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1 UVOD

Jako ndmét své bakalatské prace jsem si zvolila téma vyznam vnéjSich vlivl
na vybranou firmu. Vn&j$i vlivy maji pro uspé€Sné¢ fungovani firmy zdsadni vyznam,
proto je tato oblast pro téma bakalaiské prace velice zajimava a potencidlné uzitecna,

jeji vystupy mohou byt prospé$né pro management firmy.

Pro praktickou cast této prace jsem si zvolila analyzu vnéjSich vlivl, které
plisobi na spolenost CZ a. s., konkrétné na jeji divizi Auto. Tuto spole¢nost jsem si
vybrala, protoze se jedna o jednoho znejvyznamngjSich vyrobcl komponenta
pro automobilovy pramysl v Ceské republice, dalsim divodem je, Ze firma sidli
ve Strakonicich, ze kterych pochdzim, zndm lidi, kteti ve firmé pracuji a je zde
piedpoklad dobré spoluprace pii ziskavani dulezitych vstupnich dat pro objektivni

vyhotoveni této préce.

Pti analyze pracovnich hypotéz se budu vénovat postaveni firmy na trhu vyrobcti
komponentti pro automobilovy primysl v Ceské Republice a schopnostem firmy
odrazet negativni dopady vnéjSiho prostiedi. Potfebné poznatky pro potvrzeni nebo
vyvraceni téchto hypotéz jsem ziskala pti studiu odborné literatury, diky uzkeé
spolupraci s managementem firmy CZ, a. s. a nasledné aplikaci ziskanych poznatkd
do OT a STEP analyzy, které maji zasadni vliv pro relevantni analyzu vnéjSich vlivl

pusobicich na kazdou firmu.

Cilem této prace je zhodnotit pisobeni vnéjSich vlivli na divizi Auto spole¢nosti
CZ a. s., potvrdit ¢i vyvratit pracovni hypotézy a navrhnout efektivni feSeni
pro zmirnéni dopadu negativnich vnéjSich vlivli na tuto firmu. VE&tim, ze tento cil se mi

podafi splnit.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Zakladni pojmy

Marketing

Mnoho autorti se zabyva marketingem a vétSinou se v jeho definici shoduyji.
Podle Kotlera (2004) a podle Horakové (2003) je marketing zaloZzen na vztazich se
zakazniky vice nez kterdkoliv jind oblast v podnikdni. Marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby a smény vyrobkl ¢i jinych hodnot. Marketingem je tfeba
rozumé&t nikoliv pouze nastroje, které jsou ve smyslu jiz zastaralého pojeti pouzivany
jen k uskutecnéni prodeje — piresvédCit a prodat, ale ve smyslu novém se snazi
o uspokojeni potteb zakaznikli. Marketing je tedy spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a piani v procesu

vyroby a smény vyrobki €1 jinych hodnot.
Marketingové prostiedi

Pro marketing je znalost marketingového prostfedi klicova. Kazdd firma se
pohybuje v marketingovém prostiedi, ve kterém vyviji své aktivity. Pisobi zde rtizné
faktory, kterym se firma musi ptizpiisobovat a které ur¢itym zplsobem ovliviiuji jeji

schopnosti. Tyto faktory maji na firmu bud’ zaporny nebo kladny vliv.

Podle Kotlera (1991) je marketingové prostiedi misto, kde firma musi zacit
hledat své ptileZitosti a potencionalni ohrozeni. Zahrnuje veskeré ti€astniky a sily, které
pusobi na schopnost firmy realizovat efektivné transakce na cilovych trzich.
Marketingové prostiedi firmy se sklada z vnéjSich faktord, které ovliviiuji realizaci

marketingovych aktivit zamétenych na cilové zakazniky: vytvaii jak ptilezitosti, tak



rizika. Pro uspéch firmy je nezbytné neustale vnéj$i prostfedi analyzovat a reagovat
na jeho vyvoj.

Podle Horakové (2003) ma marketingové prostiedi vliv 1 na volbu vyrobku,
které bude firma ¢i podnik na trhu nabizet, na ceny, které miize pro vyrobky stanovit,
na distribu¢ni cesty, které pouzije k premisténi vyrobkli ke spotiebitelim, 1 na styl
komunikovani se zdkazniky. Prosttedi ovliviluje 1 vybér marketingovych cilli a volbu
strategii. Pokud manazeti nedokazi vliv prostfedi odhalit a zmapovat, podnik nebude
,,mit ¢as* reagovat, a tim snizi nadéji na prosperitu a zvysi rizika netspéchu. Soucasné
prostiedi, ve kterém podniky operuji, se kontinualn¢ méni. Marketingové prostiedi

podniku existuje ve dvou urovnich: jako makroprosttedi a mikroprostiedi, jak mizeme

vidét na obrazku 1.

Obrazek 1: Marketingové prostiedi

DEMOGRAFICKE |[¢&—» EKONOMICKE «—> TECHNICKE )
A TECHNOLOGICKE
//v
KONKURENTI

|

DODAVATELE —»PODNIK —» DISTRIBUTORI —» ZAKAZNICI

f

VEREJNOST

PRIRODNI KULTURN{ POLITICKO-PRAVNI

Zdroj: Horakova, 2003
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Podle Kotlera (2004) je mikroprostfedi dano faktory, které bezprostiedné
ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat potieby a ptani zdkaznik — jde o vnitrofiremni
prostiedi, dodavatele, firmy poskytujici sluzby, charakter -cilového trhu,
konkurenci a vztahy Kk vefejnosti. Makroprosttedi je naopak dano vnéjSimi
okolnostmi, které ovliviiuji mikroprosttedi — faktory demografickymi,

ekonomickymi, prirodnimi, technologickymi kulturnimi.

Mikroprostredi

Jak tvrdi Hordkova (2003) mikroprostfedi je to ,nejbezprostiednéjsi“ okoli
podniku a podnik sam je jeho zékladnim prvkem. Pokud chce byt uspéSny, musi
mikroprostiedi pochopit a porozumét roli, kterd mu zde nalezi. Role podniku
v mikroprosttedi zavisi predevsim:

- na vysi zdrojq,

- na schopnostech a moZnostech.

Dobtie poznat a porozumét mikroprostiedi v rdmci situacni analyzy neznamena
posoudit pouze marketingové kvality podniku a urcit podobu marketingové ¢innosti, ale
jde 1 o vyrobni kapacity, technologické postupy, moznosti obnovy strojniho parku,
fizeni ndkladd, vhodnost dalSich investic, Uroven managementu a zaméstnancu
1 specifické vlastnosti podniku, kterymi se odliSuje od ostatnich organizaci,

a predpoklady, které ma pro dosazeni stanovenych cila.

Dal§imi prvky mikroprostiedi do jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelné
(podnik ho mtze ovlivnit a kontrolovat daleko snadnéji nez makroprostiedi), presto
1 mikroprostfedi diktuje tfadu parametr, které je nezbytné uvazovat a zahrnout

do marketingovych plant.
Podle Kotlera (2004) je cilem marketingu vytvafet a udrZovat vztah se

zakazniky tim, Ze firma uspokojuje jejich potieby a pfani. DosaZeni tohoto cile vSak

neni v silach marketingu samotného, uspéch zavisi 1 na interakci s ostatnimi faktory,
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které hraji roli v mikroprostfedi firmy — s ostatnimi zamé&stnanci a oddélenimi firmy,

s dodavateli, s poskytovateli sluZzeb, se zdkazniky, s konkurenci i s vefejnosti.

Makroprostiedi

Podle Kotlera a Armstronga (2004) pojmem makroprostifedi oznaCujeme vnéjsi
prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Faktory, ze kterych se sklad4a, mohou na jedné
stran¢ firm¢ nabidnout nové ptilezitosti, na druhé stran¢ ji mohou ohrozit. Na obrazku 2

vidime Sest hlavnich faktori, které tvofi makroprostfedi firmy.

Podle Horakové (2003) tvoii makroprosttedi SirSi okoli podniku. Do jisté miry
podnikiim diktuje, co a jak mohou a nemohou provozovat. Existujici makroelementy
jsou v podstaté mimo dosah podnikové kontroly. Ovlivituji postaveni i chovani podniku
a tim 1 jeho vyrobni a obchodni uspéchy ¢i neuspéchy a efektivnost jeho
podnikatelskych aktivit. Kazdd organizace je vnima na zéklad¢é konkrétnich podminek
a okolnosti, nejsou chapany vSemi podniky shodné. Podnik by mél parametry prostiedi
dokonale poznat, analyzovat, sledovat jejich vyvojové trendy a snazit se jejich klady
ucelné ,,vyuzit“ pro dal$i rozvoj (reagovat tak, aby si udrzel konkurencni vyhodu
a schopnost efektivné uspokojovat potteby cilovych zakaznikll). A proto se musi
,svym* makroprosttedim zabyvat a spolehlivé se vném orientovat. Jednd se

zejména o:

= ckonomické cinitele (hospodarské zmény zemé a jeji vyvoj, tempa rlstu,
infla¢ni tendence, nezaméstnanost, Uroven piijma, struktura vydaji, dostupnost
zdrojti, irokové sazby,...),

= demografické Cinitele (pocet obyvatel, v€kova struktura, zaméstnani, hustota
osidleni...),

= politickou situaci 1 jeji pfedpokladany vyvoj a o legislativni podminky
(prokonkuren¢ni a antimonopolni opatieni, legislativni Gpravy vztahl, zdkonné

normy, ochrana spottebitele, dannové a celni podminkys,...),

12



= kulturni a socidlni podminky (zékladni kulturni hodnoty spole¢nosti, jeji zplisob
zivota, socialni prosttedi...),

= technologické ¢Cinitele (technologicky rozvoj, pfijimani novych technologii,
tempo technologickych zmén...)

= | pfirodni faktory (klima, pfirodni zdroje, vySe jejich exploatace, zne€iStovani

ovzdusi...).

Strategické Fizeni

Podle Hordkové (2003) probiha strategické fizeni urcité oblasti jako kontinualni
proces slozeny zftady cinnosti (planovani, organizovani, vlastni rozhodovani,

komunikovani, motivovani a kontrola) s cilem dosazeni jistych vyhod prostfednictvim:

= stanoveni nejefektivnéjSiho vztahu podniku ke specifickému trhu, na kterém se
realizuji vyrobky vyrabéné podnikem, a snaha postupné dosahnout optimalizace

finan¢nich ukazatelq,

= formovanim pfiisluSnych strategii vedoucich k vytvofeni a podpoie zdravého
a zivotaschopného trzniho prostoru pro vyrobek ve shod¢ s marketingovymi

a podnikovymi cili.

Rizeni podniku

Podle Kotlera (2003) je fizeni podniku otdzkou hledani kompromisii
a zonglovani s protiklady. Pro firmu je nejdileZit¢jsi sniZzovat naklady a zajiStovat rist.
Jednotlivda oddé€leni v podniku vSak sleduji pouze vlastni cile, nikoli celkové cile.
Diulezity je pfesun pozornosti z jednotlivych oddé€leni na fizeni kli€ovych procesi.
Kazdy kli¢ovy proces — vyvoj novych vyrobkl, ziskdvani zakaznikii a péce o né,
vytizovani objednavek — vyzaduje tymovou spolupraci né€kolika oddéleni. Zéasadni
iniciativy podniku jsou stale vice rozvijeny jako tymové projekty vyzadujici spolupraci

riznych oblasti, ne jako projekty jednotlivych oddéleni. Management nesmi nikdy
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ztratit ostrazitost. Podnik se musi neustdle zlepSovat. Podnik, ktery se zlepSovat

piestane, se zhorSuje.

Strategie rustu

Podle Kotlera (2003) nestaci, aby byl podnik ziskovy. Musi také rist. V podstaté
je to tak, Ze nebude-li firma rist, nebude moc dlouho ziskova. Drzet se stale stejnych
zékaznikl, vyrobkil a trhli pfedstavuje cestu do zahuby. Omlouvat sviij nedostate¢ny
rust tim, ze je trh nasyceny, je dikazem toho, Ze podniky nemaji dostate¢nou
predstavivost. Firmy vyzkouSely celou fadu moZnosti, jak dosahovat vySsiho zisku:
snizovani ndkladi a cen, agresivni zvySovani cen, mezinarodni expanze, akvizice
uvadéni novych vyrobkil. Kazd4 z nich mé své nedostatky. Nizkym cendm se obvykle
piizpisobi 1 konkurence a je po vyhodé. ZvySovani cen je obtizné v dobach, kdy se
ekonomice pftili§ nedafi. VétSina mezinarodni trhl je dnes vysoce konkuren¢nich nebo
jsou chranéné. Akvizice jsou ndkladné a jako prostiedek k zajisténi vySSich ziskd se

neosveédCily. A pocty uspéSnych novych vyrobkil nejsou nijak ohromujici.

Je tfeba si uvédomit, Ze trh se skladd ztrznich segment. Podniky mohou
rozSifovat pusobnost 1 do okrajovych trznich segmentli, nebo se mohou rozhodnout
pro podrobné;jsi trzni segmentaci. Mohou pfejit do novych trznich segmenti (kategorii),

nebo zmeénit segmentaci celého trhu.

Strategicky marketing

Podle Hordkové (2003) je strategicky marketing jednou zvyvojovych fazi
marketingu (s fadou vyvojovych stupnil), uvazovanou ve vztahu k marketingovym
¢innostem, funkcim 1 ¢asovym horizontd. Lze ho charakterizovat jako proces, spojeny
zejména:

= svypracovanim analyz faktorti vnitfnich podminek a stranek podniku, analyz
faktort prileZitosti a ohroZeni podniku, analyz faktorGi konkurence (vcetné

prognézovani budoucich trenda vyvoje),
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= s participaci na vytvoieni souboru cili podniku a na formulovani podnikovych
strategii pro jejich dosaZeni,

= se stanovenim marketingovych cili,

= s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytyCenych cila,

= s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant,

= s komplexnim fizenim marketingového procesu.

Strategicky marketing je plné¢ soustiedén na zakaznika, vede organizacni
jednotky ke studiu a k porozuméni jeho potieb a ptani, uci je chapat zdkaznické hodnoty
a zpusob mySleni zdkaznika. SnaZi se, aby organiza¢ni jednotky plné porozumély
vztahiim a procestim probihajicim vné podniku, usiluje o sbér a pienos udaji z vnéjsiho
prostfedi do podniku. Predpoklada dostateCnou znalost prostfedi, ve kterém pulisobi,
seznameni se s trznimi podminkami, pfedev§im s konkurenci. A na zékladé téchto

znalosti provadi zhodnoceni vlastnich mozZnosti, sily a dovednosti.

2.2 Makroprostredi

Jak jiz bylo vySe uvedeno, makroprostiedim oznacujeme vnéjSi prostiedi,
ve kterém se podnik pohybuje. Podle Kotlera a Armstronga (2004) ovliviiuji
makroprostiedi podniku nésledujici prostiedi:

= demografické prostiedi
= ekonomické prostredi

= ptirodni prostiedi

= technologické prostiedi
= politické prostiedi

= kulturni prosttedi.
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2.2.1 Demografické prostredi

Demografické prostredi zahrnuje vSechny faktory souvisejici s demografii.
Demografie se jako véda zabyva skupinami lidi, populaci a jejich charakteristikami
(naptiklad pocet obyvatel, hustota osidleni, podil méstského a venkovského
obyvatelstva, vékova struktura obyvatelstva, podil muzi a Zen, etnicka prislusnost,
zaméstnanost atp.). Pro marketing je sledovani demografického prostiedi velmi
dalezité, protoze ve vSech zemich na svét¢ dochdzi ke zméné ve v€kové struktuie
obyvatelstva. Jak lidé starnou, méni se 1 jejich potiteby a prani. Postupem casu lidska
populace roste a sni rostou i naroky na jednotlivé vyrobky a sluzby. Proto je
z marketingového hlediska rozumné vyvijet konkrétni vyrobky a sluzby zamétené
na jednotlivé generace. Problémem vSak muze byt rozdil nékolika let mezi lidmi

zahrnutymi do jedné generace.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je dal$i zménou v demografickém prostiedi,
kterou je potieba sledovat, zména ve sloZzeni domécnosti. Za idedlni rodinu jsme vzdy
povazovali otce s matkou a détmi. V soucasné dob¢ se vSak od tohoto idedlu ustupuje.
Domacnosti tvoii nezadané pary opacného nebo stejného pohlavi s détmi ¢i bez déti.
Déle mohou v domacnosti byt déti s jednim rodi¢em ¢i prarodi¢em, nebo se mizeme
setkat s bezdétnymi manzelskymi pary a také se star§Simi osamélymi manzeli, jejichz
déti se uz odstéhovaly a zalozZily vlastni domacnost. Kazda z téchto riiznych domacnosti
ma své specifické ndroky na vyrobky, které nakupuje. V dneSni dob¢ se také zvysil
pocet pracujicich Zen a nckteré si dokonce zkracuji matetskou dovolenou. Takovym
casoveé vytizenym domdcnostem je tieba vyjit vstfic naptiklad prodlouzenou oteviraci

dobou v obchodech.

