi. Velké 1 malé firmy musi vynakladat maximalni Gsili a velké finan¢ni

prostiedky na to, aby neztratily kontakt s technickym a technologickym pokrokem.

Kotler (2001) tvrdi, ze kazda nova technologie ptfedstavuje ,,tviirci destrukci®.
Pfichod nové technologie ni¢i primysl té staré a misto toho, aby se zastarald odvétvi
ptesunula do novych pozic, dochazi ¢asto k marnému boji s novymi technologiemi nebo
k jejich ignorovani. Tim nastava upadek mnoha firem.

Kazdy podnikatel by pak mél peclivé sledovat nasledujici trendy v technologii:
e zrychlujici se tempo technologickych zmén,
e neomezené prilezitosti pro inovace,
e zmeény ve vydajich na vyzkum a vyvoj a

e rostouci regulaci technologickych zmén.

Toto uz jen dopliuje Stehlik, kol. (1997) a tika, Ze ne vSechny vlivy, které patii
do této skupiny faktort, ovliviiuji podnik pozitivné. Nékteré tvoii pro slabsi a finanéné

malo zajisténé subjekty neptfekonatelné bariéry.

Politické a legislativni prostredi
Kotler (2001) uvadi, ze marketingova rozhodnuti jsou silné¢ ovliviiovana vyvojem
politického a legislativniho prostfedi. To zahrnuje zékony, vladdni organizace
a natlakové skupiny, které¢ ovlivituji a omezuji rlizné organizace i jednotlivce. NEkdy
dochazi ale diky témto zakontim i k novym pfilezitostem pro nékteré organizace.
Podnikatelska legislativa pak sleduje tii hlavni ucely:
e ochranit firmy ptfed nekalou konkurenci — patfi sem zdkony na ochranu
hospodatské soutéze, antimonopolni zakony atd.
e ochranit spotiebitele pred neserioznimi podnikatelskymi praktikami — zdkony na
ochranu spotiebitele

e ochrana spolecnosti pfed bezuzdnym obchodnim chovanim
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Nové zdkony a vzrist poctu natlakovych skupin tak vede ke stile veétSim
omezenim pro podnikatele. Ti museji své plany konzultovat s pravniky, oddélenimi pro
styk s vefejnosti ¢ s oddélenimi spotiebitelské zalezitosti. Rada marketingovych

¢innosti se tak vice zaméfuje na problémy, jez jsou v zajmu celé spolecnosti.

Kulturni a socialni prostiedi
Kotler (2001) uvadi, Ze spolecnost, v niz lidé vyristaji, formuje jejich zakladni
minéni, hodnoty a normy. Lidé témét nevédomky vstfebavaji svétovy nézor, ktery

definuje jejich vztah k sobé samym, k ostatnim, k pfirod¢ ¢i k vesmiru.

Organizace potiebuji nalézat nové zpusoby, jak ziskat davéru spotiebitela
a zamé&stnancu. Potfebuji posoudit své rozli€né aktivity a reklamni sdéleni, aby se
ujistily, Ze jsou dobrou organizaci pro obcany a Ze jejich poselstvi jsou ¢estna. Mnoho
spolecnosti se tak uchyluje k socidlnim auditim ¢i revizim public relations, aby zvysily

Sv€ renome.
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2.3 ANALYZA MIKROPROSTREDI
2.3.1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je podle Kotlera (2007) souborem taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhli a zahrnuje vse, co
firma muze ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Hordkova, 1. (1992)
upfesnuje, ze tyto nastroje jsou v marketingové terminologii oznacovany jako tzv. 4P,

podle anglického Product, Price, Place a Promotion. Jedna se tedy o nasledujici Ctyti

nastroje marketingu:

e produkt
e cena
e distribuce

e propagace

Produkt (Product)

Kotler (2007) rozumi pod pojmem produkt cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke
koupi, pouziti ¢i spotiebé a co mize uspokojit né¢jakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje
fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a mysSlenky. Hordkova, 1. (1992)
navic dopliiuje, Ze timto terminem se oznacuje celkova nabidka zakaznikovi, kterad
neobsahuje jen zbozi nebo sluzbu samu osobg, ale také dalsi abstraktni nebo symbolické

skute¢nosti, jako napft. prestiz vyrobce, obchodni znacku, kulturu prodeje apod.
Cena (Price)

Cena je Kotlerem (2007) definovana jako suma, kterou zdkaznici zaplati za
produkt. Podle Hordkové (1992) vySe ceny uzce souvisi se stimulaci odbytu, pficemz
nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spottfebitele a naopak
vysoké ceny luxusniho zbozi, symbolizujici vyjime¢nost a exkluzivnost, podnécuji ty
zakazniky, ktefi vlastnictvim daného produktu vyjadiuji své socialni postaveni, Zivotni
styl, osobni vliv apod. VySe ceny je pak omezena naklady na jedné strané a poptavkou

na strané druhé.
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Distribuce (Place)

Kotler (2007) uvadi, ze distribuce zahrnuje veskeré Cinnosti, které ¢ini produkt
dostupny cilovym zékaznikim. Horakova, 1. (1992) fadi mezi bézné funkce

distribuéniho systému napf. pifepravu zbozi, skladovani, prodej, kompletaci

zakoupeného zbozi, servis ¢i poskytovani uvéri a dodava, ze distribucni systém

poskytuje spotiebiteli zejména vyhodu prostorovou a ¢asovou, nebot’ umoziuje produkt

zakoupit v mistech a v dob¢ pro zakaznika ptihodnych.
Propagace (Promotion)

Horakova, 1. (1992) uvadi, ze smyslem propagacni ¢innosti je zejména informovat
o produktu a presvédcit zakazniky o vyhodnosti jeho koupé. Propagace se uskuteciuje

prostiednictvim reklam v rliznych médiich, podpory prodeje, publicity a osobniho

prodeje. Kotler (2001) navic dopliiuje jako nastroj propagace direct marketing.

Obr 2.2 Ctyfi slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni pradej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

! .,

Zdroj: Kotler, 2007, Moderni marketing
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2.3.2 FINANCNI ANALYZA PODNIKU

Synek (2003) tikd, Ze finan¢ni analyza by méla byt podkladem pro jakékoliv

finan¢ni rozhodovani v podniku. Na jejich vysledcich je pak zalozeno fizeni majetkové

1 finan¢ni struktury podniku, investi¢ni a cenova politika, fizeni zasob atd. Zaroven je

jejim hlavnim ukolem poskytovat informace o finanénim zdravi podniku. Cilem

finan¢ni analyzy je zlepSeni vykonnosti firmy a tim i jeji hodnoty.

Finan¢ni analyzu lze délit na:

interni analyzu — jako soucast fizeni podniku ji provadi financni manazefi
acasto celé vrcholové vedeni podniku. Vychazi zudaji financniho
a manazerského ucetnictvi, z vnitropodnikové evidence, kalkulaci atd.

externi analyzu - je provadéna zevn¢jSku, napf. bankami, investory,

obchodnimi partnery, odbory, statem nebo konkuren¢nimi podniky.

Rada ukazatelii i postupti se v interni i externi analyze shoduje.

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

sledovat zakladni mikroekonomické veli¢iny, jako jsou:

Vynosy podniku

Naklady podniku

Hospodartsky vysledek podniku

Trzby - penézni Castka, kterou podnik ziskal prodejem vyrobkt, zboZi a sluzeb
v daném ucetnim obdobi (napt. za rok)

Bod zvratu — umoznuje stanovit, pti jakém minimalnim rozsahu vyroby bude
vyroba rentabilni nebo pii jakém rozsahu vyroby dosdhne podnik maximalniho
zisku

Cash flow — redlny pohyb penéz v podniku

Hodnoceni investic — porovnavani kapitalovych vydaju s kapitdlovymi piijmy,
kter¢ investice pfinese

Doba obratu

Obratka

Skladba sortimentu
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Ukazatel¢ likvidity — schopnost podniku splacet dluhy
Ukazatelé¢ aktivity — schopnost podniku rychle vyuzivat svého majetku

Ukazatelé zadluzenosti

Techniky finan¢ni analyzy

Synek (2003) uvadi dvé zakladni rozborové techniky:

Technika procentniho rozboru — vypocitdva procentni podil jednotlivych
polozek rozvahy na aktivech a polozek vysledovky na vynosech (trzbach).
O takto sestavenych vykazech se hovoii jako o vykazech sestavenych ve
spolecném rozméru a na nich zalozené analyza se také n€kdy nazyva vertikalni.
Procentni podily se srovnavaji v Case, s planem, mezipodnikové, s odvétvovymi
pruméry nebo se standardnimi ¢i doporuc¢enymi hodnotami. Srovnani ukazateli
v Case je oznaCovano jako horizontdlni analyza.

Pomérova analyza — pracuje s pomérovymi ukazateli vypoctenymi jako podil
z absolutnich ukazateli (naptf. podil zisku pfipadajici na 1 K¢ vlastniho

kapitalu). Analyza pomérovych ukazatell je zdkladem finan¢ni analyzy.

Synek (2003) dale zahrnuje do postupu finanéni analyzy tyto kroky:

agregace ukazateldl,

analyza absolutnich ukazateld,

analyza vykazii sestavenych v procentnim vyjadieni,
vypocet poméerovych ukazatelt,

srovnani pomérovych ukazateld,

hodnoceni pomérovych ukazateltl v Case,

hodnoceni vzajemnych vztahti mezi pomérovymi ukazateli,
vypocet a hodnoceni dalSich ukazatel,

aplikace specifickych postupi,

navrh na opatieni.
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2.3.3 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI
Analyzu konkuren¢niho prostfedi mizeme provadét pomoci Porterova modelu

péti sil. Autor tohoto modelu, Michael E. Porter (1993), uvadi pét dynamickych
konkuren¢nich faktort, do kterych jsou vtélena pravidla konkurence a které¢ rozhoduji
0 vynosnosti odvetvi.
Tyto faktory pfedstavuje téchto pét sil:

e Potencialni novi konkurenti

e Substitucni (nové) vyrobky

e Kupujici

e Dodavatelé

e Konkurenti v odvétvi

Obr 2.3 P&t dynamickych konkurencnich faktorti, které rozhoduji o vynosnosti

odveétvi
Potenciilni
novi
konkurenti
Hrozba vstupu novych
konkurentii
v
Dohadovaci - : . Dohadovaci
schopnost I&O]lklll H"l,“ schopnost
dodavatelt v odvétvi kupujicich
Dodavatelé 3 w < Kupujici

Soupeieni mezi
stavajicimi podniky
A

Hrozba nahradnich
(novych) vyrobka

Nahradni
(noveé)
vyrobky

Zdroj: Porter, 1993, Konkurencni vyhoda

23



Porter (1993) uvadi jako prvni zakladni urcujici faktor vynosnosti podniku
pritazlivost odvétvi, ve kterém se podnik nachazi. Konkuren¢ni strategie pak musi
vychazet z pochopeni konkurenénich pravidel. Cilem této strategie musi byt vyrovnani
se s témito pravidly a pfipadné schopnost jejich piemény ve prospéch podniku. Pravidla
konkurence jsou v jakémkoliv odvétvi, at uz domécim ¢i mezinarodnim, pii
poskytovani sluzeb ¢i vyrobe vyrobkt, vtélena do péti konkurencnich faktort, které jsou
velmi dynamické. Jednd se o vstup novych konkurentd, hrozbu novych vyrobkl nebo
sluzeb, dohadovaci schopnost kupujicich, dohadovaci schopnost dodavateld a soupeieni
mezi existujicimi konkurenty (viz obr. 1.1). Spolec¢né pulsobeni téchto faktord pak
rozhoduje o schopnosti firem vytézit z investic miry zisku vyssi nez cenu vlozeného
kapitalu.

Plsobeni téchto faktorli jsou v riiznych odvétvich rizné silnd a dochézi také k jejich

vyvoji spolu s vyvojem daného odvétvi.

Nyni si charakterizujeme hrozby, které jednotlivé sily modelu vytvareji.

Hrozba intenzivniho odvétvového soupereni

Podle Kotlera (2001) neni trzni segment pfitazlivy, pokud v ném piisobi vétsi
pocet silnych nebo agresivnich konkurentd. Jeho atraktivitu pak dale snizuje stagnujici
¢1 dokonce klesajici tempo rastu prodeje, vysoké fixni naklady, ptili§ silné postaveni
konkurence ¢i priliS velké bariéry vystupu. To vSechno vede casto k cenovym ci
propagacnim valkam, rychlému tempu zavadéni novych vyrobkl a tim i k vysokym

nakladiim na dobré konkuren¢ni postaveni.

Hrozba novych uchazeci

Zde zavisi atraktivita trhu na vstupnich a vystupnich bariérach. Nejpiitazlivejsi
jsou segmenty s vysokymi vstupnimi a nizkymi vystupnimi bariérami. Do odvétvi tak
muze vstoupit mens$i mnozstvi firem a neuspé$né firmy mohou snadno trh opustit.
Naopak nejhor$im piipadem je situace, kdy jsou vstupni bariéry nizké a vystupni

vysoké. Takové obdobi je pak charakteristické tim, ze v ,,dobrych ¢asech” do n¢j
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vstupuje velké mnozstvi firem, které musi pocitat s tim, ze ho budou ve ,Spatnych

casech® slozit¢ opoustét.

