Analyza marketingoveého prostredi ve spolecCnosti
M servis, s.r.o.

Jolana Mi¢akova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta logistiky a krizového Fizeni




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta logistiky a krizového fizeni

Ustav managementu
akademicky rok: 2009/2010

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKQONU)

Jméno a piijmeni:  Jolana MLCAKOVA

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Logistika a management
Téma prace: Analyza marketingového prostiedi ve spole¢nosti M
servis, s.r.o.

Zasady pro vypracovani:

Cilem BP je vypracovat pojednani o problematice marketingového prostiedi s konkrétni
aplikaci ve firmé M servis, s.r.o.

1. Analyza teoretickych zasad faktord marketingového prostfedi

2. Analyza soucasného stavu vyuiivani faktord marketingového prostiedi ve firmé
M servis, s.r.o.

3. Navrh na zlepSeni vyuzivani faktorl marketingového prostfedi ve firmé M servis,
S.1.0.



Rozsah prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalafské prace: tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007. 1048
s. ISBN 978-80-247-1545-2.

121 SEDLACKOVA, H.-BUCHTA, K. Strategicka analyza. 2. pfepracované a doplnéné
vydani, Praha: C. H. Beck, 2006. 121 s. ISBN 80-7179-767-1.

[31 KOZEL, R., et al. Moderni marketingovy wyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. 280
s. ISBN 80-247-0966-X.

Vedouci bakalaiské prace: prof. Ing. losef Navratil, DrSc.
Ustav managementu

Datum zadéni bakalafské prace: 12. inora 2010

Termin odevzdani bakalaFské prace: 7. kvétna 2010

V Uherském Hradigti dne 17. Gnora 2010

\ i S
PP TN LT T e
Ry SRR LS, VA vy
LA JET
Ing. Vladimir Mrkvi¢ka, Ph.D. Mgr. Marek Tomastik, Ph.D.

dékan reditel ustavu



ABSTRAKT

Bakalarskd prace je rozdélena na dvé Casti, na Cast teoretickou a Cast praktickou.
V teoretické Casti jsou obecné popsany jednotlivé faktory marketingového prostfedi a jsou
zde také uvedeny metody vhodné pro analyzu marketingoveho prostfedi. V praktické Casti
je charakterizovana spolecnost M servis, s.r.o., zabyvajici se prodejem a servisem vozl, a
nasledné jsou zpracovany analyzy marketingového prostfedi, ze kterych vyplynuly faktory

v podobé prileZitosti i hrozeb, ale také silnych i slabych stranek.

V zéavéru praktické Casti jsou uvedena mozna doporuceni na zlepSeni vyuzivani faktor(

makroprostredi.

KliCova slova: marketingové prostredi, makroprostredi, mikroprostredi, vnitfni prostredi

spolecnosti, Porter(iv model 5 sil, PEST analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor’s thesis is divided into two parts, theoretical and practical one. In theoretical
part respective factors of marketing environment are generally described as well as
methods suitable for market analysis. In practical part of the paper the company M servis,
s.r.o. (Itd.), dealing in retail and service of automobiles, is characterized, and subsequently
analyses of marketing environment are carried out, showing factors as opportunities and

threats as well as strong and weak points.

In the end of the practical part possible recommendations for improvement of using

macroenvironment factors are listed.

Keywords: marketing environment, macroenvironment, microenvironment, company

internal environment, Porter’s five forces model, PEST analysis, SWOT analysis
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UvoD

Drive vétSina Ceskych podnik( pUsobila pouze na doméacim trhu, kde neméla mnoho
konkurence, jelikoz bylo mnoho podnik( statnich a zahrani¢ni obchodovani jesté nebylo
tak rozSifené, jako je tomu dnes. Dnedni spole¢nosti, vétSinou soukromé, které na trhu
plsobi, jsou kaZzdodenné vystavovany velkému tlaku jak ze strany konkurence, tak ze
strany zékaznikd. Se vstupem Ceské republiky do Evropské unie a nasledné do
Schengenského prostoru, se rozsifil i trh, na kterém spolecnosti obchoduji. Na trhu jsou tak
kromé domécich i zahrani¢ni podniky pUsobici v rliznych odvétvich, a tak umozriuji Siroky
vybér produkt(l. Proto kazda spole¢nost musi byt schopné odolat konkurenci a snazit se byt
o krok pred ni a byt tak ve vyhodé k ziskani novych i udrzeni dosavadnich zékaznikd.
Poznani marketingového prostfedi je pro spolecnost vyhodné, jelikoZz pomoci néj dokaze
reagovat na pozadavky zakaznika lépe jak konkurence a zvysuji se mu $ance na to, aby byl

konkurenceschopny a hlavné Gspésny na trhu a dosahoval svych cil, které si stanovil.

Bakalarska prace bude analyzovat marketingové prostfedi spole¢nosti M servis, s.r.o.,
ktera je autorizovanym prodejcem novych a ojetych voz(l znacky Citroén, provadi zaruéni i
pozérucni servis a prodava nahradni dily na vozy Citroén a Subaru. Spole¢nost se pohybuje
v automobilovém priimyslu, na kterém se nejvice projevila celosvétova krize, ktera trva uz
vice jak 2 roky. JelikozZ je trh Uzce propojen, financni krize nezasahla jen automobilovy
primysl, ale zasahla i ostatni odvétvi, a pravé v téchto odvétvich jsou zaméstnani
potencionalni zékaznici. Z toho je zfejmé, Ze krize zcela jisté ovlivnila vétSinu oblasti
z okoli spole¢nosti. | ztohoto dlivodu je analyza marketingového prostiedi vhodnym

nastrojem pro zmapovani situace, ve které se podnik pravé nachazi.

Pomoci odborné literatury bude zanalyzovano prostfedi, ve kterém se spole€nost nachazi, a
na zakladé toho budou urceny faktory, které plsobi v okoli firmy a dale budou stanoveny
takové faktory, na které by se spolecnost méla zaméfit, pro efektivnéjsSi dosahovani

podnikovych cil(.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

10

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 11

1 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostredi spoleCnosti je mozné charakterizovat jako Cinitele a sily zevné
marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu® vytvofit a udrZovat
Uspésné vztahy s cilovymi zékazniky. [3]
Spoleénost by méla provadét analyzu svého okoli z téchto dlivodU: [7]

* pozna své pozice v prostiedi, ve kterém pdsobi,

* mUze efektivné reagovat na neustalé zmény v okoli a mohla v ném prezit,

= miZe se divat na organizaci jako na celek,

* mize analyzovat své vnitini moznosti,

* milze predejit prekvapeni konkurence,

* mizZe vybudovat pevnou zakladnu pro své strategické aktivity.

Marketingové prostiedi se vyznaCuje proménlivosti v Case, neni tudiz klidné, nybrz
dynamické. Tato proménlivost s sebou pfinasSi vyssi miru nejistoty pfi vybéru spravnych
rozhodnuti a také zmény. S rychlosti, sjakou zména nastane, hovofime o zménach
pomalych, které predvidat Ize nebo rychlych, u kterych je predikce obtiZznd. Z pohledu
plsobeni téchto vlivi, kterych zapfricinili zménu, mizeme rozdélit tyto vlivy na negativni
znamenajici pro spole¢nost rlzné hrozby a na vlivy pozitivni, znamenajici pFileZitosti.
Dikladna znalost marketingového prostfedi podniku umoZziuje prevenci zmén, které

mohou kdykoliv nastat. [6]
Marketingové prostfedi lze podle chovani rozdélit na: [2]
= Stalé,
= mirné dynamické,
= dynamické,
= turbulentni a

= turbulentni se vzrlstajicim podilem zmén.

! Marketing managementem rozumime uméni a védu vybéru cilovych trhil a ziskévani, udrzovani si a

rozsifovani poctu zakaznik( vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lep$i hodnoty pro zékaznika. [5]
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Marketingové prostfedi podniku, které je patrné z obrazku (Obr. 1), Ize rozdélit do dvou
slozek:

1) mikroprostredi
2) makroprostfedi

MAKROPROSTREDI Ekonomické
PFirodni Konkurence Politicko-
-pravni
Dodavatelé > Spolecnost> Marketingovi zprostfedkovatelé >  Zé&kaznici
MIKROPROSTREDI Vefejnost Kulturne-
Tec_hno: efejnos -socialni
logické
Demografické

Obr. 1. Hlavni GCastnici a sily v marketingovém prostredi
spolecnosti [5]

V odborné literatufe byva marketingové prostfedi rozdélovano vice nez na dvé slozky, a to
proto, Ze néktefi autofi rozdéluji jeSté mikroprostfedi. Napfiklad dle [7] lze rozdélit

mikroprostredi, jak je mozno vidét v obrazku (Obr. 2), na interni okoli a oborové okoli.

Rt Ekonomické Tl
Pl fakiory OBECNE OKOLI S
e M —-——- ol - .
~ r“ h“-__\ Y
” e Tl .
# Technologické -7 Hrozba "~ 5,
4 fakto 4 = stitute > VA
7 ey e dodavatell substiluty “..  Legislativni
/ “a,t Ny / Y faktory 4
; ; 3. [ \
; / FIRMA - (P -
! ! B = \ :
i 1 N © — Sila )
; | Rivalila _y: W Strukiura, N 4 berateld ! !
R v oboru = kultura, o . ; ;
: \ T zdroje, atd. K H
\ \ L i
' ) ; Hrozba vslupu e ;
A _¥~._  OBOROVE DKOLI novjch firem - /
N, ‘x‘ - . o
N Paoliticke R e - Socléini K
~.. faktory e e - - faklory -7
ks .
"~ 4 -
s | R
~. -
R Ekologické Pl
Tl faklory -

Obr. 2. Podnikatelské okoli spolecnosti. [7]

Jiné rozdéleni marketingového prostfedi je mozné napf. podle [1], a to na mikroprostredi,
prostredi trhu a makroprostfedi.

mikroprostiedi — vSechny vnitfni proménné, které mohou byt fizeny vedenim,
jako je napt. poslani podniku nebo marketingové cile podniku.
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= prostfedi trhu — prostfedi, které se vztahuje na ty sily, mimo podnik, které

nemohou byt fizeny managementem,

v

* makroprostiedi — vngjsi sily, které samotny podnik nemlZe ovlivnit, ale které
pfimo ¢€i nepfimo ovliviuji podnikéni, jako jsou napf. ekonomické, politické a
spolecCenské zmeény.

Je tedy mozné pojmenovat a rozdélit marketingové prostfedi na rizné slozky, obsahové se

v8ak liSit nebudou. Ve své bakalarské praci budu vychazet ze zékladniho rozdéleni

marketingového prostfedi, tedy na mikroprostfedi a makroprostfedi.
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2 MIKROPROSTREDI

Mikroprostfedi je tvofeno silami v bezprostfedni blizkosti spoleCnosti, které ovliviuji
schopnost spolecnosti slouzit zakaznikdm. Tito Cinitelé vytvareji spolecné se spolegnosti
systém poskytovani hodnoty firmy. Tyto okolnosti, vlivy a situace, miZe spolecnost

prostfednictvim svych aktivit vyznamné ovlivnit. [3]
Slozky mikroprostfedi:

= spolecnost

= dodavatelé

= marketingovi zprostfedkovatelé
= zakaznici

= konkurence

= vefejnost

Analyza mikroprostfedi zahrnuje analyzu odvétvi s ddrazem na konkurencni prostiedi.
Cilem je identifikace zakladnich hybnych sil a faktord, diky kterym se odvétvi stava vice
nebo méné atraktivnim. DdlezZité je odhadnout budouci vyvojové trendy. Pfi této analyze se
zaméfuje na z&kladni charakteristiky odvétvi, kterymi jsou velikost trhu, faze Zivotniho
cyklu, naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry, geograficky rozsah konkurence,
poCetnost a velikost konkurentl, poCetnost a kupni kapacita zakaznikl, tempo
technologickych a vyrobkovych zmén a inovaci, rozmanitost a diferenciace produktd apod.
Jednou ze soucasti analyzy je vymezeni tzv. zménotvornych sil, které maji vyznamny vliv
na uspésnost nebo nedspésnost spolecnosti v odvétvi. Vyvoj a trendy v odvétvi maji Casto
na rlizné podniky nebo skupiny podnik( plsobicich v daném odvétvi odlisny dopad.
Uruje se také struktura odvétvi, ktera mdZe byt vnimana jednak z podhledu aktivit
vytvarejicich odvétvi a jednak z pohledu konkurencénich prvk( formujicich obecné vztahy

uvnitf odvétvi. Podle struktury odvétvi hovofime o dvou typech odvétvi: [9]

* atomizované odvétvi — velké mnoZstvi malych nebo stfednich podnikl
s minim&lnimi trZznimi rozdily, bez existence dominantniho podniku; nizké vstupni
bariéry a diferencovane produkty, které jsou Casto velmi blizkymi substituty. Tyto
charakteristiky ovliviiuji cyklus konjunktury a Gpadkd a v dlouhodobém horizontu
omezuji tvorbu nadprdimérného zisku. Tato struktura odvétvi vytvari spie hrozbu

nez pfilezitost.
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= konsolidované odvétvi — maly pocet podnik( s velkym trznim podilem nebo pouze
s jednim podnikem; existence vstupnich bariér, diferencované i homogenni
produkty. Aktivity jednoho podniku, bezprostfedné ovliviuji trzni podil ostatnich

konkurentd.

Na analyzu odvétvi navazuje analyza konkurencnich sil, ktera je jeji vyznamnou soucasti.
Konkurenéni sily mohou svym pisobenim zapficinit i zavazné potiZze podnikd ve velmi
atraktivnim odvétvi. Nejblizs§im konkurenénim okolim podnik( byva pravé vétSinou jeho
odvétvi. [9]

Chce-li byt podnik Uspésny, musi pochopit mikroprostredi a roli, kterou zde zastava. Role
podniku zavisi predevsim na vysi zdroji a na schopnostech a moznostech vyrobky vyvijet,
vyrabét a prodavat podle potfeb zékaznik( a na moZnostech a schopnostech zaroven se
reprodukovat a rozvijet jako podnik. [2]

2.1 Spolecnost

Obchodni zékonik definuje podnik jako soubor hmotnych, nehmotnych a osobnich sloZek
podnikani, k némuz nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, patfici podnikateli a

slouZi k provozovéani podniku nebo maji svou povahou k tomuto Gcelu slouZit. [25]

Pro provadéni celkového hodnoceni marketingového prostiedi a vSech vyznamnych vliv(,
které spolecnosti ovliviiuji, je nutna ddkladna znalost vnitfniho prostredi spolecnosti. Toto
prostfedi je tvofeno v3emi slozkami, jejich vzajemnymi vztahy a vazbami uvnitf

spolecnosti. [6]

Podstatou analyzy vnitfniho prostfedi je objektivni zhodnoceni soucasného postaveni
podniku, kdy se spolecnost snazi o identifikaci jejich silnych a slabych stranek. Tato
analyza tedy hodnoti veli€iny, které jsou uvnitf spolecnosti a vytvofi zaklad, na kterém

bude analyza provedena. [7]

PFi analyze se zaméfujeme pFedevsim na oblast marketingu, financi, vyroby a organizace.

NiZe jsou popsany faktory, na které se podnik zaméFuje nejvice v téchto oblastech. [5]

Oblast marketingu

vorv s

= povest spolecnosti — tvofi jednu z nejcennéjSich aktiv spolecnosti a spolu s dalSimi
faktory tvofi hodnotu spole€nosti na trhu.

= trzni podil — procentni zastoupeni spolecnosti na trhu vzhledem k celkovému trhu
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renomé kvality a sluzeb — dllezité zejména pfi ziskavani, udrzovani zakaznikl a
tudiZ ma i vliv na prodejnost

vyrobni naklady — nizké vyrobni naklady slouzi jako bariéra vici tlaku konkurence
néklady na distribuci — jedna se o naklady spojené s dopravou, skladovanim atd.
Nesmi byt pfilis vysoké, jelikoZ jsou soucasti celkovych nakladl, coz ma vliv na
koneCnou cenu

efektivnost marketingové komunikace — marketingovd komunikace musi byt
efektivni, nakladna reklama nemusi zarucit Gspéch

vykonnost prodejcl — je dllezita v oblasti prodeje, vykonny prodejce prodava vice
produkt(l a sluzeb nez méné vykonny, takového by se spole¢nost méla zbavit
geografické pokryti — ¢im vetsi pokryti Gzemi spole¢nost ma, tim vyssich vynos(
mUze dosahovat, ziskavat stale nové zakazniky atd.

Oblast financi

néklady nebo dostupnost kapitdlu — zda méa spolecnost dostatek moznosti pro
ziskani financnich prostredk

ziskovost (cash flow) — prehled o financnich tocich, umoziiuje spolecnosti skutecny
pohled na penézni prostfedky podniku a je vychodiskem pro Fizeni likvidity
financni stabilita — jakou méa spolecnost schopnost dlouhodobé zabezpecit své

finan¢ni zavazky

Oblast vyroby

vyrobni zafizeni — zda spole€nost pouziva vhodné zafizeni, které ji zabezpeCuje
pfiméfené néklady, spolehlivost vyroby atd.

Uspory z rozsahu — s rostoucim poétem vyrobenych kusl klesaji vyrobni néaklady,
ale pouze do urcitého okamziku, pokud spolec¢nost vyrabi na sklad, vaZze v nich
kapital

kapacita — zda méa spolecnost dostatecné kapacity jak pro vyrobu tak skladovani
atd.

schopni, oddani a nadSeni zaméstnanci — zvySuji produktivitu prace

plnéni terminli — ma vliv na spolehlivost a tim i na udrZeni zékaznikd

Oblast organizace

pfedvidavé, schopné vedeni - podpora konkurenceschopnosti spole¢nosti,

snizovani nakladd atd.
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= obétavi a nadSeni zaméstnanci
» podnikatelska orientace — miZe se jednat o specifické podnikatelské strategie atd.