Velkym trendem dne$ni doby je migrace lidi at’ uz uvnitt jednotlivych zemi nebo
mezi zemémi. Lidé se Casto stéhuji z vesnic do mést, nebo naopak rodiny s détmi
z méstskych center na predmésti. Pro tyto lidi se méni 1 jejich ndkupni zvyklosti. Lidé
z mest, ktefi se prestéhovali na vesnici a byli zvykli nakupovat kazdy den cestou z prace

v jednoté, jezdi ted’ na velké ndkupy do supermarketii. Tyto migrace obyvatel ovliviiuji
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1 to, kde a jak 1idé pracuji, naptiklad v posledni dobé¢ se zvysil pocet lidi pracujicich
doma. S tim souvisi 1 zmény ve vzdélanosti a pracovnim postaveni obyvatelstva.
Rostouci pocet vzdélanych obyvatel zpisobuje zvySeni poptavky po kvalitnim zbozi
mnoha obort (naptiklad po knihach, cestovani, pocitaCich a internetovych sluzbach)

a zménu Zivotniho stylu (napiiklad zvySeni poptavky po biopotravinach).
2.2.2 Ekonomické prostredi

Podle Kotlera (1991) se ekonomické prostiedi sklada z faktora, které ovliviiuji
kupni silu a sloZeni vydaji domacnosti. Vyse pFijmi domacnosti a rozdé¢leni jejich
vydaju se lisi podle zemi. Existuji zemé s agrarni ekonomikou, kde lidé spotiebovavaji
vyrobky a potraviny, které sami vyprodukuji. Jiné zemé vytvati primyslové vyspélou
ekonomiku s bohatymi trhy. Jak déle autor uvadi zmény v pfijmu domdcnosti jsou
zpusobené vlivem pulsobeni inflace, nezaméstnanosti a zvySovanim dani. Vydaje
domacnosti jsou ovliviiovany tsporami a strukturou dluhii. Spotiebitelské tvéry
umoziuji lidem nakupovat vice, nez dovoluji jejich uspory. Proto 1 zmény urokovych

sazeb maji silny dopad na trhy.

Podle Kotlera (2007) se piijmy domdacnosti 1i8i podle vySe jejich plat, stejné
jako jejich vydaje jsou ovlivnény jejich dluhy a usporami. Proto v dobé ekonomické
krize a nasledné nezaméstnanosti se vydaje domacnosti rapidné snizi. Zatimco v obdobi
expanze a v obdobi, kdy klesne urokova mira se vydaje domacnosti naopak zvysi, at’ uz
je to dano vyhodnégjSimi Givéry nebo jen tim, Ze uchovavat penize na acétech prestane byt
vyhodné. Proto musi marketingovi odbornici sledovat jak priamérny piijem, tak
1rozloZeni pfijmli obecné. RozloZeni pifiyml je totiz ve vétSin€ zemi nerovnomeérné.
Spolecnost se déli na vyssi, stfedni a nizsi tfidu. V nékterych zemich stiedni tfida chybi
upln€ a v ostatnich zemich vyssi tfida zastava stejnda, ale vice bohatne, stfedni tfida se
zmenSuje a chudsi vrstva se stava jesté chuds$i. Vyssi tfidu tvofi lidé, ktefi si mohou
dovolit pozadovat luxusni zbozi a jsou ochotni za n¢j vice zaplatit. Stfedni tfida uz musi

byt co se tyCe svych vydaji opatrné;j$i. Nizsi tiida, kterou tvofi lidé Zijici ze socialnich
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davek a dichodci, si musi kazdé své vydani dobfe rozmysSlet a to i1 pii ndkupu

zékladnich potteb.

Zmény v ekonomickych faktorech, jako jsou pfijmy, vydaje na bydleni, dopravu,
obleceni a jidlo, urokovd mira, mira Uvérl, vyrazn€ ovliviiuji trh. Proto musi
marketingovi odbornici a firmy tyto faktory sledovat, snazit se je piedvidat

a ptipadnych zmén vyuZivat.

2.2.3 Prirodni prostredi

Podle Kotlera a Armstronga (2004) zahrnuje pfirodni prostfedi predevSim
surovinové zdroje, které jsou nezbytnymi vstupy vyrobniho procesu, a ovliviuji tak
marketingové aktivity. V posledni dobé rapidné vzrostl zajem o Zivotni prostiedi.
Znecisténi vody a vzduchu na mnohych mistech na svété¢ dosahuje nebezpecnych
hodnot. Dalsi problém, kterému svét celi je ztenCovani ozonové vrstvy Zemé, které

zpusobuji sklenikovy efekt a globalni oteplovani.

Zemé poskytuje materidly znekonecné¢ velkych zdroji, zomezenych
obnovitelnych zdroji a zomezenych neobnovitelnych zdroji. Nekonecné velkym
zdrojem je napiiklad vzduch. Omezené obnovitelné zdroje, mezi né€z patii lesy
a potraviny, museji byt vyuzivany s rozvahou. Omezené neobnovitelné zdroje jako jsou
napiiklad nafta, uhli, platina, zinek a stfibro, budou pfedstavovat stale vétsi problém
v souvislosti s blizici se dobou, kdy budou vycerpany. Firmy, které pouzivaji vzacné

zdroje pii vyrobé, musi Celit podstatnému zvySovani nakladi.

Podle Kotlera (1991) se vramci zmirnéni negativnich dopadi pramyslové
vyroby na zivotni prostiedi zapojuje do této problematiky stat. Vlady jednotlivych zemi
pfijimaji riznd opatfeni k ochrané Zivotniho prostfedi. Problémem vSech stati, jak
bohatSich tak chudych, je nedostatek finan¢nich prostfedkt a viile k tomu, aby se

ochrana zivotniho prostfedi zvySila na dostacujici Groven. Zatim se vétSina zemi
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spokojuje snadé&ji, ze vSechny firmy na svété¢ budou viCi Zivotnimu prostiedi
ohleduplIng;jsi. Nékteré spolecnosti dokonce provadéji ditkladngjsi opatieni nez ta, ktera
Jjim natizuje stat. Tyto podniky se pak zaméfuji na strategii trvale udrzitelného rozvoje
a vytvari tak ekologické metody podnikani, které lze uplatiiovat trvale. Tak mohou

uspokojovat poptavku spotiebitelll po ekologickych nebo recyklovatelnych vyrobcich.

2.2.4 Technologické prostredi

Technologické prostiedi je vsoucasné dobé velmi dilezitym faktorem
ovliviiujicim firmy i zZivot jedincii. Véda a technika umoznila lidem vyuzivat spoustu
novych véci, které ndm usnadnuji zivot. At uz je to vyvoj v oblasti Iékafstvi, jako
naptiiklad antibiotika ¢i transplantace organt, nebo rozvoj elektrotechniky v podobé
pocitacl. Véda vSak pfinesla 1 novinky, které se nezapsaly zrovna jako S$tastné

vynalezy, napiiklad atomové zbrané apod.

Podle Kotlera (2004) Nové technologie umoziuji vznik novych trhl
a prilezitosti. Na druhé strané¢ vSak zastardvaji a jsou nahrazovany jinymi, protoze
technologické prostiedi se velice rychle méni. Vyndlez tranzistorti siln¢ poSkodil
vyrobce elektronek, kopirky nahrazuji Cerny kopirovaci papir do psacich stroj,
roz8ifeni automobilll sniZilo trzby Zeleznic. Kdykoli se vyrobci starych technologii
a vyrobkll snazili proti novinkam bojovat nebo je ignorovali, jejich ekonomické
vysledky se horsily, protoze firmy nebyly schopny vyuzit novych vyrobnich ptilezitosti
a trhli. Nové vyrobni ptilezitosti a trhy jsou velkym pfinosem technologického pokroku.
Proto by mély firmy sledovat a analyzovat technologické prostiedi a neSettit v oblasti
védy a vyzkumu. Véda se totiz zabyva mnoha oblastmi, které slibuji nové vyrobky
a sluzby, od praktického vyuziti sluneéniho zafeni pifes I€ky na rakovinu az
po geneticky modifikované potraviny. Vyzkumy jsou dnes na vy$s§i Grovni a provadi je
vyzkumné tymy. Nekteré firmy se snazi podpofit vyzkum a vyvoj tim, ze

do vyzkumnych tymu zapojuji i marketingové pracovniky.
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2.2.5 Politické prostredi

Podle Kotlera (1994) jsou marketingova rozhodnuti silné ovliviiovana vyvojem
v politickém prostiedi. Toto prostiedi zahrnuje zakony, vladni agentury a natlakové
skupiny, které ovliviluji a omezuji rizné organizace a jednotlivce. Legislativa,
ovliviiujici obchod, se rok od roku zvétSuje. Zakonodarstvi mé n€kolik ucelti. Jednim je
vzajemna ochrana spoleCnosti. Zakony maji také zabranovat nekalé konkurenci. Tyto
zékony jsou prosazovany Federalni komisi pro obchod a antitrustovou divizi generalni
prokuratury. Druhym Uc¢elem vladnich natizeni je ochrana spotiebitele pied nekalymi
obchodnimi praktikami. Nékteré firmy, kdyby byly ponechany samy sobé, by své
vyrobky falSovaly, jejich reklama by byla klamava, obaly vyrobki by podévaly
nepravdivé informace a ceny vyrobkl by byly ldkavé. Nepoctivé spotiebitelské praktiky
byly definovany a potlatovany riznymi agenturami. Zakont, které omezuji podnikéani
stale pribyva. Napiiklad Evropskd Komise pfipravila rdmec zakonu tykajici se
konkuren¢niho prosttedi, standardizace, spolehlivosti vyrobkil a obchodnich transakci
vzemich EU. N¢které zemé maji velmi piisné spotiebitelské zakony, naptiklad
v Norsku jsou jako necestné zakazany nékteré formy reklamy, napt. zakaznické kupony,

spottebitelské soutéze a ceny.

Podle Kotlera (2007) piisobi na mezinarodnim trhu mnoho statnich instituci,
jejichz cilem je prosazovat legislativu, ktera se vztahuje k podnikdni. Mnozstvi novych
zékonli se bude s nejvétsi pravdépodobnosti stale zvySovat. Management firem musi

tento vyvoj sledovat pii planovani vyroby a marketingovych kampani.

2.2.6 Kulturni prostredi

Kotler (2004) uvadi, ze se kulturni prostiedi sklada z faktorti, které ovliviuji
zakladni spolec¢enské hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani spole¢nosti. Kazdy

Clovek vyrlstd v ur€ité spole€nosti, jeZ utvari jeho zakladni postoje a hodnoty, a pfijima
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urcity svétovy nazor, ktery pak urcuje jeho vztahy k okoli. Nésledujici kulturni faktory

mohou ovlivnit marketingova rozhodnuti.

Dale autor uvadi, ze existuji stalé hodnoty, které €lovek Zijici v urc€ité spole€nosti
vyznava. Mezi tyto hodnoty patii naptiklad uzavieni manzelstvi, stala prace, ptispivani
na dobroCinné ucely a Cest. Tato zdkladni presvédceni a hodnoty jsou piedévana
zzrodicl na deti a jsou posilovana spoleCenskymi institucemi, jako jsou Skoly,
obchody a vlada. Protoze jsou tyto nadzory a hodnoty pfedavany z generace na generaci,
jsou povazovany za jakasi pravidla, ktera se daji jen tézko zménit. Zakladni hodnoty

jsou také posilovany Skolstvim, cirkvemi, statnimi institucemi.

Existuji také druhotné ndzory lidi, které se meéni snadnéji nez ta zikladni.
Naptiklad vytvofit rodinu je prvotnim presvédcenim, ale vdavat se a zenit v mladém
véku je uz ndzor druhotny, ktery je mozné pomoci marketingu ovliviiovat. Nazory
jednotliveill na vyrobky a sluzby se riizni. Nékteti hledaji zabavu, potéSeni nebo unik
od reality. Jini se zase soustiedi na svou kariéru a uspéch. Lidé své nazory a postoje
také vyjadiuji tim, jaké vyrobky a sluzby nakupuji. Zda se soustfedi pouze na funkénost

a nebo jestli je pro né dulezita image.

Lisi se také ndzory lidi na spolecnost jako celek. Mezi lidmi najdeme vlastence,
reformatory, ktefi touzi po zmén¢, ale také nespokojence, ktetfi se chtéji odstéhovat.
Postoje lidi ke spole¢nosti ovliviiuji 1 jejich nakupni navyky a spofeni. Rozdilné ndzory
maji lidé 1 k pfirod¢é. Nékteti se citi byt ovladani pfirodou, jini sni Ziji v harmonii
adalsi se snazi pfirodu ovladdat. Lidstvo si sice pifirodu podmanilo také diky
technickému pokroku a véfilo, Ze ptirodni bohatstvi je nevycCerpatelné, ale soucasné
dob¢ uz vSak vime, Ze tomu tak neni a Ze je tieba s nim nakladat rozumné a neSetrné

zachazeni miize ptirodu poSkozovat.
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2.3 Mikroprostredi

Do mikroprosttedi miZeme zafadit faktory, které bezprostiedné ovliviiuji
moznosti firmy uspokojovat potieby a pfani zdkaznikl (firemni prostfedi, dodavatelg,

firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, konkurence a vztahy k vetfejnosti).

Koudelka s Vavrou (2007) c¢leni marketingové mikroprostiedi na vertikalni
a horizontalni. Do vertikdlniho marketingového mikroprostiedi fadi dodavatele, firmu,
obchodniky a zakazniky. Do horizontdlniho marketingového prostiedi pak zatrazuje

konkurenci, firmu a vefejnost.

2.3.1 Firemni prostredi

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je pfi ptipravé marketingovych planti nutné
brat v ivahu vnitrofiremni prostiedi. To se sklada z riiznych skupin, jako jsou napf.
vrcholovy management, finan¢ni oddé€leni, vyzkum a vyvoj, ndkupni oddéleni, vyroba
nebo ucetni oddeleni. VSechna tato oddé€leni ovliviiuji marketingové plany a operace.
Jednim z kol marketingového oddé€leni je zajistit, aby vSechny tyto slozky dbaly

na uzitek zédkaznika a aby spolupracovaly s cilem uspokojit potieby a pfani zdkaznika.

2.3.2 Dodavatelé

Dodavatelé¢ jsou podle Kotlera (1991) obchodni firmy a jednotlivei, ktefi
zabezpecuji potiebné zdroje pro spolecnost 1 jeji konkurenty, aby byli schopni vyrabét
zbozi nebo poskytovat sluzby. Nakupni oddéleni firmy musi rozhodnout, které zdroje si
bude produkovat spolecnost sama a které nakoupi od dodavateld. Mnoho firem dava
piednost nakupu jednotlivych polozek od vice dodavateli. Chtéji se tak vyvarovat
nebezpecné zavislosti na jednom dodavateli, ktery miize nepiijatelné zvysit ceny nebo
omezit dodavky. Jde také o vybudovani dobrych partnerskych vztaht s klicovymi

dodavateli. Planovani dodavek se vposledni dobé stava stile dualezitéjSim
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a propracovangj$im. Dodavky mohou totiz vyrazn€ ovlivnit naklady nebo kvalitu

produkce, a tak ziskat konkuren¢ni vyhodu.

2.3.3 Zakaznici

Kotler (1991) wuvadi, ze spoleCnost se ucelné spojuje s dodavateli
a zprostifedkovateli, aby mohla dodédvat své vyrobky a sluzby na cilové trhy. Cilovy trh
muze byt reprezentovan jednim nebo vice typy znasledujicich péti typl

spotiebitelskych trhii:

= Spotiebitelské trhy: Tvofi je jednotlivei a domacnosti, nakupujici zbozi nebo
sluzby pro osobni spotiebu.

= Primyslové trhy: Organizace, které nakupuji zbozi a sluzby pro vyrobu jinych
vyrobkil, nebo pro zajiSténi jinych sluzeb za ticelem dosazeni zisku, nebo dalSich
cila.

= Piekupnické trhy: Organizace, které nakupuji zbozi a sluzby proto, aby je znovu
se ziskem prodaly.

= VIladni a nevydéle¢né trhy: V1ddni a nevydélecné agentury, které nakupuji zbozi
a sluzby proto, aby mohly zabezpecovat vetejné sluzby, nebo proto, aby mohly
toto zbozi €1 sluzby poskytnout t€m, ktefi je pottebuji.

= Mezindrodni trhy: Kupujici, ktefi se nachdzeji v zahrani¢i a mezi néz patii

zahrani¢ni spottebitelé, vyrobci, ptekupnici a vlady.

2.3.4 Poskytovatelé sluzeb

Podle Kotlera a Armstronga (2004) usnadiiuji poskytovatel¢ sluzeb firmé
realizaci obchodnich operaci. Jednd se napf. o rtizné typy obchodnich mezi¢lanka,
o firmy, které¢ zajiStuji fyzickou distribuci zbozi, o marketingové agentury
a poskytovatele finan¢nich sluzeb. Obchodnimi mezi¢lanky rozumime distribu¢ni
spolecnosti, které pomahaji firm¢ hledat zdkazniky nebo jim prodéavat vyrobky a sluzby.