Hrozba substitu¢nich produkti
Cim vice je v segmentu skutednych nebo potencionalné substitu¢nich produkt,
tim méné je dany segment pfitazlivy. Substitu¢ni vyrobky pak limituji ceny a firma

musi velmi peclive sledovat vyvojové trendy cen téchto vyrobk.

Hrozba rostouci kompetence zakazniki

Pokud jsou vsegmentu zadkaznici svysokou kupni kompetenci, vyzaduji
kvalitngj$i vyrobky a sluzby za stdle niz§i ceny a to vede ke vzdjemnym stfetim mezi
konkurenty a ke snizovani efektivity podnikani. Kompetence zdkaznikl roste, pokud
jsou koncentrovani a organizovani, predstavuje-li cena produktli zna¢nou cast jejich
vydaji nebo mohou-li snadno pouzit substitu¢ni vyrobky. Ochranou pro firmu mtze byt
volba zékaznikt, jejichz kompetence je pomérné mald nebo vyvoj Spi€kové nabidky,

kterou ani zakaznici se silnou kompetenci nebudou schopni odmitnout.

Hrozba rostouci kompetence dodavatela

Atraktivita segmentu se snizuje, pokud mohou dodavatel¢ zvySovat ceny Ci
redukovat objem dodavek. Kompetence dodavatelii roste spolu s jejich koncentraci
a organizovanosti, pokud existuje malo substitutii nebo pokud je zména dodavatele pro
firmy finanéné nakladna. Z nejlepsi obranu lze povazovat vybudovani integra¢nich

vztahil s dodavateli a vyuzivani vétSiho poc¢tu dodavateld.
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2.4 ANALYZA MAKROPROSTREDI

2.4.1 STEP ANALYZA
Hron, Ticha (2008) fikaji, Ze STEP analyza je jednoduchym a ptesto efektivnim
nastrojem k ohodnoceni vlivu globdlniho prostiedi na podnik. Jejim smyslem je pak
formulovat odpovédi na nésledujici tfi otazky:
e Kter¢ z vné¢jSich faktorti maji vliv na podnik?
e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorti?

wevr

e Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdiilezitejsi?

STEP analyza zkouma Ctyii vzdjemné se ovliviiujici segmenty vnéj$iho prostiedi:

socialné-kulturni, technologicky, ekonomicky a politicko-pravni.

Socialné kulturni segment — S
Zahrnuje faktory souvisejici se zpusobem zivota lidi v¢etné Zivotnich hodnot.

Pfedmétem analyzy je napt.:

e demografie,

e distribuce pifijmda,

e mobilita obyvatelstva,

e zivotni styl,

e uroven vzdélani,

e piistupy k préci a volnému cCasu.

Technologicky segment — T
Zahrnuje faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich prostiedkli, materiali,
procest a know-how.

Pfedmétem analyzy jsou napf-.:

vladni vydaje na védu a vyzkum,

nové objevy, vyndlezy, patenty,

transfer technologii,

e mira zastaravani vyrobnich prostredkd.
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Ekonomicky segment — E
Zahrnuje faktory, které souviseji s toky penéz, zbozi, sluzeb, informaci a energii.

Pfedmétem analyzy je napt.:

e trend vyvoje HDP,

e 7Zivotni cyklus podniku,

e nabidka penéz, arokova mira,

e inflace,

e nezaméstnanost,

e dostupnost energie a naklady na ni.

Politicko-pravni segment — P
Zahrnuje faktory, které souviseji s distribuci moci mezi lidmi, vCetné jednani

mistnich i zahrani¢nich vlad.
Predmétem analyzy je napft.:

e stabilita vlady,

e regulace zahrani¢niho obchodu,

e danova politika,

e monopolni legislativa,

e ochrana zivotniho prostiedi.

Vyhodou STEP analyzy je to, Ze zamé&fuje pozornost na SirSi prostifedi a jeho
zmény, pomahd porozumét faktorim, které ovliviiuji vyvoj konkrétniho odvétvi a bere
v tvahu i faktory, které nejsou prvoplanové ,,podnikatelské®. Naopak nevyhodou miize
byt, ze nékdy nemusi piinést zddné nové poznatky a miize tak na sebe pouze zbytecné

vazat vynalozeny cas.
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3. METODIKA A HYPOTEZY

Metodika

V mé bakaldiské praci se zaméfuji na Cinnost firmy ACR auto, a.s., kterd se
zabyva prodejem automobilti znacek BMW a Ford, s cilem zanalyzovat prostiedi, ve

kterém se tato firma nachazi.

Prvni ¢ast bakalarské prace, tzn. teoretickou, jsem vypracovala na zéklad¢ studia
vybrané odborné literatury. V nasledujici praktické casti jsem se pokusila strucné
charakterizovat odvétvi, v némz firma ptsobi, déle pak ptedstavit firmu z pohledu jejiho
historického vyvoje, soucasného stavu, jeji firemni politiky a také nabizeného

sortimentu a sluzeb.

Dalsi ¢ast prace se zabyva provedenim analyzy marketingového prostredi firmy

a to konkrétné za pomoci praktického provedeni nasledujicich analyz:

e Finanéni analyza
e Porteriv model péti sil

e STEP analyza

VétSina informaci, potiebnych k provedeni téchto analyz, mi byla velmi ochotné

poskytnuta v podob¢ internich materialii ¢i osobnich rozhovori s vedenim firmy.

V zavéretné Casti jsem se pak na zaklade téchto provedenych analyz a ziskanych
informaci pokusila zhodnotit soucasné marketingové prostiedi firmy, navrhnout

opatieni pro zlepseni stavajici situace a splnit tim tak stanoveny cil bakalaiské prace.

Hypotézy
Stanovila jsem si nasledujici pracovni hypotézy, které se na zaklad¢ provedeni
jednotlivych analyz pokusim potvrdit ¢i vyvratit.
e Vstup novych konkuren¢nich subjekti na trh ptfedstavuje pro firmu
nejveétsi ohrozeni.
e Firma musi dasledné sledovat technologicky vyvoj v odvétvi

a pfizpisobovat se mu.
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4. CHARAKTERISTIKA FIRMY

4.1 AUTOMOBILOVY TRH

Pied samotnym popisem a charakteristikou mnou zvolené spolecnosti ACR auto,
a.s. se nejprve pokusim ve strucnosti priblizit automobilovy primysl a definovat trh, na

kterém tato spolecnost ptisobi.

Automobilovy primysl patii jak v Ceské republice tak i celosvétové
automobili, ale také o mnoho dalsich kooperaénich firem v roli subdodavateli. V Ceské
republice se tento prumysl podili na objemu vyroby piiblizné 20 procenty a stejné
vysokym cislem se podili i na ¢eském exportu. Pfi pohledu na tato Cisla je tedy jasné
patrné, ze jakékoliv zmény v tomto odvétvi se pomérné znaéné mohou projevit na
celkovém stavu ekonomiky. A pravé automobilovy primysl je odvétvim, které bylo
v posledni dob¢ silné¢ zasazeno celosvétoveé probihajici ekonomickou krizi. Pro tfadu
automobilek a kooperacnich firem tato krize znamenala bud'to Uplny konec jejich
pusobeni, ¢i nemalé existencni potize. Jak jiZ bylo zminéno, pro fadu zemi hraje
automobilovy primysl tak vyznamnou roli, Ze se do zachrany ¢i podpory jednotlivych
automobilek museli zapojit i samotné vlady v jednotlivych zemich, at’ uz se jednalo
o formu pfimé finan¢ni pomoci jednotlivym automobilkam, nebo o neptimé pobidky na
zvySeni poptavky po automobilech, napiiklad ve formé tak casto zminovaného
,,Srotovného“. Jak Usp&Sné tyto =zasahy statd byly, se projevi nejspiSe az
v dlouhodobéjsim casovém horizontu.

Jist¢ vSak je, ze jiz do této doby tak silny konkuren¢ni boj mezi jednotlivymi
automobilkami se v soucasné dob¢ jesté priostiil a boj o potencionalni zakazniky se
poptavku zakazniki, vypotadat se s narGstajicim tlakem na sniZzovani cen, ale na druhé
stran¢ 1 s pozadavky na vyssi kvalitu, modernizaci pouzivanych technologii, dobrou
¢asovou dostupnost vyrobkd, ale také s celou fadou legislativnich regulaci a oborovych
standardii. Vyznamnou roli ve zvySovani konkurenceschopnosti hraji také moderni

informacni technologie.
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4.2 FIRMA ACR auto, a.s.

Firma ACR auto, a.s. pfedstavuje vyznamného prodejce osobnich a uZzitkovych
automobiltl na tzemi Jihodeského kraje. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Ceskych
Budéjovicich a disponuje prostornym a moderné vybavenym autosalonem znacky
prémiovych vozii BMW, vcetné prodeje ojetych vozl této znacky a zaroven kompletné

vybavenym servisnim zazemim s nejnovéjSimi technologiemi.

V Ceskych Budéjovicich dale firma disponuje druhym autosalonem, tentokrat
zaméfenym na prodej velkoobjemového vyrobce automobilli, znacky Ford. Tuto
znaCku pak firma zastupuje 1 v dalSich dvou méstech na tzemi Jihoceského kraje, a to
autosalony v Tabore a také v Pisku. VSechny tfi pobocky zaroven maji vlastni servisni

zazemi.

Historie firmy

Spolec¢nost ACR auto, a.s. byla zaloZena 16. ¢ervna 2000 zapisem do Obchodniho
rejstitku vedeného Krajskym soudem v Ceskych Budéjovicich. Zakladni kapital firmy
¢inil 1 000 000,- K¢, avSak jesté téhoz roku doslo k jeho navyseni na 3 000 000,- K¢
z diivodu posileni kapitalové situace ve spole¢nosti formou 30 kust kmenovych akcii na

majitele ve jmenovité hodnoté 100 000,- K¢.

Vroce 2001 oteviela spoleCnost po rozsahlé rekonstrukci svou provozovnu
v podobé moderniho proskleného showroomu v obci Borek u Ceskych Budgjovic a stala
se jedingm autorizovanym zastoupenim znacky BMW v Jiznich Cechach. Dalsi

rekonstrukce této provozovny pokracovala i v roce 2002

Dne 1. 5. 2004 podepsala firma dealerskou smlouvu piimo s BMW AG
v Mnichové, o zastoupeni znacky BMW na obdobi péti let, kterd byla podminéna
uspesné zvladnutym auditem, ktery hodnoti schopnost firmy dostat pozadavkim BMW

AG na své dealery.

V roce 2006 doslo k otevieni nové prodejny vozii BMW spole¢nosti ACR auto,
a.s. v Plzni, na Rokycanské t¥idé. Zaroven se firma musela se svoji novou pobockou

pripravit na dalsi pravidelny audit, prokazujici schopnost firmy dostat pozadavkim
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BMW AG na své dealery. Krom¢ zakladniho auditu standardd, ktery prob&hl uspésné,
probéhl i1 audit spokojenosti zdkaznika se sluzbami spolecnosti (tzv. Customer report),
avjeho hodnoceni ziskala spolenost prvni misto vramci dealerské sité Ceské

republiky.

V roce 2007 se spolecnost rozhodla rozsifit svou nabidku o zastoupeni nékteré
z velkoobjemovych prodejnich znacek a volba padla na znaCku Ford. Spolecnosti se
podatilo odkoupit akcie Autohandel, a.s., kterd byla 15 let autorizovanym prodejcem
a opravcem vozii Ford v Ceskych Budg&jovicich. Dne 1. 4. 2007 se ACR auto, a.s. stala
jedinym vlastnikem spole¢nosti Autohandel, a.s., pficemz fiize obou spolecnosti byla

dokondéena v ¢ervnu téhoz roku.

Ve snaze o pokryti vétsi ¢asti trhu doslo v tinoru 2008 k otevieni dalsi prodejny
vozi Ford v Tébote. V zafi téhoz roku pak byla rozSifena prodejni sit, tentokrat
spojenim se spolecnosti Autovinkler Pisek. Toto spojeni probiha na zaklade

franSizingové smlouvy.

V prosinci 2008 byla na zakladé peclivé zvazeného rozhodnuti uzaviena pobocka
BMW v Plzni. Vzhledem ktomu, ze zde pronajimané prostory nevyhovovaly
pozadavkim BMW AG, investice do novych by byly pfili§ vysoké a situace v dobé
celosvétové probihajici ekonomické krize byla velmi nejista, rozhodla se firma

nepodstupovat riziko a tuto lokalitu opustit.

Vroce 2009 pak bylo investovano do celkové rekonstrukce autosalonu Ford

v Ceskych Budgjovicich na Nemanické ulici.

V soucasné dob& je spolecnost ACR auto, a.s. stabilni a etablovanou firmou
v oblasti prodeje a servisu osobnich a uZitkovych automobiltl na tizemi Jiznich Cech. Je

také zaméstnavatelem 72 pracovnikill a spolehlivym obchodnim partnerem.

