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Abstrakt

Tato bakalarska praca je zamerand na analyzu trhu z pohladu spoloénosti CarTec Group, a.s., ktord
v rdmci automobilového priemyslu posobi v oblasti predaja a sluZieb. Praca je rozdelena na dve
Casti, ato teoreticku a praktickd. Prva polovica je zamerand na tedriu a zakladné znalosti nevy-
hnutné pre spracovanie praktickej ¢asti prace. Ulohou teoretickej ¢asti je objasnit systém analyzo-
vania vonkajsieho prostredia a popisat spdsob, akym by jednotlivé faktory mohli ovplyvnit firmu
a jej rozhodovanie. V druhej polovici prace je tento teoreticky zdklad aplikovany na konkrétnu spo-
lo¢nost. Uvod praktickej ¢asti patri struénému predstaveniu spoloénosti, po ktorom nasleduju jed-
notlivé analyzy externého prostredia.

Klucové slova

Analyza prostredia spolo¢nosti, makroprostredie, mikroprostredie, SLEPTE analyza, SWOT analyza,
Porterova analyza piatich konkurencnych sil

Abstract

The bachelors thesis is focused on market analysis from the perspective of CarTec Group a.s. which
operates in automotive industry primary in the area of sales and services. The thesis is divided into
two parts — theoretical and practical part. The first part is focused on the theory and essential
knowledge necessary for the other — practical part of thesis. The role of theoretical part is to clarify
the system of external environment analysis and describes how factors may influence the company
and its decision-making. In the second part of the thesis there is theoretical basis applied on a spe-
cific company. The introduction of the practical part belongs to a brief presentation of the company
followed by individual analyses of the external environment.

Key words

Analysis of the market environment, macro-environment, micro-environment, SLEPTE analysis,
SWOT analysis, Porter's five forces analysis



Obsah

UIVOO ..ttt ae e s e s s s et e s s s e s s s e st e e et et e e e e b e e R e e ReeRe e Rt e e et et e naesaesaeeaeeeeatans 5
1 ANALYZA PROSTREDIA SPOLOCNOSTL.....ccoueruerereeesresseessessessessessessessssssssessessessessasssssens 7
1.1 LY E 1 goT e o 13 4 =T o [ =N 7
1.1.1  Demografické prostredi@.......cuii et 8
1.1.2  EKONOMICKE ProStredie ......ccciccuiieiiciiiee ettt ettt e e vee e e e bae e e s eraeeeeeaes 10
1.1.3  Prirodné Prostredi ... ittt ettt e s e e e sbaee e eans 11
1.1.4  Technologické Prostredi@......cccueeeicciiee ittt e e e rae e e e e raeeaeeaes 12
1.1.5  POlitiCk@ ProStredie .....ccccvieie et et e et re e e e e e e e ebaee e e eans 13
1.1.6  KUIUINE ProStredie ....ciiiiciiiee ettt et e st e e e sbae e e s sbaee e e sbaeeaseans 14
1.1.7 SLEPTE analyza makroprostredia ........cccccueeeeeciiiieiciiieeeeciieee ettt eecvtee e et e e e eneeee e 15

1.2 IMIKrOProStredie ....cccuciiieeeeiiieecerireireetrreeeerreeaeeseranseseesasseseennssessennssessennssessennnnnns 16
1.2.1  VEIEJNOSE ceviereeiiecteeetee ettt ettt eete e st e st e st e et e ebe e beesbaesabeeabeenbeesbaesbaesasesabeenbeebeenseensnas 17

1,22 ZBKAZNICH ettt sttt ettt bt st st e be e b nneas 18

1.2.3  SProstredKoVAatelia ......cccccuiiie ettt e e e e e ta e e e e eraaeaeeans 20
1.2.4  DOdAVALElia......iiiieiieieeeee e e e 21

1.2.5  KONKUIENCIA . c.utiitieiiiiiteete ettt sttt et sbe e it st st be e beesneas 21
1.2.6  SPOIOCNOST ...ttt ettt ettt et e et e et e e et e e e te e e e be e ebeeeeaaeeeteeenareas 22