Tento pojem zahrnuje jak velkoobchodni, tak maloobchodni spolecnosti. Vybér téchto
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meziclanki a prace s nimi nejsou jednoduché. Vyrobci dnes jiz neuplatituji své vyrobky
na trhu malych nezavislych prodejcii, ze kterych si mohou vybirat, namisto toho celi
velkym a stale rostoucim obchodnim fetézcim. Ty jsou Casto dost silné na to, aby si
diktovaly podminky, nebo dokonce odfizly vyrobce od nékterych, nékdy 1 vyznamnych
trha.

2.3.5 Konkurence

Kazdy podnik ma své konkurenty a kazdy ztéchto konkurentii musi byt
identifikovan, sledovan a pokud mozno porazen lepsi taktikou. Jediné tak je mozné

nadale si udrzet ptizen zdkaznikd.

vvvvvv

NS 24

ti konkurenti, ktefi se podniku nejvice podobaji. Zakaznici nedokazi rozeznat, v Cem je

rozdil. Takze se musime odliSovat, odliSovat a zase odliSovat.

2.3.6 Vztahy s verejnosti

Marketingové prostiedi firmy zahrnuje podle Kotlera (1991) také vetejnost
a vztahy s vefejnosti. Pod pojmem ,,vefejnost* rozumime zajmové skupiny, které jsou
schopny ovlivitovat aktivity dané firmy. Vetejnost je tedy skupina, kterda ma skutecny
nebo potenciondlni zdjem 1 vliv na schopnost spolecnosti dosahovat svych cill.

Vefejnost mize dosahovani cili usnadnit nebo ztiZit.
Kazda spolecnost celi nékolika dillezitym skupinam vetejnosti:
» Finan¢ni instituce — banky, investicni spole¢nosti, firmy bursovnich makléit,

pojiStovaci spoleCnosti — ovliviiuji schopnost firmy ziskavat financni

prostiedky.
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Sdélovaci prostiedky — spole¢nost si musi péstovat dobré jméno i
u hromadnych sdélovacich prosttedki.

Vladni instituce — pfi sestavovani marketingovych plantt musi byt bran v tvahu
1 vladni vyvoj. Musi neustale konzultovat se svymi pravniky vyvoj vladnich
postojui k otdzkam bezpecnosti vyrobki, k pravdivosti reklamy apod.

Obcanské iniciativy — zahrnuji napf. spotiebitelské organizace, ekologicka
nebo mensinova hnuti apod., mohou zpochybnit nebo oslabit marketingové
aktivity firmy, je proto vhodné, aby marketingovi odbornici byli s témito
iniciativami ve stalém kontaktu.

Siroka vefejnost — spole¢nost musi také sledovat postoj nejsirsi vefejnosti
k jejim vyrobklim a obchodnim praktikdm. Vytvafeni postoje vSeobecné
vefejnosti vici spolecnosti neprobiha organizované. Presto ma tento postoj
vyrazny vliv na ochranu spole¢nosti.

Interni veFejnost — zahrnuje pracovniky, brigadniky, vedeni. Velké spole¢nosti
vydavaji rizné zpravodaje a dalSimi zpisoby informuji a motivuji svoji interni
vetejnost. Jestlize se zaméstnanci citi u své firmy dobte, pak se tento pozitivni
vztah pfenasi 1 na obCanskou vefejnost.

Mistni samosprava a ob¢ané — také by méli byt v centru jeji pozornosti, velké
spole€nosti proto Casto zfizuji funkci referenta pro mistni vztahy, ktery s mistni
vefejnosti jedna, ucastni se nejrtiznéjSich shromazdéni, odpovidd na otazky

obCant ¢i pfispiva jménem firmy na dobroc¢inné akce.

2.4 Analyza makroprostredi

Podle Horakové (2003) umoznuje poznani vnéjSich podminek prostiedi spravné

zhodnoceni vlastnich sil a nalezeni optiméalniho zplsobu vyuZiti vznikajicich ptileZitosti

a odvraceni nebo minimalizaci moznych hrozeb se zdmérem nalézt:

prokazatelnou konkurencni ptednost,
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= piipadné mezery na trhu, které lze nabidkou vyrobku vyplnit.
(Znamena to vytvofit na zakladé vnitinich podminek vyrobek jako komplex
jedineénych kvalit, se zvlaStni hodnotou pro konkrétni segment trhu

a znamenajici dlouhodob¢ vyhodnéjsi pozici na tomto trhu.)

2.4.1 STEP analyza

Veber, Kotler, Hordkova a dalsi autofi se shoduji, Ze nejbéZnéji vyuzivanou
analyzou vnéjSiho prostredi je tzv. STEP analyza, jejimz Gicelem je odpoveédét na tii

zékladni otazky:

= Které z vnéjSich faktorti maji vliv na podnik?
= Jaké jsou mozné UcCinky téchto faktora?

vvvvvv

= Které¢ z nich jsou v blizké budoucnosti nejdulezité;si?

STEP analyza zkouma nasledujici faktory vnéjSiho prostiedi:

= Spolefenské — jde o faktory, které souviseji se zpisobem zivota lidi a jejich
zivotnich hodnot. Mize to byt demograficky vyvoj, rozdélovani dichodd,
mobilita obyvatelstva, vyvoj Zivotni Grovné a Zivotniho stylu, mira vzdélanosti
obyvatelstva.

= Technologické — jsou faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich prostiedk,
materiali, procesi a know-how. Jedna se o vladni vydaje na vyzkum a vyvoj,
trendy ve vyvoji vyzkumu, rychlost technologickych zmén, mira zastardvani
technologii a vladni ptistup k vyzkumu a vyvoji.

* Ekonomické — tyto faktory souviseji s tokem penéz, sluzeb, zbozZi, informaci
a energie. Mezi tyto faktory patiti HDP, Grokové sazby, ekonomicky cyklus,
penézni zasoby, mira inflace, mira nezamé&stnanosti, disponibilita a cena energii.

= Politické — jednd se o antimonopolni opatieni, zdkony na ochranu Zivotniho
prostiedi, politika zdanéni, regulace zahrani¢niho obchodu, socidlni politika

a stabilita vlady.
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2.4.2 Prilezitosti a ohroZeni pro podnik

Podle Hordkové (2003) predstavuji prilezitosti takové dal§i moznosti podniku,
s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lepSi vyuziti disponibilnich zdroji a G¢inné€jsi
splnéni vytyCenych cili. Je to velmi pfizniva situace v podnikovém prostiedi, ktera
podnik zvyhodiuje vzhledem ke konkurenci. Jsou pfedstavovany oblastmi, kde ma
podnik vSechny ptedpoklady uspesnym uskute¢iiovanim marketingovych ¢innosti ziskat
konkuren¢ni vyhody. Nejvice ptilezitosti vyplyva ze zmén geografickych, politickych,
legislativnich a ekonomickych faktorli, samoziejmé pii respektovani konkurencnich

podminek.

Ohrozeni ptedstavuje, podle Hordkové (2003), rovnéz externi prostfedi a jeho
vyvoj. Je to vyrazné neptizniva situace v podnikovém okoli, kterd predstavuje prekazky
pro jeho ¢innost a dobré postaveni. Faktory externiho prosttedi jednotlivé nebo v urcité
kombinaci a s rozdilnou silou pisobeni mohou znamenat zhorSenou pozici podniku,
vystavuji ho nebezpe¢i neuspéchu, piipadné i hrozbé tpadku. Jsou to situace, které
mohou vyvoj velmi negativné ovlivnit. Pro strategicky marketingovy proces podniky

hodnoti ohrozeni pfedevSim podle zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

2.5 Analyza mikroprostredi

2.5.1 Strukturalni analyza odvétvi

Podle Portera (1994) je podstatou formulovani konkurencni strategie uvedeni
podniku do vztahu k jeho prostiedi. Ackoliv relevantni prostiedi je velmi Siroké
a obsahuje socidlni 1 ekonomické vlivy, klicovym aspektem prostiedi, v némz firma
pusobi jsou ta odvétvi, v nichz soutézi. Struktura odvétvi ma velky vliv na uréovani
konkurenéni pravidel hry, stejné jako na stanoveni strategii firm& potencialné
dostupnych. Cilem konkurencni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi

takové postaveni, kdy podnik muze nejlépe celit konkurencnim silam, nebo jejich
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plusobeni obratit ve svlij prospéch. Jelikoz souhrnné pusobeni téchto sil miize byt znacné
bolestivé pro vSechny konkurenty, kli¢ k vypracovani strategie spociva v hlubokém

analyzovani zdroji téchto sil.

2.5.2 Portertiiv model péti sil

Autor uvadi, Zze chovani podniku neni ovliviiovano pouze konkurenci, ale také
chovanim odbératell, dodavateli, substituénim zboZim a potencidlnimi novymi
konkurenty. Uroveti konkurence v odvétvi pak zavisi na péti zékladnich konkurenénich
silach. Mezi téchto pét konkurencnich sil fadime: nové vstupujici firmy, nebezpeci
substitu¢nich vyrobki, vyjednavaci vliv odbérateli, vyjednavaci vliv dodavateli
a soupereni stavajicich konkurenti — odrazejici skutec¢nost, ze konkurence v odvétvi

daleko ptesahuje zavedené hraci pole.

Obrazek 2: Porterti model péti sil

POTENCIONALNI NOVE
VSTUPUIJICI FIRMY

Hrozba nové vstupujicich

A 4

KONKURENTI
Vyjednavaci vliv V ODVETVI Vyjednavaci vliv
dodavatelu odbératelu
DODAVATELE > > ODBERATELE

Soupereni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba substitu¢nich
vyrobki nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Zdroj: Porter, 1994
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OhroZeni ze strany vstupujicich firem

Podle Portera (1994) ptinaseji nove vstupujici firmy do odvétvi novou kapacitu,
snahu ziskat podil na trhu a €asto znacné zdroje. To mizZe vést ke stlateni cen nebo
k rastu naklada, a tim ke sniZzeni ziskovosti. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi
zavisi na existujicich prekazkach vstupu v kombinaci s reakci stavajicich Uc€astniki,
kterou mize vstupujici firma ocekdvat. Jsou-li prekdzky vysoké nebo kdyZz novy
ucastnik mize ocekavat ostrou reakci od zde zavedenych konkurentti, je hrozba novych

vstupt mala.

Existuje Sest hlavnich zdroji piekazek vstupu:
= Uspory z rozsahu,
= diferenciace produktu,
= kapitadlova naro¢nost,
= ptechodové néklady,
= ptistup k distribu¢nim kanaltim,

= nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu.

Podle Kotlera (2007) je nejatraktivnéjSim segmentem ten, jehoZ bariéry vstupu
jsou vysoké a bariéry vystupu nizké. Jen malo novych firem do ného dokaze vstoupit
a Spatn¢ si vedouci firmy mohou snadno odejit. Kdyz jsou bariéry vstupu i vystupu
vysoké, ziskovy potencidl je také vysoky, ale firmy se vystavuji vét§imu riziku, protoze
Spatné si vedouci firmy zastavaji a bojuji dal. Kdyz jsou bariéry vstupu 1 vystupu nizké,
firmy do odvétvi snadno vstupuji a stejné snadno z né¢ho odchazeji, pticemz zisky jsou
stabilni a nizké. Nejhorsi je ptipad, kdyz jsou bariéry vstupu nizké a vystupu vysoké,
firmy pak za dobrych Casii vstupuji, ale zjiSt'uji, ze ve Spatnych dobach je tézké odejit.

Vysledkem je chronickd nadmérné kapacita a sniZzené zisky pro vSechny.
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Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Jako metody soupetfeni mezi stavajicimi konkurenty se, podle Portera (1994),
pouzivaji metody, jako cenovd konkurence, reklamni kampané, uvedeni produktu
a zlepSeny servis zdkaznikiim nebo zaruky. K soupetfeni dochazi z davodu, ze jeden
nebo vice konkurentti bud’ pocituji tlak, nebo vidi ptilezitost k vylepSeni své pozice.
Ve vétSin€ odvétvi maji konkurenéni kroky jedné firmy viditelny efekt na soupeftici
partnery a mohou vyvolat odvetu nebo snahu o kompenzaci. To znamena, ze firmy jsou
na sobé vzajemné zavislé. Nekteré formy soupeteni, jako je cenova konkurence, jsou
velice nejisté a snejvetsi pravdépodobnosti zhorSuji ziskovost celého odvétvi.
Naptiklad sniZzeni cen je snadno a rychle konkurenty vyrovndno. Jakmile k nému doje,

sniZi se ptijmy vSech firem.

Silna rivalita mezi stdvajicimi konkurenty muze byt hrozbou v ptipad€, ze
v daném segmentu se jiZ nachdzi silni nebo agresivni konkurenti. Takovy segment plny
vyrazné konkurence je pak podle Kotlera (2007) jesté vice neatraktivni, pokud vstup
do n¢j vyzaduje velké investice, vystupy z tohoto segmentu jsou ztizeny bariérami, fixni

naklady jsou vysoké a konkurenti maji velkou motivace se v daném segmentu drzet.

Tlak ze strany nahradnich vyrobkii — substituti

Substituty predstavuji pro odberatele vyrobky se stejnou funkci, ale pii jejich
vyrobé byla pouzita jind technologie. Substitu¢ni vyrobky jsou tedy jiné¢ produkty
spliujici stejnou funkci jako vyrobky daného segmentu. Jak tvrdi Kotler (2007),
segment je neatraktivni, pokud v ném existuji skutecné substituty, které pak mohou
limitovat ceny a tedy i zisk. Firmy proto musi sledovat cenové trendy. Jestlize se pak
v odvétvi substitutli zvysi konkurence, spadnou pravdépodobné i ceny a zisky v daném

segmentu.

Podle Portera (1994) limituji substituty potencidlni vynosy v odvétvi tim, ze

uréuji cenové stropy, jez si mohou firmy v odvétvi se ziskem uétovat. Cim atraktivngjsi
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je cenova alternativa nabidnuta substituty, tim pevnéjsi je strop nad ziskovosti odvétvi.
Proto vSechny firmy v odvétvi soutézi v SirSim smyslu s odvétvimi, kterd vyrabéji
substituty. Substitu¢ni produkty, které si zasluhuji nejvetsi pozornost, jsou ty, kterym
jejich zlepSujici se cenova pozice umoznuje priblizit se produkci odvétvi, nebo jsou
vyrabény odvétvimi, jez dosahuji vysokého zisku. V druhém ptipad€ vstupuji substituty
Casto a rychle do hry za situace, kdy se z n¢jakych divodii zostti konkurence v jejich

odvétvi a vyvold snizeni ceno nebo zlepSeni vykoni.

Vyjednavaci vliv odbérateli

Hrozbou vodvétvi mize byt silny vyjedndvaci vliv zdkazniki. Tento
vyjednavaci vliv roste, jsou-li zdkaznici nebo odbératelé organizovan€jsi, pokud
vyrobek piedstavuje jejich znacnou ¢ast celkovych nakladi a kdyz jsou zékaznici citlivi
na cenu. Firmy se mohou pfed timto vlivem chranit tak, Ze se budou soustfedit

na zékazniky s nejmensi vyjednavaci silou a s malou moZznosti zménit dodavatele.

Podle Portera (1994) soutézi odbératelé s odvétvim tak, ze tlaci ceny doli,
usiluji o dosazeni vyssi kvality nebo lepSich sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti

sobé - to vSe na ukor ziskovosti odvetvi.

Skupina odbérateli je silné tehdy, plati-li nasledujici okolnosti:

= Je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstvi vrelaci k dodavatelove
celkovému objemu prodeje.

= Produkty, které nakupuje vdaném odvétvi, predstavuji vyznamnou Cast
odbératelovych ndkladi nebo nakup.

= Produkty, které nakupuji v odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované.

= Jestlize mu nehrozi velké pfechodové naklady.

= Jestlize dociluje nizkého zisku.

= (Qdbeératelé vytvareji znatelnou hrozbu zpétné integrace.
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= Produkt odvétvi neni dilezity z hlediska kvality odbératelovy produkce nebo
jeho sluzeb.
= (QOdbératel je pln¢ informovan (o poptavce, skutecnych trznich cenach, ¢i

dokonce o dodavatelskych nakladech).

Vyjednavaci vliv dodavatela

Dodavatel¢é mohou rozhodovat o uspéchu nebo netspéchu firmy. Proto ma
vétSina firem vice dodavatelii. Podle Jakubikové (2008) mizeme dodavatele rozdélit
do n¢kolika skupin (napt. dodavatelé materialii a surovin, energie a paliv, polotovara,

dilt a soucastek, technologii, informaci, atd.).

Porter (1994) tvrdi, ze vé&tSina dodavateli muiize uplatiovat pievahu pii
vyjedndvani a to hrozbou, Ze zvySi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkl
a sluzeb. Firma by méla dodavatele chapat jako své specifické zakazniky a protoze je
dobré poznat své stavajici 1 potenciadlni zdkazniky, je potfeba analyzovat i1 stavajici
a potencidlni dodavatele. Podminky, které posiluji postaveni dodavatele, jsou obdobné
tém, které ¢ini vlivnymi odbératele. Skupina dodavateli ma prevahu, plati-li nasledujici

podminky:

= Nabidka je ovlddana né€kolika malo spole¢nostmi a je koncentrovanéjSi nez
odvétvi, jemuz dodéva.