Vize firmy

Vizi spole¢nosti ACR auto, a.s. je silna, uspéSna a konkurenceschopné firma se

stabilnim ekonomickym a personalnim zdzemim.
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Firemni politika
Cile firemni politiky se zaméiuji predevSim na:

e Poskytovani prvottidnich sluzeb zakaznikiim v nadstandardni kvalité
e Kvalitni a stabilni tym kvalifikovanych spolupracovnikii

e Odpovidajici pracovni prostiedi a finan¢ni ohodnoceni

e Respektovani platné legislativy a etickych hodnot podnikani

e Zabezpeceni neustalého vzdélavani a odborného ristu zaméstnanct
¢ Dlouhodobé zkuSenosti

e Uplatilovani nejnovéjSich poznatki a technologii

e Kvalitni technologie s diirazem na ochranu zivotniho prostiedi

4.3 SORTIMENT A SLUZBY

Sortiment firmy ACR auto, a.s. lze v prvni fad¢ rozdélit podle nabizenych
automobilovych znacek. Jedna se o prodej a servis luxusnich automobili znatky BMW
a dale pak prodej a servis osobnich a uzitkovych vozii znacky Ford. Jak jiz bylo
zminéno, firma disponuje Ctyimi autosalony, z nichz jeden nélezi znacce BMW a zbylé

tf1 znacce Ford.

Nejprve se tedy budu vénovat znaéce BMW.

4.3.1 BMW

4.3.1.1 Prodej novych voziit BMW

Némecka automobilka BWM (Bayerische Motoren Werke) patfi mezi vyrobce
luxusnich automobilii s dlouholetou tradici. Jeji vozy vynikaji pfedevSim vybornym
technickym zpracovanim, nejmodernéjSimi technologiemi, kvalitou, bezpecnosti a také
nabizenym komfortem. Zikaznik ma moznost si vybrat podle svych pozadavkil
a narokl z velkého mnozstvi nabizenych automobili rozdélenych do osmi modelovych

fad. Konkrétné se jedna o fady s oznacenim 1, 3, 5, 6, 7, X, Z a M.
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BMW fady 1

Mezi nabizené modely této fady patii tfidvérova a pétidvérova verze, dale pak

varianta Coupé a Cabrio. Rada 1 reprezentuje vozy nizi stiedni tiidy.
BMW rady 3

Modely této fady spadaji do kategorie stfedni tfidy a patfi sem varianty Sedan,

Touring, Coupé¢ a Cabrio.
BMW rady 5

Mezi zéastupce vyssi stiedni tfidy v sortimentu znacky patii modely Sedan,

Touring, Gran Turismo.
BMW rady 6

Sportovni tfidu luxusnich automobilli reprezentuji modely Coupé a Cabrio.
BMW rady 7

Luxusni kategorie limuzin vyssi tfidy je v nabidce znacky BMW zastoupena
jedinym modelem, a to modelem Sedan. V nabidce je také varianta s hybridnim

motorem Setrnym k Zivotnimu prostiedi.
BMW rady X

Do nabidky této velice popularni fady patii automobily kategorie SUV (sportovni

uzitkova vozidla) riznych rozméra. Jedna se o modely s oznaenim X1, X3, X5 a X6.
BMW Z4

Tento model zastupuje v nabidce znacky kategorii sportovnich vozii pro

24

BMW fady M

Rada M predstavuje sportovné upravené modely zalozené na sériovych vozech

predchazejicich fad. Patii sem vozy s ozna¢enim M3, M5, M6, X5 M a X6 M.
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4.3.1.1 Ojeté vozy BMW

Kromée prodeje novych vozi nabizi firma ACR auto, a.s. také starsi ojeté vozy na
platform¢ BMW Premium Selection. Jedna se o provéfené vozy s prokazanou historii,

na které se vztahuje dvanactimési¢ni zaruka a moznost leasingového financovani.

4.3.1.2 Servis vozi BMW
K prodeji automobilii také neodmyslitelné patii 1 poskytovani jejich zarucniho

a pozaruéniho servisu. Autosalon BMW v Ceskych Budgjovicich disponuje kompletn&
vybavenym servisnim zazemim s nejnov¢jsi technikou dle standardd BMW.
Mezi poskytované sluzby patii predevsim:

e ZaruCni a pozaru¢ni prohlidky vozii,

e kompletni diagnostika vozu,

e mechanické prace,

o karosaftské prace,

o clektrikarské prace,

e lakyrnické prace,

e pfezouvani a vyvazovani kol (véetné bezplatného uschovani pneumatik),

e myti a Cisténi vozil véetné interiéri,

e pfiprava a provedeni STK,

e zapujceni ndhradniho vozu,

e odtah vozidel,

e prodej origindlnich nahradnich dili a autodoplnkd,

e kompletni vyfizeni pojistné udalosti atd.

4.3.1.3 Autosalon BMW

Vsechny vySe zminéné sluzby jsou zajisStovadny na provozovné v Ceskych
Budg&jovicich, ktera se nachdzi na Prazské tfidé. Jednd se o moderni reprezentativni
prostory showroomu, spojené s administrativni Casti autosalonu a také servisni casti

provozovny. Ojeté vozy jsou vystaveny na specidlné vyhrazeném prostoru pied

34



budovou autosalonu. Samoziejmosti jsou parkovaci mista pro zakazniky piimo pted

vstupem do autosalonu.

4.3.2 FORD

4.3.2.1 Prodej osobnich vozi Ford

Kromé¢ prodeje luxusnéjSich automobilt znacky BMW se spolecnost v roce 2008
zaméfila také na prodej automobill, dostupnych Sir$i vetejnosti, s cilem oslovit $irsi
spektrum zakaznikd. Jednd se o automobily znacky Ford, které maji v historii
automobilového primyslu nezastupitelné misto. Tato americkd automobilka byla
zaloZena jiz na samém pocatku 20. stoleti prukopnikem automobilového primyslu,
Henry Fordem. Znacka Ford nabizi Sirokou Skalu osobnich a uzitkovych vozu, které
svym zdkazniklm nabizeji kvalitu, moderni design, spolehlivost a vykonnost za
piijatelné ceny. V Ceskych Budéjovicich ma prodej vozii Ford dlouholetou tradici a t&si

se velké oblibenosti i v celé Ceské republice.

V nabidce znacky lze najit 9 modelt osobnich automobill, které spliuji riizné

naroky dle pozadavkl zdkaznika. Konkrétné se jedna o nasledujici modelové fady:

Ford KA, Fiesta a Fusion

Jedna se o vozy z kategorie mini a malych automobild, které patii v evropskych
zemich k nejprodavanéj$im a jsou idealni hlavné pro méstsky provoz. Zaroven spadaji

tyto vozy do nejlevnéjsi cenové kategorie.
Ford Focus a C-MAX

Tyto dva modely reprezentuji nabidku vozl nizsi stfedni tfidy. Ford Focus je
nabizen v nékolika variantach a to tfidvéfovy ¢i pétidvérovy hatchback, sedan ¢i kombi.
Model C-MAX je odvozeny z modelu Focus a je koncipovan jako MPV (viceucelové

vozidlo).
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Ford Kuga

Tento model predstavuje zastupce kategorie crossover, ktera kombinuje prvky

vozidel SUV a MPV.

Ford Mondeo a S-MAX

Tyto dva modely reprezentuji kategorie vozi stfedni tfidy. Ford Mondeo je
nabizen ve variantdch sedan, hatchback a kombi a Ford S-MAX spada do kategorie

MPV.
Ford Galaxy

Tento model je odvozen od modelu S-MAX a spada do kategorie velkych MPV.

4.3.2.2 Prodej uzitkovych vozi Ford

S prodejem vozidel znaCky Ford se spolecnost ACR auto, a.s. dostala i do
segmentu uzitkovych voza. Tim se jesté¢ vice oteviraji dvefe k firemni klientele, pro
kterou jsou kvalitni uZitkové vozy velmi zadanou kategorii. V nabidce znacky Ford je
zastoupeno 10 modelit uzitkovych vozl riznych velikosti a pro rizné vyuZiti.

Konkrétné se jedna o nasledujici modely:

Ford Fiesta Van, Transit Connect a Tourneo Connect

Jedna se o nejmensi zastupce zrodiny uzitkovych vozi Ford. Svym vzhledem
jsou blizsi spiSe osobnim automobilim, avSak svymi uzitnymi vlastnostmi rozhodné
spadaji do kategorie uzitkovych vozi.
Ford Transit

Tento uzitkovy viz s dlouholetou tradici jiz od roku 1965 je k dispozici
v nékolika variantach a to: Transit Van, Transit Kombi, Transit Kombi Van, Transit

Touneo a Transit Minibus. K dispozici je také variabilni verze Tranzit Podvozky, ktera

poskytuje prostor pro mnoho tprav a montaz specialni karoserie.
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Ford Ranger

Ford Ranger piedstavuje spojeni uzitkového a terénniho vozu. K dispozici je také

ve varianté pohonu vSech ¢tyt kol 4x4.

4.3.2.3 Servis vozu Ford

Vsechny tfi provozovny Ford disponuji vlastnim servisnim zazemim, vybavenym
moderni technikou a dikladné proSkolenymi techniky. Navic jsou vSechny tfi
provozovny autorizovanymi Transit Centry, specializovanymi na servis uZitkovych

vozidel.

V Ceskych Budgjovicich se zarovei nachézi autorizovana karosarna a lakovna,
coz je projekt spolenosti Ford Motor Company, zaméfeny na opravy vozidel po
dopravnich nehoddch. Takto autorizovany opravce musi spliiovat nadstandardni
podminky pro certifikaci spole¢nosti Ford ,,Autorizovana karosarna Ford“. Vsechny
tyto karosarny jsou zaroven drzitelem certifikdtu ISO 9001 a jsou kaZzdoro¢né
ptezkuSovany.

V provozné v Tabotfe se pak kromé& bézného servisniho centra nachazi také

autolakovna.

Mezi poskytované servisni sluzby na vSech provozovnach patfi:
e zaruéni a pozarucni servis,
e mechanické a elektro opravy,
e diagnostika Ford IDS,
e online objednavky servisu,
e zastoupeni pfi jedndni s pojistovnou,
e likvidace pojistnych udalosti,
e odtahova sluzba,
e moznost zapujc¢eni nahradniho vozu,
e kontroly a opravy klimatizaci,

e mcieni emisi,
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e pneuservis véetn¢ uskladnéni,

e myti vozidel na nové myci lince po opravé zdarma atd.

4.3.2.4 Autosalony Ford

Spole¢nost ACR auto, a.s. vlastni tfi autosalony znacky Ford. Prvni znich se
nachazi v Ceskych Budé&jovicich na Nemanické ulici a hlavni vyhodou je predevsim
dlouholetd tradice prodeje znacky Ford na tomto mist¢ a vyhodnd pozice na
frekventované silni¢ni komunikaci smérem na Prahu. Cely showroom je koncipovan

velmi moderné a prostorn¢.

Autosalon v Tabofe se nachazi na adrese kpt. JaroSe a je na dobie pfistupném
misté s moznosti parkovani piimo v aredlu. Showroom je koncipovan obdobné jako

v Ceskych Budgjovicich.

Tteti autosalon se nachédzi v Pisku a je idedln€é umistén v rusné nakupni zoéné,

hned u sjezdu z hlavni silni¢ni komunikace, vedouci smérem na Prahu.
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Pro bliz§i zhodnoceni situace ve firmé je nutné provézt analyzu jejiho
marketingového prostfedi, a to jak jejiho mikroprostiedi, tak i makroprostiedi.
Dulezitym zdrojem jsou ptredevSim informace poskytnuté pfimo vedenim firmy ACR

auto, a.s.

5.1 MIKROPROSTREDI

5.1.1 MARKETINGOVY MIX

Firma ACR auto, a.s. pracuje se vSemi ndstroji marketingového mixu, aby
dosahovala co nejlepsiho postaveni na trhu. Konkrétné se jedna o nasledujici néstroje,

oznacované¢ také jako 4P:

Produkt (Product)

Jak jiz bylo zminéno, firma ACR auto, a.s. se zabyva prodejem a servisem vozl
BMW a Ford. Konkrétni popis produktii firmy je uveden v predchazejici kapitole (viz
kap. 4.3 Sortiment a sluzby).

Cena (Price)

Ceny automobilit BMW se odvijeji od nezavaznych doporucenych cen, které jsou
vypocitavany dle aktualniho kurzu koruny vici euru pro stanovené obdobi. Jako piiklad
1ze uvést obdobi pro mésic duben- ¢erven 2010, kdy je kurz stanoven na 26,00 K&/EUR.
Cenova relace, ve které se vozy BMW pohybuji, je pak od 650 000 K¢ za nejlevnéjsi
model fady 1 az po necelé 4 000 000 K¢ za nejvyssi model fady 7. Ceny se lisi podle

modelt a specifikaci jednotlivych vozi.

Ceny automobilii znacky Ford pak zacinaji na 219 990 K¢ za zakladni verzi
modelu KA a pohybuji se aZ k cené€ vice nez 1 000 000 K¢ za sportovni verzi modelu S-

MAX. U uzitkovych vozi Ford je cenové rozpéti 250 000 K¢ az cca 1 000 000 K¢.
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Distribuce (Place)

Jak jiz bylo zminéno, firma disponuje v soucasné dob¢ ¢tyimi autosalony. Jedna
se o jeden autosalon BMW v Ceskych Budg&jovicich a tfemi autosalony Ford v Ceskych

Budé¢jovicich, Tabote a Pisku.