* pruZnost, prizpQsobivost — schopnost spolecnosti reagovat na pfipadné zmény

Pro stanoveni firemni strategické situace je vzhledem k vnitfnim a vnéjsim podminkam
velmi jednoduchym néstrojem SWOT analyza, jejiz matice je znazornéna na obrazku
(Obr. 3). Tato analyza se sklada ze dvou analyz — SW analyza a OT analyza. Podava

informace jak o silnych strankach a slabych strankach spolecnosti, tak i o pfilezitostech a

hrozbéch.
_a
Z W . ; , ;
o = SILNE STRANKY SLABE STRANKY
> 8 (Strengts) (Weaknesses)
> x
o
a
B e Sy
= PRILEZITOSTI HROZBY
§ 003 (Opportunities) (Threats)
&
Obr. 3. Matice SWOT. [9]
Kde:

= silné stranky — vnitfni faktory zabezpecCujici spolecnosti silnou pozici na trhu.
Spolec¢nost v téchto oblastech vynika a své dovednosti a prednosti mlze vyuZit jako
svoji konkurenéni vyhodu.

» slabé stranky - spolenost v nékterych oblastech nevynika, coZz mize mit
negativni vliv na efektivnost spole€nosti.

= prilezitosti — spolecnost by mél vyuZit moznosti, které se ji naskytly pro svij
prospéch. Mize tak zvysit svoji efektivnost a U¢innéji dosahnou vyty&enych cild.

» hrozby - urcita negativa predstavujici pfekazky v ¢innosti spolecnosti. Spole¢nost

se musi snazit o eliminaci téchto faktoru.

Kazdy faktor, ktery spoleCnost identifikuje, by mél byt fidicimi pracovniky podniku

posouzen podle toho, zda se jedna o rozhodujici silnou/slabou stranku, limitujici
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silnou/slabou stranku nebo o neutralni faktor. PFileZitosti a hrozby vznikaji pro spole¢nost
v makroprostredi a v prostfedi trhu, odkud na ni plsobi nékolik faktord, jak si uvedeme

v nasledujicich kapitolach. [1]

2.2 Dodavatelé

Dodavatelé jsou subjekty, které ovliviiuji pfistup podniku ke zdrojim nezbytnych pro
pInéni jeho funkce, tedy pro vyrobu nebo poskytovani sluzeb. Proto musi marketing
management sledovat situace a mozZnosti dodavateld. V pripadé, Ze by nastala néjaka
neprizniva situace, kter4d by mohla podnik postihnout, musi marketing management

sledovat jejich dlouhodoby vyvoj, aby mohla v¢as reagovat na vzniklé skutecnosti. [3]

Uspéch podniku zavisi také na jeho dodavatelich, proto se podnik musi peclivé vénovat
vybéru dodavatelli a mél by si také stanovit kritéria pro jejich hodnoceni. Spolecnosti
mohou vybirat dodavatele nap¥. podle postaveni dodavatele na trhu, inovacniho potencialu
dodavatele, technologické pruznosti dodavatele, ceny a kvality produkt(l, vEasnosti a

spolehlivosti dodavek atd.

VSechny tyto faktory mohou vést v kratkodobém horizontu ke sniZzeni trzeb a
v dlouhodobém obdobi k poskozeni spokojenosti zakaznika. Stale vice marketérdi povazuje

dodavatele za partnery pfi tvorbé a poskytovani hodnoty pro zakaznika. [3]

2.3 Marketingovi zprostredkovatele

Marketingovi zprostfedkovatelé pomahaji spoleCnosti s propagaci, prodejem a distribuci
jejiho zbozi ke koneCnym kupujicim. Jednad se tedy o spoleCnosti, jako jsou fyzické

distribuéni spoleénosti, rlizné marketingové agentury a finanéni zprostiedkovatelé. [3]

Distributofi — obchodni spole€nosti, které pomahaji zajistit fyzicky prodej zboZi. Mohou
to byt:

= zprostredkovatelSti agenti, zpravidla firemni zastupci, ktefi vyhledavaji zakazniky
a vyjednavaji prodej,
* obchodni zprostfedkovatelé, jde o rdzné prekupniky, maloobchodniky a

velkoobchodniky, ktefi nakupuji a opétovné prodavaji zbozi.

Vybér a spoluprace s distributory neni jednoduchd. JelikoZ se jedna o velké a rostouci
distribucni spolecnosti, které maji Casto tak silné postaveni na trhu, Ze si mohou diktovat

podminky nebo branit vstupu vyrobce na velke trhy.
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Fyzick& distribuce zboZi — spoleCnosti, které poméahaji s fyzickym pohybem zboZzi. Patfi

sem: [3]

* prepravni spolecnosti — jedna se vsechny druhy dopravcl, ktefi pfesunuji zboZzi
z mista jeho vzniku na misto dalSiho urceni,
= skladovaci spole¢nosti — skladuji a chrani zboZi az do okamZziku jeho prepravy na

dalSi misto urceni.

PFi préci se sklady a dopravci musi spolecnost najit nejlepsi zplsob skladovani a pfepravy

zboZi. Zaroven musi vyrovnat faktory, jakymi jsou néklady, dodéani, rychlost a bezpe¢nost.

Marketingové agentury — pomahaji spolecnosti pfi orientaci na novych trzich, hledaji a

vyhodnocuji nové prilezitosti a pomahaji firmé umistit vyrobek na cilové trhy. Jsou to: [6]

= vyzkumné agentury — zajistuji tvorbu vyzkumnych projektl, mize se jednat o
medialni vyzkum, apod.
= reklamni agentury - zajistuji propagaci vyrobkd, apod.

» poradenské firmy — zajistuji skoleni prodejcl, komplexni sluzby apod.

V okamZiku, kdy se spolecnost rozhodne vyuzit nékterou z téchto agentur, musi byt pfi
vybéru opatrna, protoZe jsou mezi nimi rozdily jak v oblasti kreativity, kvality tak i sluzeb
a cen. Spole¢nost pak musi jejich vykon pravidelné kontrolovat a pFipadné nékteré

nekvalitni firmy vymeénit za lepSi. [3]

Finan¢ni zprostfedkovatelé — pomahaji spolecnosti s financovanim transakci nebo
s pojisténim proti rizikim vzniklych pfi obchodni €innosti. Jedna se pfedevsim o banky,
pojistovny, leasingové spolecnosti a jiné spolecnosti poskytujici finanéni vypomoci nebo

pojisténi. [6]
2.4 Zakaznici

Pro uspéch spole€nosti je nezbytné soustfedit se na své zékazniky, jelikoZ tvofi odbytové
trhy spole€nosti. Jejich potfeby, kupni sila a chovani maji pro podnik primarni vyznam, a
proto musi provadét hlubsi analyzy. Marketing management mize provadét hloubkové
analyzy az poté, co analyzuje charakter cilovych trhii. Je tedy nutné urcit kdo je

zakaznikem, co kupuje, kde a kdy to kupuje. [1]

Podnik se v zasadé mize orientovat na 6 typl cilovych trh:
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= spotrebitelské trhy — jednotlivci a doméacnosti, které nakupuji zboZi a sluzby pro
osobni spotfebu,

= pramyslové trhy nebo B2B trhy — organizace nakupujici zboZi a sluzby pro dalsi
zpracovani nebo pro pouZiti pfi jejich vyrobé,

= prodejni trhy (trh obchodnich mezi¢lank() — organizace nakupuji zboZi a sluzby,
aby je se ziskem prodaly,

= vladni trhy — jsou tvofeny vladnimi agenturami, které nakupuji zboZzi a sluzby za
Gcelem vyroby verejné sluzby nebo prevod téchto vyrobkl a sluzeb pro ostatni,
Ktefi je potfebuji,

= mezinarodni trhy — jedna se o zahrani¢ni odbératele, véetné spotiebiteld, vyrobc,
prodejcli a vlady.

= institucionalni trh — je tvofen Skolami, nemocnicemi, peCovatelskymi domy atd.

Poté, co spoleCnost identifikuje kupujici a faktory ovliviujici jejich rozhodnuti nakupovat,
se musi zaméfit na demografické faktory, které vytvareji zmény v urCitych kategoriich
zékaznik{ a na geografické faktory (zmény v populaci, posuny ve véku populace, rozlozeni

prijmd populace) a geografické rozmisténi trhd. [1]

2.5 Konkurence

Konkurenci je mozné definovat jako situaci na trhu, na kterém nékolik obchodnik( nabizi
podobny druh vyrobk( nebo sluzeb a usiluji o obchodni pFizeii stejného zékaznika.
VSechny podniky, které nabizeji zboZi nebo sluzby se neustale potykaji s konkurenci. Ve
vétsiné pripadd konkurence ur€uje cenu, za kterou mdze byt vyrobek prodan. Proto, aby
byla spoleCnost UspéSnd, musi poskytnout zakaznikovi vyssi hodnotu a uspokojeni nez
konkurence. Dnes jiZ nestaGi jen pfizplsobit se potfebam cilovych zakaznik(, spolecnost
musi ziskat vyhodu, a to tak, Ze svou nabidku pevné umisti v myslich zékaznik( oproti

konkurenc¢ni nabidce. [3]

Konkurence se nesmi vnimat jen jako spole¢nosti produkujici stejné zboZi nebo sluzby pod

jinou znackou. Podle nahraditelnosti produktu rozliSujeme Ctyfi Urovné konkurence: [6]

1) konkurencni varianty vyrobku v ramci znacky, kdy vyrobce vyrabi vice variant
urCitého vyrobku pod jednou znackou
2) konkurence znacek v ramci vyrobkové formy, kdy jsou konkurenty vsichni, kdo

nabizeji stejny produkt
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3) konkuren¢ni formy vyrobku v rdmci vyrobkové tridy, kdy se jedna spiSe o
moznost volby mezi vice variantami, které ma spotfebitel k dispozici pfi uspokojeni
potieby

4) konkurentni vyrobkové tFidy v ramci zakladni potFeby, kdy spotfebitelé

nakupuji produkty za u¢elem uspokojeni svych potreb.

Konkurence je tedy velmi ddlezitym faktorem, ktery musi spolecnosti sledovat. Znalost
konkurence jak potencionalni tak stavajici je dllezité zejména pro stanovovani cilll a také

strategii spole¢nosti.

Urovei konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich konkurengnich silach znazornénych
v obrazku nize (Obr. 4). Vztah mezi témito silami ur€uje rivalitu na trhu. Tato rivalita
v odvétvi zavisi na plisobeni a interakci konkurence, dodavatell, substitutli a zakaznik{ a
disledkem tohoto plsobeni je ziskovy potencial v odvétvi. Cilem je nalézt v odvétvi
takové postaveni, kdy podnik mize nejlépe Gelit konkurenénim silam nebo jejich pdsobeni
zvrétit ve svij prospéch. Znalost hlubinnych zdroji konkurenéniho tlaku odhaluje kritické
pfednosti a slabiny podniku, podnécuje ho ménit odvétvovou pozici, specifikuje oblasti,
kde zmény ve strategii budou mit nejvétsi efekt, a osvétluje ta mista, kde maji trendy

v odvétvi nejvétsi dilezitost, at’ uz jako prileZitosti nebo jako hrozby. [8]

kel

Obr. 4. Hybné sily konkurence v odvétvi. [8]

Tyto konkurencni sily vytvareji nasledujici hrozby: [5], [6]

»= hrozba intenzivni odvétvové konkurence, kdy se trh stdvd méné atraktivni

z divodu:
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e VvEtsiho mnoZstvi silnych nebo agresivnich konkurentd,
e jeho stagnace nebo Upadku,

e vysokych fixnich naklad(,

e existence bariér vystupd,

e zvySovani objemu kapacit (znatné skokové investice),

e znacné motivace konkurence zUstat na trhu.

Tyto faktory mohou vést k cenovym valkam, reklamnim bitvam a zavadéni

novych produktd, coZ zplisobi zvySeni naklad(.

= hrozba nové vstupujicich firem, kdy zvazuji vstup na trh podle vySe bariér vstupu
a vystupu. Pokud je:

e vySe bariér vstupl vysoka a vyse bariér vystupll nizka, potom jen nékteré
spolecnosti dok&Zou vstoupit na tento trh a méné Uspésné mohou odejit

e vySe bariér vstupl a vystupl vysokd, znamena to vysoky potencionalni zisk,
ale pfi pfipadném neltspéchu hrozi riziko ekonomicky naro€nych bariér
vystupu

e vySe bariér vstupl i vystupld nizké, potom je lehké vstoupit na trh i z ného
odejit; pfi této situaci jsou zisky stabilni a vysoké

e vySe bariér vstup( nizka a vySe bariér vystup( vysoka, spolecnosti snadno
vstupuji do odvétvi, ale v pfipadé, Ze chtéji ve Spatném obdobi odejit, neni
snadné. Vysledkem je nevyuZzivani kapacit a snizeni ziskl pro vSechny.

* hrozba substitutl (ndhrazek), kdy substituty, které nahrazuji produkty, limituji
ceny a tim i zisky. Spolecnost proto musi sledovat cenové trendy.

* hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatel(l, napf. pokud jich je omezeny podcet,
neexistuji substituty, zména dodavateld je naro¢na a nemozna. Mohou spolegnost
ovlivnit z hlediska cen a objemu dodavek.

* hrozba rostouci vyjednavajici sily zakaznikd, v pfipadé existence pouze nékolika
vyznamnych kupujicich, kdyZz nakupuji ve velkém, pfi nestandardnim vyrobku,
existence substitutu nebo pokud pro né znamena cena odebiranych produktl

minimum z celkovych odbérl a pro podnik je to vyznamna slozka celkovych trzeb.

Spole¢nost se nemdze divat na konkurenci jako na negativni faktor, ale mdze se pomoci ni
zdokonalit v mnoha oblastech, jako napf. zlepsit kvalitu svych sluZzeb nebo zefektivnit

technologicke inovace.
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2.6 Verejnost

Verejnost lze definovat jako ,,skupinu, ktera ma skuteCny nebo potencionalni zajem na

schopnostech firmy dosahnout svych cil(, pfipadné na né ma vlive. [3]

Proto by spoleCnost méla vytvaret oboustranné prospésné vztahy se svou vyznamnou

verejnosti. Nékteré firmy maji sva specialni oddéleni zamérena na vztahy s verfejnosti tzv.

Public Relations. Toto oddélni pak poméha utvaret dobré jméno spolecnost nebo

odstrafiuje negativni publicitu. [6]

Verejnost v sobé skyta:

financni instituce - banky, investofi, akcionafi, pojistovny, leasingové
spolecnosti, které ovliviiuji schopnost spolecnosti ziskavat financni prostfedky,
sdélovaci prostiedky — televize, rozhlas, noviny a Casopisy, které vyraznym
zplsobem ovliviiuji vefejné minéni,

vladni instituce — vlada, parlament a organy statni spravy, které svym rozhodnutim
zasahuji do €innosti spolecnosti. Jedna se napf. o rozhodnuti tykajici se bezpe¢nosti
vyrobkd, pravdivosti reklam atd.,

obCanska sdruZeni a organizace — prosazuji spoleCenské zajmy, mohou jak
pozitivné tak negativné ovliviiovat postoje verejnosti vici spolecnosti. Mohou to
byt napF. organizace pro ochranu Zivotniho prostredi, spotfebitelské skupiny apod.,
mistni komunity a obCany — obyvatelé Zijici v oblasti, organizace a Gfady v ni
plsobici mohou svym chovanim ovliviiovat podnik zaporné nebo kladné podle
toho, jak podnik na vefejnosti vystupuje. Spolecnost by méla v zastoupeni povérené
osoby jednat se zastupci verejnosti, UCastnit se setkani, reagovat na dotazy a
prispivat na rlizné charitativni akce,

Sirsi verejnost — vytvari postoje k vyrobkdm a aktivitdm spolecnosti. Firma musi
znat nazor SirSi vefejnosti, jelikoZ jeji postoje ovliviiuji nakupy. Spolecnosti
investuji na vybudovani a propagaci image nemalé financni prostfedky,
zaméstnanci — ktefi maji dobry vztah k podniku, prenaseji svij postoj i Sirsi
verejnosti. Jedna se o vSechny zaméstnance spolecnosti, tedy od délnikd, pres
technicko-hospodarské pracovniky az po top management. Je proto pro spolecnost

dllezité budovat dobré vztahy uvnitf firmy pomoci tzv. human relations. [5], [6]
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Spole€nost musi vytvaret pro tyto skupiny vefejnosti marketingové plany, jelikoz
v pfipadé, Ze bude spolecnost potfebovat odezvu skupiny vefejnosti, musi vytvofit lakavou

nabidku pro vytvoreni prislusné odezvy. [3]
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3 MAKROPROSTREDI

Makroprostiedi tvori SirSi okoli podniku, které do urCité miry spoleCnostem nafizuje, co a
jak mohou a nemohou délat. Slozky makroprostfedi, které na podnik plsobi, jsou
v podstaté mimo dosah podnikové kontroly. Maji vliv na postaveni a chovani podniku a
tim na jeho uspéchy Ci netspéchy jak ve vyrobni tak v obchodni sféfe a na efektivnost jeho

podnikatelskych Cinnosti. [2]

Pohled na prvky makroprostiedi se mlze v odborné literatufe lisit. Jednd se pouze o

Vv

Ve své bakalarské praci budu vychazet z rozdéleni makroprostfedi na:

= demografické prostredi

= ekonomické prostfedi

= technologické prostredi

= politicko-pravni prostredi
= kulturné-socialni prostredi

Vv v

Na tyto faktory nema spolecnost témér zZadny vliv, nemize je nijak kontrolovat. Jelikoz
tyto sily ovliviuji podnikani, je tfeba je neustale sledovat, a to proto, Ze se rychle méni.
Vysledkem tohoto vzajemného plsobeni byva ¢asto nové podnikatelské prostiedi, nové

prileZitosti, ale také nové hrozby. [1]

Musi se také sledovat také globalni makroprostfedi, predevSim geopolitické vlivy,
védeckotechnické vlivy, hospodarské a kulturni dohody ve svété, vliv riznych regionalnich
seskupeni a vliv nadnarodnich organizaci, korporaci, spolec¢nosti a mezinarodnich sdruzeni
na ochranu spotiebiteld a ekologie. S rostouci mirou zapojeni narodni ekonomiky do
vnéjsich vztahll plsobi na spolecnost vétsi vliv globélnich sil. Dosah globalniho
makroprosttedi dnes roste se vstupem CR do EU. [1], [7]

V souc€asné dobé jsou nejvyznamnéjSimi faktory makroprostfedi, které organizaci nejvice
ovliviuji predevdim proces globalizace, rozvoj informacnich technologii a socialni a

demografické trendy.