2 PORTFOLIO SPOLOCNOSTL...c.couriiiiiiiiiisisissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 24
3 SLEPTE ANALYZA MAKROPROSTREDIA  SPOLOCNOSTI CARTEC GROUP AS........ccvennene 25
3.1 LY oTo] [oRel=T 4 1Y 1= =14 Lo 1 oY 20T 25
3.2 Legislativne faktory........cceeciiiieiiiiiicc et rrn s s e s s s e nn e s s e nnnnans 26
33 EKONOMICKE faKEOrY .....iieeeciiiii it treec e rreecssrenn e s eeenseessenansesesnnssensennnsessennnnans 27
3.4 o1 111 13 1 14 o] Y/ OOt 31
3.5 Technologické faktory ... ciiiieeiiiiiicci et rrenee s renes s s s ene s s senesassnenens 33
3.6 EKOIOZICKE fAKLOIY ...ce.eiiiieeiiiiiieiiiiiiiceetteeieeseenneeeeeaneeeeeenssessennssessennssessennssessennnnans 33

4 ANALYZA MIKROPROSTREDIA SPOLOCNOSTI CARTEC GROUP A.S. .....cccerveerercreeeessennnens 35
4.1 Analyza hlavnych hybnych sil ... e 35
4.2 Porterova analyza piatich konkurenénych sil.........ccuueeeeiiiiiiiiiiiieciniiiininnnennnnn, 41
4.3 SWOT @NalYzZa...cccuuiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiieeieeieieiisissessnssssssisssseessnnsssssssssssssssnssssssssssasssnne 42



Zoznam poutitej |
Zoznam obrazkov

Zoznam tabuliek .

TEEIATUNY ceeeeeeeeieiiiiicricerieie et eerrneeee s s s e e eernasssssssssenessnansssssssssneesnnnnssssnssnns



Uvod

Tato bakalarska préca s nazvom ,,Analyza trhu z pohladu spolocnosti CarTec Group, a.s.” ma za ciel
rozanalyzovat prostredie, v ktorom sa spoloénost nachadza. Smeruje ku vytvoreniu komplexného
pohladu na aktudlnu situaciu trhu a na zaklade zistenych udajov vyhodnocuje moznosti a prilezitosti
bududceho rastu spoloc¢nosti. K vytvoreniu celkovej analyzy su vyuzivané niektoré z najpouZivanej-
Sich metdd analyzovania zameranych na urcitu ¢ast trhu. Pri vybere jednotlivych ¢iasto¢nych analyz
bol doraz kladeny na to, aby analyzovanie prostredia pokrylo vietky dolezité ¢asti okolitého pro-
stredia firmy, a taktiez aby zahtnalo tie najpodstatnejsie faktory, ktoré maju na rozhodovanie spo-
lo¢nosti najvacsi vplyv.

Prva teoreticka Cast je venovana popisu najddlezitejsich vedomosti nevyhnutnych pre analyzovanie
prostredia konkrétnej spolo¢nosti v praktickej ¢asti. V Uvode prvej polovice prace je stru¢ne defi-
nované, ¢o sa rozumie pod prostredim spoloénosti. Nasledne je toto prostredie rozdelené do dvoch
zakladnych celkov, ktorymi su makroprostredie a mikroprostredie. Toto vSeobecne pouZivané cle-
nenie roztrieduje vonkajsie faktory na skupinu tych spolo¢nostou neovplyvnitelnych a tych, ktoré
firma ovplyvnit vie. V rdmci makroprostredia a jeho Siestich podskupin je pri kazdej z nich podrob-
nejsi popis oblasti, ktorej sa dand podskupina tyka. TaktieZ su uvedené najvyraznejsie trendy ovplyv-
fiujuce trh, na ktorom spolo¢nost CarTec Group a.s. pdsobi. V zdvere tohto celku je definovana
SLEPTE analyza. KedZe skimanie makroprostredia pomocou SLEPTE analyzy je velmi rozsiahle, bola
vytvorena tabulka vybranych faktorov, u ktorych je predpokladany ich najvyraznejsi vplyv na firmu.
Pre druhy celok - mikroprostredie je pouZita obdobna struktdra spracovania. Opéat su definované
jednotlivé hybné sily a tieZ je popisany ich vplyv na spoloénost.