=  Nemusi ¢elit jinym substitu¢nim produktiim pti dodavkach danému odvétvi.

= Odvétvi neni dileZitym zakaznikem dodavatelské skupiny.

= Dodavateliv produkt je dilezitym vstupem pro odbératelovo podnikani.

= Skupina dodavateli méa diferencovanou produkci nebo vytvofila ptechodové
naklady.

= Skupina dodavateli ptedstavuje vyrazné nebezpeCi perspektivni integrace

do odvétvi odbérateld.
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2.5.3 Firemni prostredi

Podle Jakubikové (2008) tvoii firemni prostiedi zdroje firmy, jako jsou napf.
vrcholovy management a jeho zaméstnanci, kultura firmy, mezilidské vztahy, materialni
prostedi, atd. Firemni prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem

ovliviiovany ¢i pfimo fizeny, jsou jimi personalni, finanéni a technologické vlivy.

2.5.3.1 Finan¢ni analyza

Podle Ruackové (2008) predstavuje finanéni analyza systematicky rozbor
ziskanych dat, které jsou obsazeny predevS§im v ucetnich vykazech. Umoziuje
postihnout vlivy rozhodnuti tykajici se novych vyrobnich programi, investicnich
aktivit, marketingové strategie, majetkové a kapitalové struktury, dluhové politiky, atd.
Finanéni analyzy vsob& =zahrnuji hodnoceni firemni minulosti, soucasnosti

a predpovidani budoucich finan¢nich podminek.

Ukazatelé aktivity

Rychlost obratu zasob udava, kolikrat se pfeméni zasoby v ostatni formy obé&zného

majetku az po prodej hotovych vyrobkl a opétovny nakup zéasob.

Rychlost obratu pohledavek urcuje, jak rychle jsou pohledavky pieménovany

na penézni prostredky.

Ukazatelé rentability

Rentabilita aktiv (ROA) ukazuje, do jaké miry se firm¢ dafi z dostupnych aktiv

vykazovat zisk, ptipadné jinou alternativni veli¢inu poméfujici firemni vykonnost.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) zjiStuje, zda kapitdl ptinasi dostatecny vynos

a zda je kapital vyuZzivan s intenzitou odpovidajici investicnimu riziku.
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Rentabilita trzeb ptredstavuje miru zisku ptipadajici na jednu korunu trzeb. Ukazatel

vypovida o tom, jak dokaze podnik generovat zisk ze svych trzeb.

Bod zvratu
Bod zvratu ptfedstavuje minimalni mnozstvi vyrobkt, které¢ musi podnik vyrobit, aby se
pokryly alespon naklady vynalozené na vyrobu. V tomto bodé€ tedy podnik nedosahuje

ani zisku ani ztraty.

2.5.3.2 Marketingovy mix — 4P

VétSina autori se v definici marketingového mixu shoduje. Uvadi, ze
marketingovy mix piedstavuje soubor taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a marketingové komunikace, které firm¢ umoznuji

upravit nabidku podle pfani zakaznikl na cilovém trhu.

Produkt

Kotler (2004) uvadi, ze pod pojmem produkt si mizeme piedstavit vSe, co
vytvari nabidku na trhu. Jde tedy o veskeré hmotné 1 nehmotné statky, které mohou byt
nakupovany, pouzivany a spotiebovavany a které uspokojuji potfeby a piani.
Podrobnéji miizeme produkty definovat jako fyzické pfedméty, sluzby, udalosti, osoby,

mista, organizace, myslenky nebo rizné kombinace téchto prvki.

Cenova politika
Vsechny firmy musi urovat ceny svych vyrobkl a sluzeb. V nejuzsim slova
smyslu je cena mnoZzstvi penéz vynalozenych na zakoupeni vyrobku nebo sluzby.

V $ir§im pojeti miizeme cenu vnimat jako vyjadieni vSech hodnot pro spottebitele, tj.

vvvvv
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Distribucni politika

Podle Bouckové (2003) ptedstavuje distribucni politika umisténi zbozi na trhu,
nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit, prostfednictvim kterych se vyrobek dostava
postupné z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotfebovan nebo uzit. Distribuci Ize
chépat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je tfeba vidét 1 vSechny nehmotné

toky, které k distribu¢nim operacim patfi.

Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace,
kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovlivnéni spotiebiteld,
prosttednikl 1 urCitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci,

které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu ptijatelna.

2.5.3.3 Analyza podnikatelského portfolia

Podle Kotlera (2004) musi vedeni firmy na zéklad€é poslani firmy a Sifeji
koncipovanych cilii naplanovat konkrétni podnikatelské aktivity — tj. soubor vyrobkl ¢i
dalSich aktivit, které firma produkuje. Nejlepsi podnikatelské portfolio je takové, které

veérn€ odrazi silné ¢i slabé stranky firmy ve vztahu k prosttedi, které ji obklopuje.

Strategické podnikatelské jednotky

Podle Kotlera (2004) jsou strategickymi podnikatelskymi jednotkami divize,
které tyto aktivity vyvijeji. Jsou soucasti firmy, maji vSak samostatné poslani a cile,
které jsou planovany nezavisle na dalSich aktivitach firmy. Strategickou podnikatelskou
jednotkou mize byt nejen divize, ale 1 vyrobkova fada v ramci divize, nebo dokonce

nékdy 1 jediny konkrétni vyrobek ¢i znacka.
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Metoda BCG

Metoda BCG je, podle Kotlera (2004), ptikladem portfolio metody analyzy vnitinich
zdrojii podniku. Pfi vyuziti této metody posuzujeme vSechny strategické podnikatelské
jednotky podle matice zobrazujici zavislost mezi podilem na trhu a jeho vyvojem nebo
rustem. Matice je rozdé€lena na Ctyii pole:

,Hveézdy* — jako hvézdy se oznacuji strategické podnikatelské jednotky, jejichz
podil na trhu roste a je zna¢ny.

= _Dojné kravy* — jsou takové podnikatelské jednotky, jejich podil na trhu roste
pomalu nebo viibec.

= Otazniky* — jsou podnikatelské jednotky, jejich podil na trhu roste, ale je velmi
maly.

= _Hladovi psi“ — jsou to takové podnikatelské jednotky, jejichz podil na trhu je

nizky a roste velmi pomalu.
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3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

Ve své bakalarské praci jsem se zaméfila na Cinnost spole¢nosti CZ, a. s.
ve Strakonicich, ktera se zabyva strojirenskou vyrobou uréenou pro oblast

automobilového primyslu.

V prvni Casti své prace jsem se vénovala studiu odborné literatury a po ziskéni
potiebnych informaci o marketingu a marketingovém prostfedi jsem se zabyvala
konkrétnim podnikem. Tento podnik jsem charakterizovala, popsala jeho ¢innost a trh,

na kterém firma ptlisobi.

V praktické ¢asti jsem pak zhodnotila marketingové prostiedi pomoci: STEP

analyzy, Porterova modelu péti sil a OT analyzy.

Veskeré informace a vlastni udaje jsem ziskala studiem odborné literatury.
Udaje potiebné pro vytvofeni jednotlivych analyz jsem Gerpala z vnitropodnikovych

podkladt firmy CZ, a. s. ve Strakonicich.
Na zéklad€ vSech nabytych informaci a ziskanych tdajii jsem mohla zhodnotit

situaci podniku na trhu a identifikovat vnéjsi vlivy negativné ptisobici na firmu a dale

navrhnout feSeni, ktera by negativni vliv vn¢jSich faktor zmirnila.
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3.2 Pracovni hypotézy

Jako pracovni hypotézy, které se ve své bakalatské praci budu snazit potvrdit

nebo vyvratit, jsem si zvolila:

®  Divize Auto spolecnosti CZ, a. s. si udrzuje svou pozici na trhu.

" Firma CZ, a. s. dokaZe odraZet negativni dopady vnéj§iho prostiedi.
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4 Charakteristika firmy

4.1 Historie firmy

Akciova spole¢nost CZ Strakonice vznikla vroce 1919. Pivodné s ndzvem
Jihoceska zbrojovka. Byla zaloZena architektem Karlem Bublou, ktery pfi studiu zbrojni
tovarny ve videniském Novém M¢sté piiSel na mySlenku postavit zbrojni tovarnu
v Cechach. Vyplnil tak mezeru na trhu pramyslu vzniklou po roce 1918. Ve svych
pocatcich byla tovarna plné¢ zaméfena na vyrobu rucnich a automatickych rucnich
zbrani. V roce 1922 rozsifila svou vyrobu o vojenské vzduchovky, sportovni zbrané
a raketové pistole. Zajimavym doplikovym vyrobkem byly kapesni svitilny Sessa
a klesté pro prtvodc¢i indickych drah. Sloucenim s tovarnou na zbrané ve Vejprtech
a zavodem v Praze vznikd vroce 1923 firma ,Ceska zbrojovka v Praze tovarny

ve Strakonicich®.

Trvaly rozvoj podniku byl vSak podminén celou $kélou doplnkovych aktivit, které
vyrovnavaly vykyvy pii vyrobé zbrani. Proto se cilevédomé hledaly dalSi vyrobni
programy. V roce 1929 rozhodlo vedeni podniku o zakoupeni vyrobni linky na jizdni
kola v Kralupech nad Vltavou. Jizdni kola a jejich soucasti se vyvazely do mnoha zemi
Evropy, Asie, Afriky a Jizni Ameriky. Rozvoj firmy nezastavila ani vté dobé

nastavajici krize.

V roce 1932 pak byla zahajena sériova vyroba motorovych kol a strakonickych
motocykli, které se vyrabély pod znatkou CZ. Diky tomu se stal podnik vyznamnym
vyrobcem motocykli jak na ¢eském tak i na zahrani¢nim trhu. Tyto Gspéchy znamenaly
roz8ifeni vyroby o dalsi sortiment. Zavedla se vyroba fetézl a obrabécich stroji. Jediné,
co narudilo slibny rozvoj podniku, byla valka. V roce 1946 byla Ceska zbrojovka
znarodnéna a po valce se kvili politické situaci zastavila zbrojni vyroba. Diky tomu se

spolecnost orientovala vice na vyrobu motocykli a pomoci sportovnich uspéchii jezdcii
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ve svétové produkci sportovnich a cestovnich motocykli. Velka poptavka vedla
k pottebé¢ rozsitit produkci a proto bylo nutné vybudovat vlastni slévarnu na hlinikové

odlitky. Velmi oblibené byly skutry Cezeta, které se exportovaly do viech zemi svéta.

Vroce 1960 dosdhla motocyklova vyroba svého vrcholu. Bylo vyrobeno
105 100 motocykli. V dalSich letech vSak nasledoval prudky pokles vyroby vSech
ceskoslovenskych vyrobct. Pti¢inou toho byly socialistické administrativni planovité
metody fizeni, které vyzdvihovaly standardni kvalitu nad stdlou inovaci. Velmi
zcestnym rozhodnutim bylo zastaveni vyroby motort v Praze - Nuslich a vyroby skutra
Cezeta. Modernd vybavena slévarna presného liti uvolnila vice nez 500 kvalifikovanych
pracovnikit v dob€, kdy japonsky motocyklovy primysl pronikd na svétové trhy
a s pomoci bombastické reklamni kampané uto¢i 1 na trh v USA. Zatimco se Ceské
firmy vénovaly novym metoddm fizeni, technicky pokrok jim unikal mezi prsty. Velmi
$patny dopad na vyrobu motocyklti v Ceské republice mél neptiznivy vyhled PZO
Motokov, ktery se 1éta opiral o povrchni informace a nikoliv o svédomity a zevrubny

rozbor.

Po roce 1960 dochazi k rozvoji trhtt v USA a zapadni Evropé. Byl to disledek
cilevédomého postupu japonskych vyrobcti motocykli, ktefi svym jednanim donutili
evropské vyrobce k intenzivnéjSimu soutéZeni o zdkaznika, coz se projevilo zavadénim
novych typa motocykli. Ceské zavody motocyklové se snazily rozsifit odbytové
moznosti a vytvorily nové typy motocykll, které byly srovnatelné¢ s konkurenénimi
vyrobky. Vroce 1976 vyvazely Ceské zavody motocyklové jen do SSSR 60 000
motocykli ro¢né a béhem nasledujicich Sesti let se pocitalo se zvySenim dodavek pro
export az na 140 000 motocykli ro¢n€. Perspektivni plan vyroby s vyhledem do roku
1990 ptedpokladal zvysSeni vyroby na 200 %. K tomuto zvySeni vyroby méla pomoci
mechanizace a automatizace technologickych procesti a uvedeni novych vyrobnich
linek do provozu. Rozvoj vyrobnich kapacit byl velmi slozitym a komplikovanym
problémem, protoze Ceské zavody motocyklové zajistovaly mimo zékladni vyrobni

program jesté celou fadu dalSich. Rozvijela se vyroba mechanickych a automatickych
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pievodovek pro automobily, vyroba velo a motofetézi pro celou fadu strojirenskych

obort, obrabécich a jednoucelovych strojl a linek a zadkladni metalurgicka vyroba.

Po roce 1989, kdy nastalo obdobi otevirani se Evropé, doSlo ke zméndm
ve struktufe podniku. Strakonicka zbrojovka opustila statut statniho podniku a nasledné

doslo k transformaci na akciovou spole€nost, vytvaiejici n€kolik kooperujicich divizi.

V roce 1993 pak byla privatizovana kuponovou metodou a akcie spolecnosti
ptesly do rukou fyzickych a pravnickych osob. V tomto obdobi prochédzi akciova
spole€nost restrukturalizaci. Dochazi k decentralizaci celé fady cinnosti v oblasti
hospodateni, a proto na zakladé vyrobnich aspektii vznikaji divize s vysokou mirou
ekonomické samostatnosti. Jsou to spole¢nosti s ru¢enim omezenym. V tomto obdobi
opousti ted’ jiz CZ, a. s. program motocyklové vyroby a obratem rozsifuje montazni

linky na ptevodové skiiné pro automobily Skoda.

Spole¢nost CZ, a. s. je &esky podnik a v soudasnosti se svym obratem fadi mezi
nejvétsi strojirenské firmy v Ceské republice a je pfednim exportérem (SRN, Francie,
Velka Britanie, Slovensko,Cina, Rusko,...). Zékladni jméni spole¢nosti dosahuje 1,76
mld. K¢. Orientace na potieby automobilového primyslu je spojena s pozadavkem
Spickové kvality - spolecnost je certifikovana podle norem ISO tfady 9000 a VDA 6.1.
Velké usili 1 prostiedky firma vénuje otdzce Zivotniho prostfedi. Bylo zahajeno
zavadéni systému environmentdlniho managementu (EMS) podle mezinarodni normy

ISO 14001 a definovana environmentalni politika.

4.2 Obchodni ¢innost firmy

CZ a.s. je viceoborova spole¢nost s dlouholetou tradici strojirenské vyroby.
Zhruba 80 % produkce je ureno pro oblast automobilového primyslu. Podle
dostupnych udaji se svou velikosti fadi na predni misto mezi strojirenskymi firmami

JihoCeského kraje 1 v ramci celé republiky. Firma se tradi¢né¢ umistuje v prestiznim
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zebticku CZECH TOP 100 a v soutézi Exportér roku. Zaméstnava zhruba 1400
zaméstnanci, spolu s dcefinymi s. r. 0. pak téméf 2 000 osob. Vyhodna poloha na okraji

Strakonic je umocnéna napojenim na dualezité silnicni 1 Zeleznicni trasy.

Vyroba komponentii pro automobilovy primysl

Tato vyroba predstavuje v souCasnosti hlavni vyrobni program spolecnosti.
Zahrnuje, mimo jiné, vyrobni spolupraci se Skoda Auto, spoéivajici v dodavkach
komponentti, konkrétné skiiné diferencialu, synchronnich krouzki pro prevodovku MQ
200 a vika ptedniho a viko hlavy valct pro novy tiivalcovy motor Skoda 1,2 1.
Zahdjeny byly dodavky pro dal§i vyznamné vyrobce v oblasti automobilového
prumyslu zaméfené na komponenty pro vyrobu vodnich a olejovych cCerpadel a
turbodmychadel. Vstup CZ, a. s. do tohoto segmentu umoznilo predeviim zavedeni
technologii spliujicich vysoké naroky na kvalitu a pfesnost, ale také ucelna kooperace v
ramci skupiny CZ. V oblasti zabezpedeni kvality bylo dosazeno certifikace vyroby
podle norem ISO 9002 a VDA 6.1.