Pii realizaci prodeje vybraného vozu ma zdkaznik moznost si vybrat bud’to
z nékterych skladovych vozi, které jsou k dispozici do n€kolika dnil, av§ak neni u nich
moznost volby individualni vybavy, nebo objednanim ptesné specifikované¢ho vozu, kde
se dodaci lhata pohybuje okolo tfi mésicii v zavislosti na vybraném modelu vozu.
Naptiklad modely vozii BMW X35, X6 a Z4, vyrabéné v USA, maji dodaci lhitu 4,5
meésice. Moznost koupé skladovych vozl je spiSe vyuzivana u levnéjSich modelil
znacky Ford, naopak drazs$i modely Ford a vétSina vozi BMW je objednavana dle
detailnich pozadavkl zédkaznika. V pomérovém vyjadieni lze fici, ze u znacky Ford se
jednd o 70 % prodanych skladovych vozl viici 30 % specifikovanych a u znacky BMW
20 % skladovych proti 80 % specifikovanych vozl. K pfedani nového vozu pak ve
vétsin€ piipadl dochazi pfimo na prodejné, ale na pifani zakaznika lze predani
uskutecnit i na jim specifikovaném miste.

Samoziejmosti je také nabidka moznosti leasingového financovani automobill

obou nabizenych znacek.

Propagace (Promotion)

Firma ACR auto, a.s. vyuziva v rdmci propagace predevsim reklamu. Jeji forma
a konkrétni podoba je urCovana piimo centralou obou znacek dle danych korporatnich
kritérii. Mimo jiné je urena spolecnd reklamni agentura, podoba reklamnich spoti
v radiu, vzhled reklamnich tabuli a plakatovych ploch a také design webovych stranek.
Centrélou je také stanovena castka, kterou firma musi rocné na reklamu vynakladat
a jeji vyse se odviji od planu poctu prodanych vozi.

Propagacéni predméty v ramcei podpory prodeje se také tidi korporatnim designem
jednotlivych znacek a zahrnuji pfedméty jak pro prodejce, tak i pro zakazniky. Jedna se

napt. o tricka, kosile, bundy, propisovaci tuzky, bloky, kli¢enky, kalendéie apod.
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5.1.2 VEREJNOST

Vnimani firmy a jejiho sortimentu v o€ich vetejnosti je také velmi dalezitym
prvkem. Obecné lze fici, ze vozy znacky BMW piedstavovaly a piedstavuji pro
vetejnost symbol urcitého luxusu, ale také kvality a némecké preciznosti. Zaroven
pretrvava vnimani vozi této znacky jako vozl pro lidi z vyssich vrstev spolec¢nosti.

Automobily znacky Ford jsou pak vnimany jako dostupné pro $irsi ¢ast vetrejnosti
a lidem se vétSinou vybavi spojeni se jménem Henry Ford a dlouha historie této

automobilky.

5.1.3 FIRMA

Zaméstnanci

Firma ACR auto, a.s. ma celkové 72 zaméstnancl, znichz 8 se fadi do
managementu firmy. Kromé feditelky spolecnosti se jedna o 7 vedoucich stiedisek, pod

které se zarazuje zbylych 65 pracovnikd.
Rozd¢leni stiedisek firmy a pocty pracovnikii:

e prodej BMW - vedouci prodeje + 6 pracovnikil

e servis BMW — vedouci servisu + 11 pracovniki
e prodej Ford — vedouci prodeje + 5 pracovniki

e servis Ford — vedouci servisu + 25 pracovnikl

e pobocka Tabor- feditel pobocky + 10 pracovnikt
e administrativa — vedouci + 4 pracovnici

e Ucetni stfedisko — hlavni ucetni + 3 pracovnici

Kromé¢ jednotlivych vedoucich stfedisek se jedna o nasledujici pozice: prodejce
vozu, prodejce ndhradnich dild, pfijimaci technik, asistentka prodeje, asistentka servisu,

recepéni, mistr dilny, vedouci skladu, ucetni atd.
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PoZzadavky na pracovniky jsou dény dle jednotlivych pozic a vyhodnoceny
individudlné na zaklad¢ piijimacich pohovort. Velka ¢ast vedoucich pracovniku pracuje
ve firmé téméf od jejiho vzniku a tak kromé piedpokladanych fidicich a organizacnich
schopnosti je dilezitd také jejich loajalita a zkuSenosti z vyvoje a pribehu fungovani
firmy. Pfesnd vyse dosazeného vzdé€lani neni nijak striktné urena. Dilezitd je také
znalost jazyki, pfedevsim anglitiny a némciny.

Ohodnoceni pracovnikll je zaloZené na nizkém fixnim zakladu mzdy, ktery je
doplnén o bonusovou slozku zavislou na splnéni danych plant. Tato bonusova slozka
tvoifi ve vétsiné piipadi az dvé tretiny celkové mzdy. U zaméstnanci prodeje je
stanovena predevs§im na zékladé splnéni uréeného planu prodeje, u pracovnikd servisu
na specialné sestavenych ukazatelich a u pracovniki administrativy mimo jiné na
hospodaiskych vysledcich firmy. Kromé toho mé vétSina pracovnikia k dispozici
mobilni telefon, néktefi také notebook a vedouci jednotlivych stiedisek automobil
k osobnimu uzivani. Motivaci pro prodejce je také automobil k soukromému uzivani
pii splnéni navySeného prodejniho planu.

Celkové osobni naklady firmy v roce 2009 Cinily 27 920 000,- K¢, z toho na
management piipadlo 5 783 000,- K¢ a na ostatni zaméstnance 22 137 000,- K¢.

Pro firmu je také prioritou neustalé vzdélavani zaméstnancii, a proto jim zajistuje
rizna Skoleni. Jednd se jednak o zdkonem povinnd Skoleni bezpecnosti prace, pozarni
ochrany, skoleni fidict apod. O tyto Skoleni se stara externi firma, kterd vede v patrnosti
veskera data a dba na jejich v€asné splnéni. Dal$im typem Skoleni jsou povinna Skoleni
urcena ze strany BMW a Ford, ktera se d€li na technicka a netechnickd. Technicka jsou
urcena predevsim pro pracovniky servisu a netechnicka pro servis i prodej. Zaroven ma
firma jiz tfetim rokem vlastni program s ndzvem ,,Management excellence*, ktery je
ur¢en vedoucim pracovnikim a zaméfuje se na prohlubovani znalosti organizovani

a fizeni podtizenych. Naklady na §koleni se pohybuji okolo 850 000,- K¢ za rok.
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Technologie

Vyvoj technologii v automobilovém primyslu jde velmi rychle kuptedu, a proto
musi firma ACR auto, a.s. tyto vyvojové trendy sledovat a reflektovat. Velmi znatelné
jsou predev§im v oblasti servisu. Napiiklad u vozii BMW se firma miiZze pySnit
nejmodernéjSimi technologiemi, které umoziuji provadét vétSinu oprav za pomoci
pocitacovych technologii, které jsou pfimo datové napojeny na IT oddéleni BMW

v Némecku. Ani u technologii servisu znacky Ford vSak nezlistava firma pozadu.

DalSim dtlezitym prvkem je vzhled a vybaveni jednotlivych autosalond. Ten se
velmi striktné fidi uréenym korporatnim designem obou znacek. V jednotlivych
salonech jsou kromé prodejnich ploch k dispozici také prostory pro obcerstveni

zakaznikl, zasedaci mistnosti s pfislusnym vybavenim ¢i administrativni zazemi.

Pro autosalon BMW je k dispozici komplexni informacni systém Incadea Dealer
Management System, ktery je specidlné¢ vyvinuty pro prodejce automobilti. Autosalony
Ford pouzivaji informacni systém od spolecnosti Softapp s nadzvem Klient DMS

FORD. Oba systémy jsou vyhovujici, av§ak vzajemné nepropojené.

Zaroven nelze v dnesni dobé opomenout nutnost kvalitniho zpracovani webové
prezentace firmy na internetu. Cast webové prezentace vénovani znatce Ford byla
v posledni dobé znacné vylepSena a i1 aktudlnost stranek a jeji funkce dosahuji velmi
dobré urovné. Pro uzivatele jsou stranky prehledné a pohyb po nich velmi jednoduchy
a pfijemny. V ptipad¢ prezentace znacky BMW je vSak prostor pro modernizaci

a vylepSeni pomérné znacny.

Systém jakosti

Jak jiz bylo zminéno, firma ACR auto, a.s. je drzitelem certifikatu systému fizeni
jakosti dle mezinarodnich standardi ISO 9001 pro karosarnu a lakovnu Ford v Ceskych

Budé&jovicich. Pro udrzeni tohoto certifikatu je nutny kazdoro¢ni kontrolni audit.
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Zaroven je firma zapojena do mezindrodniho systému jakosti spole¢nosti BMW
snazvem QMA (Qualititsmanagement im Autohaus). Tento systém je postaven na
principu norem ISO, avSak je navrZen pfimo pro potfeby prodejcli vozi znacky BMW.
Cely systém je rozdélen na nckolik Casti, napf.: organizace, fizeni, personalistika,
ekonomika, marketing atd. a jeho cilem je poskytovat zdkaznikiim stejné kvalitni sluzby
a atmosféru u vSech prodejcit BMW. Systém proto klade na jednotlivé prodejce vysoké
naroky, mezi které patii i kazdoro¢ni recertifikacni audit. Vyhodou také je, Ze pro
potfeby implementace je k dispozici cely webovy portal, do kterého maji ucastnici

systému neomezeny pristup.

Finance

Tab. 5.1 Vyvoj trzeb firmy v letech 2007-2009 (v tis. K<)

Rok Triby

2007 507 288
2008 545 616
2009 528 872

Zdroj: Interni materialy firmy

V tabulce 5.1 je mozné vidét, ze nejvysSSich trzeb dosahla firma v roce 2008.
Pravé v tomto roce doslo k otevieni nové pobocky Ford v Tabote. Naopak v roce 2009
doslo k drobnému propadu, ktery lze z velké Casti pfisuzovat faktu, ze ke konci roku
2008 byla uzaviena pobocka BMW v Plzni. Konkrétni rozdéleni trzeb dle jednotlivych
pobocek vsSak nebylo firmou poskytnuto a tak nelze zcela jasné vyvoj v tomto roce

analyzovat.

Celkové lze vSak konstatovat, Ze vyvoj trzeb firmy nevykazuje Zadné zasadni
propady, které by vSak v téchto letech bylo mozné ocekavat v souvislosti s probihajici

ekonomickou krizi.
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5.1.4 FINANCNI ANALYZA

Finan¢ni analyza ptfedstavuje velmi komplexni soubor ukazateld, ve své praci se

vSak budu vénovat pouze né€kterym z nich. Konkrétn¢ se zaméfim na:
e analyzu likvidity
e analyzu aktivity

Veskeré informace potiebné pro provedeni téchto analyz mi byly poskytnuty
z internich materialti firmy ACR auto, a.s. Analyzy budu provadét za roky 2007, 2008
a 2009.

5.1.4.1 Analyza likvidity

Ukazatel¢ v této analyze méfi, jak je firma schopna uspokojovat své splatné

zavazky.

Bézna likvidita = ob&ézna aktiva / kratkodobé zavazky

e 2007: 114 186 /76 600 = 1,49
e 2008: 131 935/86432=1,53
e 2009: 106 173 /61 701 = 1,72

Tento ukazatel méfi platebni schopnost podniku v kratSim obdobi a za pfijatelné
jsou povazovany hodnoty v intervalu 1,5 — 2,5. Vys$si hodnota ukazatele znamena nizs§i

riziko platebni neschopnosti.

Rychla likvidita = obéZn4 aktiva — zasoby/ kratkodobé zédvazky

e 2007: 114186 -76 114 /76 600 = 0,50
e 2008: 131 935 -93 688 / 86 432 = 0,44
e 2009: 106 173 — 58 486 / 61 701 = 0,77

Tento ukazatel 1épe vystihuje okamzitou platebni schopnost podniku, protoze

z obéznych aktiv odecita zasoby, které jsou obvykle mén¢ likvidni.
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5.1.4.2 Analyza aktivity

Ukazatelé v této analyze méfi, jak efektivné podnik hospodafi se svymi aktivy.