Makrookoli mlzZeme zanalyzovat celou fadou technik a postupl, nejcastgji vyuzivanou
metodou je analyza PEST, v niZ jsou jednotlivé faktory makroprostfedi seskupeny do ¢tyr
oblasti, které jsou znadzornény v obrazku (Obr. 5), a je zkouman jejich vliv na chod

organizace.
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Obr. 5. Faktory PEST analyzy.

3.1 Demografické prostredi

Hlavni silou demografického prostfedi je obyvatelstvo, jelikoZ jsou to pravé lidé, kdo
vytvareji trhy. Umoziuje rozdéleni trhu na mensi segmenty a rozdéleni zakaznikd do
skupin. Obvykle se sleduje vékova struktura, velikost populace a populaéni rlst, Groven

vzdélani, etnicka pFislusnost nebo nap¥. geografické rozlozeni a zmény populace. [5]

Veékova struktura — vytvari se dlouhodobym vyvojem porodnosti, Umrtnosti a migrace.
Dnes dochézi ke starnuti populace, a to ve svétovém méFitku. Starnuti populace je
ovlivnéno doZivanim se vyssiho véku a poklesem porodnosti. V chudych zemich dochazi

k populaénimu rlistu, v bohatych zemich je tomu naopak. [3]

Populaci Ize rozdélit do 6 vékovych skupin: pfedSkolni vék, déti ve Skolnim véku, mladez,
dospéli v mladém véku (25-40 let), dospéli ve stfednim véku (40-65 let), stafi lide (nad 65
let).

Velikost populace a populaéni rist ve velkych méstech, oblastech a statech —
populaéni rdst je dnes velmi aktualni téma skytajici velké obavy. Predstavuje rlst lidskych
potfeb, které musi nékdo uspokojit. Pro marketéry to znamena zvyseni poptavky po zboZi a
sluzbach, coz mize vést v zavislosti na kupni sile aZz k rlstu marketingovych pfileZitosti.
Naopak pro svét jako takovy, nekontrolovatelny rist populace mize zp(sobit nedostate¢né
mnoZstvi zasob potravin, prelidnéni, vy&erpani hlavnich surovinovych zdroji, znecisténi
Zivotniho prostfedi az celkové zhorseni kvality Zivota. [5]

Etnicka prislusnost — aby spolecnost spravné oslovila potencialni zékazniky, je vhodné
znat rasovou a narodnosti strukturu obyvatel. A to proto, jelikoZ mentalita a zvyky
vybranych etnik se mohou vyrazné lisit a mlze byt zajimavé nabizet jim produkty odli$né.

[6]
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Uroven vzdélani — podle Grovné vzdélani lze populaci jakékoliv zemé &lenit do péti
skupin, a to na negramotné, bez stfedni Skoly, s maturitou, s vysoko$kolskym vzdélanim a
s postgradualnim vzdélanim. S rlstem poctu vzdélanych lidi se zvySuje i poptavka po
kvalitnim zboZi a sluzbach. [3], [5]

Zvyklosti doméacnosti a regionalni charakteristické rysy a zmény — kazda skupina méa
jiné potieby a nékupni zvyklosti. Svobodni lidé nepotfebuji drahé a velké byty, staci jim
levné a mensi, kde nepotrebuji tolik nabytku a doplikd neZ rodiny Zijici v ,tradi¢ni
domécnosti“. Marketingovi specialisté proto musi neustale prfemyslet o specialnich
potfebach téchto ,,netradiCnich domécnosti“, protoZe tempo, s jakym téchto domécnosti
pfibyva, roste ¢im dal vice. [4]

Geografické rozlozeni a zmény populace — rozdéleni trhu na rlizné zemépisné jednotky,
podle regionu, mésta, venkova, hustoty obyvatelstva, klima nebo terénu. Na zakladé tohoto
rozdéleni se podnik rozhoduje v jakém misté nebo teritorii bude pusobit. K pohybdm
obyvatelstva dochazi jak mezi jednotlivymi zemémi, tak i uvnitf zemi kdy se lidé stéhuji
bud z mést na venkov, nebo naopak z venkova do mést. Misto m& vliv na preference
vyrobkd a sluzeb. Lidé z bohatych ¢asti mést maji jiné potfeby nez lidé Zijici na vesnicich,
i kdyZ dnesni trend je i takovy, Ze se bohati lide stéhuji do odlehlejSich vesnic. To samé

plati i pro obyvatele v rGiznych klimatickych podminkach. [4]

3.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi znamena pro spolecnost skupinu trend(l a tendenci predstavujici
podnikatelské moZznosti, ale také hrozby. Vlivy, které zahrnuje toto prostfedi, maji vyrazny
vliv na kupni silu, ktera je dllezita pro trhy a stejné tak pro lidi a zaroveri maji vliv také na

vydaje obyvatelstva, coZz mdze mit dopad také na firmy. [6]

Situaci podniku silné ovliviiuje predevsim soucasny i budouci stav ekonomiky, proto se

musi analyzovat zejména tyto faktory:

= stadium hospodarského cyklu nasi a svétové ekonomiky, tj. v jakém stadiu se
nachéazi, zda ve stadiu deprese, recese, oZiveni nebo konjunktury,

= politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku,

= hospodarskou politiku vlady — regulace, podpora podnikani, ochrana investic,

= monetarni politiku statu - nabidka penéz, Urokové sazby, vyvoj kurzll k jinym

meénam atd.,
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fiskalni politiku — napf. dafiové zatizeni firem a jednotlivcl, deficit zahrani¢niho
obchodu, vladni vydaje,

stav platebni bilance statu, deficit zahrani¢niho obchodu, miru zadluzeni

miru inflace (pfip. deflace)

situaci na kapitalovém trhu

mzdy, ceny, pfijmy a vydaje doméacnosti

Kazdy z téchto faktor(i m(ze usnadriovat nebo ztéZovat dosahovani podnikovych cil(.

[3]

Spolecnost sleduje ekonomické prostiedi predevSim proto, aby mohla Iépe odhadnout

disponibilni pfijmy spotfebiteld a také své investice.

Z hlediska struktury pfijmu rozlisujeme ¢tyfi typy primyslovych struktur: [3]

existencni ekonomiky (ekonomiky fungujici na ekonomickém minimu) — vétSina
obyvatelstva se vénuje malo produktivni zemédélské vyrobé, vétSinu produkce
spotfebuji sami. Tyto ekonomiky pfedstavuji pro podnikatele ohromnou prilezitost
ekonomiky zamérené na téZzbu a export surovin — tyto zemé maji nesmirné
nerostné bohatstvi, ostatni produkéni Cinnost je mald a neproduktivni. V téchto
zemich je vysoka poptavka po téZebnich zafizenich, strojich atd. Postupné zde
vznikaji i trhy se zboZim zapadniho stylu a s luxusnimi vyrobky

rozvojové ekonomiky (industrializujici se ekonomiky) — prlimyslova produkce se
zde podili na tvorbé HDP kolem 10-12 %. S rozvojem primyslu roste potieba
dovozu surovin a strojii. Méné je zde potieba dovozu textilu, papirovych produktd
atd. S rlistem bohatych lidi roste i poptavka po novych typech produktd.
primyslové ekonomiky (industrializované ekonomiky) — jsou hlavni vyvozci
primyslového zboZi a investic. Je zde intenzivni obchodovani mezi jednotlivymi
ekonomikami a vyvazeji zbozi do ostatnich ekonomik vyménou za potrebné

suroviny a polotovary.

V zemich s ekonomickou krizi nebo recesi je kupni sila omezena a spotfebitelé majici

omezené financni prostfedky utraceji daleko opatrnéji nez lidé ve statech se zdravou

Vv s

ekonomikou a vyhledavaji u nakupovanych vyrobkd a sluzeb vys$si hodnotu. Tato situace

mize v dobé recese vést krozsiteni lacinych obchodd. Marketéfi museji tedy najit

spravnou kombinaci kvality produktu a dobrych sluzeb za pfijatelné ceny pro financné

opatrnéjsi zakazniky. [3]
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3.3 Technologickeé prostredi

v,

Technologické prostfedi predstavuje snad nejdramatictéjsi silu, ktera méa vliv jak na firmy,
tak na spoleCnost. Toto prostfedi zahrnuje faktory, které vytvareji stale nové technologie,

umozni vznik novych vyrobkl a novych pfilezitosti na trhu. [4]

Kazda nova technologie s sebou pfinasi také hrozby. V minulosti jsme mohli byt svédky
zniceni odvétvi na vyrobu elektronek, coz zapficinil vznik tranzistor(i, nebo rostouci pocet
automobill ubliZil Zeleznici a mnoho dal$ich pripad(, kdy néco nového ,,znicilo* to staré.
Mnoho odvétvi nepfijalo nové technologie a tento nezajem poznani néceho nového vedl az

k Upadku mnoha firem. [5]
Marketéri by méli sledovat predevsim nasledujici technologicke trendy.

Rychlost technologickych zmén - vyvoj technologii probiha velmi rychle. Dochazi
k novému trendu — zkracovani cyklu trzni Zivotnosti vyrobku na trhu, kdy napf. v oblasti
informacnich technologii spole¢nosti zavadi inovace v fadech mésicd nebo i dnd. Casto
dochéazi k situaci, kdy jiz zavedené produkty, které by jeSté mohly uspésné a na vysoké
rovni uspokojovat potieby zakaznikd, jsou zastifiovany vyrobky s vyssi uzitnou hodnotou
pro spottebitele, ale nemusi to nutné znamenat vyssi technickou droven. [4]

RozpoCty na vyzkum a vyvoj — jestliZze chce spole¢nost udrzet krok se svymi konkurenty,
musi investovat financni prostfedky na vyzkum a vyvoj. V nékterych odvétvich ale firmy
nemaji tak velké financni prostfedky jak by potfebovaly, a proto efektivni vyzkum
provadéji jen velké spolecnosti. To zplsobuje bariéry predevsim financéné slabym ve
vstupu na trh. Tyto podniky tak ¢asto mohou jen napodobovat €i pozménit Uspésny
vyrobek konkurence, aniz by zménily jeho podstatu. [4]

Drobné zlepSeni — jelikoZ je vyvoj a vyzkum je financné narocny, zaméfuje se mnoho
spolecnosti jen na mali¢kosti, které s sebou pfinaseji drobna zlepSeni produktu, namisto
podstatné inovace. Vysoké naklady a mira rizika obchodniho netspéchu maji za dlsledek
opatrnost firem pfi investovani do vyzkumu a vyvoje. VétSiné spolecnosti staCi investovat
do okopirovani konkurencnich produktl a nasledné provést drobna zlepSeni designu a
vlastnosti nebo nabidnout jednoduché rozSifeni existujicich znaCek. Proto vznika
nebezpeci, Ze vyzkum ztrati svou Utocnost a bude mit spiSe obranny charakter. [4]
Regulace technologickych zmén — s rostouci sloZitosti vyrobkd, chce vefejnost védét, Ze
jsou tyto vyrobky bezpecné. Proto vladni organy zkoumaji a zakazuji potencionalné

nebezpecné vyrobky. Tyto kontrolni a regulani orgdny stanovuji normy pro spotfebni
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produkty a finan¢né stihaji ty podniky, které tyto normy nespliuji. Existence téchto norem
ma za nasledek vyssi naklady na vyzkum a del$i obdobi mezi vyvojem novych produktl a

uvedenim na trh. [4]

3.4 Politicko-legislativni prostredi

Vyvoj politického a pravniho prostredi silné ovliviiuje marketingova rozhodnuti. Politicko-
-pravni prostfedi zahrnuje zékony, vladni ufady a zajmové skupiny, které maji vliv na
aktivitu organizaci i jednotlivcll a rovnéz tyto aktivity ovliviiuji v zajmu spolecnosti jako
celku. [3]

Legislativa omezujici podnikani

PFi analyze legislativnich faktord se dostava do popredi role statu. Rada zakond, pravnich
norem a vyhlasek upravuji podnikani a vymezuji prostor pro podnikani. Z tohoto diivodu
mohou tedy vyznamnym zplsobem ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku. Jedna se

predevsim o: [7]

= statni regulaci hospodarstvi,

= danove zékony,

= antimonopolni zdkony,

= regulace exportu a importu; tarify a obchodni bariéry platné v zahranici,
= z&kony o ochrané Zivotniho prostredi,

= z&kon o vl&dnich investi¢nich pobidkach,

= obcCanskych zakonik,

= ochrana osobniho vlastnictvi,

= zdravotni a bezpecnostni zakon,

= obchodni zakonik.
Legislativa ma predevsim chranit:

= spolecnosti pfed nepoctivou konkurenci
= spotfebitele pfed nepoctivymi obchodnimi praktikami
= zajmy spole€nosti pred bezuzdnym podnikatelskym chovanim

Z hlediska celosvétového méfitka, pribyva stale vice zékonli omezujicich podnikani.
Evropska komise ma pravni rdmec zahrnujici konkurencni chovéni, produktové normy,

produktovou odpovédnost a obchodni transakce v rdmci EU. Marketingovi specialisté musi



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 31

dostatené znat zakony tykajici se hospodarské soutéze a zakonl na ochranu spotiebitele a
spolecnosti. [3], [5]

ZvySovani poctu skupin se stejnymi zajmy

Pocty skupin se stejnymi zajmy a jejich sila v poslednich desitkach let roste. Tyto skupiny
se snazi prosadit u vladnich Grednik( a vedoucich pracovnikl firem, aby vénovali vice
pozornosti praviim spotiebiteld, Zen atd. Zaroven se také tyto skupiny pokouseji zabranit
pfijeti pro né nevyhodnych zakonnych norem, nebo se pokou$eji jiz pfijaté normy

paralyzovat, omezit nebo snizit nepfiznivé disledky. [5]

3.5 Kulturné-socialni prostredi

Socialné-kulturni prostfedi ma pfimy vliv na marketingové strategie podniku, jelikoZz
pomahaji urCit potfebu spotfebitele a kupni rozhodovéni. Tyto socialné-kulturni vlivy

zahrnuji Zivotni styl, kulturni hodnoty a subkulturni vlivy. [1]

Lidé podle svého vkusu a svych preferenci kupuji jisty druh zboZi nebo sluzeb a odvraci se
od ostatnich zboZi a sluzeb. Vytvarenim nazorl, hodnot a norem, definuje spolecnost ve
znafné mife tento vkus a preference. Populace takfka nevédomky vstfebava nazory, které

definuji jeji pohled na svét, na sebe samé, na ostatni spoluob¢any a na organizace.

Pohled na svét — zahrnuje pohled na vesmir a pfirodu, zahrnujici uvédomeéni toho, Ze
pfiroda Ize znicit. Existuji zde velké rozdily v nazorech jak na vesmir, tak na pfirodu.
S postupnym ovladanim pfirody, si lidé zaCali kone¢né uvédomovat, jak je pfiroda
zranitelna a suroviny omezené a Ze ji mohou svym pdlsobenim znicit. V pohledu na vesmir

se lide 1iSi svou virou a nazory na to, jak vesmir vznikl a jaké misto v ném zastavaji.

Pohled na sebe samé — rdznorodost kladeni relativniho dlirazu na vlastni uspokojenti.
Existuji rozdilné skupiny s rdznorodymi pohledy na sebe samy a marketéfi si musi tuto

skuteé¢nost uvédomit.

Pohled na ostatni spoluobéany — nelhostejnost k bezdomovcim, zloGinnosti a jejim
obétem a k dal$im spole¢enskym problém(m. Tito lidé by radi Zili v lidstéjsi spolecnosti,
ve vaznych a dlouhodobych vztazich s nékolika lidmi podobnych jako jsou oni samotni.
Takové trendy predpovidaji rostouci trh spoleensky podptrnych vyrobkl( a sluzeb
propagujici pfimé vztahy mezi lidmi. S timto trendem roste i trh s vécmi, které lidem
umoziuji zlstavat samotni bez pocitu samoty — televize, video hry, diskusni fora na

internetu, socialni sité atd.
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Pohled na organizace — riiznorodost nazor(i na spolecnosti, vladni Grady, odbory a dalsi
organizace. U mnohych lidi doch&zi k situaci, kdy v praci nevidi zdroj uspokojenti, ale jen
neprijemnou povinnost jak si vydélat penize na uzivani ve volném cCase. Spolecnosti musi

najit, jak si znovu ziskat diveéru zakaznik( a zaméstnanc(. [5]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

V této kapitole charakterizuji trh, na kterém spolecnost plsobi a pfedstavim spolecnost M
servis, s. r. 0., dale popiSi jeji historii i soucasnost a také specifikuji produkty a sluzby,

které tato spolecnost nabizi.

4.1 Charakteristika trhu

JelikoZz spoleénost plsobi v oblasti automobilového primyslu, je na misté blize
specifikovat trh, na kterém tato spolecnost plsobi.