Druha prakticka ¢ast bakalarskej prace s vyuzitim teoretickych poznatkov analyzuje ¢esky trh z po-
hladu spoloc¢nosti CarTec Group a.s. KedZe sa spoloénost pohybuje v oblasti automobilového prie-
myslu a jej ¢innostou je predaj automobilov BMW a s nim spojené sluzby, celé analyzovanie pro-
stredia je zamerané predovsetkym na marketing spolo¢nosti a jej postavenie na trhu.
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1 ANALYZA PROSTREDIA SPOLOCNOSTI

Vonkajsie marketingové prostredie spolo¢nosti je vietko, ¢o spoloénost obklopuje. Toto prostredie
pozostdva z mnohych subjektov, ktoré s vzajomne rb6zne prepojené. Samostatne alebo aj ako celok
ovplyviiuju spolo¢nost pri jej rozhodovani o pdsobeni na trhu. Externé prostredie je zna¢ne dyna-
mické a teda aj premenlivé v ¢ase. Prave tato vlastnost vonkajsieho prostredia prinasa pre spolo¢-
nosti neistotu v rozhodovani. Zatial ¢o pomalé zmeny je mozné predvidat, tie rychle st takmer ne-
predvidatelné. Jednotlivé zmeny prostredia mézu mat na spolo¢nost pozitivny alebo negativny do-
pad. Z tohto dovodu sa spoloc¢nosti usiluju o pravidelné a ¢o najdokladnejSie analyzovanie vonkaj-
Sieho prostredia. Snazia sa ¢im najskor zaznamenat zmeny v prostredi, aby mohli navrhndt tie naj-
vhodnejsie varianty ako sa zmenam prisposobit. (Kozel, 2006, s. 14-16)

Analyza prostredia spolo¢nosti slizZi na posudenie vplyvov, ktoré ovplyviiuji Uspesnost aktualnych
aj buducich planov spoloénosti. Hlavnym cielom analyzy je najst pravdepodobne trendy externého
prostredia, rozdelit trh na jednotlivych jeho Géastnikov a postupne ich analyzovat. Systematickym
zmapovanim a naslednym vyhodnotenim vsetkych dolezitych faktorov, ktoré ovplyvnuju spoloc-
nost a budu pésobit na jej rozhodovanie, mozno najst prilezitosti alebo hrozby firmy. Pri analyzo-
vani externého prostredia firmy sa odporuca realizovat celkovu strategickd analyzu pomocou su-
stavy mensich analyz. Vdaka tejto kombinacii ¢iastoénych analyz je pokryta celd oblast délezitych
faktorov, ktoré su pre spolocnost v rdmci marketingovej analyzy smerodajné. (Kozel, 2006, s. 14-
16)

Vonkajsie prostredie spolo¢nosti mozno rozdelit na dva podprostredia, a to:
* Makroprostredie
» Mikroprostredie

1.1 Makroprostredie

Makroprostredie je premenlivé a neustdle sa vyvijajuce vonkajsie prostredie spolo¢nosti. Vyvoj
a zmeny tohto prostredia st vyvolavané posobenim urcitych faktorov. Kazda spoloénost je ovplyv-
fovana svojim vonkajSim prostredim a teda faktormi, ktoré priamo alebo nepriamo posobia na jej
aktivitu. Vytvaraju nové prileZitosti ale taktiez predstavuju mozné hrozby. Na vonkajsie faktory
nema spoloénost Ziaden vplyv, preto jej dblezitou Ulohou je analyzovanie makroprostredia s ciefom
aktivne reagovat na zmeny, a tym ovplyvnit svoje rozhodovanie a smer svojho vyvoja.

Okrem skimania sii¢asného stavu vonkajsieho prostredia sa spoloc¢nost usiluje odhadnut aj jeho
buduci vyvoj. Prave vdaka predpokladu budtceho vyvoja by bolo mozné s dostatocnym predstihom
pripravit spolo¢nost na potencionalne uspechy alebo by mohla predist rizikam a tym aj neuspe-
chom. Avsak tato uloha nie je vobec jednoducha. Faktory su v znacnej miere nekontrolovatelné
a velmi obtiaZne predvidatelné. Co ale mozno v rdmci makroprostredia dobre pozorovat su nie-
ktoré vyrazné trendy. V publikacii Marketing a Management je trend definovany ako: ,,Charakteris-
ticky smer alebo postupnost vyvoja udalosti, ktory sa vyznacuje dlhodobou tendenciou.” (Kotler,
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1998, s. 141) D4 sa teda povedat, Ze i napriek premenlivosti faktorov si vyrazne trendy akousi hlav-
nou liniou, ktora uréuje aktualny stav makroprostredia a bude pravdepodobne uréovat aj stav bu-
duci.