Obrat celkovych aktiv = trzby / celkova aktiva (obratek / rok)

e 2007: 507 288 /190 339 = 2,67
e 2008: 545616 /257 023 =2,12
e 2009: 528 872 /217 595 =2,43

Rychlost obratu zasob = trzby / zasoby (obratek / rok)

e 2007: 507288 /76 114 = 6,66
e 2008: 545 616/93 688 = 5,82
e 2009: 528 872/ 58 486 = 9,04

Doba obratu zasob = 365 / rychlost obratu zasob (dny)

e 2007: 365/ 6,66 = 54,80
e 2008: 365/5,82=62,71
e 2009: 365 /9,04 = 40,38

Ukazatelé rychlosti a doby obratu zasob jsou ve vztahu nepfimé umeérnosti. Plati
tedy, ze ¢im delsi je doba obratu, tim méné se uskutecni obratek v daném obdobi. Ptilis
nizka doba obratu mize znamenat zvySeni rizika z nedostatku zasob, naopak pfilis
vysoka hodnota miiZe znamenat, ze se v zadsobach vaze piili§ kapitalu. Pro vyhodnoceni

je vyhodné porovnani s firmou, zabyvajici se stejnou ¢i podobnou ¢innosti.
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5.1.5 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDi (PORTERUV
MODEL PETI SIL)

Potencionalni novi konkurenti

Trh s automobily je specificky v tom, Ze se nejedna o bézné zbozi denni spotieby,
a proto je 1 vstup novych firem na tento trh pomérné komplikovany, vyzadujici ndro¢né
pozadavky 1 vysoké investice. Jak jiz bylo feceno, firma ACR auto, a.s. se zabyva
prodejem dvou naprosto odlisnych znacek automobilll. Z toho vyplyva i rozdilné pojeti
ohroZeni z hlediska potencionalnich novych konkurentii. Zatimco pro znac¢ku Ford jsou
konkurenty vétSina bézné prodavanych znacek automobiltl, pro vozy BMW je to spise

jen nékolik vybranych exkluzivnich znacek.

V piipadé znacky Ford lze fici, ze za konkurenty lze povazovat autorizovana
zastoupeni riznych znacek v nejbliz§im okoli. V tomto ohledu je vSak trh jiz velmi
nasycen a vstup piipadného nového subjektu neptedstavuje nijak podstatnou hrozbu.
fici, ze by n¢jaké zastoupeni vyznamné znacky v jihoCeském regionu chybélo. Daleko
vétSim ohrozenim, nez je vstup nového autorizovaného prodejce, tedy muze byt spise
predstaveni novych modelt automobilt jednotlivych vyrobei. Tyto modely pak mohou
byt pro zakazniky lakavé nejen novym designem, ale také novymi technologiemi, vyssi
bezpecnosti €1 niz§i cenou. V piipadé¢ automobilky Ford Ize vSak fici, Ze na tuto
konkurenci reaguje velmi pruzné¢ a sama svlj sortiment pravidelné obménuje Ci
modifikuje. V soucasné¢ dob€ odpovidaji témét vSechny modely znacky Ford
nejnoveéjSim trendiim jak po strance designové, tak i po strance technologické. Toto
tvrzeni podporuje i fakt, Ze podil vozli Ford na registraci novych osobnich automobilti
i lehkych uzitkovych vozi v Ceské republice (dle udajti Sdruzeni dovozct automobili-
SDA) tvofil v roce 2009 skoro 10 %, coz odpovida celkovému druhému mistu, hned za

domaci automobilkou Skoda.

Z pohledu potencionalnich konkurentd vozi znatky BMW je situace o néco

vvvvvv

otevieni nového autorizovaného prodejce v nejblizSim okoli, ale také vstup novych
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znacek luxusnich automobilti na ¢esky trh jako celek. Pfikladem mohou byt znacky jako
Infinity, Jaguar ¢i Lexus, které maji sva zastoupeni naptiklad jen v Praze ¢i Brng, ale
i tak pfedstavuji konkurenci pro prodej vozii BMW firmou ACR auto, a.s. v Ceskych
Budé&jovicich. Na rozdil od zakaznikG kupujicich bézné automobily, pro které je
umisténi prodejce vyznamnym faktorem, totiz zakaznici poptavajici luxusni automobily
tento faktor pfili§ nezohlediuji a jsou ochotni si své luxusni vozy zakoupit i mimo misto
svého bydlisté ¢i jeho bezprosttedniho okoli. Kazdé dalsi rozsifeni prodejni sité téchto

¢i jinych luxusnich znacek ptfindsi pro firmu dal$i ohroZeni, kterému musi celit.

Substitu¢ni vyrobky

Na substituéni vyrobky zhlediska prodeje novych automobilii Ize nahlizet
z n¢kolika pohledd. Jednak se miiZze jednat o substituci novych vozl vozy ojetymi, dale
pak substituci automobilll za jinou formu dopravnich prostfedkl, jako naptiklad

motocyklu.

V piipadé ojetych vozl predstavuje ohrozeni pro firmu ACR auto, a.s. predev§im
velké mnoZstvi prodejcli ojetych automobilit po celém JihoCeském kraji. Ojeté vozy
predstavuji pro zdkazniky levnéjsi alternativu k vozim novym, jejich koupé vSak skyta
i nepfeberné mnozstvi nevyhod a rizik. U velkého mnozstvi ojetych vozli nelze
stoprocentné zjistit pivod dané¢ho vozu Ci jeho skute¢ny technicky stav. Se starSimi
vozy je také spojena moznost vysSich investic do jejich udrzovani, oprav a provozu jako
takového. Riziko substituce nového vozu za viiz ojety je pritom vice znatelna u béznych
vozli nez u vozi luxusnich. I tak ale firma ACR auto, a.s. reaguje na tuto hrozbu
prodejem garantovanych ojetych vozii znaCcky BMW piimo v arealu autosalonu
v Ceskych Budgjovicich. V piipadé vozti Ford reflektuje tuto hrozbu prodejem

ptedvadécich vozii za zvyhodnéné ceny.

Dalsi formu substituti pak tvoii jind forma dopravnich prostfedki. Z hlediska
automobilli pfedstavuji nejblizs§i formu motocykly. Jejich vyuziti je vSak v porovnani
s automobily pomérné¢ omezené, a to hned z n¢kolika divodi. Motocykly nenabizeji
velké ulozné prostory a jejich prakticnost je tedy velmi limitovana. Dal§im faktorem je

pouze sezonni vyuziti v jarnich a letnich mésicich, zatimco podzimni a zimni mésice
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jsou pro jejich provoz ve vetsing pripadl takika nevhodné. V neposledni fadé je nutné
zvazit 1 bezpecnosti rizika motocykll, kterd zpusobuji jejich v podstaté naprostou
nevhodnost pro rodinné vyuziti. Lze tedy fici, Ze motocykly jsou vhodné spiSe jako
forma zébavy ¢i jako sezonni dopln¢k k uzivani automobilt. V Zadném piipadé vSak
nemohou automobily nahradit z hlediska jejich efektivnosti a moznosti vyuziti.
Ostatnimi substitu¢nimi formami dopravy pak muze byt méstska hromadna
doprava, autobusova doprava, vlakova doprava ptip. 1 leteckd doprava ¢i vyuziti

jizdnich kol.

Kupugjici

Zékaznici firmy ACR auto, a.s. jsou prevazné z JihocCeského kraje, ale také
z dalgich &asti Ceské republiky. Vedenim firmy mi bylo sdéleno, ze pomér zékaznik®
z regionu a mimo n¢&j je priblizn¢ 70:30. Velkym plusem je i to, ze velka ¢ast zakaznikli
se pii dals$im nakupu vozu na firmu opét obraci a projevuje ji tak svou davéru. To je
znamkou spokojenosti zdkaznikii se sluzbami firmy a velmi cennym motivaénim

prvkem nejenom pro vedeni firmy, ale také pro vSechny jeji zaméstnance.

Struktura zakaznikl je u obou znacek rozdilnd. Zatimco u BMW tvoii firemni
klientela 96 % vSech zdkaznikl, u znacky Ford je to 40 %. Pfikladem vyznamného
klienta mtze byt firma BARX, ktera pro svou reklamni kampai nakoupila v roce 2009

40 vozu Ford Fiesta a 18 vozt Ford Transit.

Spokojenost zakaznika stoji pro firmu ACR auto, a.s. jednozna¢né na prvnim
misté. Své sluzby se snazi neustdle zdokonalovat, aby této spokojenosti bylo
dosahovano a firma byla konkurenceschopnid. To dokldda 1 mnozstvi a kvalita
poskytovanych sluzeb, které firma nabizi. Firma se zaroven snazi ptizplisobovat
modernim trendim, k nimz patii moderni vzhled prodejnich prostor ¢i elektronicka
komunikace se zakaznikem, napt. ve form¢ online objednavek servisnich sluzeb apod.
Zjistovani spokojenosti zdkaznikli probihda pomoci jednotnych dotazniki, které jsou
zasilany piimo z central obou znacek. Dosahovana spésnost firmy se pohybuje okolo

97 % u servisu a 93 % u prodeje vozit BMW, u znacky Ford je to 82 - 85 %.
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Dobré¢ vztahy se zédkazniky jsou udrzovany také poradanim riznych prezentacnich
akci. Pfikladem mohou byt dny otevienych dveti s bohatym doprovodnym programem,
¢1 specidlné potadané akce pro stavajici a potenciondlni zadkazniky. Ptikladem takovych
akci mohou byt napt. BMW Road Show v roce 2007, kdy si zdkaznici méli moznost
pod vedenim zkuSenych $kolicich pracovnikii firmy BMW AG vyzkouSet nejnovéjsi
vozy a technologie znacky BMW a jejich praktickou ukazku na specialné ptipravené
testovaci draze v aredlu letiS§t¢ Hosin, ¢i jiz druhy rocnik tradi€niho bavorského
Oktoberfestu, ktery je koncipovan jako neformalni setkani zaméstnanct firmy,

oblecenych do tradi¢nich bavorskych kroji, se svymi zakazniky. Potadani takovychto

a podobnych akci je planovano i do budoucna.

I presto Ize vSak fici, ze k veétSiné kontakti se zadkaznikem dochazi piimo na
prodejné, kde jsou mu vybrané vozy nejen dikladné prezentovany, ale jsou mu

poskytnuty i veSkeré dopliujici informace.

Dodavatelé

Firma ACR auto, a.s. ma pouze dva dodavatele. Jsou jimi BMW Vertriebs
GmbH- organizaé¢ni slozka Ceska republika, kterd je vyhradnim dodavatelem vozi
BMW, a dale pak spolecnost Ford Motor Company, s.r.o., ktera je dodavatelem vozi

Ford. Oba dodavatelé maji svou centralu v Praze.

Jelikoz se firma pohybuje v automobilovém primyslu, nemd moznost své
dodavatele ménit dle potieby. Pfi rozhovoru s feditelkou ACR auto, a.s. mi bylo
sdéleno, ze oba dodavatel¢é dodrzuji dodaci lhaty dle dohody, pouze u modeli
automobilll dovazenych ze zamoti se obfas mohou vyskytnout zpozdéni, kterd jsou
zpisobena neptedvidatelnymi vlivy, jakymi jsou napt. zpozdéni lodni dopravy apod.
Dale mi bylo sdéleno, ze v posledni dobé dochdzi k problémiim v komunikaci s obéma
dodavateli, které jsou zpiisobeny piedevSim naristem byrokratickych pozadavki od
vyrobce. Z tohoto divodu pak nezbyva dostatecny prostor na komunikaci o béznych

obchodnich zalezitostech mezi firmou a dodavatelem.

50



Konkurenti v odvétvi

Pravdépodobné nejvétsi hrozbu predstavuji pro firmu stavajici prodejci ostatnich
znaCek automobill. Ti nabizeji mnozstvi srovnatelnych modelt, ze kterych si zakaznik
muze vybrat. Ve velkém mnozstvi piipadl se totiz zdkaznik nerozhoduje pouze podle
znacky, ale spiSe na zéklad¢ nabizenych vyhod, jako je napt. vybava vozu, jeho Casova
dostupnost, doplikové sluzby a v neposledni fad¢ cena. Firma musi byt schopna

vSechny tyto konkuren¢ni nabidky dikladné monitorovat a efektivné je reflektovat.

Stavajici konkurence v odvétvi prodeje automobilil je v JihoCeském kraji pomérné
velka. Pravdépodobné nejvétsi konkurenci pro vozy Ford predstavuji prodejci tuzemské
automobilky Skoda. Ta dlouhodobé obsazuje prvni pficku v prodeji osobnich
automobilti v Ceské republice. Mnoho zakaznikd ji preferuje z hlediska jeji dlouholeté
historie a hlavné proto, ze se jedna o doméci produkt. Mnoho zékazniku se také stale
domniva, ze je vyhodnéjs$i si zakoupit viz domadaci vyroby sohledem na cenu
nahradnich dild a cenu servisu. V JihoCeském kraji se nachazi 17 autorizovanych
prodejcii znatky Skoda, jen v Ceskych Budgjovicich miizeme nalézt rovnou 3 prodejce.
Mezi dalsi konkurenty znacky Ford pak patii napt. Renault, Hyundai, Kia, Citroén,
Peugeot, Toyota, Opel, Fiat atd. VSechny tyto znacky maji v Jiho¢eském kraji sva

zastoupeni.

Dal$im velice vyznamnym konkurentem je pak znaCka Volkswagen, ktera
predstavuje konkurenci jak pro vozy znacky Ford, tak ale nékterymi svymi modely i pro
znacku BMW. Prodejce této znacky, firma Porsche Inter Auto CZ spol. s.r.o., s
navic nachazi v bezprostiedni blizkosti autosalonu Ford v Ceskych Bud&jovicich a je
tak 1 svou polohou pfimym konkurentem firmy ACR auto, a.s. Navic tato firma nabizi
jak jiz vy$e zmitiované vozy Skoda a Volkswagen, tak i znatku Audi, ktera spolu se
znackou Mercedes-Benz predstavuje pravdépodobné nejvétsiho konkurenta vozi

BMW.