Automobilovy primysl v Ceské republice patfi mezi silngjsi oblasti Geské ekonomiky.
Navazujicim trhem na automobilovy priimysl je trh distribuce a oprav motorovych vozidel.
A pravé zde plsobi spolenost M servis, s. r. 0. V této oblasti zaroven plisobi pies 3 tisice
organizacnich jednotek, které dohromady zaméstnavaji pres 145,5 tis. zaméstnanc
s primérnym mésiénim vydélkem 19 197 K¢&. V roce 2009 bylo registrovano pres 161 000
novych osobnich automobil(, coZ je pouze pres 18 tis. ks vice neZ v roce predchazejicim.
[15], [21]

4.2 Historie spoleCnosti

Predchidcem spolecnosti M servis, s. r. 0., byla firma Jifi Misa M SERVIS, ktera byla
zaloZena v roce 1992 na zékladé Zivnostenského listu, jehoz pfedmétem podnikani byly
opravy silni¢nich vozidel. ZpoCatku se pan Jifi MiSa zaméfil pouze na opravy
hydropneumatického odpruzeni a elektroinstalace vozidel Citroén. V roce 1993 podepsal
pan Mia se spolecnosti CITROEN CESKA REPUBLIKA s.r.o. ,Koncesionafskou
smlouvu* na prodej novych vozidel a ,,Smlouvu s autorizovanym opravcem® na servis
vozidel Citroén. [26]

Dne 08.11.1999 se firma Jifi MiSa transformovala ve spoleCnost M servis, s. r. 0. a od
9.12.1999 oficialné zahdjila svou cinnost. Jednateli spolecnosti se stal pan Jifi MiSa a
Oldriska MiSova. Kazdy ze zakladatell (jednatel) maji 50% podil ve spoleénosti. Sidlo a

provozovna spolec¢nosti byla v Kotojedech 53.

Tehdy se firma zaméfila na opravy motorovych vozidel, koupi zboZi za Gcelem jeho
dalSiho prodeje a prodej a na zprostfedkovatelskou Cinnost. Od svého vzniku se firma

z pGvodni budovy prodeje a servisu vozi rozrlistala o nové prostory, a to v letech 2002,
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kdy byla oteviena nova servisni budova, ktera dnes slouZi jako karoséarna, a v roce 2006,

kdy byla oteviena moderni budova pro komplexni servis obou znacek.
Dnesni rozloZeni Cinnosti spole¢nosti do jednotlivych budov je nasledujici:

* Budova | (Kotojedy 53) — autosalon a sklad novych vozd; sidlo spole¢nosti
= Budova Il (Kotojedy 77) — karosarna
= Budova Il (Kotojedy 89) — servis obou znacek, sklad ND, pfijem zakazek, mycka

vozUl

4.3 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost M servis, s.r.o. spada podle Evropské komise, kterd definuje malé a stfedni
podniky, do kategorie malych podnik, jelikoz zaméstnava méné nez 50 zaméstnancll a jeji
obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepfesahuje 10 mil. Euro. [19]

Spolecnost M servis, s.r.0, je autorizovany prodejce novych a ojetych vozi znacky Citroén
a zprostredkovatel prodeje vozi SUBARU, dale provadi zaruéni i pozaruéni servis vozl
Citroén a SUBARU a také prodej nahradnich dilti. Od svého vzniku spole¢nost poskytuje
kvalitni sluzby v oblasti prodeje vozll Citroén a oprav uZitkovych a osobnich automobili
nejen znaCky Citroén, ale i jinych znacek.
Predmétem podnikani jsou predevsim tyto Cinnosti: [20]

= koupé zboZi za GCelem jeho dalSiho prodeje a prodej

= zprostfedkovatelska ¢innost

= opravy silnicnich vozidel

= pronajem a pljcovani véci movitych
Tyto &innosti miZzeme také zafadit na zakladé klasifikace CZ-NACE?, podle niz mizeme
podnikatelskou Cinnost spole¢nosti zaclenit do sekce G — velkoobchod a maloobchod;
opravy a udrzby. V této sekci zaradime Cinnosti spolecnosti do skupiny 45 — velkoobchod,
maloobchod a opravy motorovych vozidel. Z této skupiny Cinnosti se pak spole¢nosti
tykaji pfedevsim tyto podskupiny: [14]

= 45.11 - Obchod s automobily a jinymi lehkymi motorovymi vozidly

= 45.2 — Opravy a GdrZzba motorovych vozidel (kromé motocykl()

2 NACE (akronym z nazvu "Nomenclature générale des Activités économiques dans les Communautés
Européennes™) je statistickou klasifikaci ekonomickych ¢innosti, kterou pouZiva Evropska unie, resp.
Evropské spolecenstvi [14]
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= 45.32 — Maloobchod s dily a pfisluSenstvim pro motorova vozidla (kromé
motocykl()

Stavajici prostory urcené pro servis vozidel Citroén a SUBARU a prodej vozidel Citroén:

Spole&nost M servis, s. r. 0. plisobi na celkové plose o rozloze 4 126 m?. [26]

- Autosalon — prodej a sklad novych vozidel Citroén. Celkova plocha pozemku Cini
1112 m?,
- Autoservis — pro vozidla Citroén a SUBARU. Celkova plocha pozemku €ini 3 014

m2

Produkty a sluzby spole¢nosti

Spole¢nost prodava osobni a uzitkové automobily znaCky Citroén. V roce 2009 prodala

spolecnost celkem 134 osobnich a uzitkovych automobill a 22 ojetych vozd.

Osobni automobily — z&kaznici spoleCnosti maji moznost vybéru z relativné Siroké Skaly

voz{ v rliznych kategoriich, viz pfiloha I.
Kategorie vozi:

= mini automobily — C1

= malé automobily (niZsi tfida) — C3 first, C3, DS3

= niZSi stfedni tfida — C4, C4 coupé

= stfedni tfida — C5, C5 Tourer

= vySSi stfedni tfida — C6

= Mini MPV - C3 Picasso, Xsara Picasso

= MPV - C8, Berlingo, C4 Picasso, Grand C4 Picasso
= SUV - C-Crosser

UZitkové automobily — v oblasti uzitkovych voz{ nabizi spolenost celkem pét zakladnich

model(, viz pfiloha 1l. Nékteré z téchto modelll je moZné na prani zakaznika rdizné upravit.

= Nemo

= Berlingo First

= Berlingo — ve verzich L1 (3,3 m* nakladu o hmotnosti 850 kg) a L2 (3,7 m® o
hmotnosti 750 kg).

= Jumpy
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= Jumper - Ctyfi mozna provedeni — furgon, podvozek s jednokabinou nebo
dvoukabinou, valnik s jednokabinou nebo dvoukabinou, kombi van pro soucasnou

prepravu osob a nakladu

Informace o novych i ojetych vozidlech, nabizi spoleCnost na svych strankéch

WWW.Mmservis-citroen.cz nebo www.mservis-subaru.cz.

Autoservis — jedna se predevsim o poskytovani sluzeb v oblasti chronoservisu, extra
servisu a sluzby opravy osobnich a lehkych uZitkovych vozidel, mechanické a klempifské

a autoelektrikarské prace, zaru€ni a pozarucni servis a opravy.

= Chronoservis — béZznd a rychla udrzba vozidla za pfedem stanovené ceny a
jednotlivé Gkony, bez nutnosti objednani pfedem a bez Cekéni. Zahrnuje napf.
vymeénu motorového oleje a filtru, pfednich brzdovych desticek, atd.

= eXtra SERVIS - tato sluzba je nabizena zékaznikdm k feseni financovani nakladl
na provoz vozidla prostfednictvim smlouvy na udrzbu a servis. Smlouva eXtra
Servis Kkryje veSkeré naklady spojené s udrzbou a opravami vozidla (mimo vymeény
pneumatik a pislusenstvi) az 60 mésicd s limitem probéhu do 200 000 km.

= eXtra GARANCE - prodlouzeni zaruky vozu

= Citroén Assistance — sluzba pfi poruchach, nehodach nebo odtahu vozidla
dostupna 24 hod 7 dni v tydnu

= Sluzby opravy osobnich a lehkych uzitkovych vozidel — diagnostika motord a
fidicich systémd, brzdového systému ABS/ ASR/ESP.

= Mechanické prace zahrnuji vyménu napf. chladicich kapalin, brzdovych a
hydraulickych kapalin, motorovych a pfevodovych olejl, vyfukd, aj.

» KlempifFska prace — veSkeré opravy karoserie a klempifské prace.

» Autoelektrikarské prace - napf. montdZze autoradii, handsfree, autoalarm,
centralniho zamykani, automatického rozsvécovani svétel aj.

= Zarucni servis a opravy — jsou provadény operativné na zéakladé dohody se
zdkaznikem v nejblizSim mozném terminu. V dobé zéaruky odstrani mechanik
bezplatng, fadné a v€as vady vyrobku, ke kterym mohlo dojit pfi jeho vyrobg,
vadou materialu nebo chybou pfi montazi.

= Pozarucni servis a opravy — veSkery servis vozu a jeho opravy, tj. mechanicke

préace, klempifské prace, autoelektrikarské prace.

Ostatni sluzby — spole¢nost poskytuje nékolik prodejnich a poprodejnich sluzeb.


http://www.mservis-citroen.cz/
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= moznost financovani koupé vozl prostfednictvim leasingu, kdy si zdkaznik mUze
vybrat spolecnost, u které chce mit leasing, a to bud u PSA Finance Ceska
republika, s. r. 0., nebo u UniCredit Leasing CZ, a. s.

= poskytovani pojisténi aut u spolenosti Kooperativa

= zakaznici maji moznost prenechat spolecnosti prihlaseni jejich vozl do registru
automobild.

= moznost zapUjceni nahradniho vozu, zatimco ma zakaznik svij viiz v opravé

Cile pro rok 2010

Spole¢nost M servis, s.r.0. si stanovila pro blizkou budoucnost pFedevsim splnéni
podminek pro dealera znacky Citroén. V roce 2011 budou vsichni dealefi at’ z prodejni sité
Ci servisni sité podepisovat nové smlouvy. Nesplni-li striktné dané podminky, smlouvy jim

prodlouZeny nebudou a nemohou tak pokracovat v této ¢innosti.
Cile jakosti pro rok 2010
Spole¢nost si pro rok 2010 stanovila celkem tfi cile jakosti: [26]

1) stalé zvySovani kvalifikace zaméstnancl — UGcast na povinnych i nepovinnych
Skolenich

2) splnit prodejni cile importéra znacky Citroén, jak na Useku prodeje novych vozd,
tak na Useku odbéru nahradnich dill

3) sledovéni a kontrola Deviti kliCovych zéasad v oblasti poprodejniho servisu a

prodeje novych vozi
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5 ANALYZAVNITRNIHO PROTREDI SPOLECNOSTI

V této kapitole se zamérim predevsim na zdroje spolecnosti, at’ jiz v podobé zaméstnanct,

financi spole¢nosti nebo hmotnych ¢i nehmotnych zdrojd.

5.1 Organizacni struktura spolecnosti

Jak je z obrazku uvedeného nize (Obr. 6) patrné, spole€nost se déli na jednotlivé pruzné

Utvary za Ucasti externich dodavatel(l dle druhu pracovnich procesti.

VALNA
HROMADA
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAA R
Jednatel Jednatel, feditel | Manazer
' jakosti
............................................................................. Podnikovy
] ekonom

Utvar spra Utvar servisu Utvar prodeje
s ole(’iﬁos‘;?l|r I vozidel vozidel L
° : (vedouci servisu) | | (vedouci prodeje) Ucetni

|
L Predprodejni —| Piijimaci technik i-l-{ Prodejce vozidel |
servis

Garanéni technik
Skladnik

Karosar

|

Obr. 6. Schéma organizacni struktury spolec¢nosti. [26]
Organy spole¢nosti

» valna hromada sloZena ze spoleénik{

= jednatelé spoleCnosti

= feditel spoleCnosti

= (tvar servisu — fizeni se realizuje na zakladé zasad projektového managementu

= (tvar prodeje vozidel — fizeni se realizuje na zakladé zésad projektoveho

managementu

Z&kladni principy Fizeni spolenosti - systém fizeni spolenosti vychazi ze zasady

maximalni spokojenosti zakaznik(l. Ta je dana kvalitou sluZeb, ale i pfiméfenou cenou za
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poskytnuté sluzby. Spole€nost vytvaFi zdsadné ploché organizacni struktury s vymezenim
jednozna¢nych pravomoci a odpovédnosti. [26]

5.2 Financéni situace

Trzby

V nasledujicim obrazku (Obr. 7) mlZeme vidét vyvoj trzeb v letech 2006-2009. Je zfejma
rostouci tendence trzeb od roku 2006 po dobu dvou let, v roce 2009 vSak doSlo k Ubytku
trzeb témér o 9 miliond K¢&. Tento pokles byl zplsoben predevsim poklesem prodanych

novych vozl obou znacek i poklesem vozidel prijizdéjicich do servisu.
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Obr. 7. V§voj tréeb v letech 2006-2009. [26]

Tyto trzby jsou tvorfeny z velké Casti hlavni €innosti spole€nosti, tedy prodejem a servisem
vozl. Jejich podil na celkovych trzbach mizeme vidét v nasledujicim obrazku (Obr. 8),
kde jsou uvedeny v procentuelnim vyjadreni ve vztahu k celkovym trzbam za rok 2009. Je
patrné, Ze nejvyssi podil na trzbach ma prodej vozll (76 %), dale servis a prodej nahradnich

dild. Ostatni trzby, coZ jsou napt. trzby z prodeje majetku spoleénosti, tvori 1 %.

ostatni )
195  servis

Obr. 8. Podil Cinnosti spole¢nosti na celkovych trzbach 2009. [26]
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Kdybychom tyto trzby jesté dale roz€lenili, zjistili bychom, Ze nejvétsi podil na trzbadch ma
Citroén, a to az 97,74 %. Subaru se podili na trzbach ,,pouhymi* 0,93 % a ostatni se podili
0,3 %. (trzby pouze za prodej vozl a servis + prodej nahradnich dil()

Zisk spolecCnosti

JelikoZ z trzeb neni patrné, jak si spolecnost vede po financni strance, je vhodne zde uvést
také zisk. V nize uvedeném obrazku (Obr. 9) je uveden zisk pfed zdanénim od roku 2006

po rok 2009, jelikoZ ne v kazdém roce byla sazba dané z pFijmu stejna’.
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Obr. 9. Zisk pFed zdanénim v letech 2006-2009. [26]
Z udaj o zisku vyplyva, Ze spolecnost nedosahuje pfili$ velkych zisk(. To je zplsobeno
z velké Casti predevsim vysi splatek uvéru, dale také rozdilem mezi nakupni cenou a

prodejni cenou vozidel, poctem prodanych vozi atd.

5.3 Zaméstnanci

Jak se spoleénost postupné rozsifovala, ménil se i pocet zaméstnancl. V souc¢asné dobé ve
spoleénosti pracuje 12 zaméstnancd (k 1.5.2010), z toho jsou 2 majitelé spolecnosti. Vyvoj
zaméstnancl je patrny z obrazku (Obr. 10), ktery znazoriiuje pocet zaméstnancti od vzniku

spole€nosti aZz po rok 2010.

® Dafl z pFijmu PO v letech 2006 a 2007 &inila 24 %, v roce 2008 &inila 21 %, v roce 2009 &inila 20 %.
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Obr. 10. Vyvoj poctu zaméstnanct v letech 1992-2010. [26]

Je patrné, Ze se pocet zaméstnancli postupné zvysoval, s vyjimkou let 2001, 2009 a 2010
kdy doSlo k ubytku o 2 pracovniky jak v roce 2001, tak v roce 2009 a o 1 pracovnika
v roce 2010. Tento Ubytek byl zplsoben pfirozenou fluktuaci zaméstnanc.

Vzdélanost pracovnik(

Firma od svych pracovnikd poZaduje vzdélani odpovidajici popisu jejich prace. Dle

vzdélanosti mGZzeme zaméstnance (v¢. majiteld spolecnosti) rozdélit nasledovné:

= stfedni odborné s maturitou

vedeni spole¢nosti (2x)

e (cetni

prodejce vozll

pfijimaci a garan¢ni technik

= stfedni odborné bez maturity (vyucni list)
e vedouci skladu
e mechanik (4x)

e technik expert

Spolecnost dba na stalé zvySovani kvalifikace zaméstnancli, coz ma také stanoveno ve
svych cilech jakosti pro rok 2010, s planovanymi investovanymi naklady ve vysi 90 tis.
KE. Spoleénost zajistuje svym zaméstnanclm Ucast na seminafich, konferencich,
vystavach, kurzech a Skolenich, které jsou planovany importérem znacky. Déle poskytuje
zaméstnanclm odbornou literaturu, &asopisy, shorniky a manualy, které jsou jim k

dispozici k samostudiu.
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Spole¢nost své zaméstnance odménuje za ,,vérnost“ ve formé rliznych pFispévkd napf. na
dovolenou (vySe zavisi na délce trvani pracovniho poméru), kulturni vyZiti apod. Tato

pozitivni motivace jisté prispiva ke sniZeni fluktuace zaméstnancd.

Mzdové naklady za rok 2009 Cinily 5 796 tis. K¢, coZ je 0 1,18 % vice, nez za pfedchozi
rok. Priimérna mzda hruba mzda pracovnik, ktera ¢ini 20 560 K¢, presahuje prdmérnou

hrubou mzdu ve Zlinském kraji, ktera Cinila 20 049 K¢ v roce 20009.

5.4 Nehmotné zdroje

K nejdilezitéjsSim nehmotnym zdrojlim spolecnosti patfi predevsim certifikace dle normy
CSN EN ISO 9001:2001.

Spolecnost na zakladé poZadavkl importéra zavedla v roce 2003 systém managementu
jakosti dle mezinarodni normy CSN EN ISO 9001:2001 slouzici ke zvySovani vykonu,
zlepSeni organizace a sluzeb svym zakaznikdm. Tento certifikat se tyka pouze nakupu,
prodeje a servisu vozidel znaCky Citroén. V roce 2009, kdy platnost tohoto certifikatu
skoncCila, byla provedena recertifikace a spoleCnost ma od roku 2010 ,,novy* certifikat
CNS EN ISO 9001:2009 (certifikat viz p¥iloha II1). Tento certifikat potvrzuje, Ze se
spolecnost Fidi poZadavky této normy a v souladu s ni uplatfiuje pravidla managementu

jakosti.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

44

6 PORTERUV MODELS5SIL

V této kapitole budu mapovat predevsim konkurenci spolecnosti, dale pak jeji dodavatele,

zékazniky a substituty, jimiZ mohou zakaznici nahradit produkty spole¢nosti.