Makroprostredie sa obvykle rozdeluje do Siestich skupin podla typu faktorov, ktoré v jednotlivych
skupinach pésobia. Su to: (Kotler, 2007, s. 138)

» Demografické prostredie

* Ekonomické prostredie

* Prirodné prostredie

» Technologické prostredie

* Politické prostredie

* Kultdrne prostredie

Obrazok 01: Rozdelenie makroprostredia

MAKROPROSTREDIE
Demografické Ekonomické

prostredie prostredie

’ MIKRO‘ROSTREDIE

Kulturnc.-:‘ i SPOLOENOST et Prlrodnt.e
prostredie prostredie
Politické Technologické

prostredie prostredie

Zdroj: Kotler, 2007, s. 138; vlastné spracovanie

| napriek rozdeleniu do tychto Siestich samostatnych skupin, jednotlivé ¢asti makroprostredia su
vzajomne prepojené a prave ich sucinnost vytvara nové prilezitosti a hrozby pre spolocnost. (Kotler
a Keller, 2007, s. 117)

1.1.1 Demografické prostredie

Délezitost skimania demografického prostredia spociva v hlavnej demograficke;j sile, ktorou je po-
puldcia a prave ta tvori trhy. Studium sa zaoberd mnozstvom otdzok tykajucich sa obyvatelstva, ako
je velkost populacie a populacény rast, hustota osidlenia Uzemia a rozmiestnenie obyvatelov na
Uzemi, pozornost je venovana aj vekovej struktire populacie, pohlaviu ludi, rase a etnickému zlo-
Zeniu, je mapovana vzdelanost a zamestnanost obyvatelstva a taktiez si skimané domacnosti a ich
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zvyky. Na zaklade monitorovania obyvatelstva mozno predvidat buduci vyvoj populacie, a teda aj
budduci vyvoj trhu. (Kotler a Keller, 2007, s. 117)

V globdlnom demografickom prostredi sa vyskytuje Stvorica najvyraznejSich trendov, a to:

= Rast svetovej populacie ma vybusny charakter. Pocet obyvatelov rastie geometrickym
radom a to najma v menej rozvinutych zemiach. S touto popula¢nou expldziou je spojené
aj stale rychlejSie minanie zdrojov a pravdepodobnost ich Uplného vyéerpania. Prave kvoli
tejto situdcii, ktora by ¢asom mohla byt kritickd, je trend rastu dokladne sledovany a hla-
daju sa opatrenia na jeho spomalenie.

Na spoloénost ma populacény rast velky vplyv. So zvysujicim sa po¢tom obyvatelov rastu aj
potreby. Ak su tieto potreby kryté dostatoc¢nou kipnou silou, mézu vytvarat vacsie trhy. To
pre spoloénost predstavuje potencial budiceho rastu. Na druhej strane ¢im stipa pocet
obyvatelov, tym narastd aj potreba vyuZivania zdrojov, ktoré ale nie st bezodné. Cerpanie
zdrojov na hranici ich limitu moZe spdsobit prudké stapanie vyrobnych nakladov a tym aj
vyrazny pokles zisku pre spolo¢nost. (Kotler, 2007, s. 135,138 a 140)

= Vekova struktara populacie je v jednotlivych statoch odlisnd, mozno vsak sledovat glo-
balny trend starnutia populdcie. Je zapri¢ineny vy$$ou priemernou dizkou Zivota a pokle-
som porodnosti. Klesajuca reprodukénd miera porodnosti je vyraznad najma v rozvinutych
zemiach s vysokym hrubym narodnym produktom. Priinou tohto efektu je snaha obyva-
telstva zvysit svoju Zivotnu Uroven a taktiez je tento efekt spojeny so zmenou postavenia
Zien v spolocnosti.

Pri skiimani popula¢ného vekového mixu sa obyvatelstvo rozdeluje do niekolkych skupin.
Préve tie najpocetnejsie vekové skupiny maju pre spoloénost najvacési potencial. Snahou
spoloénosti je preto identifikovat tieto skupiny na cielovych trhoch a zamerat pozornost
primarne na ne a na ich $pecifické potreby a preferencie. Je vsak potrebné podotknut, ze
orientacia len na jednu zo skupin nemusi byt vidy vyhrou a spolo¢nost by mala svoju po-
zornost venovat aj dalsim generaciam. (Kotler, 2007, s. 140-143)

= Vzdelanost populacie ma v globalnej mierke rastdci charakter, avsak pri skimani vzde-
lania obyvatelstva jednotlivych Statov je percentualny pomer vyrazne odlisny. Je to zaprici-
nené rozdielmi vo vyspelosti tychto krajin. Zatial ¢o vo vyspelych krajinach je pocet vzdela-
nych ludi a Uroven vzdelania vysoka, v tych menej vyspelych je mnoZstvo obyvatelov ne-
vzdelanych alebo len so zdkladnym vzdelanim. Postupne sa ale i v zaostalejSich Statoch za-
¢ina dbat na vzdelanie obyvatelstva.