Vozy znacky Audi, ale také BMW, Mercedes-Benz, Volvo a Volkswagen nabizi
také dal§i prodejce v Ceskych Bud&jovicich, a to firma Auto Promato spol. s.r.o. Tato
firma se zabyva prodejem referencnich, ale také novych vozl téchto znacek za

vyhodnéjsi ceny nez u autorizovanych prodejcti. Jeji obdobou, avSak predstavujici
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mnohem vétsi hrozbu, je firma Autoimport Mach a.s., kterd se specializuje na dovoz
novych i ojetych vozii BMW. Podle slov feditelky ACR auto, a.s. predstavuje tato firma
pfedevs§im cenovou konkurenci, protoze jako neautorizovany prodejce nemusi
dodrzovat vysoké a ndkladné standardy vyzadované ze strany BMW AG a muze si tak

dovolit prodavat vozy za vyrazné€ nizsi ceny.

Autorizovanym prodejcem vozii Mercedes-Benz v Ceskych Budgjovicich je
firma Milan Kral, s.r.o., kterd se krom¢ prodeje vozl této luxusni znacky zabyva

1 prodejem znacek Opel a Chevrolet.

Tab. 5.2 Prodej vybranych znagek automobili v CR v letech 2008-2009

Obdobi 1-12/2009 1-12/2008 Diference
Znacka Ks Podil Poradi Ks Podil Poradi Ks Podil k loni

Audi 2894 1,79% 14, 2181 1,52% 18, 713 132,69%
BMW 2628 1,63% 17. 1575 1,10% 21. 1053 | 166,86%
Citroén 720 4,46% 7. 6817 4,75% 7. 392 105,75%
Fiat 4287 2,65% 10. 3979 2,77% 1. 308 107,74%
Ford 16054 9,93% 2 10897 7,59% 2. 5157 | 147,32%
Hyundai 8416 5.21% 5. 7377 5,14% 5. 1039 | 114,08%
Chevrolet 4206 2,60% 1. 3786 2,64% 13. 420 111,09%
Kia 7348 4,55% 6. 5479 3.81% 9. 1869 | 134,11%
Mercedes- 2665 1,65% 15, 2019 1,41% 19, 646 132,00%
Benz

Opel 3815 2,36% 12. 4030 2,81% 0. 215 94,67%
Peugeot 6684 4,13% 8. 7111 4,95% 6. 427 94,00%
Renault 10604 6,56% 4. 9189 6.40% 3. 1415 | 115.40%
Skoda 47620 29.46% 1. 44530 31,00% 1. 3090 | 106,94%
Toyota 4716 2,92% 9. 5528 3.85% 8. 812 85,31%
Volkswagen 11781 7.20% 3. 8956 6.23% 4. 2825 | 131,54%
Volvo 1502 0,93% 2. 791 0,55% 2. 711 189,89%
Celkem viech 161659 | 100,00% 143661 | 100,00% 17998 | 112,53%

Zdroj: SDA (Sdruzeni dovozct automobiltl)
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5.1.5.1 Faktory konkurence v odvétvi

Tab. 5.3 Hodnoceni faktoru

Faktor Hodnoceni
1 2 3 4 5
Mira ristu odvétvi Nizka X Vysoka
Bariéry vst do g Vstup témer
ry vstupu Jadné X prem
odvétvi nemozny
Rivalita mezi . , s
Extrémné vysokda X Témer zadna
konkurenty
Dostupnost g
P . Mnoho substitutit X Zadné substituty
subs titutii
Zavislost na
Vysoka X Temer zadna
vstupech
Vyjednavaci pozice| . . Podrizuji se
Diktuji podmink
odbératelu HEBUTL pOGTIERRY X podminkam
Tecl'movlogické Hi-tech X Nizka urov?ﬁ
naro¢nost technologie
y Témer zadné
Mira inovaci Casté inovace X m reaan
inovace
Odborna droven Vysoce X Malo
pracovniki kvalifikovani kvalifikovani

Zdroj: Hron, Tich4 2008

Konkuren¢ni prostfedi, ve kterém se firma ACR auto, a.s. nachazi, se dle
provedené analyzy jevi jako stfedné silné. Nové automobily rozhodé patii k sortimentu,
u které¢ho se zékaznici velmi peclivé rozmysleji, nez svou koupi realizuji. Pfidame-li
k tomuto faktu jest€¢ vysoky pocet ostatnich autorizovanych prodejcti novych
automobilll v regionu, musime jasn¢ konstatovat, Ze je firma nucena vynakladat velké
usili, aby na takto nasyceném trhu uspéla. Dulezité je vSak konstatovani, ze za dobu
svého piisobeni si firma dokazala vybudovat na tomto trhu pomérné silné postaveni
a diky schopnému managementu a vysoké urovni poskytovanych sluzeb neshledavam

divod, pro¢ by firma, toto své postaveni méla ztratit i jakkoliv oslabit.
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5.2 MAKROPROSTREDI

5.2.1 STEP analyza

V4

V nésledujici casti se pokusim provést analyzu, zabyvajici se Ctyifmi segmenty
vnéjSiho prostiedi, jejichz jednotlivé faktory mohou zasadné ovliviiovat firmu. Jedna se

o segment socidlné-kulturni, technologicky, ekonomicky a politicko-pravni. Hlavnim

cilem této analyzy je pak urceni téch faktort, které maji na firmu nejvétsi vliv a urceni

moznych tc¢inkt téchto faktord.

Socialné kulturni segment- S
Demografie

Me¢nici se struktura obyvatelstva je jednim z velmi podstatnych demografickych
faktord. Tento stav musi reflektovat nejenom spolecnost jako celek, ale také jednotlivé
trzni subjekty. Zména poctu obyvatel a slozeni obyvatelstva v kraji s sebou pfinasi

rozdilné pozadavky, se kterymi se firma musi vyporadat a vhodné€ na n¢ reagovat.

Tab. 5.4 Piehled pohybu obyvatelstva v Jihoceském kraji

2000 [ 2000 | 2003 | 2004 [ 2005 2006 2007 2008

Absolutni udaje
Stavobyvatel k 31.12. | 624568 | 625097 | 625541 | 625712 | 627766 | 630006 | 633264 | 636328
v tom: muzi 306468 | 306882 | 307252 | 307247 | 308737 | 310156 | 312046 | 313867

teny 318100 | 318215 | 318289 | 318465 | 319029 | 319850 | 321218 | 322461
Narozeni celkem 5570 5 747 5760 5957 6 149 6386 6940 7173
Zemteli celkem 6373 6228 6521 6 440 6399 6 168 6246 6347
Piirozeny prirtstek 819 495 785 ~499 262 202 676 808
Pristhovali 4376 5272 5766 5795 6350 6 440 7146 6962
Vystehovali 4282 4248 4537 5125 4034 4402 4564 4706
Prirtistek stéhovénim 94 1024 1229 670 2316 2038 2582 2256
Celkovy pHiristek .725 529 444 171 2054 2240 3258 3064

Zdroj: CSU
Z tabulky 5.4 jasné vyplyva narGstajici trend poc¢tu obyvatel v JihoCeském kraji

v poslednich letech. Pri¢inou je nejen kladny pfirozeny pfirtstek v poslednich 3 letech,
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ale predevsim velky pocet ptistéhovavsich se obyvatel do tohoto kraje. To je pro firmy

jednoznaéné pozitivni informaci.

Tab. 5.5 Pocet obyvatel v JihoCeském kraji podle pohlavi a véku (stav k 31.12.)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Muzi 306468 | 306882 | 307252 | 307247 | 308737 | 310156 | 312046 | 313867
Primérny vék 37,2 37,6 37,9 38,2 38,4 38,7 38,9 39,1
Zeny 318100 | 318215 | 318289 | 318465 | 319029 | 319850 | 321218 | 322461
Primérny vek 40,1 40,4 40,6 40,9 41,1 41,4 41,6 41,8
Celkem 624568 | 625097 | 625541 | 625712 | 627766 | 630006 | 633264 | 636328
v tom ve véku: 0-14] 101779 99 557 97 330 95 428 93 438 91 943 91 545 91 361

15-64| 437342 | 439571 441782 | 443273 | 446006 | 448209 | 449999 | 450719
65+| 85447 85969 86 429 87011 88 322 89 854 91 720 94 248
Primémy vék 38,7 39,0 39,3 39,5 39,8 40,1 40,3 40,5

Zdroj: CSU

Co se tyce vekoveého sloZeni obyvatelstva, je z tabulky 5.5 patrné, Ze pramérny
vék obyvatel Jihoceského kraje pomalu roste a v roce 2008 ¢inil 40,5 let. Nejvyraznéjsi
zménou je nariist poctu obyvatel ve véku nad 65 let, ktery se béhem téchto osmi let

zvysil téméf o 10 tisic.

Mobilita

Rostouci nezaméstnanost s sebou pfinasi potfebu obyvatel dojizdét za pracovnimi
prilezitostmi. To ma za nasledek vys$si poptavku po riznych formach dopravy. Jednou
z téchto forem je i cestovani osobnimi automobily a to nahrava pravé firmé ACR auto,
a.s. Mnoho lidi povazuje tuto formu dopravy za nejpohodIngjsi a jsou-li jiz nuceni za

svou praci cestovat, voli prave tuto formu.

Zivotni styl a volny cas

Me¢nici se zivotni styl vyzaduje neustalé ptizpiisobovani se vyrobcli automobilll
nejrizngjsim pozadavkim. Zivotni styl je stale rychlejii a lidé se stavaji pohodIngjsimi

a vyzaduji i od svych automobilli dynamicnost, pfizptisobivost a osobity design.
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Automobilky, které se témto trendiim dokazou nejlépe piizpusobit, maji nejveétsi Sanci

u zakaznikl uspét.

Zaroven je zde bezpochyby trend intenzivnéjsiho vyuziti volného ¢asu. Lidé radi
poznavaji nové véci, objevuji nova mista, cestuji za sportem a zvysuji se jejich naroky

na pohodli.

Urover vzdélani

Obyvatelé¢ Jihoceské kraje maji dobré prilezitosti ziskat jak kvalitni stfedoskolské,
tak i vysokoskolské vzd&lani. Ceské Bud&jovice nabizeji moznost studia na Jiho¢eské
univerzité, ktera nabizi rizné obory na svych osmi fakultach. Dalsi vetejnou vysokou
Skolou ve mésté je Vysoka skola technicka a ekonomicka a nabidku pak déale doplituje
soukroma Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii. Dal$i soukroma Skola se pak
nachazi v Ceském Krumlové, a to v podobé pobo¢ky CEVRO Institutu. V neposledni
fadé se pak v Jindfichové Hradci nachazi Fakulta managementu Vysoké Skoly
ekonomické. Z tohoto vyctu je patrné, ze vysokoskolsky vzdélanych obyvatel v kraji
pfibyvéa a s tim zpravidla souvisi 1 zvySovani Zivotni Uirovné v ndvaznosti na vysSim

finanénim ohodnoceni a objemu finan¢nich prostiedkd, s kterym hospodati.

Technologicky segment- T
Vyvoj technologii

V automobilovém primyslu dochdzi k velmi rychlému vyvoji pouzivanych
technologii. To se neprojevuje pouze na vlastnostech automobilli samotnych, ale
promita se to také ve zvySenych narocich na znalosti prodejcti vozidel a na nasledny
servis, a to jak na jeho pracovniky, tak i na jeho technické vybaveni. Z tohoto diivodu je
velmi dilezité, ze se firma se vSemi témito technologickymi pokroky snazi drzet krok,

zaméstnanci se neustdle dale vzdélavaji a firma investuje do nejmodernéjsich vybaveni.

Krom¢ toho musi firma samoziejmé reflektovat neustaly narGist pouzivani
informacnich technologii, pfedevSim internetu, pfizpiisobovat tomu své sluzby a své

softwarové i hardwarové vybaveni.
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Ekonomicky segment- E
Zaméstnanost, nezamestnanost

V 1. ¢tvrtleti roku 2009 se vlivem poklesu vykonnosti ekonomiky snizila celkova
zaméstnanost oproti stejnému obdobi roku 2008 o 11,6 tis. osob, tj. 0 0,2 %. Tento
pokles pak pokracoval i v dalSich ¢tvrtletich roku 2009 a ve 4. ctvrtleti byl zaznamenan
pokles o 106,2 tis. osob, tj. o 2,1 % oproti stejnému obdobi roku 2008. Pocet

nezaméstnanych se v 1. ctvrtleti zvysil o 58,3 tis. osob (viz tabulka 5.6).

Obecna mira nezaméstnanosti dosahla v 1. ¢tvrtleti 2009 5,8 %, coz znamena

narist 1,1 procentniho bodu oproti stejnému obdobi roku 2008.