6.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Na trzich distribuce a prodeje osobnich automobilll je dynamicnost konkurenéniho

prostfedi dana pfedevsim vyznamnym poklesem realnych cen novych motorovych vozidel,

Uspésnym vstupem novych Gcastnikd, malym procentem opusténi trhu, nebo napf. vétsim

vybérem pro spotiebitele v ramci rliznych segmentd trhu ve spojeni se zkracenim doby

Zivotnosti model( atd.

Pro spolecnost M servis, s.r.o. nejsou nejvétS§imi konkurenty autorizovani prodejci a

servisy osobnich automobil(l v blizkém okoli spolecnosti ¢i ve Zlinském kraji, ale naopak

jsou to predevsim hlavné automobilky, které plsobi jako hlavni konkurence. Nejvétsi

(primarni) konkurenti voz(l znacky Citroén jsou znazornény v tabulce (Tab. 1), ktera udava

svétové automobilky a prodané vozy v CR a jejich podil na Eeském trhu prodeji voz(.

Tab. 1. Registrované osobni automobily v roce 2009.

ZNACKA PRESEJ PODIL % | PORADI
SKODA 47 620 29,46 1.
FORD 16 054 9,93 2.
VOLKSWAGEN 11 781 7,29 3.
RENAULT 10 604 6,56 4.
HYUNDAI 8 416 5,21 5.
KIA 7 348 4,55 6
CITROEN 7 209 4,46 7.
PEUGEOT 6 684 4,13 8.
TOYOTA 4716 2,92 9.
FIAT 4287 2,65 10.
CHEVROLET 4206 2,60 11.
OPEL 3815 2,36 12.
SUZUKI 3446 2,13 13.
SUBARU 1038 0,64 24,
MASERATI 28 0,02 41.
CELKEM 161 659 100

Zdroj: Zpracovano dle [21]

Pozn.: V tabulce (Tab. 1) je zndzornén i pocet prodanych voz{ Subaru, jelikoZ spole¢nost

plsobi jako zprostfedkovatel prodeje téchto vozl (smlouva se spole¢nosti AC BOOM s. r.

0.)
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Z Udajl uvedenych v tabulce (Tab. 1) je patrné, Ze francouzska automobilka Citroén je
s podilem 4,46 % na Ceském trhu na 7. misté v poctu prodanych automobil(i v roce 2009.
Hlavnimi konkurenty je bezpochyby ,&eska“ automobilka Skoda s 29,46% podilem na

trhu, dale jsou to znacky Ford, Volkswagen, Renault, Hyundai a Kia.

Z toho vyplyva, Ze sekundarnimi konkurenty jsou autorizovani prodejci a distributofi
znacek téchto hlavnich konkurent(l. Nejdllezitéj$i jsou pro spolecnost predevsim ti

prodejci a opravci, ktefi plisobi v blizkém okoli a celkové ve Zlinském Kraji.
Konkurence v rdmci znacky Citroén ve Zlinském kraji:

Po celé Ceské republice je 47 autorizovanych prodejcti voz( Citroén, z toho 12 jich je
autorizovanym opravcem. Ve Zlinském kraji se nachazeji celkem Ctyfi autorizovani

prodejci a opravci vCetné M servis, s. 1. 0.
Autocentrum Lukas s. r. 0., se sidlem Valasske Mezifici, Masarykova 752.

Tato spolecnost je autorizovanym prodejcem a opravcem vozUl Citroén, pfedevsim ale voz(
Skoda a také Kia. Na trhu plisobi od roku 1991, jeji trzby za rok 2005 &inily 187 102 tis.
KE. [23]

UH CAR, s. r. 0., se sidlem Uherské Hradisté, Velehradska 682.

Tato spolecnost je autorizovanym prodejcem a opravcem vozl Citroén. Na trhu plsobi od
roku 1997 a jeji spolecnosti v roce 2005 Cinily 31 612 tis. K¢. [23]

UNICARS CZ s. r. 0., se sidlem Zlin-Malenovice, TeCovska 1052.

Je autorizovanym prodejcem vozl Citroén (r. 2004) a Mitsubishi (r. 1997), dale provozuje
autobazar tuzemskych i dovazenych automobil(i z USA. Trzby spolecnosti v roce 2009
doséahly 222 968 tis. K¢ a prodala celkem 200 ks vozi Citroén. [23]

Konkurence v odvétvi na Kromérizsku:

Pro spolecnost jsou nejvétsimi konkurenty autorizovani prodejci jinych vozl v blizkém

okoli. Jedné se pfedevsim o niZe uvedené spolecnosti.
Autoeden Zednik s. r. 0., se sidlem Kromé¥iz, Kotojedy 13.

Spole¢nost na trhu plsobi od roku 1999, od r. 2000 plsobi jako oficialni autorizovany

YN rv

zastupce pro Kromérizsky region. Trzby v roce 2007 Cinily 97 197 tis. K¢. [23]

AUTOSHOP PAULUS spol. s r. 0., se sidlem Kroméfiz, Hulinska 3221.
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Tato spolecnost zde pisobi jiz od roku 1991 a je autorizovanym dealerem voz( znacky
Skoda. V roce 2008 dosahla trzeb ve vysi 138 497 tis. K&. [23]

v~

Auta Plus, s. r. 0., ktera plisobi na adrese Kroméfiz, Kotojedy 76.

Tato spolecnost se specializuje na prodej a distribuci novych a referencnich vozl znacek

Volkswagen, Audi, Porsche a Skoda. Spole¢nost zde plsobi od poloviny roku 2009.

VN v~

Kromexim a.s. Kromériz, se sidlem Kromériz, Hulinska 3445.

Tato spole¢nost je autorizovanym koncesionafem voz( Renault a Dacia. Na trhu ptsobi od
roku 1998. V roce 2008 jeji trzby Cinily 226 364 tis. KC. [23]

v\~

PRIMA, komanditni spole€nost, se sidlem Kroméfiz, Velehradska 4260.

Tato spolecnost je autorizovanym prodejcem a opravcem voz( Skoda. JelikoZ spoleénost

vlastni jesté 3 dalSi spoleCnosti, uvadét zde trzby bylo zkreslujici.
Konkurence v ramci znatky SUBARU ve Zlinském Kraji:

Ve Zlinském kraji je pouze jeden autorizovany prodejce a opravce vozd znacky Subaru, a
jeden autorizovany servis téchto voz(, a to je M servis, s. r. 0. Konkurent v ramci servisu
ve Zlinském kraji je tedy pouze jeden, a to IVOS Zlin, s. r. 0., se sidlem Frystak, Zlinska
390. Tato spolecnost na trhu plsobi na trhu od roku 2001. Trzby v roce 2008 Cinily
163 186 tis. K¢. [23]

Tato spole€nost je pro M servis, s. r. 0. v oblasti servisu nejvétsim konkurentem, jelikoz je
ve Zlinském kraji jediny.

Konkurence v ramci neautorizovanych prodejcli — autobazary:

Asi nejvétsim konkurentem mimo autorizovanou sit’ dealer( je spoleénost AAA Auto, a.

s., ktera je nejvétsim prodejcem ojetych voz( u nas. Tato spole¢nost ma mnoho pobocek

po celé republice a jednu mé i ve Zlinském kraji, konkrétné v Otrokovicich.

Konkurenci v okrese Kroméfiz, mlize byt napfiklad Autobazar Drabek se sidlem Vazany,
Osvoboditeld 300. Tento autobazar je velmi Uspésny, jelikoz vykupuje a prodava

automobily po celé Ceské republice.

Po celé CR je pres 2 tisice provozovatel(i autobazar( a v3ichni mohou byt pro spolegnost

konkurenci.
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6.2 Dodavatelé

JelikoZ je spolecnost autorizovanym prodejcem a opravcem vozl Citroén, je jejim
majoritnim dodavatelem Citroén Ceska republika s. r. 0. Od tohoto dodavatele
spole€nost samoziejmé nakupuje jak automobily, tak i ndhradni dily. Hlavni €innosti této
~francouzské pobocky* je dovoz novych osobnich automobil( a nahradnich dil(i tovarni
znaCky Citroén z Francie a Rakouska a jejich prodej prostfednictvim sité autorizovanych
prodejct. Zaroven je pofadatelem odbornych kurzl, Skoleni a jinych vzdélavacich akci
vCetné lektorské Cinnosti. Tento dodavatel mé na spolecnost velice vyznamny vliv, jelikoz
spolecnost M servis, s.r.0. je autorizovanym prodejcem a servisem a z toho titulu ji plynou
zévazky v podobé uzavienych smluv rlizného charakteru a napliiovani podminek
vyplyvajicich z téchto smluv, a to nejen z oblasti ndkupu automobild a nahradnich dilG.
[24]

Dalsim dlezitym dodavatelem je spole¢nost Subaru CR, s. r. 0., ktera dodava originalni

nahradni dily na vozy Subaru.
Pro servis voz( jsou dileZiti predevsim nasledujici dodavatelé:

AUTOBENEX, spol. sr. 0., od které spoleCnost nakupuje neoriginalni mechanické i

karosarskeé dily na vSechny bézné osobni a lehké uzitkové automobily.

AUTOCORA OBCHODNI SPOL., s. r. 0., od které spoletnost nakupuje rovnéz
neoriginalni nahradni dily.
Carena spol. s r. 0., jako dodavatel pneumatik.

SALESIANER MIETTEX CR, s. r. 0., jako pronajimatel pracovniho odévu pro

mechaniky.
TOTAL CESKA REPUBLIKA s. r. 0., ktera dodava oleje a maziva.

Pro chod spolecnosti jako takové je dllezitym dodavatelem spotiebniho materialu

spole€nost Wirth, spol. s r. o.

6.3 Zakaznici

Pro spolecnost je na prvnim misté spokojenost zakaznikd, protoZe jen spokojeny zakaznik
se postupné stava stdllym zékaznikem, a také proto, Ze je spoleCnost autorizovanym
prodejcem a servisem voz( a spokojenost zakaznikd zjistuje Citroén Ceska republika s. r.

0. prostfednictvim specializované spole¢nosti na priizkum trhu, GfK Czech, s.r.o.
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Spolecnost také sama monitoruje spokojenost svych zakaznikd. Tento monitoring slouzi
spole€nosti jako jedno z méfitek vykonnosti systému managementu jakosti. Sledovani
spokojenosti zakaznika provadi spolecnost priibézné, vyhodnoceni je pak predmétem
pfezkoumani vedenim.

Aby si spolecnost udrZela zakaznickou loajalitu, nabizi svym zakazniklm kvalitni sluzby
béhem i po uplynuti garanéniho obdobi. Zarover svym zakaznik(im poskytuje fadu slev jak

na koupi automobil(l, tak na servis i na nakup nahradnich dil(.

Spole¢nost M servis, s.r.0. ma zakazniky z celé Ceské republiky, ale samoziejmé nejvétsi
podil zékaznik( je z kraje Zlinského. Jsou jimi jak fyzické, tak pravnické osoby. V letech
2000-2009 navstivilo spolecnost 2 770 zakaznikd. V procentuelnim vyjadreni se jedna o
59,78 % fyzickych osob a 40,22 % pravnickych osob.

V nésledujicim obrazku (Obr. 11) mdzeme vidét roéni sloZeni zakaznik( spole¢nosti, a to

praveé za vySe zminéné obdobi.
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Obr. 11. Ro¢ni pocet zakaznik{ v letech 2000-2009. [26]
Je patrné, Ze podil navstévnosti pravnickych a fyzickych osob je relativng,

az na nékolik vyjimek, vyrovnany.

6.4 Substituty

JelikoZ spolecnost neprodava pouze automobily, ale také nahradni dily a poskytuje sluzby
v oblasti servisu vozl, rozdélim substituty na skupiny podle téchto tfi ddlezitych Cinnosti
spole¢nosti. Tedy na substituty automobild, substituty nahradnich dild a substituty servisu.
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Substituty automobill

Na substituty automobil(i se mizeme divat ze dvou pohled(, a to na substituty v podobé

jinych dopravnich prostfedki (dopravy) nebo jinych znacek automobild.

V prvnim pfipadé, tedy o nahradé za jiny dopravni prostfedek, mlzZe byt asi nejvétsim
substitutem motocykl. Doprava prostfednictvim motocyklu Ci skutru, ktery je v poslednich
letech velmi obliben, je typicka spiSe pro pfiznivéjSi poCasi v podobé jarnich a letnich
mésicl, nema tedy celoroéni vyuziti. Jejimi silnymi strankami je jeji praktické vyuZziti ve
vétSich méstech, kde v hustém provozu zvlada situaci Iépe a rychleji neZz automobil a také
s parkovanim neméa vétsi problémy. Co se tyCe cenové kategorie, jsou tyto dopravni
prostfedky mnohdy levnéjsi nez automobil. Samoziejmé co se tyCe bezpec€nosti, automobil

jednoznacné vede, jelikoZ je ¢lovék 1épe chranén pred okolim.

DalSimi dopravnimi prostfedky nahrazujici automobil, mohou byt pfedevsim: autobusy,
tramvaje a trolejbusy méstske hromadné dopravy, autobusy dalkove dopravy, vlaky, kola.
Tyto prostfedky Clovéku usnadnuji kazdodenni Zivot, ale postupné se sniZuje pocet
pfepravovanych osob, predevSim v dalkové dopravé. Lidé davaji prednost komfortnéjsi

osobni automobilové doprave.

V budoucnu zcela jisté nahradi automobily s benzinovym nebo dieselovym pohonem
ekologické automobily, tzv. hybridy v kombinaci nékolika zdrojd pohonu, ¢i elektromobily
- auta ,,na baterku* nebo automobily na plyn i vodik. Pofad to ale budou automobily jako

takové.

Pokud budeme uvaZzovat také o substitutech automobil(i jako o automobilech od jinych
vyrobcll (znacek), vztahuje se toto na substituty znac¢ky Citroén. Témi mohou byt pres 30
svétové znamych znaCek, od Audi, Alfa Romeo, pfes Renault, Ford az po automobilku
Skoda. Substituty se tedy stavaji prodejci vech ostatnich znacek a jsou tedy pro spole¢nost

faktorem ohrozeni.
Substitut ndhradnich dilC

V této oblasti se mizeme divat na substituty pouze z pohledu autorizovaného prodejce
nahradnich dild (dale ND), jelikoZ nahradni dil jako soucastku do automobilu nelze nig¢im
nahradit. MiZeme se tedy pouze zaméfit na substitut origindlniho nahradniho dilu,
neoriginalni ND. Z cenového hlediska jsou tedy origindlni dily ,,ohroZzeny* témi

neoriginalnimi, jelikoZ jejich cena je v prliméru o 100 % levnéjsi, ovéem s velmi nizkou
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Zivotnosti téméFr o polovinu v zavislosti na druhu ND, samoziejmé nékteré ND témito

nahradit nelze.
Substitut servisu

| vtéto kategorii se oblast substitutu tyk& spiSe z pohledu autorizovaného servisu, kde
substitutem mdZe byt servis neautorizovany, ktery mlze poskytovat levnéjsi sluzby a se
srovnatelnou kvalitou, ale nemusi to byt samozfejmé pravidlem. U autorizovaného servisu

je kvalitni sluzba ,,zarukou* tohoto servisu.

Ceska spole¢nost tenduje k zapadnimu stylu Zivota, kde v rodinach byvaji 2 automobily, a
tak vliv substitutd zde je spiSe zanedbatelny. Automobily se budou prodavat vzdy, jen

zalezi v jakém meéfitku, ale lidé uz jsou natolik pohodini, Ze jen hrstka bude vyuZivat

sluzby verejnych prostfedk.

6.5 Potencialni nové vstupujici spole¢nosti na trh

Jak jiz bylo feCeno v kapitole 2.5, spolenosti se rozhoduji, zda vstoupit i nevstoupit na
dany trh, pfedevsim na zakladé vyse bariér vstupu a vystupu do konkrétniho odvétvi. Pro
lepSi prehled, rozdélim bariéry na bariéry vstupu do prodejni sité jako autorizovany

prodejce a na bariéry vstupu do servisni sité.

Bariéry vstupu do prodejni sité

Jednou z moznych prekazek vstupu mohou byt vysoké pocatecni investice, souvisejici se
zabezpecCenim prodejny vozidel (autosalonu), tedy predevsim jeji vystavba a provozovani.
Zde se mohou jednotlivé bariéry lisit v zavislosti na prodeji vozidel nékolika znacek,
jelikoz se zde mohou prvotni investice zvysit i nékolikanasobné, a divodem mohou byt
napr. kapacitni poZzadavky importéra dané znacky, poZadavky na interiér a exteriér budovy
atd.

Moznou prekazkou je i snizujici se atraktivnost tohoto podnikatelského odvétvi z dlivodu
postupného poklesu ziskovosti, coz mlize byt dané silou importéra, konkurenci nebo

postupnym zvySovanim cen automobild atd.
Bariéry vstupu do servisni sité

Jako tomu bylo u prodejni sité, nejvyznamnéjsi bariérou vstupu je pocatecni kapitalova

narocnost. Tyto vysoké financni investice souvisi predevsim s technologii, které servis
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nezbytné potfebuje ke své Cinnosti. Mnohdy je zapotfebi spliiovat narocné kvalitativni

standardy importéra dané znacky.
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7 PESTANALYZA

Jak bylo v kapitole 3 zminéno, nejpouzivanéjSi metodou k analyze makroprostiedi je PEST

analyza, v zavislosti na rozdéleni faktor( prostfedi. Pomoci této analyzy se pokusim urcit

vvvvvv

7.1 Politicko-legislativni faktory

Spolecnost jako podnikatelsky subjekt — musi se Fidit prfedevsim zakonem €. 513/1991
Sh., obchodni zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisll, ktery upravuje pravni postaveni
podnikateld v soukromopravnich vztazich, obchodnich zavazkovych vztazich a jinych
vztazich, které souviseji s podnikanim, tedy upravuje vztahy typické pro oblast podnikani a
obchodu, dale zakonem ¢&. 40/1964 Sh., obCansky zakonik, ve znéni pozdgéjsich predpisl,
ktery upravuje pravni vztahy Ucastnikl, jde-li o vlastnictvi, dal$i vécna prava, pravni
ukony a pripady jejich platnosti, smlouvy a dalsi majetkove vztahy a zakonem €. 455/1991

Sh., 0 Zivnostenském podnikani, ve znéni pozdéjsich predpisu.