So vzdelanostou populacie rastie aj dopyt po kvalitnom tovare alebo sluzbach. Pre spoloc¢-
nost je tento trend prilezitostou zvysit svoju aktivitu na trhu. (Kotler, 1998, s. 146)

= Typy domacnosti st v si¢asnosti velmi réznorodé. Standardna predstava rodiny, pozos-
tdvajucej z matky, otca a deti, sa postupne vytraca. Ludia sa berd neskor a maju menej deti,
stUpa pocet rozvodov alebo manzelia Ziju oddelene. Niektoré manzelské pary su bezdetné
a deti mat ani neplanuju. Vznikaju netradi¢né domacnosti osamotenych jedincov, skupiny
dospelych Zijucich pohromade, nezosobasenych pdrov, domdcnosti paru rovnakého



pohlavia alebo rodiny s jednym rodi¢om. Podiel atypickych rodin sa stale zvySuje a ich pocet
rastie vyrazne rychlejsie ako pocet tradi¢nych rodin. Dalii citelny vplyv na model beinej
domacnosti maju pracujuce zZeny a matky. Rola manzela a manzelky sa postupne vyrov-
nava. Zatial ¢o Zeny zacinaju venovat pozornost aj svojej pracovnej kariére, muzi preberaju
niektoré domace povinnosti.

Vsetky zmeny v Standardnom usporiadani domacnosti a v zvyklostiach jej ¢lenov a takisto
vznik novych typov domacnosti sa prejavuje na trhu. Spolo¢nost musi zohladniovat potreby
tychto nezvyéajnych domacnosti a musi reSpektovat ich Specidlne poziadavky. (Kotler,
2007, s. 144)

1.1.2 Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie je tvorené kipnou silou obyvatelstva, ktord ovplyviuju isté faktory. Tie ur-
¢uju aké bude kupne a spotrebné spravanie jednotlivych subjektov a ich schopnost nakupovat. Me-
dzi vyznamné faktory vplyvajuce na trh patria prijmy obyvatelstva, ceny produktov, naSetrené
uspory, zadlzenie a moznosti Uverovania. Sledovanim ekonomického prostredia a faktorov v iom
pbsobiacich spolocnost zisti finanéné moznosti obyvatelstva a nasledne im méze prispdsobit svoju
aktivitu na trhu. (Kotler a Keller, 2007, s. 123)

Pri analyzovani ekonomického prostredia je potrebné venovat pozornost tymto dvom trendom:

= Struktara prijmu obyvatelstva je v kazdom $tate odli$na a neustdle sa meni. Vo velkej
miere zavisi od Struktury priemyslu na danom Uzemi a je ovplyviiovana politickym systé-
mom tej-ktorej krajiny. Od typu priemyslovej Struktury potom zavisi kipna sila obyvatelov
a s tym spojeny ekonomicky stav statu.

Spoloc¢nost by sa v rdmci Studia rozloZenia prijmov mala zamerat na posuny v rozloZeni pri-
jmov, a to predovsetkym v oblastiach so stupajucou Uroviniou blahobytu. Nasmeruje tym
svoju aktivitu na obyvatelstvo s vy$Simi prijmami, ¢o je predpokladom pre jej budtcu pro-
speritu. (Kotler, 1998, s. 147-148)

= Uspory, dlhy a dostupnost tiverov maju velky vplyv na vydaje spotrebitelov a tym aj na
trh. Mnozstvo usporenych finanénych prostriedkov a tiez zadlZzenost obyvatelov vo velkej
miere zavisi od vysky ich prijmu. Takisto aj dostupnost Gverov je vyrazne ovplyvnena pla-
tom. Tieto faktory a celkova finanéna situacia spotrebitela ovplyvriuje jeho schopnost na-
kupovat a tiez jeho spotrebitelské zvyklosti.