Tab. 5.6 Zaméstnanost a nezaméstnanost v CR

Ukazatel jed. 2008 2009
Letvrtl | 2.¢tvrtl. | 3.¢tvrtl. | 4.¢tvrtl. | pramér | 1.¢tvrtl | 2.¢tvrtl. | 3.¢tvrtl. | 4.¢tvrtl. | pramér
Zamés tnani
celkem tis. | 49584 | 5003,3 [ 5014,8 | 5033,4 | 5002,5 | 4946,8 | 4941,3 | 4921,7 | 4927,3 | 4934,3
meziro¢ni ptiristky (Obytky)
absolutné tis.| 934 89,4 72,9 66,2 80,5 -1,6 | -62,0 | 93,1 | -1062 | -68,2
relativné % 1,9 1,8 1,5 1,3 1,6 -0,2 -1,2 -1,9 -2,1 -1.4
Nezamés tnani
celkem tis.| 244,5 | 220,1 | 2239 [ 230,7 | 2298 | 302,8 | 3339 | 387,0 | 3850 [ 3522
meziro¢ni piirdstky (ibytky)
absolutné tis.| -66,7 | -544 | 428 | 22,1 | 46,5 58,3 113,8 | 163,1 | 1542 | 1224
relativné % | 214 | -198 | -16,0 -8,7 -16,8 23,8 51,7 72,9 66,8 53,2
Zdroj: CSU
Trh prace

V tabulce 5.7 mizeme vidét, Ze vroce 2009 doslo v Jiznich Cechach
k meziroénimu poklesu poctu zaméstnancti o vice nez 8 tisic osob, tj. o 4 %.
V porovnani s ostatnimi regiony vSak tento pokles neni tak hluboky a po
Kralovéhradeckém kraji je druhy nejnizsi.

Primérnd mzda v kraji vzrostla oproti roku 2008 o 647 K¢, i tak je ale jeji vySe az

na 9. mist¢ ve srovnani s ostatnimi kraji.
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Tab. 5.7 Zaméstnanci a jejich mzdy podle krajii v roce 2009

, i Priimérny evidencni Rozdil oproti Priimérnd mésic¢ni I?Odel oprott
Uzemi . . o L, . minulému roku
pocet zaméstnanciu minulému roku mzda (K¢) N
(K¢)
Ceska republika 3813700 -239 100 23 598 907
v tom kraj:
Hl. m. Praha 1 047 000 -59 900 29 726 1 300
Stiedocesky 343 600 -24 100 22 779 834
Jiholesky 193 700 -8 100 20571 647
Plzensky 184 700 -9 600 22 147 1118
Karlovarsky 80 300 -7 200 19 733 741
Ustecky 225 400 -9.300 21 326 1 004
Liberecky 124 800 -14 300 21 069 654
Krélovéhradecky 166 500 -6 900 20 621 838
Pardubicky 151 700 -14 300 20 297 554
Vysoc¢ina 148 600 -14 800 20 351 276
Jihomoravsky 405 700 -17 800 22 013 946
Olomoucky 172 400 -16 700 20 289 737
Zlinsky 182 300 -13 600 20 049 241
Moravskoslezsky 387 000 -22 500 21 524 612
Zdroj: CSU

Hruby domaci produkt

HDP ocistény o cenové vlivy, sezénnost a nestejny pocet pracovnich dnti klesl ve

4. ¢tvrtleti roku 2009 oproti stejnému obdobi roku 2008 o 3,1 %, v tthrnu za cely rok

2009 pak o 4,1 %. Tento pokles pak ptfesné¢ odpovida poklesu HDP v eurozoné.

Néznakem pomalého zotavovani ekonomiky bylo zvySeni HDP o 0,7 % ve srovnani

s predchozim ctvrtletim. Tento trend byl patrny jiz ve 3. Ctvrtleti (viz tabulka 5.8).

Tab. 5.8 Vyvoj HDP ve stalych cenach v roce 2009 (v %)

; o 1. 2z 3. 4, Rok
Hiilyidomaccpradiki Gtvrtleti | Gtvrtleti | Gtvrtleti | Gtvrtleti | 2009
K Efe::lchoziml.! étvrtleti ) e .03 +06 +07 i
(oisténo o sezdnnost a pracovni dny) !

Ke”_?tn-ejnemu opdcbl roku 2003' _40 49 A S99 a4
(oisténo o sezdnnost a pracovni dny) i :

Ke s'tejnwemu obdcb! rpkq 2008 a9 52 50 28 42
(sezonné neupravene udaje) !

Zdroj: CSU

58



K poklesu HDP za rok 2009 podle analytiki Patria Finance, a.s. nejvice ptispél
zejména pokles investiéni aktivity, spotfebnich vydaji domécnosti, snizeni zasob
1 zahrani¢ni obchod. Recesi zmirniovaly alesponi ¢astecné vladni vydaje. Produktivita

prace pak za rok 2009 klesla o 3,1 %.

Inflace

Primérnéd mira inflace, vyjadiena piirastkem indexu spotiebitelskych cen, v roce
2009 proti pruiméru roku 2008 ¢inila 1,0 %. Tato hodnota je vyrazné niz$i nez v roce

Cvwr

roku 1989.

Tento vyvoj byl ovlivnén rtiznou fadou faktorti, jako napt. poklesem cen potravin
a nealkoholickych néapojii o 3,9 %, pohonnych hmot o 11,8 % a v neposledni fadé¢

automobilt 0 9,2 %.

Urokové sazby

Tab. 5.9 Vyvoj zakladnich trokovych sazeb CNB (v %)

Stav k 2T repo sazba Diskontni sazba Lombardni sazba
17.12. 2009 1 0,25 2
7.8.2009 1,25 0,25 2,25
7.5.2009 1,5 0,5 2,5
6.2.2009 1,75 0,75 2,75
17.12. 2008 2,25 1,25 3,25
Zdroj: CNB

Ceska narodni banka v priibéhu roku 2009 postupné snizovala své zakladni
urokové sazby (viz tabulka 5.9). Od téchto sazeb se pak odviji Grofeni komercnich

uvery, které hraji vyznamnou roli prave i v podnikatelské sfére.
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Vyvoj kurzu

Vyvoj kurzu koruny vici euru je ovlivnén riznymi faktory a mize mit zasadni
dopady na mnoho ceskych firem. V grafu 5.1 mizeme vidét vyvoj primérnych ro¢nich
nominalnich kurz koruny vici euru v poslednich deseti letech. Z grafu je patrné, ze

vyvoj kurzu ma klesajici tendenci, nejnizsich hodnot dosahoval v roce 2008.

Graf 5.1 Vyvoj kurzu koruny vici euru v letech 1999-2009
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Politicko-pravni segment- P
Stabilita viady

Rok 2009 byl poznamenadn padem vlady uprostied ceského piedsednictvi
Evropské unii. Tento krok mél za nasledek hned n€kolik bezprostfednich reakci na
trzich, jako napf. oslabeni kurzu koruny, pokles indexu PX na prazské burze ci
vieobecné zvyseni nedivéry vici Ceské republice. Zaroven timto krokem doslo ke
ztizeni realizace protikrizovych opatfeni, které muze hrat roli v dlouhodobém vyvoji

ekonomiky.
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Padlou vladu nahradila do terminu fadnych voleb na jafe 2010 ufednicka vlada,
ktera vSak nema dostatecnou podporu v Poslanecké snémovné a jeji rozhodovaci

schopnosti jsou tedy velmi omezené.

Zmeny v legislative

Podstatnou udalosti roku 2009, piimo se dotykajici prodeje automobilti, bylo
pfijeti pozménovaciho navrhu, kterym se méni zakon ¢&. 235/2004 Sb., o dani
z pridané hodnoty, upravujici moznost odpoctu DPH u osobnich firemnich
automobilli. Novela plati od 1. 4. 2009 a umoziuje odpocet DPH u vSech typu
osobnich automobili. Doposud si podnikatelé mohli dan odecitat jen u automobilti

kategorie N1, vybavenych pevnou mftizkou.

V ramci protikrizovych opatfeni vesla v poloviné roku 2009 v platnost novela
zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z p¥ijmi, kterda mimo jiné umoznuje podnikatelim
uplatnit na nové pofizeny majetek zrychlené odpisy a investici tak rychleji promitnout
do danovych ndklada. Zrychlené odpisy se vztahuji na potfizeni hmotného majetku v 1.
a 2. odpisové skupiné€, do které patii také potizeni osobnich a uzitkovych automobili.
Doba odpisovani vozu se tak namisto ptivodnich péti let mize zkratit az na dva roky.

Toto zvyhodnéni plati od 20. ¢ervna 2009 do 30. ¢ervna 2010.

Vroce 2009 doslo také k novelizaci obchodniho zakoniku zikony &. 285
a 420/2009 Sb. Zména se tykd zejména pravidel svolavani a konani valné hromady

akciovych spoleCnosti a iCasti na ni.

Zaroven byla schvélena novela zakona o dani z pridané hodnoty, platna od 1. 1.
2010, kdy dochazi ke zvySeni obou sazeb DPH a to u dolni sazby z9 % na 10 %
a u horni sazby z 19 % na 20 %.

Firma samoziejmé musi peclivé sledovat veSkeré legislativni zmény, které se
dotykaji jejiho fungovani. Zarovein musi dodrzovat veskeré¢ soucasn¢ platné pravni

predpisy.
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6. ZHODNOCENI A NAVRH RESENI STAVAJICI
SITUACE

6.1 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZ

6.1.1 Marketingovy mix

Analyza marketingového mixu poukazuje pfedevSim na vyhodu firmy, plynouci
z Siroké nabidky jejiho sortimentu. Velké mnozstvi nabizenych modelt a sluzeb u dvou
naprosto odliSnych znac¢ek automobilii umoziuje firmé oslovit vétsi Cast zakaznikd.
S rozdilnym segmentem vozi koresponduji i cenova rozpéti, kterd se u obou znacek

vyrazné lisi. Ceny jsou navic zavislé na vyvoji kurzu koruny vi€i euru.

Z hlediska distribu¢niho systému ma firma diky svym ¢tyfem pobockdm velmi
dobrou pfilezitost zptistupnit své produkty cilovym zakaznikiim z celého Jihoceského
kraje. S tim v§im samozfejmé souvisi i nezbytna propagace firmy a jejich produktd,

ktera musi byt neustale pfizplisobovana aktualnim potfebam firmy a vyvoji na trhu.

6.1.2 Financni analyza

Provedend analyza likvidity a aktivity porovndva jednotlivé ukazatele v letech
2007, 2008 a 2009. Ukazatel bézné likvidity dosahuje ve vSech tfech letech pfijatelnych
hodnot a mé zlepSujici se tendenci. Nejlepsi hodnoty dosahl tento ukazatel v roce 2009
a to hodnoty 1,72. Firma by tedy neméla mit problémy s platebni schopnosti v krat§im
obdobi. O néco horsi se jevi vysledky rychlé likvidity, které vypovidaji o okamzité
platebni schopnosti firmy, ale i tyto ukazatele maji zlepSujici se charakter.

Ukazatel obratu celkovych aktiv doséhl nejvyssi hodnoty 2,67 v roce 2007,
nasledoval propad na hodnotu 2,12 vroce 2008 a opétovné zlepSeni na 2,43 v roce

vrwe

celkovych aktiv. Pfi zohlednéni v§ech okolnosti mé vyvoj trzeb pfijatelny charakter.

Doba obratu zasob se vyrazné snizila v roce 2009, a to na hodnotu 40,38 dnii.
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6.1.3 Analyza konkurencniho prostredi

Po provedeni této analyzy jsem doSla k zavéru, Ze ohroZeni firmy ze strany nové
vstupujicich subjektd neni pro firmu zdsadnim. I po rozhovoru s feditelkou firmy se jevi
jako velmi nepravdépodobné, ze by v nejbliz§i dobé mohlo dojit ke vstupu dalsiho
autorizovaného prodejce znatky BMW do regionu, a to predev§im z ditvodu finan¢ni
narocnosti a vysokych pozadavkl na ziskani licence ze strany BMW AG. V piipadé
znacky Ford je ziskani nové licence o poznani jednodussi, ale firma vyuzila ptilezitosti

k pokryti vEtsi ¢asti trhu otevienim pobocek v Téabote a Pisku.

Jako dulezit¢ se tedy spiSe jevi sledovani jiz existujicich konkurentl
a bezprostfedni reakce na veskeré jejich kroky.

vvvvvv

zakazniky pomoci neustale se zlepSujicich se nabizenych produktt a sluzeb. Jediné tak

si firma miiZze udrzet stabilni postaveni na trhu a konkuren¢ni vyhodu.

6.1.4 STEP analyza

Velmi zasadni vliv na firmu mély v posledni dobé provedené legislativni zmény.
Diky protikrizovym opatfenim, zaméfenym mimo jiné i vyrazné¢ na automobilovy
pramysl, doslo ke dvéma pro firmu velmi pozitivnim opatfenim. Jedna se o zménu
v zakon¢ o dani z pfidané hodnoty, kterd umozituje odpocet DPH u vSech typt osobnich
automobilll. Podle slov feditelky firmy mél tento krok velmi pozitivni vliv na zvySeni
poctu firemnich zédkaznikt, hlavné pak u vozi znacky Ford. Dal$im velice vyznamnym
opatenim byla novela zakona o danich z pfijmu, ktera umoziuje v omezeném obdobi
podnikateliim uplatnéni zrychlenych odpisti na potizeni osobnich a uzitkovych vozu.
Toto vyrazné zkraceni doby odpisovani z péti let na dva roky bylo dalSim impulzem

k nakupu novych vozl pro mnoho podnikateli.