Spole¢nost se musi také Fidit zakonem €. 186/2006, o Upadku a zplsobech jeho Feseni, ve
znéni pozdéjsich predpist (tzv. insolvenéni zakon) a dale zakonem ¢. 140/1961, trestni

zakon, ve znéni pozdéjsich predpist. [22]

Spole¢nost jako Ucetni jednotka — pFi vedeni Ucetnictvi se spolecnost fidi zakonem €.
563/1991 Sh., o Ucetnictvi, ve znéni pozdéjSich predpisl, na zakladé kterého vede
udetnictvi ve stanoveném rozsahu a zplsobu vedeni, dodrZzuje dobu vedeni Udetnictvi,
povinnosti a odpovédnost pfi jeho vedeni, dale vede Ucetni doklady, Gcetni zapisy a Ucetni
knihy dle tohoto zakona, dodrZuje obsah a formu Ucetni zavérky a zplsoby jejiho
zvefejiiovani a nechava ji ovérovat auditorem. Podle tohoto zékona zaroven ocefiuje a
inventarizuje majetek a zavazky zvolenym zplisobem a uschovava ucéetni zéznamy po dobu
stanovenou timto zdkonem. Stimto zakonem dale souvisi vyhlaSka ¢. 500/2002 Sb.,
provadéci vyhlaSka k podvojnému Ucetnictvi, kterou se provadeéji nékteré predpisy dané
zakonem o Ucetnictvi. [22]

Dale spolec¢nost musi respektovat:

v

= zakonem €. 499/2004 Sh., o archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nékterych
zakonl

= vyhlaskou €. 118/1974 Sbh. o podnikovych archivech
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= vyhlaSkou €. 117/1974 Sh., kterou se stanovi kritéria pro posuzovani pisemnosti

jako archivalii a podrobnosti skartacniho Fizeni

Spolecnost jako platce dané — dafiovou problematiku obecné upravuje zakon €. 337/1992
Sh., o spravé dani a poplatkd, ve znéni pozdéjSich predpist. Na spolecnost se vztahuji

zejména tyto zakony o jednotlivych danich: [22]

= zakon ¢&. 235/2004 Sh., o dani z pFidané hodnoty, ve znéni pozdgéjsich pFedpist, na
zakladé kterého je spoleCnost povinna od 1. 1. 2000 odvadét DPH ve vysi
stanovené timto zakonem. JelikoZ se spoleCnost zabyva prodejem a servisem
automobill, vztahuje se na ni sazba dané ve vysi 20 % (od 1. 1. 2010). Dale ji ze
zakona vyplyva povinnost odvadét dan financnimu Uradu podle toho, zda ji vznikla
povinnost tuto dan odvést Ci nikoli.

= zakon €. 586/1992 Sh., o dani z pFijm0, ve znéni pozdéjsich predpisd, podle kterého
se spolecnost Fidi, jelikoZ ma pfijem ze své podnikatelské ¢innosti. Sazba dané Cini
19% ze zékladu dané, zmenSeném o polozky snizujici zaklad dané dle tohoto
zakona.

= zakon €. 16/1993 Sh., o dani silni¢ni, ve znéni pozdéjsich predpisl, se na podnik
vztahuje, jelikoZ vyuZiva motorova vozidla v pfimé souvislosti s podnikanim

= zé&kon €. 338/1992 Sh., o dani z nemovitosti, ve znéni pozdéjSich predpist, se na
spoleénost také vztahuje z dlivodu vlastnictvi budov a pozemkd, o celkové rozloze
4 126 m?,

= z&kon €. 357/1992 Sh., o dani dédické, dani darovaci a dani z prfevodu nemovitosti,

ve znéni pozdéjsich predpisd

Spoleénost jako zaméstnavatel — spolecnost zaméstnava v soucasnosti 12 zaméstnancd
vCetné vedoucich pracovnikll a v dUsledku toho se musi Fidit predevsim zakonem ¢.
262/2006 Sh., zaékonik prace, ve znéni pozdgjSich predpisti. Tento zakon upravuje
pfedevsim pracovnépravni vztahy mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. Pro spole¢nost je
skonceni pracovniho poméru, dale pak pracovni doba a doba odpoCinku, mzda, néhrada
mzdy a vydajl, oblast bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci, pracovni spory, pracovni

smlouva a pracovni kézen a rad.

Déle se spolecnost v této oblasti musi Fidit obCanskym zékonikem (zékon €. 40/1964) a

také zakonem €. 309/2006 Sh., kterym se upravuji dalSi pozadavky bezpecnosti a ochrany
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zdravi pfi praci v pracovnépravnich vztazich a o zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pfi

¢innosti nebo poskytovani sluzeb mimo pracovnépravni vztahy. [22]

S oblasti pracovnépravnich vztah( souviseji nasledujici zakony a vyhlasky, kterymi se
spole¢nost musi Fidit:

= zakon ¢. 100/1988 Sh., o socialnim zabezpedeni, ve znéni pozdéjsich predpist

= zakon €. 48/1997 Sh., o verejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdéjSich

predpisd

= zakon ¢. 101/2000 Sh. o ochrané osobnich Gdajd, ve znéni pozdéjsich predpist

= z&kon ¢&. 435/2004 Sb., o0 zaméstnanosti, ve znéni pozdéjsich predpisl

= z&kon ¢. 187/2006 Sb., 0 nemocenském pojistént, ve znéni pozdéjsich predpisd

= vyhl&3ka €. 114/2002 Sb., o fondu kulturnich a sociélnich potreb

Spolecnost a ochrana Zivotniho prostfedi — ochrana Zivotniho prostfedi je v poslednich
nékolika letech ostfe sledovana, spolecnost musi napf. dodrZovat predpisy evropské a
Ceské legislativy, tykajici se recyklace vozidel s ukoncenou Zivotnosti, ochrana ovzdusi,

tfidéni odpadu atd. Spole¢nost se tedy musi Fidit prfedevsim: [22]

= zadkonem €. 17/1992 Sh., o Zivotnim prostfedi, ve znéni pozdéjSich predpisd, ktery
spoleCnosti stanovuje predevsim prava a povinnosti k Zivotnimu prostredi

= zadkonem ¢&. 114/1992 Sb. o ochrang prirody a krajiny, ve znéni pozdéjsich predpist

= zakonem C. 188/2004 Sb., kterym se méni zakon ¢. 185/2001 Sbh., o odpadech a o

zméné nékterych dalSich zékond, ve znéni pozdéjsich predpist, ktery ji nafizuje

tfidit odpady, tzn. ukladat kazdy druh odpadu do samostatné nadoby. Dale dle

tohoto zakona musi mit spole¢nost souhlas k nakladani s nebezpecnymi odpady.

Odpady, které nemaji nebezpecny charakter, musi autoservis odvazet do sbéren.

Spolec¢nost je povinna vést evidenci o odpadech a zplsobech nakladani s odpady.

Dale upravuje podrobnosti tykajici se recyklace vozidel s ukoncenou zivotnosti atd.

K zédkonu o odpadech k provedeni jednotlivych ustanoveni bylo vydano nékolik
vyhlasek a nafizeni vlady a na spole¢nost se napf. vztahuji tyto vyhlasky:

e vyhlaska ¢. 381/ 2001 Sh., katalog odpadd, ktera napf. upravuje postup pro

zafazovani odpadl podle katalogu odpaddl a postup zafazovani odpadii

podle kategorii.
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e vyhlaska €. 383/2001 Sh., o podrobnostech nakladani s odpadem, ve znéni
vyhlasky ¢. 41/2005 Sb., ktera napf. obsahuje identifikacni list
nebezpe€ného odpadu, a ktera specifikuje povinnosti pro nakladani
s autovlaky a nasledné s vybranymi autovlaky.

= zakonem ¢. 86/2002 Sh., o ochrané ovzdusi a o zméné nékterych dal$ich zakon(, ve
znéni pozdéjsich predpisl, ktery uklada spolecnosti sledovat spotfebu tékavych
latek, jako jsou Fedidla, myci kapaliny, tmely apod. SpoleCnost ma nainstalované
odsavaci zafizeni i pro vyfukove zplodiny.

= zakonem €. 274/2001 Sh., o vodovodech a kanalizacich a 0 zméné nékterych dalSich
zékond, ve znéni pozdéjsich predpisd, a dale zakonem ¢. 254/2001 Sh., o vodach a o
zméné nékterych dalSich zékonl, ve znéni pozdéjsich predpisl. Spolecnost je
povinna branit nezadoucim Ukaplm chemikalii a jejich Gniklm do Zivotniho
prostredi. Spolecnost ma v my¢ce automobilll zfizenou Cisti¢ku odpadnich vod.

= zadkonem ¢. 477/2001 Sb., o obalech a 0 zméné nékterych zakon(

Spole¢nost a ochrana spotrebitele — ochranu spotfebitele upravuje zakon €. 634/1992 Sh.,
o ochrané spotfebitele, ve znéni pozdéjsich predpisti a dale zakon ¢. 143/2001 Sb., o
ochrané hospodarské soutézZe, ve znéni pozdéjsich predpisd. Dale sem spada také Vyhlaska
€. 18/1965 Sh., o podminkach udrzby a oprav silni¢nich vozidel pro motorovou dopravu
v majetku obcanli a nesocialistickych organizaci, ktera je zatim stale v platnosti, a blize

specifikuje oblast obfanského zakoniku tykajici se oprav. [22]

SpoleCnost a legislativa EU — V soucasné dobé plati v Evropské unii pro prodej a servis
motorovych vozidel NafFizeni komise (ES) €. 1400/2002, o pouZiti ¢l. 81 odst. 3 Smlouvy na
kategorie vertikalnich dohod a jednani ve vzajemné shodé v odvétvi motorovych vozidel
(tzv. blokova vyjimka), které prineslo fadu zmén v oblasti prodeje novych voz(, servisu i
v oblasti distribuce a pouzivani nahradnich dil(i. Toto nafizeni napf. umoznilo, aby béZnou
adrzbu a tzv. inspekéni prohlidky provadély u vozl jesté v zakonné zaruce také
neznaCkove autoservisy, aniz by to mélo pfi kvalitni praci jakykoliv dopad na zaruku.
Spole€nost M servis, s.r.o. je zaroven znaCkovym servisem, a podle tohoto nafizeni ziskala
pravo pouzivat pfi opravach levngjsi dily z nezavislého trhu. Toto nafizeni je platné do
31.5.2010. [18]

Prijetim smérnice EU 2000/53 EC, o nakladani s autovraky, byl ¢lenskymi zemémi

vytvoren jednotny Pravni ramec k problematice zpracovani autovrakl Setrnym zplisobem
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k ZP pfi zohlednéni principu odpovédnosti vyrobce za vyrobek. Je zakotveno i v Geské

legislativé uvedené vyse.

Pro Ceskou republiku také plati normy Evropské unie tykajici se mnozstvi $kodliviny ve
vyfukovych plynech. KaZdé nové vyrobené vozidlo, které se dostava na trh, musi tedy
splfiiovat tyto normy. V soucasné dobé plati normy pro osobni automobily a lehké uZitkoveé

vozy Euro 4 a Euro 5, v budoucnu bude platit také norma Euro 6 (rok 2014). [11]

Pravni Uprava problematiky motorovych vozidel — jelikoZ spole¢nost podnika v oblasti

automobilového prlimyslu, vztahuji se na ni pfedevsim zakony jako jsou: [22]

= z&kon €. 56/2001 Sb., o podminkach vozidel na pozemnich komunikacich, i tento
zakon reaguje na povinnosti nakladani s autovraky.

= vyhlaSka €. 243/2001 Sb., o registraci vozidel

Tyto zakony se spolecnosti tykaji, jelikoz je vlastnikem nékolika automobilll a také

poskytuje moznost registrace vozidel namisto zakazniku.

PFi své propagaci se spolecnost musi fidit zdkonem €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o

zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., ve znéni pozdgjsich predpisd.

7.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka situace vroce 2009 ssebou prinesla faktory negativné ovliviujici trh
s osobnimi automobily. Mezi tyto faktory patfi napf. HDP, spotfeba domécnosti, Uspory
domacnosti, rlst nezaméstnanosti, pokles investic atd. Ne vSechny ekonomické ukazatele
s sebou prinesly negativni ddsledky. Pozitivnimi faktory mohou byt napf. nizsi mira

inflace, pokles cen atd.
Hruby domaci produkt

Vyvoj hrubého doméaciho produktu ve stalych cenach v jednotlivych Ctvrtletich roku 2009
oCisténé o sezdnnost a pracovni dny znazornén v tabulce (Tab. 2) ukazuje, Ze si spole¢nosti
vedou lépe, nez tomu bylo v pfedchozich Ctvrtletich. Je patrné, Ze vykonnost ekonomiky ve
4. Ctvrtleti ve srovnani s pfedchozim Ctvrtletim vzrostla o 0,7 %. V mezirocnim srovnani

pak hruby domaci produkt v thrnu za cely rok 2009 klesl o 4,1 %.

Pozn.: Hruby doméci produkt je uveden ve stalych cenéach proto, Ze tyto ceny eliminuji
inflaCni znehodnoceni a Ize tedy dané obdobi objektivné srovnavat.
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Tab. 2. Vyvoj HDP ve stalych cenéach v roce 2009 (v %).

Hruby domaci 1. 2. 3. 4. Rok
produkt Ctvrtleti | Ctvrtleti | Ctvrtleti | Ctvrtleti | 2009
Kpredchozimu 1, | o3 | 06 07 X
Ctvrtleti
Ke stejnému
obdobi roku -4,0 -4,9 -4,5 -3,.1 4.1
2008

Zdroj [12]

Pozn.: JelikoZ je Cesky statisticky ufad natolik rozsahlym zdrojem, pouzivam pro CSU

pouze jeden odkaz v pouZzitych zdrojich.

Rust ¢eské ekonomiky zacal predevsim diky okolnim statlim, kterym se dafi lépe. Zvysila
se tak poptavka po Ceském zboZi a Ceské spolecnosti tedy diky nim zaCaly vice vyrabét.
Vykonnost Ceské ekonomiky se pak muzZe jesté zvétSit za predpokladu, Ze se zvysi
zaméstnanost. Na rlst HDP se podili i automobilovy primysl, konkrétné automobilky
Skoda, TPCA a Kia. JelikoZ jsou to ale zahraniéni subjekty, plyne pfes 60 % ristu pravé
do zahranici. Pravé na rlst ¢eské ekonomiky v této oblasti mélo nemaly vliv i zavedeni
Srotovného v nékolika evropskych statech, jako napfiklad v Némecku €i na Slovensku.
Tato jednorazova podpora pomohla pravé automobilkam v Cesku, napf. mladoboleslavska
Skoda Auto zaznamenala meziroéni rlist prodeje 0 33 %, a také souvisejicim odvétvim.
[17]

Mira inflace

Tento ukazatel Ize vyjadrit pomoci nékolika zplsobU vyjadreni inflace, pouZiji miru inflace
vyjadrenou prirGstkem prdmérného roéniho indexu spotiebitelskych cen. Vyvoj inflace za

rok 2009 je zndzornén v obrézku (Obr. 12) v jednotlivych mésicich.
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Obr. 12. Vyvoj miry inflace v roce 2009. [12]

Je patrné, Ze mira inflace méla v roce 2009 klesajici charakter, tento potom dale pokracuje
i v roce 2010, kdy mira inflace Cinila v lednu 0,9 %. Tato Cisla jsou velice pfizniva, jelikoz
pfi tak nizké inflaci nejsou znehodnocovany Uspory a také méa vliv na Grokové sazby, coz

je pFiznivé jak pro podnikatele, tak pro obyvatelstvo.
Urokové sazby

Pro podnikatele jsou ddlezité predevsim nizké Grokové sazby pfi financnich vypomocich
od bank a jinych finangnich instituci. Urokové sazby stanovuje Ceska narodni banka a
jejich vyvoj od roku 2001 znazorriuje nasledujici obrazek (Obr. 13), ve kterém je zobrazen

vyvoj lombardni sazby, repo sazby a diskontni sazby.

Spole¢nosti M servis, s.r.o. se tykaji Grokové sazby predeviim Ceskoslovenské obchodni
banky, a. s., jelikoZ pravé u této instituce méa spoleCnost bankovni GCet, a zaroven také

Gveér.
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Obr. 13. Vyvoj sazeb dle CNB v obdobi 2005-2009. [13]
Mira nezaméstnanosti
Mira nezaméstnanosti v Ceské republice v roce 2009 doséhla 9,2 % a v lednu roku 2010

Cinila 9,8 %. V obrazku (Obr. 14) miZeme vidét srovnani vyvoje miry nezaméstnanosti

Zlinského kraje a Ceskeé republiky v jednotlivych mésicich roku 2009.

12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

=
=

Q . € €© © c YV c )T c© T Y o
o o [J] [ [J] [J] Y O ®w O © v
c £ 5§ 2@ c§ 2 Ng gL
o S e 2 S o q>_) 7 2 g w
© a © ¥ w0 C 5 © ©
] Q = o
< O £

v

HCR M ZLINSKY KRAJ

Obr. 14. Mira nezaméstnanosti v obdobi 01/2009-01/2010.