Vyroba plnicich turbodmychadel pro prepliiovani spalovacich motora

Konkrétni uZziti se vztahuje k diesel motorim nakladnich a uzitkovych
automobild, autobusi, traktorti, i pro stacionarni vyuziti. V sou¢asné dobé CZ a. s.
vyrabi tfi zdkladni typové fady K36, K27, C1. Typy K36 a K27 jsou ptivodné licen¢ni,
typova tfada CI1 je z vlastniho vyvoje. V oblasti zabezpeceni kvality bylo dosazeno
certifikace vyroby podle norem ISO 9001. Prosazeni se divize na vychodnich trzich
napoméha spoleény podnik CZ - Turbo - Gaz v Nizném Novgorodu, ktery predstavuje
pro CZ a. s. strategickou poziéni vyhodu pied ostatnimi vyrobci turbodmychadel.
Zajimavym trhem se pro CZ stava rovnéz Cina, kam sméfuji dodavky turbodmychadel

pro potieby vyrobcti ndkladnich automobili.
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Vyroba odlitkii ze Sedé a tvarné litiny

Divize Slévarna litiny se svym dispozi¢nim feSenim 1 vybavenosti fadi mezi
nejmodern&jsi slévarny v CR a v oblasti své technologie i ve stiedni Evropé. Typickymi
ptedstaviteli vyrabénych odlitkli o hmotnosti do 10 kg jsou Zebrované valce vzduchem
chlazenych motort a kompresort, turbinové a loziskové skiin€ turbodmychadel. Stale
veétsi mérou se ve vyrobnim sortimentu slévarny objevuji odlitky pro automobilovy
prumysl. Pouzivané technologie - skofepinové formovani, metoda Croning - dovoluji
sesterskych divizi, zejména pak vyroby turbodmychadel. Divize vyuziva certifikovany
systém fizeni jakosti podle norem DIN EN ISO 9002 a VDA 6.1. Tyto normy zafazuji
slévarnu mezi akceptovatelné dodavatele piednich evropskych automobilek. Byl
zahajen provoz pracovisté ru€niho formatovani, které umoziuje kusovou vyrobu

odlitkt, fadoveé do 100 kustli, o hmotnosti az 15 kilogramd.

Vyroba odlitkii z hliniku odlévanych pod tlakem

Odlitky z hliniku odlévanych pod tlakem jsou ur¢eny zejména pro automobilovy
a spotiebni pramysl. Investici do robotizovanych pracovist, jejichz zdkladem jsou
tlakové lisy o uzaviraci sile 630 a 1600 t, se vyrazné zvysil vyrobni potencial jak
z hlediska hmotnosti odlitku, a to az do 9 kg, tak i jakosti. Pravé v této oblasti firma
v minulych letech dosahla vyznamného zlepSeni - do oblasti zabezpeceni kvality byl

zaveden systém a bylo dosaZeno certifikace vyroby podle norem ISO 9002 a VDA 6.1.

Vyroba naradi

CZ, a. s. se zaméfuje také na konstrukci a vyrobu tlakovych forem na hlinikové
a zinkové slitiny, forem na plasty a pryz, tvafecich nastroji na plech, ndstrojii na ptesny
stfth a specidlnich feznych nastroji. Vlastni nastrojaiské kapacity jsou predpokladem
plynulého chodu vyroby celé akciové spolecnosti. Diky nim je spolecnost schopnd vcas

realizovat inovace vyrobki a zajiStovat dal§i potiebné zmény ve strukture vyroby.
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Svym rozsahem jsou schopny uspokojit nejen potieby spole¢nosti, zejména slévaren

v v

pramyslu.

Vyroba €elnich vysokozdviZznych voziki znacky DESTA

Vyroba vysokozdviznych vozikd je relativné novym oborem v CZ, a. s. Ulohu
nosné¢ho vyrobku po vozicich fady DV C a s nosnosti 2,5 az 3,5 tuny, se zdvihy od 3,3
do 8,3 m a motory s pohonem plyn nebo nafta piebird nova modelova fada D o nosnosti
2,5 - 5 tun. Vyrazné inovace doznaly akumulatorové voziky, nové fady E o nosnosti 1,2
az 2 tuny. Dale jsou vyrdbény terénni vysokozdvizné voziky o nosnosti 3,5 tuny
s oznacenim DV 3522 TX a DV 35 T4 a voziky vysokych nosnosti do 8 tun. Soustavna

pozornost CZ, a. s. je zaméfena do oblasti rozvoje novych vyrobk.

Vyrobni program dceFinych spole¢nosti:

Spole¢nost CZ, a. s. spolupracuje se tiemi dcefinymi spole¢nostmi. Jsou jimi CZ

Retézy, s.1.0.,CZ Strojirna, s. r. 0. a CZ Gastro, s. 1. 0.

Vyrobky spole¢nosti CZ Retézy, s. . 0. jsou uréeny pro jizdni kola, motocykly,
automobily, vSeobecné strojirenstvi, zemédélstvi 1 dal§i primyslova odvétvi. Na
sveétovych trzich se prosazuji fetézy ze Strakonic jiz né€kolik desitek let pfedevSim diky
pouzivani moderni technologie - z velké ¢asti vlastni vyroby, diky trvalé péci o vysokou
kvalitu a Zivotnost vyrobki, ale také diky velké §if1 vyrabéného sortimentu a kratkym

dodacim lhutam.

CZ Strojirna, s. . 0. je renomovanym vyrobcem vysoce piesnych brousicich stroji
na otvory 1 na kulato, specidlnich brusek na dily vstiikovacich ¢erpadel automobilovych
motortl, jednoucelovych stavebnicovych obrabécich stroji a transfernich linek
pro automobilovy primysl, zarovnavacich a fady specialnich strojii stavénych na ptani

zakaznika.
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Spole¢nost CZ Gastro, s. r. 0. je zaméfena na zaji§téni zavodniho stravovani
a na dodavky hotovych jidel. Tuto ¢innost zajiStuje provozovanim kuchyni s jidelnami
ve Strakonicich a v aredlu podniku KLIMA CZ, a. s. Prachatice. Pro cizi odbératele
zajistuje dodavky obédii 1 vecefi vlastnimi dopravnimi prostiedky. Denné v priméru
zhotovuje 3 000 porci jidel. Studend kuchyné zajistuje vyrobu lahudkarskych produkta
od riznych druhti salatd, ptes oblozené chlebicky, aspiky, bagety az po zajiSténi celych

rautu 1 svatebnich hostin.

4.3 Charakteristika trhu

Diilezité je vymezit trh, na kterém firma CZ, a. s. piisobi. Jednd se o strojirenstvi
a automobilovy pramysl. Spole¢nost CZ, a. s. je ¢lenem SdruZeni automobilového
prumyslu a fadi se mezi vyrobce dili a pfislusenstvi. Vzhledem k tomu, ze vyrobni
sortiment akciové spole¢nosti CZ je velmi $iroky a nelze ho zafadit pouze do jednoho
primyslového oboru, budu se dale zaméfovat pouze na divizi Auto, jejiz vyrobni

¢innost je charakteristicka pro automobilovy primysl.

Automobilovy primysl patii v Ceské republice mezi nejdilezitéjsi primyslova
odvétvi. Produkuje vice nez 20 % objemu vyroby a vice nez 20 % ceského exportu,
piimo zaméstnava vice nez 120 tisic lidi a pfi pIném vyuziti své kapacity vyprodukuje
vice nez 1,2 milionu osobnich automobili za rok. VSeobecné lze fici, Ze pokud
ekonomika naSeho statu roste, vyznamny podil na ekonomické expanzi méa pravée
automobilovy primysl. To samé plati 1 pro ekonomicky tpadek, kdy firmy podnikajici

v automobilovém primyslu vykazuji podstatné niz$i zisky.

Vsechny firmy zapojené do SdruZeni automobilového primyslu 1ze rozdélit do tii
skupin. Prvni skupinu tvoii vyrobci vozidel a nastaveb. Jejich vyrobni Cinnosti je
piredev§im vyroba osobnich, ndkladnich automobili, motocykld, autobusi, piivésa,

naveést pro osobni a uzitkova vozidla a vyroba sportovnich a specialnich osobnich
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automobill. Do druhé skupiny se fadi vyrobci dilli a pfisluSenstvi vozidel, jejichz
lenem je CZ, a. s. Pro tieti skupinu uéelovych organizaci automobilového primyslu
jsou  charakteristické  Cinnosti v oblasti  Skoleni, poradenstvi, certifikace

pro automobilovy primysl, vyzkum, vyvoj a riizné sluzby pro motoristy.

Cesky automobilovy primysl ma stabilni vlastnickou strukturu. Vyznamnou
pozici zastupuji dvé hlavni skupiny majiteld. Jsou jimi firmy se zahrani¢ni Ucasti
a firmy s Ceskym kapitdlem. Dalsi skupiny vlastnik®, kterymi jsou investi¢ni fondy
a spoleCnosti, drzitelé investicnich kuponi a fond narodniho majetku, se
v automobilovém primyslu témét nevyskytuji, protoze jejich podil dosahl v souhrnu

pouze 0,01 % vlastnické struktury.

Graf 1: Rozdéleni vlastniku firem podnikajicich v automobilovém priamyslu v r. 2008

Rozdéleni viastniku firem podnikajicich v
automobilovém primyslu v r. 2008
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spolecnosti kupond majetku ucasti kapitalem

Zdroj: Sdruzeni automobilového primyslu
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4.4 Struktura spoleCnosti

CZ, a. s. je akciova spole¢nost, jejiz akcie jsou na jméno, kmenové a v listinné
podobé€. Hlavnim akcionafem a tedy i vlastnikem celé spole€nosti je generalni feditel
Ing. Jan KuneS. SpoleCnost je rozd€lena podle Cinnosti na jednotlivé divize (viz
organizaéni struktura v pftiloze). Déle jsou ke spole¢nosti piidruzeny CZ Retézy, s. . o.,
Cz Strojirna, s. r. o., CZ Gastro, s. 1. 0., PEDICA, a. s. a CZ — Turbo - GAZ, a. s.
Statutarnim organem je ptredstavenstvo, v jehoz Cele zasedd predseda Ing. Jan Kunes,

mistopfedseda Ing. Lubo§ Kubista a Ing. Hana Svihalkova.

Konkrétni divize Auto se zabyva vyrobni ¢innosti a je rozd€lena na jednotlivé
odbory. Téchto odborl je celkem pét a jsou jimi: vyrobni odbor, odbor logistika,
odbor ekonomika, odbor technicky rozvoj, odbor Fizeni jakosti a oddéleni péce

o zakaznika.

4.4.1 Struktura vyrobku

Hlavnim programem divize Auto je vyroba a prodej komponenti
pro automobilovy primysl. Déale vyrabi nahradni dily pro pievodovky, které byly

hlavnim vyrobnim programem do roku 2003.

Komponenty pro automobilovy primysl:
= Viko motoru pfedni Uplné
=  Skiii diferencidlu
= Synchronni krouzky
= Viko hlavy vélci Gplné
= Loziskové a turbinové skiing
= Konzola s pouzdry a Saci potrubi

= Té¢lesa pro vodni pumpy
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

5.1 Analyza blizkého okoli firmy

5.1.1 Ekonomické udaje

Do roku 2007 vynosy divize Auto rostly, avSak po tomto roce se zacaly snizovat.
Tento vyvoj vynost a nakladl ma na svédomi fada vlivli spojenych s ekonomickou
recesi, ktera se zacala projevovat v roce 2008. Jako hlavni pti¢inu poklesu vyse zisku
od roku 2007 povazuji posileni ¢eské koruny vic¢i euru. Dalsi zatéz pro podnik

predstavuji ndklady. Jednotlivé naklady jsou uvedeny v grafu 3.

Graf 2: Srovnani vynosu a nakladi v letech 2005 - 2009
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Zdroj: Zprava o hospodaiskych vysledcich
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Graf 3: Jednotlivé naklady
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Zdroj: Zprava o hospodatskych vysledcich

Pfimy material tvoii témét 60 % zcelkovych nakladi firmy. Jedna se o
polotovary a dily pro montaz. 80 % ptfimého materidlu je ur€eno zakaznikem, ktery
vybérovym fizenim stanovi nejvhodnéjSitho dodavatele pfimého materidlu. Vybér
dodavateli podléha jak cenovym tak pfisnym kvalitativnim kritériim. Kvali tomu
nemuze divize Auto v této oblasti nachazet Gspory. Na pfimém materidlu zavisi vyroba,

proto pfimy materidl roste ¢i klesd ptimo umérné k trzbam.

Rezijni materidl tvoii 3 % celkovych nakladd. Jednd se o materidl, ktery
neovliviiuje pfimo vyrobu, proto mize podnik jeho prostfednictvim hledat uspory. Toho
podnik vyuZil poté, co Ceska koruna zacala posilovat a ndkupy rezijniho materidlu hradi

11270 % v eurech.

Dalsi dalezitou sloZkou nékladii jsou osobni naklady, které zahrnuji mzdy a tvoii
14 % z celkovych ndkladi. KaZzdoroéné firma ocekava nartist mezd 2 — 4 %. Mzdy
vyrobnich délnikl, které jsou vyplaceny za mnozstvi vyrobenych kust, jsou pfimo
umérné objemu vyroby. Mzdy rezijnich pracovnikii tedy technicko-hospodaiskych

pracovnikii jsou vyplaceny za kazdou odpracovanou hodinu, proto pii zeStihlovani
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divize v ramci uspory nakladi dochazi ke snizovani stavu pravé rezijnich pracovnikd.
Snizovani stavu technicko-hospodarskych pracovnikli je mozné pouze do urcitého
minimalniho poctu téchto pracovnikl. Pak je divize nucena pfistoupit ke kraceni smén
vyrobnich délniki. Naklady na energie tvoii téméf 5 % celkovych nakladi. Rocné
narustaji ptiblizn€ o 10 %. Spotieba elektrické energie souvisi z 80 % s vyrobou stejné
tak 1 stlateny vzduch, jehoz potieba je pfimo umérna objemu vyroby v podniku. Mezi
energie v divizi Auto spotfebovavané patii 1 para, kterd vSak na objemu vyroby

nezavisi.

Vysi zisku déale snizuji financni ndklady, které se podileji na celkovych
nakladech tfemi procenty. Jejich vyznamnou sloZku tvoti kurzové ztraty. Jak je vidét
v grafu 4, tyto naklady se podstatn¢ zvySily v poloviné roku 2008, kdy kurz ceské
koruny vi¢i euru dosahl minima. Divize Auto se z této velké ztraty poucila a dalsi
ztratu v dasledku posilovani koruny se vroce 2009 pokusila eliminovat nakupem

materidlu v eurech, coz se ji vyplatilo. Nyni uskutecniuje 70 % vSech nakupt v eurech.

Graf 4: Vyvoj kurzovych ztrat v letech 2005 - 2009
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5.1.2 Zaméstnanci

Do roku 2009 pracovalo v divizi Auto 280 zaméstnancl a v pribéhu roku 2009
rozS8ifila divize fady kmenovych zaméstnanci o 4 nové zaméstnance. Vzhledem
k velikosti podniku je to sice malo, ale na druhou stranu v oblasti zaméstnanosti se
podniku dotkla celosvétova hospodéiska krize a stavy zaméstnancu snizila o 58 lidi.
V dalsich péti letech by mélo pfijit o misto jesté 31 zaméstnancil, coz vyplyva z analyzy
odchodii do diichodu v letech 2010 — 2015. Spole¢nost se snazi o co nejSetrnéjsi piistup
pfi potteb& snizovani stavu kmenovych zaméstnanci, proto zvolila dohodu se
zaméstnanci s moznosti jejich pied¢asného odchodu do dachodu. NejcastéjSim
davodem ukonceni pracovniho poméru byly organiza¢ni divody, pak odchody do

starobniho duchodu.

5.1.2.1 Struktura zaméstnancu

Zaméstnanci jsou v divizi Auto rozdéleni do tfi skupin. Prvni skupinu tvofii
délnici placeni za jednotku préce dale DJ. Druhou skupinou jsou délnici, ktefi svou
mzdu pobiraji za odpracované hodiny (DR) a nakonec v tieti skupiné zaméstnanci jsou
zahrnuti technickohospodaisti pracovnici (THP). Pocet jednotlivych zaméstnanci je

uveden v tabulce 1.

Tabulka 1: Stav zaméstnancu k 1. 1. 2010

Fyzicky stav zaméstnanci
Stav ke dni 1.1.2010
THP 58
DJ 140
DR 82
Celkem 280

Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

51



Nejsiln€jsi v€kovou skupinou zaméstnancii je kategorie 51

60 let.

V kvalifikacni struktufe pievazuji zaméstnanci se stfednim odbornym vzdélanim

s vyuénim listem a na druhém misté jsou pak zaméstnanci s tplnym stfednim vzdélanim

S maturitou.

Tabulka 2: Vékova struktura zaméstnancu

Vékova struktura zaméstnancu

do301let | 31-401let | 41-50let | 51-601let | nad60let | Celkem
THP 3 14 8 24 1 50
D 10 43 56 63 4 176
Celkem 13 57 64 87 5 226
Procent (%) 5,75% 25,22% 28,32% 38,50% 2,21%

Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

Graf 5: Vékova struktura zaméstnancu

Vékova struktura zaméstnancu

nad 60 leto 30 let
2% 6%

51-60 let ‘
48%

41 -50 let
16%

31-40 let
28%

HOdo30let ®31-401let O041-501let O051-60Ilet B nad 60 let

Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

52




Nemocnost zaméstnancli muize divize hodnotit pozitivné. Vyvoj ukazatele
absence se pribézné prolind s hodnotami z roku 2008, ale trend roku 2009 ma klesajici
charakter. Naopak pro hodnocené socioekonomické indikatory je charakteristickeé jejich

zhorsSeni, doSlo k nartstu miry fluktuace.