Efektivita spolocnosti je podmienend neustalim sledovanim prijmov, nakladov obyvatelstva
na Zivobytie, poskytovanych tUverov a Urokovych sadzieb stanovenych bankami. Na zaklade
zistenych Gdajov moze spoloc¢nost prispdsobit svoju aktivitu na trhu tak, aby jej ponuka bola
pre spotrebitelov dostupna. (Kotler, 1998, s. 148)
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1.1.3 Prirodné prostredie

Prirodné prostredie je zdrojom surovin, ktoré su vyuzivané ako vstupné materidly a spracovdvane
do rozliénych produktov. Ich spotreba tGzko suvisi so zvySujicim sa dopytom na trhu. To znamen3,
Ze ak rastie dopyt, zvacSuje sa aj produktivita a nasledne narastd mnoZstvo spotrebovavanych zdro-
jov. Okrem faktu, Ze tieto zdroje nie su nevycerpatelné, dochadza pri ich expanzivhom ziskavani
z prirody k devastacii okolitého prostredia a ich spracovanie ma negativny vplyv na Zivotné pod-
mienky. Ludia si pomaly zadinaju uvedomovat, aky straslivy dopad ma ich ¢innost na Zivotné pro-
stredie. Pomaly zacinaju chapat, Ze neSetrné zaobchadzanie s prirodou by sa v buddcnosti mohlo
vypomstit. Ich postupna ekologicka uvedomelost vedie k tomu, Ze v poslednych rokoch sa ochrana
Zivotného prostredia stala jednou z ¢asto diskutovanych tém a na tento zavazny problém su hla-
dané rieSenia. Na spolocnosti je vyvijany tlak, aby pri ich pdsobeni na trhu dodrziavali ekologické
poziadavky, tj. ekologicka vyroba, predaj ekologickych produktov, atd. Aj ked’ prihliadanie na zi-
votné prostredie je pre spoloc¢nost urcitou zataZzou, ma pozitivny vplyv na prirodu a tiez buduje
dobré meno spolocnosti.

Pre zosuladenie po6sobenia spoloc¢nosti s ekologickymi poZiadavkami je potrebné sledovat tri

trendy, ktoré sa v prirodnom prostredi prejavuju:
= Nedostatok surovin zacina byt globalnym problémom a vzhladom na spdsob zaobcha-
dzania s prirodnymi zdrojmi sa predpokladad, Ze v buddcnosti sa tento stav bude zhorSovat.
Obnovitelné zdroje ako je vzduch a voda, ktoré su zakladnym predpokladom existencie Zi-
vota na Zemi, zacinaju byt v niektorych oblastiach ohrozené. Vo velkomestach a priemysel-
nych zénach dosahuje stupen znedistenia ovzdusia kritickd hranicu, pri ktorej je poskodzo-
vané zdravie obyvatelov. ZuZovanie ozdnovej vrstvy zapri¢ifiované vypustanim halogénov
do ovzdusia spdsobuje prepustanie nebezpeéného mnozstva UV Ziarenia na povrch Zeme.
V niektorych ¢astiach sveta je nedostatok pitnej vody. Problematické su aj ¢iastocne obno-
vitelné zdroje. S rozrastanim miest sa zmensuje plocha ornej pédy a tym sa zmenSuje aj
mnozstvo vyprodukovanych hospodarskych produktov. Klesd pomer zalesnenych oblasti
a vysadba novych stromov nie je priamoumerna tazbe. Avsak najkritickejSie si na tom ne-
obnovitelné zdroje ako je ropa, uhlie a vzacne kovy. Pri tychto surovinach hrozi Uplné vy-
Cerpanie ale ich obnova nie je mozZna.
Aby sa spoloénosti zaradili medzi tie ekologicky orientované, ¢o verejnost ¢oraz viac prefe-
ruje, mali by do firemnej stratégie zahrnut tzv. green marketing. Mali by sa zamerat na
efektivne vyuzivanie prirodnych zdrojov a snazit sa zamedzit ich plytvaniu, hladat pre svoje
produkty alternativhe materialy, ktorymi by nahradili tie nedostatkové, a hladat nové moz-
nosti vo vyrobnych procesoch. (Kotler, 2007, s. 148)