Velmi podstatny je pro firmu vyvoj kurzu koruny vii¢i euru, protoze veskeré
poplatky, vcéetné¢ poplatki za Skoleni, odvadén¢ BMW AG, probihaji v eurech.

Necekané oslabeni koruny tak muze velmi vyrazné zvysit ndklady. Zaroveinh ma
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posilovani koruny ptiznivy vliv na snizovani cen automobild, zejména u luxusnich voz

se jedna o zietelny pokles.

V neposledni fadé¢ musi firma velmi peclivé sledovat technologicky vyvoj
v odvétvi, pfizpisobovat mu nakup novych vybaveni a také zajiStovat neustalé odborné
vzdélavani svych zaméstnancl, aby jeji poskytované sluzby byly vzdy na nejvyssi

mozné urovni.
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6.2 NAVRHY MOZNYCH RESENI

Vysledkem provedeni jednotlivych analyz marketingového prostiedi a rozhovori
s vedenim a zaméstnanci firmy je nékolik navrhti na ptfipadné zlepSeni situace firmy,
které¢ by mohly piispét k upevnéni ¢i zlepSeni soucasného postaveni firmy na trhu.

Jedna se o nasledujici navrhy:

Pro firmu je velmi dulezité, aby méla piehled o svych zékaznicich a v ptipadé
potfeby je mohla kontaktovat a informovat o aktudlnich akcich ¢i novinkach. Tato
moznost zde sice jiz v soucasné dob¢ existuje, ale jelikoz se firma specializuje na dvé
odlisné znacky automobild, pouziva pro uchovani dat o zdkaznicich dva vzajemné
nepropojené informacni systémy. Napiiklad v ptipad¢ potadani spolecnych akci firmy,
které jsou urceny pro zakazniky obou znacek, tak nema moznost jednoduchého ziskéni
pottebnych informaci a musi potfebna data ziskavat slozité z obou systému a teprve
nasledné je sjednocovat. Z tohoto divodu by se firma méla pokusit zavést jednotny

CRM systém pro zakazniky obou znacek a cely informacni systém tak zefektivnit.

Dal$im nutnym krokem je snaha o neustalé zlepSovani webové prezentace
firmy. Vyznam internetu v poslednich letech neustéale stoupa a pfistup k nému ma stale
vice skupin obyvatel, v€etn¢ starSi generace. Zakaznici si tak veskeré informace ohledné
nabizenych produktli mohou najit v pohodli svého domova a dobie zpracované a Casto
aktualizované stranky mohou mit velmi pfiznivy vliv na to, zda zakaznici nakonec do
autosalonu pfijdou ¢i nikoliv. Kvalitni obsah internetovych stranek by mél byt spojen
1 s implementaci novych funkeci, jako napt. aktudlni nabidka predvadécich vozi, ojetych

vozu ¢i online objednavky rtiznych sluzeb (napf. servis, zkusebni jizdy apod.)

Prilezitost pokryti vétsi Casti trhu by pro firmu mohlo znamenat vyuziti dalSiho
rozSifeni prodejni sité pomoci franSizingovych licenci. Za vyhodu lze povazovat
moznost vyuziti jiz vytvoiené licenéni smlouvy pro autosalon v Pisku jako vzoru.
Jelikoz ma firma za dlouhou dobu své plisobnosti vybudované na trhu dobré jméno,
dostatek zkuSenosti i know-how, jevi se tato forma rozSifeni pisobnosti, predevSim

u znacky Ford, jako vysoce vhodna.
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7. ZAVER

Ma bakalaiskd prace méla za cil zanalyzovat soucasné marketingové prostiedi
firmy ACR auto, a.s., kterd od roku 2000 ptsobi na trhu s osobnimi a uzitkovymi
automobily znacek BMW a Ford, a na zdkladé provedenych analyz mikroprostredi
a makroprostiedi navrhnout pfipadnd opatfeni pro zlepSeni stavajici situace. Pro
praktické provedeni vSech analyz jsem nejprve musela v odborné literature nastudovat
potiebné informace a fakta, podle kterych jsem nasledné postupovala. Dulezitym
krokem pfii zpracovani této prace bylo redlné sezndmeni se s firmou a jejimi ¢innostmi,
které mi bylo umoznéno za velkého piispéni samotné feditelky a ostatnich zaméstnancti

firmy.

V uvodu prace jsem si stanovila dvé pracovni hypotézy, které jsem se v pribéhu
prace snazila potvrdit ¢i vyvratit. Prvni z nich, ,,Vstup novych konkurencnich subjektu
na trh predstavuje pro firmu nejvetsi ohrozeni.“, se mi podatilo vyvratit. Z vysledkl
analyzy konkuren¢niho prosttedi, ale také z rozhovoru s feditelkou firmy vyplyva, ze
mnohem vétsi ohrozeni pro firmu predstavuji jiz existujici konkurenti, jejichz aktivity
musi firma pozorn¢ monitorovat a reagovat na n¢€. MozZnost vstupu novych
autorizovanych prodejcii obou znacek sice teoreticky mozna je, avSak v soucasné dobé
se jevi spiSe jako nepravdépodobna.

Druhou hypotézu, ,, Firma musi dusledné sledovat technologicky vyvoj v odvétvi

‘

a prizpiisobovat se mu.“, musim jednozna¢né¢ potvrdit. Rychly vyvoj novych
technologii v oblasti automobilové vyroby nuti firmu s timto vyvojem neustale drzet

krok, obménovat svou vybavenost a zvySovat odborné znalosti svych zaméstnanci.

Zavérem si dovolim konstatovat, Ze se firma dle mého nazoru velmi dobre
orientuje na trhu, dokdze se efektivné ptizpiisobovat svému prostiedi a pokud do
budoucna vyrazné nepodceni své marketingové aktivity, nevidim diivod, pro¢ by si
nemeéla svou pozici na trhu udrzet ¢i ji ptipadné jesté vylepsit. Zaroven doufam, ze tato
prace a jeji poznatky budou pro firmu piinosem a né¢které z mych navrhi budou

piipadné realizovany i v praxi.
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8. SUMMARY

The main goal of this bachelor thesis was to analyse the marketing enviroment in
the company ACR auto, a.s. and to submit improvement proposals of the current
situation. The company engages in the market with automobiles and has been providing

its services since 2000.

The thesis is devided into theoretical and practical part. The first one was
compiled by researching specialized textbooks and played a very important role in

completing the actual analysis in the practical part of the thesis.

The second part contains desciption of the company with short information on its
services and offered products. I obtained the information either directly from the
company management, which I am very grateful for, or from external resources, such as
internet websites etc. The internal material received from the company has been a very

important part in the process of the thesis compilation.

The actual analysis engages in internal and external marketing enviroment of the
company. The internal enviroment was analysed by Porter’s Five Forces analysis, which
defines the competition enviroment by analysing new entrants, customers, suppliers,
substitutes and competitives rivalry, and a partial Financial analysis to sketch the
financial condition. For the external enviroment I used the STEP analysis, which deals

with the environmental influences on the company.

In my opinion, ACR auto, a.s. is a stable and successful company with a very
good position on the market. If it doesn’t underestimate the importance of various
marketing activities in the future, there is a great potential to keep or even improve the

market position.
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PRILOHA ¢.1 - Plany prodeje ACR auto, a.s.

Plan prodeje BMW pro rok 2008

Ojeté vozy Premium

Nové vozy Ojeté vozy ostatni

Selection
Plin 155 / 79
Skutecénost 202 / 85

Plan prodeje BMW pro rok 2009

Ojeté vozy Premium

Nové vozy Ojeté vozy ostatni

Selection
Plan 151 22 82
Skutecnost 167 25 90

Zdroj: Interni materialy firmy

Z tabulky planu prodeje znacky BMW je patrné, ze firm¢ se po oba uvedené roky
podafilo planovy pocet prodanych vozl ptekrocit. K tabulce je nutné dodat, ze plan
a skuteCny prodej v roce 2008 je odvozen od skuteCnosti, Ze v tomto roce byla

v provozu i pobocka ACR auto, a.s. v Plzni.



Plan prodeje FORD
2008 2009
Plan 400 426
Skutecnost 550 674

Zdroj: Interni materialy firmy

Také planované pocty prodanych vozi Ford byly po oba dva roky pirekroceny,

pfedevsim pak v roce 2009 velmi vyrazng.



PRILOHA ¢.2 — Organizacni struktura ACR auto, a.s.
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Zdroj: Interni materialy firmy
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PRILOHA ¢. 4 - Piiklady plani servisnich Skoleni BMW a Ford

datum obsah Skoleni ucastnik cena
18.-19.2.2010 Garance ,BSI+KSD+PuMA Kana Andrej 140 E
24.-26.2.2010 Elektronika systémi,senzorika Myska Jifi 630 E
1.-2.3.2010 Komunikaéni dovednosti PT Machovec Jakub 140 E
8.-9.3.2010 Situaéni vedeni k vykonu Kabele Milan 140 E
&.-\0.q,
A4==42-3-2010 _ [Motormanagement motor{i Popela Milan 630 E
15. - 16.3.2010 Komunikaéni dovednosti PT Kohel Franti§ek 140 E
17.-19.3.2010 F10 nova fada 5 Marou$ek Milan 630 E
6.-7.5.2010 Zakladni udrzba Zimmel Jan 420 E
12.-13.4.2010 Skoleni pro asistentky servisu Klimova Jana 140 E
30.4.2010 Hybridni pohon E71 Sticha Martin 70 E
Seminaf pro mistry dilen Sticha Martin
Organizace nahradnich dill Lamata Marek
Incadea sklad Lamata Marek
Management ND Horky Lubo$
Klimatizace Popela Milan
Geometrie Marou$ek Milan
6.-7.9.2010 Koucovani Kabele Milan 140 E
16.-17.9.2010 F11 +F25 /touring 5 + X3/ Zimmel Jan 420 E
1.4.2010 F10 nova fada 5 /pro PT/ Kohel Frantisek 70°E
27.9.2010 F11 +F25 /touring 5 + X3//pro PT/ [Machovec Jakub 70E

E92/93 + E70 LCI

Myska Jifi

Zdroj: Interni materialy firmy




Masters - Aktualni stav a Plan kvalifikace technikt 2010

Nazev AQ: ACR Potet skolicich dndl dle standardu AQ v roce 2010 &ini: 5
Kod AO: CZ006AA Cena [K&] za 1 den technického $kaleni v roce 2010 &inf; 5500
Poéet technikd v GSTARS: 7 Kapacita &koliciho stfediska (TTC) Méinik pro rok 2010 ymoZfivie poskvinout 4 dny 5
skoleni na technika
Vychozi stav kvalifikace technikd Plan kvalifikace techniki 2009 Pocet dnd skoleni
— g
0 < ]
z g g « |gE| & [ |33
T 2 3 5 g | s s LR RE
15 ] = € c 8 < T = £ - z T 2q
. K = = 2 = 3 £ = = g g 8 E|lfz| s8] 2 x X g
Jméno a pijmeni, | N = E 2 @ @ 2 = Z o @ © El T -3 k2 zE 5
N = g 2 - = = £ @ - = = Sg | B8 G STD
PIN < > 9 — - T = I3 -- = © ] cx 282
> k4 @ x W c o & a x B £ a o2 e o R
2 N [ = ‘ci = N [ z l‘a > [T > N & < =
e ] I 2 = o = 8 B T8 2% it A
¢ o o w T r-3 il W) I Low -y 2 w =8
T & @ o s 3 3%
= b~ 394 £ -
a4 2 FE
Pozadovany stav 30% 40% 20% 10% 160% 30% 40% 20% 10% 100% % B
Stav dealera 43% 29% 14% 14% 100% 0% 43% 28% 2%% 100% 27 14 4 F4
ozdil 13% A1% 6% 4% 0% -30% 3% 9% 19% 0%
Masek,Miroslav Masek,Mirosla] 1 Masek,Miroslav | 1 2 2 11000
Benes,Pavel ) Benes,Pavel 1 Benes,Pavel 1 5 3 27500
Bidaf, Jifi Bidaf Jifi 1 Bidaf,Jifl 1 5 3 25000
Horazd'ovsky Michal Horazd'ovsky,Michal 1 Horazdovsky, Michal 1 5 2 27500
Bradnicka,Jan Brasnitka,Jan 1 Bragnicka,Jan 1 5 0 27500
Michalek,Dusan Michalek,Dudan 1 Michalek,Dusan 1 5 3 3 27500
Pistora,Jan Pistora,Jan 1 e . 1 0 1 1 5500
Pocet techniki: 3 2 0 4 1 7 0 3 [ o 2 2 7 27 14 4
odil kvalifikaci 23% 3% 38 | 20 | 08 151500
podii kv 3% 399, [ 0% 4% 14% T00% | | 0% i [ 0% 5% 29% 1005 17 | B8 | 4k
Pracovni zafazeni: M mechanik
E elekirikar
Wi mistr 85
D diagnostik

Zdroj: Interni materialy firmy



PRILOHA ¢. 4 - Fotografie autosaloni ACR auto, a.s.
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