5.1.3 Vyrobni zakladna a technologie divize Auto

Vyrobni zatizeni divize Auto s kapacitou max. 280 tisic kusi prevodovek
v tiisménném provozu ro¢né odpovida svoji zpusobilosti a kvalitou pozadované

technické arovni.

Mezi zékladni vybaveni patfi automaticka linka Bernardi a Prvomajska na
opracovani loziskovych skiini spojky a ptfevodovky — tlakové hlinikové odlitky.
Zatizeni znacky Cross slouZzi k opracovani odlitku diferencidlu, jehoz materidlem je
tvarna litina. Dal§im nezbytnym zafizenim je jednouéelovy univerzalni stroj JUS a
KSK, vysokofrekvencni kalici zafizeni, dale zatizeni urcené k povlakovani ploch

vidlicek fazeni a poloautomatickd montazni linka.

Zabezpeceni pozadavkl na vyrobni zplsobilost, kvalitu a variabilitu vyroby si
vyzadalo modernizaci vyrobniho zafizeni, kterym je mozné zabezpecit nejenom
efektivitu a také cenu vyrobku, ale i1 zvySeni poctu vyrobku. Proto byla technologie
vyroby doplnéna o dalSich 32 kust stroji jako jsou soustruznické automaty Scherer,
obrabéci centra Keller a Deckel Maho na dokonceni presnych rozmérl loZiskovych
skfini, vik a dalSich dilti. Pro ovéfovani kvality vyrabénych dilti se zacala pouZzivat

24

trojrozmérna metici zatizeni firmy Zeiss, Elipse a Prismo.

Mezi silné stranky vyrobni zdkladny divize Auto patii stabilizovany kolektiv se
zkuSenostmi z vyroby v automobilovém primyslu, srovnatelna technicka uroven a
kvalita vyrobka se zapadni Evropou stejn¢ jako srovnatelnd produktivita vyroby.

Dalsi vyhodou v této oblasti je spoluprace s vyrobou odlitki Slévarna hliniku.
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5.1.4 Porteruv model

5.1.4.1 Zakaznici

Zéakaznici spole¢nosti CZ, a. s. divize Auto jsou podniky spadajici do
automobilového primyslu a vytvarejici na primyslovém trhu poptavku. Tyto podniky
se nachazeji po celé Evropé a vyuzivaji vyrobkl divize Auto pro svou podnikatelskou
¢innost. ProtoZe se jednd o komponenty a nahradni dily pro automobilovy primysl, ma
divize Auto pfedem dohodnuté smlouvy o odbéru vyrobkii a ncktefi stali zédkaznici
nakupuji vyrobky pravidelng€. Spole€nost se snazi vychazet svym zakazniklim vstfic a
udrzet si jejich stdlou pfizenn dodrZzovanim terminti dodavek, mnozstvim a kvalitou
produkce a dale kvalitou technického poradenstvi. Divize Auto provadi kazdoro¢né
vlastni vyzkum, na zakladé¢ kterého hodnoti svlij vykon ve vztahu ke svym zdkaznikiim.
Zakaznici nejvice reaguji na zménu cenové politiky a na dodrZzovéani dodacich termint
spolu s dodrzenim smluveného mnozstvi vyrobkli. Co se tyce kvality produkce,

zékaznici ji hodnoti jako dostate¢nou az uspokojivou.

Divize Auto ma 6 stalych zdkaznikl. Jednim z nejdulezitéjSich zakaznikl divize
Auto je bezpochyby Skoda Auto, a. s., jejiz podil na celkovych trzbach divize Auto &ini
59%. Skoda Auto, a. s. odebira celkem tfi vyrobky a to viko motoru predni uplné, skii
diferencidlu a synchronni krouzek. Vzhledem k tomu, ze Skoda Auto, a. s. klade diraze
na kvalitu, musi 1 jeji dodavatel¢ spliovat veSkeré pozadavky na certifikaci, proto i
divize Auto provadi pravidelné kontroly jakosti ve formé¢ auditii 1 u svych dodavateli

materialu.

Dalsim dilezitym zakaznikem je CZ, a. s. divize Turbo, ktera pravidelnd
nakupuje loziskové a turbinové skiing. Jeji podil na celkovych trzbach tvoii 21 %.
Ostatni zdkaznici Rege, Aisin, Garrett a Cummins se podileji mensi ¢asti na celkovych

trzbach divize Auto, jak je mozné vidét v grafu 6.
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Graf 6: Podil jednotlivych zakaznikii na celkovém objemu trZeb v roce 2009

Podil zakaznik( na cekovém objemu trzeb

49 5% 3%

21%

@ Skoda Auto, a. s. B Rege O divize Turbo O AISIN m Garrett @ Cummins

Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

Novymi potencidlnimi zdkazniky mohou byt firmy zamétujici se na vyrobu
automobili tedy vyrobkli urcenych konecnym spotifebitelim nebo to mohou byt
subdodavatelé¢ komponentii pro automobilovy primysl. Takovym zdkaznikem by mohl
byt italsky podnik Graziano trasmissioni Czech, s. r. 0., ktery se kromé jiného zamétuje
na vyrobu prevodovek. Dal§im vhodnym zdkaznikem mutze byt anglicka firma Visteon
Corporation, jejiz Cinnosti je vyroba autodilti, dili pro motory a ptevodovky. Toyota
Peugeot Citroén Automobile Czech, s. r. 0. by mohl byt dals$im moznym zakaznikem,
ktery se zabyva vyrobou osobnich automobili a CZ, a. s. by pro n&j mohla byt vhodnym
dodavatelem autodili. Mezi vhodné potencidlni zdkazniky bych také mohla zatadit

firmu John Deere, ktera vyrabi stavebni stroje, komunalni techniku a motory.

Zavér:
Zakaznici maji v automobilovém pramyslu vSeobecné velmi silny vliv. Dlraz je
kladem ptedev§im na kvalitu. V souladu s pozadavky zdkaznikii musi byt provadén

procesni audit dodavatel a vysledky jsou pak projednavéany se zakazniky.
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5.1.4.2 Dodavatelé

CZ, a. s. divize Auto je odbératelem nékolika spole¢nosti délici se podle druhu
materidlu nebo sluzeb, které poskytuji. Vzhledem k tomu, Ze divize Auto vyrdbi
soudasti a ¢asti pro potieby vyrobct automobiltl, kteii musi spliiovat p¥isné normy CSN
EN ISO/TS 16 949:2009, musi tomu odpovidat 1 kvalita odebiraného materialu. Proto
divize Auto hodnoti a vybira své dodavatele podle vysledkii provedenych auditi.
Nekteti zakaznici na zaklad¢ vlastnich pozadavkl urcuji sami konkrétniho dodavatele

divizi Auto.

Hodnoceni dodavatelu

Dodavatelé jsou rozdéleni do tfi skupin:
1. dodavatel¢ jednicového materialu
2. dodavatelé rezijniho materialu

3. dodavatelé sluzeb.

Jednotlivé dodavatele hodnoti ptisluSni nakupujici pravideln¢ dvakrat rocné.
Hodnoceni dodavateli jednicového materidlu ma divize Auto predepsano svymi
zakazniky, poptipadé¢ hodnoceni provadi ptimo sam zakaznik. Na zaklad¢ zdkaznikem

stanovenych kritérii se dodavatelé fadi do kategorii A, B, C podle piislusnych bodi.

Tabulka 3: Zatazeni dodavatelii do kategorii

Kategorie Body
A kvalifikovan¢ schopny dodavatel 92 - 100
B podminecné kvalif. schopny dodavatel 82 -91
C kvalifikovan¢ neschopny dodavatel 0-81

Zdroj: Zprava k prezkoumani systému managementu kvality za rok 2009
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Kli¢ovi dodavatelé jednicového materidlu

Za jednicovy material se povazuje jakykoliv material v podob¢ kusovych ¢asti. Mezi

dodavatele tohoto materialu patii:

CZ — Slévéarna hliniku a litiny ve Strakonicich, ktera je jednou z divizi spole¢nosti CZ,

a. s. Dodava odlitky hliniku a odlitky litina.

Air Cenkov nachéazejici se v Cenkové poskytuje hrdla.

DIEHL v Rothenbachu vyrabi synchronni krouzky.

Hlavnim dodavatelem hlinikovych odlitku je Slévarna litiny a hliniku, kterd byla
cilen¢ zfizena jako dodavatel odlitk pro divizi Auto, proto divize Auto nema potiebu
vyhledavat alternativni dodavatele odlitkli hliniku a odlitkd litina. Dodavatele rezijniho
materidlu vybird pfedev§im podle nabizené ceny materidlu. Potencidlnimi dodavateli
rezijnitho materialu mohou byt Picha safety, s. r. 0., Mutan, s. r. 0., Bruda, s. r. 0. —
vyrabi pracovni obleCeni na miru, Beston — nové otevieny e-shop nebo napft. Stretch, s.
r. 0. Pro potteby podnikateld byl také vytvofen program spolec¢nosti Kompass, s. 1. 0.,
ktery nabizi databazi firem jak z Ceské republiky tak i ze zahrani¢i. Soucasti databaze je
1 ptehled poptavek a nabidek v ramci celé Evropské unie. Divize Auto by této sluzby

mohla vyuzivat.

Management jakosti

Zpusobilost a kvalita vyroby vdivizi Auto je kontrolovdna a udrzovana
prosttednictvim systému audit. V roce 2009 byly v podniku provedeny 2 audity
systému jakosti podle normy CSN EN ISO/TS 16949:2009. Jeden externi audit
provedeny Pedica, a. s. a jeden dozorovy audit proveden spolecnosti TUV Cert.

Probéhlo také osm planovanych auditi procesu vyroby. Zakaznické audity jsou
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provadény podle normy VDA 6.3 a audity procestt SKODA podle normy VW Formel Q

zpusobilost.

Zavér:
Vyjednéavaci sila dodavateli je pomérné nizkd. Dodavatelé jsou vybirani na

zaklad¢ audith provadénych konkrétnimi zdkazniky divize Auto.

5.1.4.3 Substituty

Vyroba komponentli pro automobilovy primysl je velmi specifickd Cinnost,
kterd vyzaduje piesny technologicky postup. Pro vSechny zakazky je pfimo nutné
sestavit nova vyrobni centra. Proto je pro zdkazniky v podstaté nemozné vybirat si mezi
nékolika vyrobci, kteti by byli schopni pfizplsobit a setidit své stroje a zatizeni podle
jejich pozadavki. VSechny zakédzky jsou dopfedu prokonzultovany a oSetfeny
smlouvami, aby nedos$lo k poSkozeni jak divize Auto tak vSech zdkaznikd. Vzhledem
k jedinec¢nosti danych vyrobkii a pfesnym rozmértim, které se udavaji v setindch
milimetrii, bychom jejich substituty hledaly jen téZko. ProtoZe vSak divize Auto
neprovadi vlastni vyvoj ve vyrob¢, existuje moznost, ze konkurence vytvoii novy
odoln¢jsi material nebo nové technologie a presvédci tak stavajici zdkazniky divize
Auto o vyhodach nového materidlu. Timto zptisobem muiize divize Auto o své zakazniky

ptijit. Je tedy nutné, aby podnik sledoval nové trendy.

Zavér:

Hrozba substitutl je v daném odvétvi pomérné nizka.

5.1.4.4 Novi konkurenti

Dnesni trh automobilového primyslu je jiz velmi nasycen. Vybudovat takovy

podnik jako je CZ, a. s. divize Auto s dlouholetou tradici je dnes velmi obtizné. Jednak
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je to kapitdlové a technicky naro¢né, ale také je potieba schopnych technicky
zamétenych pracovnikil, kterych je nedostatek. Dale jsou pro takovy podnik nezbytné
dostate¢né¢ velké prostory splitujici pfisné pozadavky Evropské unie na hygienu a
bezpecnost. Dal§i moznou pifekdzkou vstupu na dany trh je fakt, ze divize Auto ma jiz
vybudovanou tradici a dlouholeté vztahy se svymi stalymi zakazniky, kterymi jsou

pfedni vyrobci automobilll v Evropé.

Moznou hrozbu v podob& novych konkurenti mohou tvofit zahrani¢ni firmy,
prestéhovat se na izemi Ceské republiky, kde jim jsou poskytovany vyhody ve formé
levng;si pracovni sily a danové ulevy. Takto uspotfené finan¢ni prostiedky pak mohou
investovat napiiklad do novych technologii a tim se stavaji konkurenceschopnégjsi.
Novym konkurentem by se mohl stat podnik Faurecia Components Pisek, s. r. o., ktery
se zam&fuje na vyrobu kokpitl a predni Casti karoserie. Pokud by investoval do novych
vyrobnich linek, mohl by rozsitit vyrobu i o autodily a prevodovky. Stejné¢ tak Bosch,
ktery se svym programem specializuje na brzdové systémy, zapalovaci svicky a
elektroniku. Dal$im moZnym konkurentem by mohl byt jeden zdeseti vyrobnich
zavodl spolecnosti s. n. o. p., ktery se nachazi v Pisku a zabyva se lisovani a svafovani
ocelovych dild a ptisluSenstvi. Potencidlnimi konkurenty se tedy mohou stat vSechny

strojirenské firmy zabyvajici se kovovyrobou a obrabénim.

Zavér:
Konkurenéni prostiedi se neustale rozristd a hrozba vstupu novych konkurentt

do odvétvi je pomérné velka.

5.1.4.5 Stavajici konkurenti

Automobilovy primysl je velice atraktivni a neustale se rozvijejici primyslové

odvétvi. Do roku 2008 zaznamenal velky rist. Vzhledem k tomu, Ze €esky trh je pro
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zahrani¢ni investory velmi vyhodny, nemiiZzeme se divit znacnému poctu zahrani¢nich

firem podnikajicich v automobilovém priimyslu na tizemi CR.

Celkovy pocet firem zapojujicich se do Cinnosti automobilového priimyslu je

151 a z toho 114 firem se zabyva vyrobou ndhradnich dild a ptisluSenstvi.

Seznam konkurenti pfimo ohroZujici divizi Auto:

AISIN EUROPE MANUFACTURING CZECH s.r.o. v Pisku dodava dily motorti do
zavodl evropskych 1 japonskych vyrobct automobilii - Toyota, Renault, Volvo, Nissan,
Daimler Chrysler a Ford. Do portfolia vyrobkl patii olejova a vodni Cerpadla, kryty
hlav valci, kryty rozvodovych fetézl, olejové vany, vedeni vackového htidele, saci

potrubi.

METAL PROGRESS, ktery se nachazi ve Strakonicich se zabyvéa obrabénim vyrobku

z lehkych slitin pfedevS§im pro automobilovy primysl.

CIE Praga Louny, a.s. vyrabi pro vyrobce automobili piedev§im vykovky a odlitky
z litiny.

ZTS Martin se sice zabyva opravou zemédélské techniky, ale pro divizi Auto
pfedstavuje konkurenta pfedevSim v oblasti obrdbéni odlitka z litiny a vykovkl. Tato

firma se také zaméfuje na vyrobu diferencialu a unasecu.

INPROMA, spol. s. r.0. sidlici v K¥inci vyrabi a obrabi hlinikové odlitky

pro automobilovy primysl.

MOTOR JIKOV Strojirenskd, a.s. ma &tyfi pobodky, které se nachazi v Ceskych
Bud¢jovicich, Jindiichové Hradci, v Novych Hradech a v Sobéslavi. Hlavni ¢innosti
tohoto podniku je vyroba pro automobilovy primysl a to opracovavanim hlinikovych 1

litinovych vyrobk.
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KOVOLIS HEDVIKOV, a. s. se nachazi v TfemoSnici a vyrabi tlakové hlinikové
odlitky pro vyrobce automobilti.

Vsechny tyto firmy disponuji velmi podobnou technologii a zhruba stejnym strojovym
parkem vybavenym CNC frézovacimi centry a CNC soustruhy. Tyto stroje jsou pro
vyrobu dili a ¢asti pro automobilovy primysl velice pfinosné a umoziuji podnikiim

vysoky stupeni variability.

Zavér:
Rivalita mezi konkurenty je pomérné velka. Firmy musi udrZzovat dobré vztahy
se svymi zakazniky a spliiovat jejich pozadavky tak, aby Zadného zakaznika neztratily a

pokud mozno dale rozsifovaly vzédjemnou spolupraci.

5.2 Analyza makroprostredi

5.2.1 STEP analyza

Jako metodu pro analyzu makroprosttedi firmy jsem si zvolila STEP analyzu,
kterd je metodou nejpouzivanéjsi. Tato metoda rozdéluje vSechny makroekonomické
vlivy do ¢étyf zékladnich skupin a jsou to: ekonomické vlivy, spolecenské vlivy,

technologické vlivy a politické vlivy.

vvvvvv

pusobeni ohodnotit jako rozhodujici.
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5.2.1.1 Spolecenské vlivy

Spole¢nost CZ, a. s. podnikajici v automobilovém primyslu a sidlici strategicky
ve stfedni Evropé podléha také spoleCenskym vliviim. Pievazné ji ovlivituje mobilita

obyvatelstva, vzdélanost a vékové sloZeni.