= ZvySenie stupia znecistenia Uzko suvisi s priemyselnou vyrobou a vyrobnymi procesmi,
ktoré znecistuju vodu, pédu a ovzdusie. Su pouzivané nerecyklovatelné a v prirode tazko
rozlozitelné materialy. MnoZstvo odpadu, ktoré ludstvo vyprodukuje, je ukladané na ob-
rovskych skladkach alebo skonci len tak niekde v prirode popripade v ocedne. P6da a voda
je znecistovana skodlivymi chemikaliami.
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Spolo¢nost by mala dbat na svoje okolie, aby jej ¢innostou bol negativny dopad na prirodné
prostredie ¢o najmensi. Mala by brat v Gvahu aj fakt, Ze uréita ¢ast obyvatelstva je ochotna
zaplatit aj vysSiu sumu za produkt, ktory je ohladuplnejsi k Zivotnému prostrediu. Je vsak
potrebné dbat na vyvazeny pomer ekologickosti produktu a jeho prinosu pre zakaznika.
(Kotler, 2007, s. 149)

= 2Zvysenie nakladov na energiu je priamoumerné zvySovaniu ceny ropy. Hodnota tohto
hlavného zdroja energie narasta, pretozZe je neobnovitelna surovina a jej mnozstvo sa po-
maly zmensuje. V poslednych rokoch su preto hfadané alternativne zdroje energie ako na-
priklad solarna alebo veterna.

Tento trend ma vplyv na prevadzkové naklady priestorov spolo¢nosti, na naklady spojené
s dovozom a vyvozom atd. Co viak vyrazne ovplyviiuje je automobilovy priemysel. Aby au-
tomobily boli pre obyvatelov prevadzkyschopné, musia sa spolo¢nosti zamerat na znizenie
ich spotreby a sustredit sa na vyvoj alternativneho pohonu ako nahrady za tradi¢né spalo-
vacie motory. (Kotler, 2007, s. 148-149)

1.1.4 Technologické prostredie

Technologické prostredie asi najviac ovplyviuje aformuje Zivot ¢loveka. Vdaka technolégidam
vznikli prelomové objavy a vynalezy, ale tieZ drobné inovacie, ktoré prispeli k zlepSeniu kazdoden-
ného Zivota. V su€asnosti sa spolo¢nosti okrem ich hlavného zaujmu sustredia na vyskum a vyvoj,
vdaka ¢omu prichadzaju s novymi inovaciami a technoldgiami. Tie su predpokladom pre ziskanie
konkurencnej vyhody. Pre Uspech spolocnosti je nevyhnutné sledovat technologické trendy a ino-
vacné smery v oblasti jej posobenia. (Kotler, 2007, s. 150 a 152)

V rdmci technologického prostredia sa prejavuju predovsetkym nasledujice trendy:

= Zrychlujuce sa tempo technologickych zmien je ¢oraz vyraznejsie. Doba medzi vznikom
napadu na novu technoldgiu a jeho realizaciou sa neustdle skracuje. Takisto je kratSia aj
Zivotnost jednotlivych technolégii. Toto rychle tempo ovplyviiuje jednak spolo¢nost, pre-
toze musi CastejSie aktualizovat svoju ponuku, ale aj zakaznika, ktory si musi ¢astejsie zvykat
na nové produkty.

Nové technoldgie vytvaraju pre spolo¢nost nové prileZitosti, avsak kazda nova technoldgia
je obvykle ndhradou za tu starsiu. Ulohou spolo¢nosti je preto nepretrzite sledovat vyvoj
technoldgii. Spolo¢nost by sa mala usilovat drzat s technologickymi novinkami krok, aby jej
ponukany produkt nebol zastaraly. V opacnom pripade by mohlo dojst k poklesu predaja
produktu atym aj k celkovému zhorseniu ekonomickych vysledkov spolo¢nosti. (Kotler,
2007, s. 152-153)

* Rozpocty na vyskum a vyvoj sa v jednotlivych krajinach odliSuju. Niektoré krajiny sa sus-
treduju na vyvoj obrannych systémov, iné davaju prednost fyzike, biofyzike alebo poéitaco-
vej vede. Vyvoj novych technoldgii a inovacii vyZzaduje mnoZstvo financnych prostriedkov,
ktoré jednotlivé Staty alebo spolo¢nosti nemaju k dispozicii. Vzhladom na tuto financnu na-
ro¢nost sa na projektoch novych technoldgii Castokrat podiela skupina niekolkych
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spolocnosti. Tie, ktoré sa vyvojom nezaoberaju, ziskavaju nové technoldgie zakupenim li-
cencii od inych spoloénosti. Mnoho z nich sa snazi investovat do zdokonalovania svojich
produktov, avsak nevenuju pozornost novym zasadnym a prelomovym inovacidam. Snazia
sa vylepsit design alebo funkcionalitu svojich produktov, popripade sa sustredia na napo-
dobriovanie produktov svojej konkurencie.