[15]
Z obrazku (Obr. 14) je patrna stale se zvy3ujici mira nezaméstnanosti jak v CR, tak ve
Zlinském kraji, coZ se promita i do roku 2010, kdy se poCet nezameéstnanych stale zvysSuje.
Mira nezaméstnanosti Zlinského kraje je prdmérem mér ze vSech okresd tohoto kraje,
pficemZ nejvyssi nezaméstnanost je v okrese Kroméfiz, 12,7 % v roce 2009. Zvysujici se
mira nezaméstnanosti ma negativni vliv pfedevsim na kupni silu obyvatelstva, vyssi

nezamestnanost totiz vede k niz§im pfijmim obyvatelstva, a tim dojde nasledné ke sniZeni
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spotfeby. Tento ukazatel ma pfi rostouci tendenci negativni vliv na sledovanou spole¢nost

M servis, s.r.o.
Hruba mzda

Hruba mési¢ni (nominalni) mzda ve 4. tvrtleti roku 2009 &inila 25 752 K&, co? je dle CSU
5,2% narQst oproti stejnému obdobi predchoziho roku. Nasledujici tabulka (Tab. 3)
znazoriiuje hrubé mzdy v jednotlivych krajich CR. Tento narGst byl ovlivnén

strukturalnimi vlivy, jako je propousténi zaméstnanctl, pokles nemocnosti atd.

Tab. 3. Hruba mzda v jednotlivych krajich k. 31. 12. 2009.

KRAJ HRUBA MZDA (K¢)
HI. mésto Praha 29 726
StfedoCesky 22779
Plzensky 22 147
Jihomoravsky 22 013
Moravskoslezsky 21524
Ustecky 21 326
Liberecky 21 069
Kralovéhradecky 20 621
JihocCesky 20571
Vyso€ina 20 351
Pardubicky 20 297
Olomoucky 20 289
Zlinsky 20 049
Karlovarsky 19733

Zdroj [12]
Z tabulky (Tab. 3) vyplyva, Ze nejvysSi hruba mzda je v Hlavnim mésté Praze, kde
dosahuje témér 30 tisic K. StfedoCesky kraj, ktery ma po Praze nejvyssi hrubou mzdu méa
22 779 KC, coz je zhruba o 7 tisic K¢ méné. Vezmeme-Ili pro srovnani kraj Karlovarsky, je
tento rozdil k HI. méstu Praze témér 10 tisic K&, coZ je markantni rozdil. Zlinsky kraj se

fadi hned pred Karlovarsky kraj, tedy na 13. misto.
Vyvoj cen pohonnych hmot

Ceny pohonnych hmot v poslednich dobé stale rostou. V obrazku (Obr. 15) je znazornén
vyVvoj cen benzinu a nafty v Ceské republice. | kdyZ v minulych mésicich bylo obdobi, kdy
mirné klesaly, byl tento pokles zplisoben klesajici cenou ropy na svétovych trzich. Za
soucasny narlist cen PHM mdZe predevsim kurz koruny vici americkému dolaru, ale i

dané, jelikoZ se od 1. ledna 2010 zvedla spotfebni dan u bezinu i DPH.
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Obr. 15. Vyvoj cen PHM v CR v obdobi od 03/2008 do
03/2010. [10]

Dalsi zdraZeni se oCekava zaCatkem dubna, jelikoZz by se mél zvednout podil biopaliv

v benzinu i nafté, pficemzZ biopalivo je vyrazné draZsi.
Vyvoj cen oceli

Vyvoj cen oceli je dilezitym ukazatelem pro vyrobce automobild, jelikoz je hlavni
komponentou vyroby voz(. Nasledujici tabulku (Tab. 4) znazoriiuje svétové ceny oceli
(rznych druhl zpracovani) v americkych dolarech za tunu. Z tabulky neni patrny klesajici
ani rostouci trend cen, prevlada spiSe kolisavost. Uvedené ceny jsou pouze za rok 2009,
v predchozich letech vSak byla tendence rostouci. Pro automobilovy prdmysl je vsak

pFiznivy klesajici trend cen oceli.
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Tab. 4. Svétové ceny oceli za obdobi leden az listopad 2009.

Ty | itk | Cpleoh | vl | Ocelow | steani | g
oceli valcovany | valcovany | valcovany valc(:‘cr)g/fny prc;ELcl)va ocel
USD/tuna | zatepla zatepla | zastudena

Leden 575 806 666 626 791 793
Unor 556 719 637 574 753 750
Biezen 505 643 594 526 714 697
Duben 478 638 576 500 678 676
Kvéten 474 605 556 490 692 665
Cerven 595 604 579 508 701 684
Cervenec 513 604 598 515 682 698
Srpen 544 622 636 527 697 733
Z&ri 590 641 680 547 706 792
Rijen 592 655 692 551 699 799
Listopad 575 643 674 538 677 772
Prosinec 579 639 681 555 691 780

Zdroj [25]
V soucasné dobé je snaha nahradit ocel jinym kovem - hlinikem. Hlinik zatim nahradil

ocel pouze u nékterych komponentl vozl, a ocel tak zlistava pro automobilky ddleZitou

vyrobni surovinou.

7.3 Sociélni faktory

V této kapitole se budu zabyvat pfedevSim demografickymi charakteristikami, Zivotni

arovni a vzdélanosti obyvatelstva.
Demografické charakteristiky

V této kapitole zanalyzuji demografické informace o Ceské republice, pfip. Zlinském kraji,

na zékladé kterych sestavim doporuceni spolec¢nosti M servis, s.r.o.
Geografické rozlozeni

Ceska republika je rozdélena na 14 tzemnich jednotek — krajli, které se jsou dale déleny na
jednotlivé okresy, které znazoriuje obréazek nize (Obr. 16)
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Obr. 16. Rozdéleni CR dle krajti a okresd k 1.1.2009 [12]

K 1.1.2009 bylo v CR evidovano celkem 6 249 obci dohromady v 77 okresech, pfitemz ve
Zlinském kraji jsou 4 okresy s 305 obcemi.

Velikost populace

V roce 2009 méla Ceska republika 10 506 813 obyvatel, coZ je oproti pfedchozimu roku
nardst o vice jak 39 tisic obyvatel. Zlinsky kraj, ve kterém spole¢nost M servis, s.r.o.
plsobi, mél vroce 2009 pocet obyvatel 591 042, coZ je 5,62 % z celkové populace a
Zlinsky kraj se tak fadi na 8. misto co do poCtu obyvatel, z celkovych 14 krajd.
NejlidnatéjSim krajem roku 2009 bylo HI. mésto Praha s 1,249 milionu obyvatel,
nasledovan krajem StfedoCeskym s 1,248 milionu a Moravskoslezskym krajem s 1,247
milionu obyvatel. [12]

Veékova struktura obyvatel

Charakteristickych stavem Ceské populace je nerovnomérnost ve vékové struktufe
obyvatelstva, kterd se bude stale prohlubovat. Tato nerovnomérnost je dana minulym

populacnim vyvojem.

V dobé psani této prace Cesky statisticky Gfad zatim nezvefejnil Gdaje tykajici se vékového
sloZeni obyvatel CR za rok 2009, a tak uvadim v tabulce (Tab. 5) udaje k 31.12.2008.
Z uvedenych Udajd vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupinou jsou obyvatelé ekonomicky aktivni,
tedy ve véku, od 15 do 65 let. Toto plati jak ve Zlinském kraji, tak i v okrese Kroméfiz,
coz je pro spoleCnost velmi pfiznivé, jelikoZz jediné obyvatelé v produktivnim véku

(pracujici) si mohou dovolit koupit automobil a vyuZivat tak sluzeb této spolecnosti.
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Tab. 5. Struktura obyvatel dle zvolenych oblasti k 12/2008.

Vékova PoCet obyvatel
skupina CR Zlinsky kraj 0. Kroméfiz
do 3 let 444 654 23577 4 208
4 -6 let 287 222 15 668 2780
7-15let 869 717 50 490 9077
16 — 25 let 1369 424 79 214 14 603
26 — 65 let 6 060 966 337 439 61 697
nad 65 1435559 85 024 15510
celkem 10 467 542 591 415 107 875

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [12]
Z vékové struktury vyplyva také priimérny vék obyvatelstva. Podle CSU je priimérny vék
obyvatel CR 40,5 let, ve Zlinském kraji je toto Cislo je$té o 0,2 roku V&tsi a na

Kroméfizsku je primérny vék obyvatel 40,8 let.
Vzdélanost obyvatelstva

Urovefi vzdélani je velmi dilezitym ukazatelem, ktery ma stale vétsi vyznam mezi socialné
demografickymi charakteristikami. Pro zjisténi Grovné vzdélani obyvatelstva je zasadni
s¢itani lidu, dom0 a bytd. JelikoZ vSak byva provadén jednou za 10 let a posledni s¢itani
bylo v roce 2001, uvadim v tabulce (Tab. 6) vzdélanost obyvatelstva podle Vybérového

Setfeni pracovnich sil, zvefejnéné CSU.

Tab. 6. Uroven vzdélani obyvatel nad 15 let k 31.12.2008.

Pocet % podil
Druh vzdélani celkem (v . 5
tis.) muZi Zeny celkem
Zakladni vzvd(,ala}m a bez 16755 135 237 187
vzdélani
Stredni vzde_lam bez 3197.8 432 287 358
maturity
Stredni vz_delanl S 30198 30,3 371 338
maturitou
Vysokoskolske 1050,0 13,0 10,6 11,7
vzdélani
Celkem 8943,0 100,0 100,0 100,0
Zdroj:[12]

Z tabulky (Tab. 6) vyplyva, Ze ve véku patnacti a vice bylo mezi obyvateli Ceské republiky
8 9436 tis. osob, u kterych bylo zjisténo jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Z téchto osob
bylo se zakladnim vzdélanim nebo bez vzdélani celkem 18,7 %, 35,8 % ziskalo stfedni

vzdeélani bez maturity bud vyucenim, nebo stfednim odbornym vzdélanim, 33,8 % osob
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doséahlo stfedniho vzdélani s maturitou bud' na stfedni odborné Skole, nebo gymnéaziu, a
vysokoSkolského vzdélani doséhlo 11,7 % lidi. Dale je patrné, Ze nejvétsi podil mezi muzi
ma stfedni vzdélani bez maturity 43,2 %, mezi zenami pak stfedni vzdélani s maturitou
37,1 %. Tyto faktory maji vliv na chovani spoleCnosti a méni préani a potfeby svych
zékaznik(l. Zde bych zminila predevsim stale se zvysujici Zivotni Groven obyvatelstva.
Prijmy a vydani

V této oblasti CSU ve statistice rodinnych G&td za 1.-3. Gtvrtleti 2009 vychazi z 2 833
domacnosti CR, pfiemZ tyto domécnosti rozdéluje na domacnosti zaméstnancd s détmi a
bez déti, samostatné ¢innych, nezaméstnanych, dlchodcd bez ekonomicky aktivnich ¢lend
a na rodiny s détmi a s minimalnimi p¥ijmy. Cisté penéZni prijmy téchto domacnosti Cinily
v priméru 11 756 K¢&/mésic, z toho €ini 56,6 % ze zavislé Cinnosti, 9,2 % z podnikani a
27,8 % socialni prijmy. Cista penézni vydani téchto domacnosti €inilo 10 585 K&/mésic.

Strukturu spotiebniho vydani mdZzeme vidét na nasledujicim obrazku (Obr. 17). [12]
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tabak
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Obr. 17. Struktura spotfebnich vydani domécnosti v 1.-3.
Ctvrtleti 2009. [12]

Vv

Nejvyssi vydaje domacnosti dle obrazku vynakladaji na zéakladni potfeby — potraviny,

napoje, odivani, obuv a bydleni.
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7.4 Technologické faktory

Rychlost s jakou se vyviji nové technologie v automobilovém primyslu, je ohromna.
Automobilky uvadéji na trh stale v CastéjSim cyklu nové automobily a zplsobuji tak

~predbézné starnuti* model(, které jsou na trhu pomérné kratkou dobu.

V nékolika pfistich letech budou automobilky uvadét na trhy vozy vyuZivajici alternativni
paliva, jimiZz jsou predevSim hybridni vozy, elektromobily pohanéné energii s baterii,
palivové Clanky na elektrickou energii a bionafta. Toto je velmi vyznamnym faktorem,
ktery se jisté dotkne spolecnosti, jelikoz pro tyto vozy budou zcela jisté potfebovat
specialni servisni technologie, coZz pro spole¢nost budou znamenat vysoké naklady. Od

roku 2003 spolecnost vlozila do technologie pres 1,2 mil. K¢.
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8 SWOTANALYZA

V této kapitole se budu zabyvat analyzou silnych a slabych stranek spolecnosti, dale
pfilezitostmi a také hrozbami pro spolecnost. V tabulce (Tab. 7) jsou zapsany faktory,
plsobici na spolecnost jak zevnitf, tak zvenéi. Tyto faktory pak jsou dale blize

specifikovany.

Tab. 7. SWOT matice.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
1. Dlouholeta plsobnost na 8. Webové stranky
trhu 9. Nizka propagace
2. Dobré jméno spolecnosti spolecnosti
3. Informacni systém 10. Platba kartou
4. Aplikace normy fady CSN | 11. Poloha spolegnosti
EN ISO 9001 12. MHD
5. Modernizace zafizeni 13. Maly trzni podil
6. Kvalita pracovnikd 14. Nedostate€né vyuZiti
7. VIlastni budovy a pozemky prostor
PRILEZITOSTI HROZBY
15. Platba kartou 25. Rostouci mira
16. RUst populace nezaméstnanosti
17. Pokles Urokovych sazeb 26. RUst cen ropy
18. Zapadni styl Zivota 27. RUst cen oceli
19. Rdst realnych prijmu 28. Velké konkurence
20. Oblibenost znacky Citroén | 29. Legislativa
21. Vysoké vstupni naklady
do odvétvi
22. Zvysujici se vykonnost
ekonomiky
23. Zavedeni dopliikovych
sluzeb
24. Rust kupni sily

8.1 Silné stranky

Bezpochyby nejdilezitéjsi pfednosti spolecnosti je jeji dlouholeta pdsobnost na trhu. Od
svého vzniku, kdyZ vezmeme v Uvahu i jeji zaCatky, tzn. rok 1992, si jisté vybudovala
dobré jméno na tomto trhu. Dllkazem miZe byt i skute¢nost, Ze spole¢nost navstévuiji

zakaznici z Krkonos i Slovenska.

Dalsi silnou strankou spolec¢nosti jsou kvalitni zaméstnanci. Spole¢nost zaméstnava
odborniky, které pravidelné proskoluje. Do vzdélavacich program( spole¢nost investuje
nemalé financni prostfedky. Silnou strankou kvalitnich pracovnikd mdze byt i to, Ze

vétSina pracovnikd firmy ma dlouholetou praxi. Dalo by se Fici, Ze se firma nebrani v
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zaméstnavani absolvent( ucilist, jelikoZ je toto pro ni ur€itou moznosti jak si ,,vychovat*
kvalitniho a hlavné vérného zaméstnance. S tim souvisi i schopnost spolecnosti udrZet si
kvalitni zaméstnance, protoZe jsou to prave oni, kdo délaji spolecnosti jméno. Navic pokud
by spole¢nost nebyla schopna si takové pracovniky udrzet, mohli by snadno odejit ke
konkurenci a pro spolecnost by hledani novych — stejné kvalitnich pracovnikd bylo jak
financné, tak Casové narocné. Jako nastroj k udrZeni zaméstnancl vyuZziva spolecnost

v~ s

penézni benefity, ¢imz urcitym zplsobem své zaméstnance motivuje.

Mezi dalSi silnou stranku bych zafadila minimalizaci hierarchické organizacni struktury,
jelikoz spolecnost upfednostiiuje ploché organizacni uspofadani, kdy pracovnici stfednich
arovni maji urcité pravomoci, vedeni se tak mlze vénovat tvorbé strategickych cilll a

koordinaci aktivit podniku.

Pro kvalitni autoservis je dilezit¢é mit moderni technologie, a ty M servis, s.r.o. ma.
Spole¢nost  investuje nemalé finanCni prostfedky do technologii, k zajisténi

konkurenceschopnosti a modernizace.

Také certifikace dle mezinarodni normy CSN EN 1SO 9001:2009 patfi bezesporu mezi
silné stranky spolecnosti. Systém managementu jakosti je velmi dllezitym nastrojem pro
ziskavani novych zékaznik( nebo napfiklad udrZeni konkurenceschopnosti a pro rozvoj

spole€nosti.

Déle bych zaradila do silnych stranek informacni systém Caris, ktery patfi mezi nejlepsi

informacni systémy pro prodej a servis voz(.

Lze zde také jako silnou stranku uvést vlastni budovy a pozemky, jelikoZ spole¢nost
nemusi platit vysoké néklady za prondjem a uSetfi tak nemalé finan¢ni prostfedky, které

pak mlze investovat napf. do skoleni svych pracovnik(, modernich zafizeni atd.

8.2 Slabé stranky

Dle mého nazoru patfi mezi hlavni slabinu spole¢nosti webové stranky. Vstoupi-li
potenciondlni zékaznik na webové stranky spoleCnosti, nenajde zde z&kladni udaje o
spole¢nosti napt. jak dlouho plsobi na trhu atd. Zakaznik se zde sice seznami s produkty —
automobily — spolecnosti, ale aktualizace Udajd o nabidce téchto vozd je dle mého nazoru
nedostateCnd. Déle na téchto strankach neni uvedeno, jaké sluzby jsou provéadény, je zde

pouze formulaf k vyplnéni Gdaji k opravé vozidla. Pokud by chtéla spolenost vyuzit
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internetové stranky jako néastroj reklamy, doporuCila bych zménit dodavatele sluzeb
v oblasti tvorby téchto stranek.