Mobilita obyvatelstva

Velkym problémem pro CZ, a. s. je mobilita obyvatelstva at’ uz v rameci Ceské
republiky nebo celé Evropy. Automobilovy primysl je odvétvi velice rychle se
rozvijejici po celém svété. Soucasny Zivotni trend vyzaduje od lidi vysokou flexibilitu a
ti jsou pak ochotni piechdzet z jednoho zaméstnani do druhého nebo zménit své bydlisté
s ocekdvanim vysSich mezd. Né&ktefi vysoce kvalifikovani pracovnici Casto podléhaji
velmi lukrativnim nabidkam ze zahrani¢i. CZ, a. s. timto zptisobem také prichazi o své

zkuSené technicky zaméfené zameéstnance.

Vzdélani

Ceskéa republika disponuje fadou vysokych $kol a odbornych stfednich $kol,
jejichz absolventi se stavaji plné kvalifikovanymi pracovniky pro automobilovy
prumysl. VétSina vysokych skol provozuje stfediska vyzkumu a vyvoje zaméfend na
ukony spojené s automobilovym primyslem, ktera Gzce spolupracuji s firmami z tohoto

oboru. Z tohoto hlediska jsou firmy ptlisobici v automobilovém primyslu ve vyhodé.

Automobilovy primysl vSak nejvice postradd pracovniky s technickou
kvalifikaci. PocCinaje nastrojafe, zamecCniky, svaiece, obsluhu obrabécich stroji a
montazni délniky ¢i fidiCe, az po konstruktéry a dalsi vysokoskolsky vzdélané techniky.
V poslednich letech se vyrazné zvysila nabidka prace technicky zamétenych spole¢nosti
podnikajicich ve strojirenstvi a automobilovém pramyslu. Je to zpiisobeno odlivem
kvalifikovanych pracovnikli, ktefi odchazi do finanéné¢ vyhodnéjSich zaméstnani.

Dal$im problémem u technicky kvalifikovanych pracovnikll je neznalost cizich jazykl
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predeviim anglického jazyka. V Ceské republice je jazykova nevybavenost vieobecnym

problémem.

Vékové sloZeni

Jak je patrné zgrafu 10, vroce 2002 bylo v automobilovém primyslu
zaméstnano nejvice mladych lidi ve v€ku do 29 let. Naopak nejmensi zastoupeni méli
pracovnici nad 60 let. Béhem nésledujicich Sesti let se v€kova struktura zaméstnanci
pozménila. V roce 2008 tvofi nejsilnéjsi skupinu lidé ve stiednim véku mezi 30 az 39
lety. Zvysil se 1 poCet zaméstnanych lidi ve véku nad 60 let. Naopak se snizilo
zastoupeni pracovniki do 29 let. Ztoho mizeme usoudit, Ze zaméstnanci
v automobilovém priimyslu starnou. Je to zplisobeno z velké ¢asti podprimérnymi platy
v daném pramyslovém odvétvi. To pak zpiisobi, Ze mladi lidé do 29 let se radéji vénuji
bud’ studiu nebo hledaji uplatnéni ve sluzbach ¢i jinych pro né€ atraktivnéjSich

odvétvich.

Graf 7: Vékové sloZeni zaméstnancii v automobilovém priamyslu

@2002 m2008
60+
50-59
40-49
30-39
Do 29 34
40 20 0 20 40

Zdroj: Cesky statisticky ufad
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5.2.1.2 Technologické vlivy

Technologie je pro spolednost CZ, a. s. nezbytnou soudasti vyroby. Velkou
mérou se také podili na konkurenceschopnosti podniku. Aby mohl podnik uspokojit
potieby svych zakazniki, musi jeho vyrobni zidzemi spliovat ptisnd kritéria
jednotlivych norem, proto je investice do strojového parku velmi dtlezitd. Obnova
strojii souvisi 1 se zavedenim novych technologickych postupt pfi vyrobé. Tento vyvoj

je v automobilovém primyslu velice rychly a pozadavky na techniku jsou ¢im dél tim

v v

vvvvvv

uspor v oblasti mzdovych nakladl a energie.

Vyzkum a vyvoj

Divize Auto nevlastni zadnou zakladnu vyzkumu a vyvoje. Zékaznici divize
piichazi s vlastni dokumentaci vyrobkt, podle které divize Auto pfipravi technologii
vyroby konkrétniho vyrobku a provede jeho realizaci. Jak je vidét v tabulce, vydaje na
vyzkum a vyvoj technologii se rok od roku zvySuji. V roce 2008 tvoii 58 % z celkového
poctu vSech vydaji. Meziro¢ni ndrlst za posledni dva roky tvoti 346 000 K¢, coz je
1 %. V budoucnosti miize mit absence vlastniho vyvoje pro divizi Auto neblahy dopad.
Jak uz jsem zminila vySe, vyvoj je vautomobilovém primyslovém odvétvi velmi
rychly. A protoze se divize Auto zaméfuje pouze na vyrobu podle dokumentace
zékaznikli, nemize svym zdkazniklim nabizet nic nového a tim poskytuje ptilezitost

konkurenci.
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Tabulka 4: Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj v letech 2005 - 2008

Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj v letech 2005 — 2008 (¢astky jsou uvedené v tis. K¢)

2005 2006 2007 2008

Ptirodni védy 9 845 10 991 13 755 12 788
Technické veédy 24 566 27 240 31022 31368
Lékaiské veédy 3374 6 894 4303 4 343
Zemédéelské védy 1757 1 867 1 988 2014
Socialni a humanitni védy 2 656 2908 3216 3 596
Celkem v CR 42 198 49 900 54 284 54108

Zdroj: Cesky statisticky uiad

Rychlost opotiebeni stroja

Stroje predstavuji pro divizi Auto zakladni prostfedek pro vyrobu. Jejich
opotiebeni zavisi na mnoha vlivech. Stroje se jednak opotifebovavaji moraln¢ a jednak
fyzicky. Vzhledem k rychlému vyvoji obrabécich stroji je stroj moralné¢ zastaraly
v pruméru do péti let. Vyhodou divize Auto jsou CNC stroje, které diky jejich flexibilité
lze sefizovat tak, aby vyhovovaly pozadavkiim vyplyvajicich z ¢astych zmén vyrobkii.
Fyzické opotiebeni je velice individudlni a zalezi na naro¢nosti prace, kterou dany stroj
vykonava a také na intenzité¢ vyroby. VétSina stroji v divizi Auto vyrdbi v dvou az

tfisménném provozu. V prumeéru jsou stroje fyzicky opotiebené za deset let.
Divize Auto se pravidelné ucastni riznych piredvadécich akci a veletrhli, kde ma
moznost sledovat nové technologie a trendy v oblasti obrabécich stroji. Kazdorocné

pak investuje do novych technologii, coz pifinasi vyssi produktivitu prace. To vSe

vytvafi pro divizi naklad ve formé finan¢nich odpist.

5.2.1.3 Ekonomické vlivy

Ekonomické faktory souviseji s tokem penéz, sluzeb, zbozi, informaci a energie.

vvvvvv

65



CZ, a. s. za nejvyznamné&j$i, patfi zaméstnanost, primérna hruba mzda, devizové

kurzy, ceny pohonnych hmot, irokova mira a ekonomicka situace.

Zaméstnanost

Zameéstnanost je vSeobecné velmi dilezitym ekonomickym faktorem, ktery ma
vliv nejen na automobilovy pramysl. Jak je vidét v grafu 8, vroce 2009 zaznamenal
zpracovatelsky primysl meziro¢ni pokles zaméstnanosti o 13,1 %. Tento Ubytek
pracovnikii v odvétvi pfipisuji vzniklé ekonomické recesi, kterd donutila vyrobce
automobilll snizit objem produkce. Proto i divize Auto musela vramci Uspornych
opatfeni omezit vyrobu a vdisledku toho 1 snizit pocty svych pracovniki.
Zaméstnanost v administrativnich ¢innostech klesla o 15,1 %, coz byl nejvétsi pokles ze
vSech odvétvi. Neni se ¢emu divit, v rdmci uspor persondlnich ndklada se snizuji stavy
nejprve administrativnich pracovniki.

Meziro¢ni pfiriistek zaméstnanosti byl zaznamenan u informacnich sluZeb,
védeckych Cinnosti, sluZzeb v oblasti nemovitosti a nejvétSim mezirocnim ptirlstkem
zaméstnanosti se mohou chlubit kulturni, zdbavni a rekreac¢ni Cinnosti. ZvySeni
zaméstnanosti v jednotlivych odvétvich se mulZze pozitivné odrazit i na objemu
prodanych automobil. Naopak sniZzeni zaméstnanosti zplisobi snizeni vydaja
domacnosti a tak 1 snizeni objemu produkce vyrobnich podnikid. Jedinou moZznou
prilezitosti, kterou mize zvySeni nezaméstnanosti pro divizi Auto znamenat, je veétsi

moznost vybéru kvalifikovanych pracovnik.
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Graf 8: Meziroc¢ni prirtastek/ubytek po¢tu zaméstnancu podle odvétvi v roce 2009
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B — TéZba a dobyvani
C — Zpracovatelsky pramysl

D — Vyroba a rozvod elekttiny, plynu,
tepla a klimatizovaného vzduchu

E — Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici
s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi

F — Stavebnictvi

G — Velkoobchod a maloobchod; opravy
a udrzba motorovych vozidel

H — Doprava a skladovani
I — Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

J — Informacni a komunika¢ni ¢innosti
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Pramérna mzda

Graf 9: Prumérna hruba mési¢ni nominalni mzda v roce 2009
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Primérna mzda se v Ceské republice od roku 2007 postupné zvySovala a svého
maxima dosahla ve tretim ctvrtleti roku 2008, kdy ¢inila 23 542 K¢. Od té doby az do
ted” mzdy postupné klesaji. Meziro¢né€ klesly v priméru o 2%. V soucasné dobé se
snizuje pocet lidi pobirajici primérnou mzdu. Je to dano rychlejSim tempem riistu mezd
obCanl s vy$Simi ptijmy. Mzdy vyrobnich délnikti a rezijni dé€lnika se tedy pohybuji
hluboko pod vy$i primérné mzdy a neodpovidaji tak primérnym mzdam stejnych
profesi v zemich zapadni Evropy. Pro Cesky automobilovy priimysl to miize znamenat

budouci odliv kvalifikované pracovni sily.

Devizové kurzy

Devizové kurzy maji velky vliv na import a export a rozhoduji
o konkurenceschopnosti firem na mezinarodnich trzich. Pro podniky, které nakupuji
statky ¢&i sluzby v zahrani¢i v eurech a dale prodavaji v Ceské republice v korunéch,
znamend posilujici Ceskd koruna vys$§i vynosy. Naopak pokud je podnik nucen
nakupovat v Ceskych korunach a prodavat v zahranici v eurech, predstavuje to pro néj
naklad v podobé kurzovych ztrat. Pro divizi Auto maji zmény devizovych kurzl velky
dopad. Divize Auto vyvéazi své vyrobky do zahrani¢i, ale i nékterym domacim
odbératelim (napt. AISIN) uctuje v eurech. Tyto trzby Cini témét 75 % z celkového
objemu trzeb. Jak je patrné z grafu vyvoje ¢eské koruny viic€i euru, od roku 2005 ceska
koruna stale posiluje. Pro divizi Auto predstavuje tento vyvoj velké kurzové ztraty.
Podnik se snazi tento negativni vliv odrdzet prostfednictvim vyjedndvani s dodavateli
materidlu o moznostech plateb v eurech, coz se divizi Auto v 70 % vSech nakupt
podafilo. Dokud Ceska republika nezavede euro, budou muset vSechny firmy
pohybujici se na mezinarodnich trzich sledovat vyvoj devizovych kurzli a zavadét

takova opatieni, aby se momentélni negativni vliv kurzu eliminoval.
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Graf 10: Vyvoj kurzu CZK/EUR
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Zdroj: www.kurzy.cz

Vyvoj cen pohonnych hmot

Vyvoj cen pohonnych hmot je odvozen od vyvoje cen ropy a ty maji vyznamny
vliv na produkci vyroby vSech odvétvi v mezinarodnim métitku. Proto muizeme
pozorovat pifimo umérny vyvoj cen elektrické energie a stlaeného vzduchu s cenami
pohonnych hmot. Pokud se budu zabyvat pouze automobilovym priimyslem, bude mit
zvySeni cen pohonnych hmot negativni vliv na vyrobce automobili. Pohonné hmoty
jako komplementy vSech motorovych vozidel ovlivituji jejich poptavku. Proto zvySeni
cen pohonnych hmot zpusobi snizeni odbytu motorovych vozidel a naopak. Pro divizi
Auto je vyvoj téchto cen dulezity také proto, ze vSechny ndkupy materidlu jsou
uskutecnovany dvakrat tydné v misté podnikani svych dodavatel. Veskery nakoupeny
material je dovazen vlastnimi vozidly, kde se projevi rist cen pohonnych hmot. Divize
Auto se snazi 1 vtomto piipad¢ spofit, proto nakupuje pohonné hmoty ve vétSim

mnozstvi pii nizsi cené. Jak je vidét z grafu 11, nadale se ocekéava rist cen ropy jakozto
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neobnovitelného piirodniho zdroje. Dokud nebude mozné vyuzivat alternativni metody
pohonu motorovych vozidel (napt. slune¢ni energie), budou podniky nuceny sledovat

vyvoj cen pohonnych hmot a nadale se mu ptizptisobovat.

Graf 11: Ceny pohonnych hmot od r. 2009
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Urokové sazby

Ceska narodni banka pomoci nastrojii ménové politiky reguluje mnozstvi penéz
v ekonomice a udrZzuje tak inflaci na pozadované urovni. Timto zplisobem stanovuje
repo sazbu, za kterou poskytuje komerénim bankdm tvéry. Komeréni banky pak podle
vyse repo sazby urcuji trokové sazby uvért, které poskytuji podnikiim. VétSina firem
piijima podnikatelské uvery a z nich pak financuje své investice. Pro velké firmy jako je
CZ, a. s. miize byt cizi kapital levngjsi nez vlastni. V tomto piipadé by mozny Gvér
asnim souvisejici Girokova sazba piedstavovala pro CZ, a. s. vyhodu v podobé
moznosti zapocteni do ndkladi. Timto zpisobem zvySené ndklady by sniZily datovy

zaklad.
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Ekonomicka situace

Uz vroce 2007 byla blizici se ekonomicka recese naznaCovana nckolika
ekonomickymi indikéatory. Mezi hlavni makroekonomické ukazatele patii hruby domaci
produkt, jehoz vyvoj v poslednich péti letech je zobrazen v grafu 12. Ekonomicka
recese ma vliv na viechna odvétvi hospodaistvi a to nejen v Ceské republice, ale piisobi
potize vSem firmdm po celém svété. Vyrobnim podnikim se hromadi zasoby
a v disledkil toho omezi 1 investice a produkci. Nasleduje zvySeni nezaméstnanosti
a snim spojeny pokles spotieby. Velmi Spatny dopad ma tato situace na svétovy
automobilovy primysl. Vyrobci automobilti zaznamenali vlivem snizeni odbytu velky
pokles zisku a nékteré firmy musely dokonce svou vyrobu ukonéit. Jako mozné feSeni
této krizové situace se ukazalo tzv. ,,Srotovné®, které pomohlo prodej automobilii zvysit.
Projekt ,.Srotovného* ale nefe$i situaci do budoucna. Je tedy mozné, Ze poptévka

po automobilech opét klesne.

Graf 12: Vyvoj realného HDP v letech 2005 - 2009

Vyvoj HDP v letech 2005 - 2009
8,0 6.3 6,8 6.1
6,0
4,0 5
% 2,5
I 20
‘0
% 0,0
g 20 2005 2006 2007 2008 2009
-4,0
-6,0 -4,2
Roky
O Reélné HDP

Zdroj: Cesky statisticky ufad

72



5.2.1.4 Politické vlivy

KaZzdy podnikatel provozujici svou ¢innost na izemi Ceské republiky se musi

tidit danymi zékony, které upravuje obchodni zakonik a obcansky zékonik.

Dané a danova politika

Dané¢ a danova politika ptimo pusobi na vSechny podniky po celém svété. Jde
oto, jakou datiovou politiku jednotlivé staty uplatiiuji. Firmy podnikajici v Ceské
republice podléhaji riznym danovym reformam. Reforma vetejnych financi v roce 2008
piinesla zmény ve zdanéni mezd zaméstnanctli, kdy se misto progresivni dan¢ zavedla
rovna dan z pfijmu fyzickych osob a to ve vysi 15 % a zacala se uplatiiovat tzv.
superhrubd mzda. DoSlo k roz$iteni zdkladu dané u fyzickych osob a to zahrnuje
1 socidlni a zdravotni pojiSténi hrazené¢ zaméstnavatelem. Podniky ovlivnila také zména
snizené sazby DPH z 9 % na 10 % a zakladni sazby DPH z 19 % na 20 % platnd od 1.
1. 2010. Dal$im negativné ovliviiujicim faktorem pro &eské firmy je legislativa Ceské
republiky, kterd neptfimo znevyhodnuje domaci firmy. Velkou podporou podnikani
zahrani¢nich firem na ¢eském tGzemi je danové zvyhodnéni. Zahrani¢nim firmam, které
jsou postaveny na tzv. ,,zelené louce* a vytvofi pro mistni obyvatele pracovni mista,

jsou poskytovany vyhody formou dafiového osvobozeni.