Dalsi slabou strankou je reklama, jelikoZ oproti konkurenci je po této strance pozadu. V tak
tvrdém konkurenénim boji jako je v oblasti prodeje a servisu, je dilezité dat o sobé védét,

dat zakaznikovi najevo, Ze prave tato firma je tu pro ného.

Také nemoznost platby kartou je pro spolecnost urcitou slabou strankou. Myslim si, Ze
spousta zakaznik{ by uvitala, kdyby méli moznost této sluzby. M(Ze se stat, Ze pfi vétsich
Castkach je i tato sluzba limitovana, samozfejmé ale ze strany zakaznika, pokud by mél

limit na platebni karté.

Urcitou nevyhodou miize byt poloha spolecnosti. Spolecnost se nachazi v obci Kotojedy,
coZ je cca 1 km od mésta Kromériz. Nejlepsi strategické misto v této oblasti je okraj mésta
Kromé¥Fiz ve sméru na Hulin ¢i Brno. Toto mlze spolecnost z ¢asti znevyhodnit oproti

konkurenci.

S timto souvisi také fakt, Ze pokud zékaznik prenecha svlj viiz na opravu ve spolecnosti,

nejezdi tudy MHD v Castych intervalech, ale pouze 5x béhem oteviraci doby firmy.

Mezi slabé stranky podniku patfi take maly trzni podil, jelikoZ spoleCnost patfi mezi malé
podniky, nemlZe mit na trhu stakovou konkurenci velky podil a navic trzni podil
automobilky Citroén v CR za rok 2009 byl 4,46 %.

Mezi slabé stranky bych zaradila také nedostatecné vyuZiti nékterych prostor, kdy na 269

m? pfipadé jeden pracovnik.

8.3 Prilezitosti

Prilezitosti mdZe byt moZnosti platby kartou, coZ jsem uvedla i jako slabou stranku.

PrileZitosti se tato sluzba stane tehdy, zavede-li ji spolecnost.

Vzhledem k poloze spolecnosti by byla urCitou pfileZitosti pro spole€nost sluzba ,,0odvoz
zékaznik(“. Pokud by zakaznik pfenechal svij viz na del$i dobu a nemél by se jak dostat
bud do zaméstnani, nebo doml, zaméstnanec spolecnosti by bezplatné do urcité
vzdalenosti zavezl tohoto zakaznika na jim zadané misto. Tato sluzba by jisté poslouZila i

k pravidelnosti navstév zakaznika.
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Dalsi prilezitosti je rdst populace, jelikoz se vzrlstajicim poctem obyvatel vznikne i vyssi
potreba vlastnit automobil. Pro spolecnost je to pFilezitost jak v oblasti prodeje vozd, tak i

v oblasti jejich oprav.

Nesmime zapomenout také na snizujici se Grokové sazby v oblasti Gvér( a pljcek. Jelikoz
nema-li zakaznik na nakup vozu, nekoupi si ho. Pokud vSak budou vhodné podminky pro

aveér, pdjcku, zakaznik si s velkou pravdépodobnosti viiz zakoupi.

Také ,,zapadni styl Zivota“ miZe pro spolecnost znamenat urcitou pfilezitost. Vznikajici
trend dvou automobild v rodiné by mohl pfispét spole¢nosti k rlstu trzeb. Pokud jiz
zakaznik vlastni jedno vozidlo a bude chtit koupit dalsi, existuje velka pravdépodobnost, Ze

si koupi stejnou znacku, u stejného prodejce.

v v/

Pro spolecnost je také pfilezitosti rlist redlnych prijmd. Budou-li mit lidé vyssi disponibilni
prijmy, potom se také zvySuje moznost, Ze si koupi novy viiz. RozSiFi se pocet téch, ktefi si
koupi prvni viiz, dale mlze vzniknout situace, kdy jiZ stavajici zakaznik bude chtit lepsi
automobil stejné znacky. S ¢imZ souvisi i skutecnost, Ze rok od roku roste kupni sila

obyvatelstva, coZ mdzZe v koneéném ddisledku znamenat pro spole¢nost zvysujici se zisk.

Déle bych zde zminila zvysujici se vykonnost ekonomiky, coz vlastné souvisi i s kupni
silou. Zatim se zaCinaji z krize ,,probouzet” pouze spole€nosti, ¢eské domacnosti zasahl
novy trend — Setfeni. Pro spole¢nost mliZze vzniknout pfileZitost zatim pouze ze strany
podnikd, jelikoZ ¢eské domacnosti krizi jesté pocituji a néjakou dobu pocitovat budou, nez

tento trend ustoupi.

Dalsi prilezitosti pro spole¢nost miZe byt i rostouci oblibenost znacky Citroén. JelikoZz
francouzska automobilka v roce 2009 rozjela novy program jak prilékat zakazniky, a tak se
da ocekéavat i vzrlstajici podil této automobilky na Ceském trhu. Dale sem patfi i
skuteénost, Ze jiZ stavajici zakaznik — majitel starSich model(l — si koupi novy automobil
pravé u prodejce sveho starSiho vozu. Zde bych se pak jesté zminila jako o pfilezitosti i to,
Ze firma je autorizovanym servisem pro vozy SUBARU, coZ je pfileZitosti predevsim

proto, Ze ve Zlinském Kraji je pouze jeden konkurent.

Vysoké vstupni ndklady do odvétvi je pro spolecnost urCitou pfilezitosti v tom, Ze jiz tak
vysoky pocet konkurence milize stagnovat. Je totiz ddlezité byt jiz od zaCatku zcela
konkurenceschopny a mit vhodné kapacitni prostory, coZz pro mnoho potenciélnich

konkurent( je velkou bariérou pro vstup.
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Urcitou pfilezitosti by také mohlo byt rozsifeni servisu o autorizovany servis jiné znacky.
Spolecnost by si méla zvolit takovou znaCku, kterd je oblibend na trhu, ¢imZ by se ji

podstatné zvysily zisky.

8.4 Hrozby

Velkou hrozbou pro spoleCnost je rostouci mira nezameéstnanosti. Nebude-li mit
obyvatelstvo préaci, sniZi se i poCet oprav v servise, a hlavné se snizi objem trzeb za
prodané automobily. Spole€nost tedy neziska Zadné nové zakazniky, a také se omezi pocet

stavajicich zakaznik{. Néktefi mohou dat pfednost levnéjsim opravnam automobild.

Dalsi faktor, ktery spolecnost sice nemize ovlivnit, ale mlze se pro ni stat hrozbou, je
zvySovani cen ropy. V letodnim roce jsou jiz ceny benzinu €i nafty o 5 K¢ draZsi nez v roce
predchozim a stale rostou. | toto miiZze a ma vliv na rozhodovani zakaznik( o koupi vozu.
Déle bych sem zaradila i takovy faktor, jako je vyvoj cen oceli. Cena oceli ma vyznamny
vliv na prodejni cenu automobilli, pokud budou vyrobci aut nakupovat drahou ocel,

promitne se to i na cené automobilu a tim i na kupnim chovani zakaznika.

Dalsi hrozbou mdZe byt pro spoleénost velké mnoZstvi konkurence. Trh prodeje a opravy
automobild je presyceny, dale zde existuje na trhu velky podet znacek. Tyto skute¢nosti
maji velky vliv na spolecnost pfedevsim v oblasti udrzitelnosti svych zékaznikd. Pokud by
odeslo velké mnozstvi zakaznikl ke konkurenci, znamenalo by to pro firmu snizeni trzeb,

spole€nost by se mohla stat nesolventni a vznikly by ji tak velké potiZe.

s o~

UrCitou hrozbou pro spoleénost miiZze byt legislativa. Spoleénost se musi Fidit spoustou
zékond, v nékterych pripadech mala chyba mlize znamenat vysoké sankce, napf. v oblasti
Zivotniho prostiedi. Napf. také dari z pfijmu fyzickych osob se stale zvysuje, a to se mize

promitnout do kupniho chovani obyvatel.
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9 NAVRH NA ZLEPSENI VYUZiVANI FAKTORU
MARKETINGOVEHO PROSTREDI

V této kapitole se pokusim urcit faktory, kterymi by se spolenost méla zabyvat, jelikoz
jejich plsobeni ma na ni vyznamny vliv. Na zéakladé téchto faktorl pak spolecnosti
navrhnu doporuceni, ktera by ji mohla pomoci k udrZeni konkurenceschopnosti Ci predcit

konkurenci.

V PEST analyze bylo zmapovano geografické rozloZzeni a na zakladé toho, bych
doporucila vhodnd mista pro umisténi svych pobocek. Spole¢nost by mohla zvysit svoji
prosperitu predevsim otevienim pobocek v dal$ich méstech. Na zakladé jejiho plisobeni ve
Zlinském kraji, kde jiz ma urCitou reputaci, bych spole¢nosti doporucila roz§ifit své
plsobeni také do krajského mésta Zlina. Zde sice panuje velky konkurenéni boj pfedevsim
na trase Otrokovice — Zlin, ale pravé z tohoto dlvodu bych spolecnosti doporucila otevit
pobocku pravé zde. V kapitole 6.1 byla zmapovéna konkurence a na zakladé toho, bych
spoleCnosti navrhla, aby rozsifila svoji ,,nabidku* o vozy jinych — konkurencnich znacek,
které se pfimo ve mésté Zliné nenachézeji. V krajském mésté se napfiklad nenachéazi Zadny
autorizovany prodejce znacky Peugeot, Subaru €i Suzuki. Dalsim meéstem, kde se
nenachazi zadny autorizovany prodejce jak znacky Citroén, tak znaCky Subaru, je Vsetin.
Toto meésto je vhodné predevSim proto, Ze je to okresni mésto, vytvorenim jakéhosi

Vv

trojuhelniku mést Zlin, Kroméfiz, Vsetin, by pfispélo ke zvySeni konkurenceschopnosti.

Samoziejmé bych spole¢nosti mohla doporucit i jind mésta nejen ve Zlinském Kraji, napf.

v Jihomoravském nebo v Olomouckém, ale tento trh je natolik pFesyceny, Ze doporucit

voev s

Pro spole¢nost by tato doporuceni sice znamenala podstatné zvyseni investi¢nich naklad( i
provoznich nakladl, ovsem za nékolik let by se tato investice jisté vratila.

Pokud by spolecnost neméla z jakychkoliv diivod zajem o otevieni nové pobocky,
doporucila bych ji rozsifit autorizovany prodej o dal3i znacku. Z hlediska toho, Ze znacka
Citroén je soucasti automobilového koncernu PSA Peugeot Citroén, doporucila bych
spoleCnosti rozsifit autorizovany prodej a servis pravé o tuto znacku. Znacka Peugeot je
sice s podilem Ceského trhu hned za Citroén, ale pravé toto spojenectvi pfinasi mnoho
vyhod. Jedna znich a dost podstatnd z hlediska prvotnich investi¢nich nakladd je
podobnost principd, na kterych tyto automobily stoji. Proto pro servis nebudou zapotiebi

nova draha servisni vybaveni. Co se tyCe autorizovaného prodeje, byla by zde urcita
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nutnost konstrukénich zasahd, coz by byly dal$i investi¢ni naklady, ale z hlediska Uspor ze
servisu, by byly tyto naklady pfijatelne.

Co bych dale spolecnosti doporucila je zkvalitnéni svych webovych stranek. V sou€asné
dobg, kdy je Internet natolik ddlezity pri Sifeni a zvefejriovani informaci o sluzbach a
automobilech, v pfipadé analyzované spoleCnosti, je nutné mit kvalitni webove stranky.
Spolecnost by méla vhodné prezentovat svoji nabidku, jelikoZz zakaznik, ktery navstivi tyto
www stranky spolecnosti, je skutecny zakaznik, ktery ma zajem bud' o koupi nového vozu
anebo o servis svého vozu. Webové stranky slouzi predevsim zakaznikdim a to i v dobg,
kdy ma spolecnost jiz zavieno, zakaznik tak mlze nahlédnout pravé na tyto stranky 24
hodin denné. Webové stranky jsou dlileZitou strategickym nastrojem, jelikoZ jejich kvalita,
kterd umoZfuje snadnou orientaci i vysokou navstévnost, dokéZze presvédCit, Ze pravé
produkt spolecnosti je ten pravy pro né a ten si koupi. Pravé z téchto dlivodl by si
spolecnost méla najmout kvalitniho poskytovatele v oblasti tvorby webovych stranek a

dbat na pravidelnou aktualizaci informaci na téchto strankach.

Pro kaZdou spolecnost jsou kliCovi zakaznici a spolecnost M servis, s. r. 0. neni vyjimkou.
Spolecnost sice sleduje spokojenost svych zakaznik(l a priibézné ji hodnoti, dle mého

ndzoru by vSak pfispélo ke zvyseni jejich spokojenosti rozsifeni poskytovanych sluzeb a

zkvalitnéni stavajicich sluzeb.

Jako prvni bych zavedla moZnost platby Kkartou. V souCasné dobé dochazi
k upfednostriovani bezhotovostniho platebniho styku, a proto by bylo jak pro zékazniky,
ktefi jsou zvykli preferovat tuto formu platby, tak i pro zaméstnance spolec¢nosti. Co se
ty¢e zaméstnanct, zavedeni moznosti plathy kartou by zmensilo riziko manka v pokladné

nebo pfipadné kradeze.

Z hlediska zkvalitnéni stavajicich sluzeb by se spolenost méla zaméfit na predevSim na
kvalitu oprav vozidel, aby nedochazelo k opétovnym zavadam po predani vozidla
zékaznikdm. Dale by se mohla sniZit doba, po kterou je zédkaznikovo vozidlo opravovano,
samozfejmé zaleZi na sloZitosti opravy vozidla — kaZzda oprava méa stanoveny pocet

normohodin, za které musi byt tato oprava provedena.

Pro spoleCnost je podstatné, aby neustale sledovala svoji konkurenci. Toto mapovani je
dalezité zejména pro udrzeni konkurenceschopnosti. Pro spole¢nost by bylo vhodné, kdyby
méla prehled o cenach, za jaké jsou konkurencni spolecnosti (autorizovani prodejci)

schopny prodavat nabizené automobily. Tyto informace by firmé poslouzily zejména pro
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stanoveni konkurenceschopnych cen. JelikoZ pfi nakupu vozu je dulezitym faktorem pro
rozhodovani nejen vzhled a komfort, ale také cena a u mnoho zakaznikd je pravé toto
kritérium pfi rozhodovani na prvnim misté. Neéktefi zakaznici jsou schopni si pro ,,par
korun* levnéjSi automobil koupit tfeba na opacné strané republiky, coz vyplynulo i
z rozhovoru s pracovniky spolecnosti, a proto by firma méla nabidnout takovou cenu, za

kterou ji konkurence nenabidne.

Dalsi bezesporu ddleZitou slozkou jsou zameéstnanci. Rozdilnost mezi konkurenénimi
spolecnostmi spogiva pravé ve svych pracovnicich. Urovei jejich kvalifikace a pFistup k
zékaznikim je dlleZitou strankou k udrZeni stavajicich a k ziskani novych zékaznik(. Jak
jiz bylo zminéno, spole€nost dba na zvySovani znalosti a dovednosti predevsim ve formé
Skoleni a investuje do téchto nemalé financni prostfedky. Tato ¢innost je dllezita a vedeni

spole€nosti to dobfe vi a vede si dobfe, proto nesmi v budoucnu v této podpore polevovat.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo vypracovat pojednani o problematice marketingového

prostfedi s konkrétni aplikaci ve spole€nosti M servis, s. r. 0.

Prvotnim krokem byla analyza teoretickych zasad faktord marketingového prostiedi za
pouZiti odborné literatury. Po nastudovani literatury jsem se pokusila zanalyzovat soucasny

stav marketingového prostfedi ve spolecnosti M servis, s. 1. 0.

V Gvodu prakticke Casti, kdy byla predstavena spolecnost — jeji historie, soucasnost, cile,
produkty a sluzby, dalsi kroky byly zaméfeny na jeji ,,hlubsi“ analyzu. PFi mapovani
situace a faktor(l uvnitf spolecnosti vySly najevo urcité skutecnosti, Ze ackoliv je
spoleénost fazena mezi malé podniky, vede si ve vyuZivani faktord marketingového

prostredi relativné dobre, jelikoZ neni firma, kde by se nedalo co vylep3ovat.

Dalsim krokem bylo zmapovani situace ,v blizkém okoli“ spolecnosti. Spole¢nost se
pohybuje v oblasti automobilového prlimyslu, a z provedené analyzy vyplynulo, predevsim
v ramci konkurence, presycenost na tomto trhu. Pro spoleénost je tedy dllezité mit stale
aktualni informace o svych zékaznicich, dodavatelich a predevsim konkurenci. | zde se
ukazalo, Ze spolecnost bere na védomi dileZitost mapovani situace predevsim z pohledu
svych zékaznik{ a dodavateld. V oblasti konkurence ji ,,pomaha“ Citroén Ceské republika,

S. 1. 0.

Nasledné byla provedena analyza vnéjsiho prostfedi spolecnosti, které na ni plisobi a nelze
jeho faktory nijak ovlivnit. Zde se ukazalo, Ze na spolenost neplsobi pouze Ginitelé
¢eského trhu, ale také trhu svétového, at’ uz se jedna o cenu PHM ¢i trend(l panujici mezi

obyvatelstvem, jakoZto zakazniky.

vvvvvv

jejimz zakladé bylo sestaveno doporuceni spoleénosti na zlepSeni vyuzivani faktord

marketingového prostfedi.

V dne$ni dobé, tedy i vdobé hospodarské recese, je dllezité nepodcenovat ,silu“
marketingu a jeho nastrojd, jelikoZ je cestou k prosazeni se a udrZzeni se na trhu a ziskat tak
relativné silnou pozici. Spolecnost M servis, s. r. 0. je si toho pIné védoma a snazi se

nepodcefiovat tuto dilezZitost marketingu.

Doufam, Ze zjisténé poznatky budou pro spolecnost M servis, s. r. 0. pfinosem Ci inspiraci

pro jeji dalsi vyvoj.
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