Dotace z Evropské unie

Ceska republika ma jako ¢len EU pravo Gerpat dotace z fondu Evropské unie.
Dotace jsou urCeny piedev§im pro podnikatelsky sektor, kterému mohou vyrazné
pomoci v oblasti investic a konkurenceschopnosti. Znevyhodnéné jsou velké firmy,
protoze programy na podporu podnikani se tykaji malych a stfedni podnika. Divize
Auto neCerpa zadné dotace z Evropské unie. VesSkeré investice si hradi z vlastnich
zdrojii. Administrativni sloZitost obstardvani finan¢nich podpor pro podnikatele
a néklady s tim spojené jsou pro divizi Auto velkou piekazkou. CZ, a. s. kazdoroénd

investuje 250 milioni do technologii, infrastruktury a do novych projektd, piesto
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nepotiebuje zddnou finanéni pomoc ani v podob¢ bankovniho véru. Podnik by ale mél

uvazovat o moznosti ziskdni dotace a pokud mozZno této ptilezitosti vyuZzit.

Ochrana Zivotniho prostiedi

Ochrana Zzivotniho prostfedi je vrdmci Evropské unie dilezitou soucasti
podnikani. Podniky musi dodrzovat ptredpisy tykajici se ochrany Zivotniho prostiedi,
coZ pro né predstavuje podstatnou finan¢ni zatéZz. DodrZovani téchto pfedpist je vSak
nutné pro konkurenceschopnost podnikii na mezinarodnich trzich. CZ, a. s. je
certifikovanou spole¢nosti podle mezinarodni normy ISO 14 000. Tato norma zarucuje,
ze spolecnost dodrzuje veskeré podminky stanovené touto normou a z toho vyplyvaji
nemalé naklady. Spole€nost zajiSt'uje likvidaci odpadi, obald, chladicich emulzi, je
vybavena odsavacimi zatizenimi, apod. Firmy musi investovat do zafizeni pro odsavani

vypart, které vznikaji pii obrabéni, jsou velmi skodlivé a nesmé;ji se dostat do ovzdusi.

Bezpecnost a ochrana zdravi pii praci

Kazdy zaméstnavatel podléhd povinnosti zabezpecit na pracovisti bezpecnost
a ochranu zdravi pfi praci, prevenci v pozarni oblasti. Jde o soubor nejriznéjSich
zékont, vyhlasek a podnikovych ptedpist, za jejichz poruseni hrozi milionové pokuty.
Problematika bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci je v eském pracovnim pravu
rozsahld a kazdy podnik je povinen seznamit se s pravnimi normami a povinnostmi,

které se vztahuji k jeho konkrétni podnikatelské Cinnosti.

CZ, a. s. ma certifikat Bezpe&ny podnik, z toho vyplyva, Ze dodrzuje veskeré
ptedpisy tykajici se BOZP. VSechna tato opatfeni s sebou nesou néklady v podobé
pravidelného provadéni kontrol bezpecnosti. Podnik musi pfizpisobovat bezpecnostni
opatfeni zméndm ve vyrobé a pokud nemuze rizika spojend s vykonem prace odstranit
napf. protoZze souvisi pfimo s charakterem konkrétni prace, musi podnik opatfit
zaméstnancim ochranné prostfedky. Mezi ochranné prostfedky patii pracovni od¢v,

ochranné bryle, rukavice, obuv ale i myci a odmasStovaci prostredky a dalsi.
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6 VYSTUP ANALYZY MAKROPROSTREDI

Vnéj$i marketingové prosttedi plisobi na vSechny firmy stejné. Zalezi na kazdé
firmé, jaké ptfijme opatfeni k tomu, aby se branila vii¢i negativnim vlivim vnéj$iho
prosttedi a aby si udrzela svou pozici na trhu automobilového pramyslu. Toto
prumyslové odvétvi se dynamicky rozviji a proto musi dodavatelé¢ rychle reagovat

na neustale se zvysujici naroky zdkaznikd.

Nejvyznamnéj$im faktorem vnéjSiho prostiedi se pro divizi Auto stal vyvoj
devizového kurzu Ceské koruny a eura. V roce 2005 si podnik stanovil prodejni ceny
v eurech, kdy se kurz pohyboval okolo 30 korun za euro. V roce 2008 zacala Ceska
koruna vyrazné posilovat. Protoze divize Auto 75 % celkového objemu vyroby prodava
v eurech, zacal byt pro ni vyvoj tohoto kurzu velice ztratovy. Podnik se snazil jednat se
svymi zdkazniky o cendch, avSak ti nebyli ochotni akceptovat navrhy na zvySeni
prodejni ceny. Jedinym feSenim této situace byla dohoda s dodavateli o platbach faktur

v eurech.

V souvislosti se silnou korunou bylo nutné v rameci udrZeni zisku snizit pocet
nevyrobnich tedy technickohospodaiskych pracovnikii. Dilezitym {spornym
programem se projevilo 1 Setfeni normohodin. Toho podnik dosahl diky usporam
pracnosti prostfednictvim zmén technologii a pracovniho prostfedi. Timto opatfenim

dosahla divize Auto vyssi produktivity.

Dalsim velmi vyznamnym faktorem, ktery zasdhl vSechna odvétvi
v hospodarstvi byl projev ekonomické recese v roce 2009. Ekonomicky utlum se
projevil v celém hospodafstvi stejné a to nizSim poctem zakéazek. Na to musela divize
Auto rychle reagovat, aby nebyla nucena vyrobu uzaviit. U 50 % nevyrobnich
zaméstnancl, které tvoii technickohospodafisti pracovnici a rezijni délnici, bylo nutné
uzaviit smlouvy o d¢tyfdennim pracovnim tydnu. Velka pomoc ptiSla v podobé

,srotovného®, které bylo zavedeno v Némecku na podporu pramyslu. To podpoftilo
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vyrobu divize Auto a pokles celkové jeji produkce nebyl v porovnani s ostatnimi
konkurenty tak velky. Naopak potieba komponentii spoleénosti Skoda Auto, a. s. byla

o jednu tfetinu vyssi nez v roce 2008.

V roce 2009 se projevily Uspory z opatieni zavedenych v roce 2008. Také ceska
koruna oslabila a spolu s trzbami, kterych divize Auto dosahla diky ,,Srotovnému* byl
zisk podniku dokonce vyss§i nez v roce 2007. Vzhledem ke vSem opatienim, které divize
Auto zavedla, si dovoluji tvrdit, ze divize Auto dokéze vCas reagovat na ménici se

trendy v makroprosttedi a negativni vlivy odrazet.
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7 OT ANALYZA

OT analyzou posuzujeme piiznivé Ci neptiznivé vlivy vnéjSiho okoli, které
podnik nemiZze nebo mize jen téZko ovlivnit. Na zdkladé analyzy blizkého okoli
podniku a analyzy makroprostfedi jsem uvedla faktory, které ovliviiuji divizi Auto.
Pomoci OT analyzy jsem vyhodnotila pisobeni jednotlivych faktort na podnik podle

jejich vykonnosti a zdvaznosti. Vysledné hodnoceni uvadim v tabulce 5.

Tabulka 5: Vicefaktorové hodnoceni blizkého okoli a vnéjSiho prostiedi divize Auto

Faktor Vahy Body Skore

Dodavatelé 0,07 4 0,28
Intenzita konkurence 0,18 1 0,18
Kvalifikace zaméstnanct 0,14 2 0,28
Technologicka naro¢nost 0,18 5 0,9

Efektivnost vyroby 0,14 4 0,56
Zakaznici 0,18 1 0,18
Vyrobni kapacita 0,11 3 0,33
Celkem 1 - 2,71
Vyzkum a vyvoj 0,09 1 0,09
Ekonomicka situace 0,05 2 0,1

Primérna mzda 0,05 3 0,15
Zamg¢stnanost 0,13 3 0,39
Technologie 0,22 4 0,88
Devizové kurzy 0,05 3 0,15
Ceny energii 0,09 4 0,36
Dan¢ 0,13 3 0,39
Urokové sazby 0,19 4 0,76
Celkem 1 - 3,27

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 6: Prilezitosti a ohroZeni divize Auto

PrileZitosti Ohrozeni
Technologie Ekonomicka situace
Efektivnost vyroby Devizové kurzy
Urokové sazby Konkurence
Zakaznici
Kvalifikace zaméstnancii
Primérnd mzda

Zdroj: vlastni vyzkum

Jednou z nejvétSich pftilezitosti pro divizi Auto je modernizace vyrobni
technologie, ktera ma zasadni vliv na efektivitu vyroby. Pokud budou trokové sazby
nizké, bude vyhodné investici do modernizace strojového parku financovat formou
bankovniho uvéru, ktery navic firmé& snizi zaklad dané z pfijmu pravnickych osob.
Snizenim zakladu dané dosdhne podnik uspor na danich a uSetfené finan¢ni prostiedky

pak mize pouZit k dalSimu rozvoji podniku.

Ohrozeni pro divizi Auto predstavuje predevSim ekonomickd recese, ktera
negativné ovliviiuje automobilovy primysl po celém svéte. Dal§i hrozbou mohou byt
zmény devizového kurzu ¢eské koruny a eura. Pokud bude Ceska koruna posilovat, bude
to pro divizi Auto znamenat znané kurzové ztraty z prodeje uskuteciovaného v eurech,
ktery tvofi 75 % zcelkového objemu trzeb. MoZné nebezpeci ptichdzi ze strany
konkurence, protoze se divize Auto pohybuje ve vysoce konkurenénim prostiedi.
Velkou hrozbou jsou také zahrani¢ni konkuren¢ni podniky, které ptichazi na ¢esky trh
diky levnéjsi pracovni sile a dafiovym ulevam. Pro udrZeni stavajicich zékaznikl je
potieba dale rozvijet vzdjemnou spolupraci tak, aby byly uspokojeny zdkaznikovi
potieby a zakaznik nemél divod vyuzivat sluzeb konkurence. Pro zkvalitnéni
komunikace se zdkazniky je dulezZité zvysit jazykové znalosti kli€ovych zaméstnanct a
prohloubit odborné znalosti u vyrobnich pracovnikt. K tomuto u¢elu mohou byt vyuzity
granty z Evropské unie, které jsou ureny na vzdélavani zaméstnanctli, byla by Skoda

této moZnosti nevyuzit. Primérnd mzda v automobilovém primyslu se v Ceské
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republice pohybuje ve srovnani s ostatnimi staty Evropské unie na nizké urovni, a proto

kvalifikovani pracovnici mohou odejit pracovat do zahranici.
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8 NAVRH RESENi NA ZMIiRNENIi NEGATIVNIHO
DOPADU VNEJSICH VLIVU

I ptes to, ze divize Auto dokaze v€as reagovat na vnéjsi faktory, které ji vyrazné
ovliviiuji, jsou jesté dalsi, na které by se vedeni divize mélo zaméfit. Neustdle je co
zlepSovat a 1 divize Auto by se méla snazit dosahovat stale vySsiho zisku a hledat nové

moznosti, jak ¢elit neptiznivym vliviim.

Reseni pro divizi Auto, jak vyrazné bojovat proti negativnim vnéj§im vlivim je
ziskdvani novych zakédzek. V tomto sméru nevyviji podnik zna¢né usili. Zavedenim
novych zakazek se zvetSi pomér vyrobnich délnikit k nevyrobnim, ¢imz se zvysi
produktivita prace. JelikoZ se jedna predevSim o zahranicni zakazniky, ktefi pozaduji
komunikovat v anglickém jazyce a to v jednotlivych oborech, méla by divize Auto feSit
personalni otazku pracovnikil s jazykovymi znalostmi. MoZnym feSenim by bylo
zavedeni jazykovych vzdélavacich kurzl pro své technicky kvalifikované zaméstnance,

ktefi nejsou jazykove vybaveni.

Déle by mél podnik zavést pruznou mzdovou politiku. Vedeni podniku by tak
mélo pravomoc lépe ohodnotit dobré kvalitni zaméstnance a motivovat je k vySSim
pracovnim vykontim. Zabranilo by se tak i odchodim kvalifikovanych pracovniki

z divodu nizsich mezd.

Divize Auto hled4d neustdle nové moZnosti, jak uspofit. Proto by podnik mél
zavest elektronickou aukci nadkupu polotovart a materidlu. To by divizi umoznilo vybrat

si dodavatele s nabidkou nejniz§i ceny. Samoziejmé s piihlédnutim ke kvalité

zpracovan¢ho materialu na polotovary.

80



9 ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo provedeni analyzy vlivii vnéjSiho prostiedi
a navrh feSeni zmirnéni negativnich vlivii pisobicich na spole¢nost CZ, a. s. konkrétné
na divizi Auto. Na zaklad¢ teoretickych znalosti, které jsem ziskala z odborné literatury,

jsem vypracovala konkrétni analyzy a snazila jsem se je aplikovat na vybranou firmu.

Pomoci téchto analyz jsem vymezila prostiedi, ve kterém se spolec¢nost nachazi
a také jsem charakterizovala vn¢j$i vlivy, které divizi Auto vyznamné ovliviiuji. Tento
podnik se zabyva vyrobni innosti pro automobilovy pramysl, ktery je rozSifen
pocelém svété a tvoii nejvyznamngj$i odvétvi v hospodafstvi na tzemi Ceské

republiky, proto je pro néj sledovani vyvoje trendit makroprostiedi velmi dilezite.

Po vypracovani analyz jsem zjistila, Ze divize Auto zni vnéj$i marketingové
prosttedi dobfe, umi se na trhu orientovat a dokaze vyjednavat se svymi dodavateli
1 zdkazniky. Podnik také peclivé sleduje svou konkurenci a protoze se kazdorocné

ucastni veletrhti, udrzuje krok s vyvojem novych technologii.

Pted vypracovanim své bakaldiské prace jsem si stanovila dvé hypotézy. Jako
prvni jsem si zvolila, Ze divize Auto si udrzuje svou pozici na trhu. Vzhledem k tomu,
ze od roku 2005 neztratila zddné¢ho zakaznika, sleduje trendy v oblasti vyroby
automobilovych komponentii a klade diraz na kvalitu svych vyrobkli, mohu tuto
hypotézu potvrdit. Jako druhou hypotézu jsem si urcila, Ze divize Auto dokdze odrazet
negativni vliv vnéjSich faktor. Podnik provedl béhem roku 2008 nékolik zasadnich
opatteni, jejichz vysledkem byl vroce 2009 vyssi zisk oproti roku 2007, coz pii

hospodaiské recesi povazuji za velky uspéch a proto si dovoluji tuto hypotézu potvrdit.
Dynamické marketingové prostfedi se neustdle méni a je potieba sledovat jeho

vyvoj. Firma by mu méla piikladat velky vyznam a méla by hledat nové moznosti.

Na zaklad¢ této bakaldiské prace muize divize Auto zhodnotit sviij postoj
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vuc¢i makroprosttedi a porovnat praxi s teoretickymi poznatky. Doufdm, Zze ma préace

bude pro podnik ptfinosem a Ze mé ndvrhy pomohou k jeho dalSimu rozvoji.
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10 SUMMARY

The theme of my bachelor’s thesis is the importance of external influences
on the selected company. The main purpose was to analyze of external influences and
design resolution to mitigate the negative effects acting on the company CZ, a. s. and
specifically the division Auto. Based on the knowledge that I gained from the literature,
I developed a specific analysis, and I tried to apply the selected company. Using
analyses | have defined the surrounding in which the company is located and I have
spoken about external influences that significantly affect the division Auto. This
company is engaged in produktive activities for the automotive industry, which is
spread around the world and it is the most important sectors in the economy in the

Czech Republic, because it is monitoring developments very important macro trends.

After developing the analyses, I finded out that the division Auto knows external
marketing surrounding well. The company monitors their competitors and it participace
engineering fair every year and monitors new technologies too. I chose two hypotheses.
The first hypothesis is: the Auto division maintains its position in the market. Since
2005 the company doesn’t lost any customer. It monitors trends in the production of
automotive components and emphasizes the quality of their products, I can confirm this
hypothesis. As a second hypothesis, I determined that the division Auto could reflect the
negative impact of external factors. The company did many measure to keepiny its
profit. In 2009 the division Auto had higher profit than in 2007. I think it is very big

success with regard to economic recession. I would like to confirm this hypothesis.

Dynamic marketing surrounding is changing and the company must monitor its
development. The company would have to attach great importance and should look
for new opportunities. I hope that my thesis will be benefit for the company and that my

suggestions will help its further development.
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