Aj napriek nevyhnutnosti pomerne velkej investicie do vyskumu a vyvoja by sa spolo¢nosti
mali zaoberat vytvaranim novych technoldgii. Prave novinky na trhu tvoria pre spolo¢nost
vyhodu oproti konkurenénym produktom. (Kotler, 1998, s. 150)

= ZvySena regulacia technologickych zmien suvisi s mnozstvom novych technolégii a s ich
zloZitostou. Cim su technoldgie komplikovanejsie, tym sa verejnost ¢oraz viac zaujima o ich
bezpecnost. Touto Glohou sa zaoberaju vlady jednotlivych krajin, ktoré reguluji nové ino-
vacie a zabranuju vstup potencidlne nebezpeénych produktov na trh. Hlavnym ndastrojom
reguldcie s normy pre spotrebné produkty, ktoré su pre vsetky spoloénosti zavazné a ich
nedodrziavanie je prisne trestané.

Spoloc¢nosti, ktoré sa vyvoju a vyskumu venuju, by mali venovat svoju pozornost normam
a obmedzeniam. Vdaka sledovaniu aktudlnych predpisov a ich splneniu pri vytvoreni no-
vého produktu predidu mrhaniu vynalozenych investicii, prace a ¢asu do vyvoja tejto tech-
nolégie. (Kotler, 2007, s. 153)

1.1.5 Politické prostredie

Politické a legislativne prostredie vplyva na rozhodovanie spoloc¢nosti a jej celkové pésobenie na
trhu. Vladne a politické organy vytvaraju urcité poZiadavky vo forme legislativy, ¢o su zakony, vy-
hlasky a predpisy, prostrednictvom ktorych sa $tat snazi chranit celospolo¢enské zaujmy, spotrebi-
telov a tiez vyrobcov. Tieto pravidla uréené statom su zdvazné pre vSetky spolocnosti a preto je v jej
zdujme sledovat aktualne platnu legislativu. Nerespektovanie danych poZiadaviek vlady ma nega-
tivny dopad na spolocnost, ¢i uz sa jedna o pokutovanie alebo vytvorenie zlej povesti a nasledny
pokles déveryhodnosti spolo¢nosti. (Kotler, 2007, s. 154)

Pdsobenie statu v politickom prostredi ma tieto dve tendencie:
= Legislativne opatrenia ovplyviiujlice podnikanie sa v zavislosti od sucasne vladnucej
strany menia. Neustdle zmeny v predpisoch ovplyviiuje aktualny stav v State, vyvoj trhu
alebo prichod novych technoldgii. Vdaka reguldcii je podporované konkurenéné prostredie
a podmienky na trhu st pre vsetky spolo¢nosti rovnaké. Celkovo je ¢innost spolo¢nosti ob-
medzovana pre dobro celého statu. Zadkony definuju mnoZstvo pravidiel ako napriklad
slusné obchodné zvyklosti, ochranu zivotného prostredia, bezpeénost produktov, ceny pro-
duktov atd. Tvorba legislativy ma tri hlavné dévody. Prvym je ochrana spolo¢nosti pred
konkurenciou. Cielom tohto opatrenia je zamedzit nekalt sutaz a eliminovat vznik mono-
polov. Dal$im dévodom vzniku regulacie je ochrana spotrebitelov. Stat sa tak snazi ochranit
[udi pred nekalymi a bezohlfadnymi obchodnymi praktikami spolo¢nosti. Poslednym dévo-
dom je ochrana zaujmu celého spolocenstva pred neobmedzenym sprdvanim spoloc¢nosti.
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Spoloc¢nost musi respektovat legislativu stanovenu vladou, sledovat jej aktualizacie popri-
pade vznik novych predpisov a prispdsobit svoju ¢innost v sulade s platnou regulaciou.
(Kotler, 2007, s. 154-155)

= Rastuci déraz na etiku a spoloéensku zodpovednost je jednym z modernych trendov,
ktorym sa riadi Coraz vacsi pocet spoloénosti. Okrem legislativy sa v spoloénostiach uplat-
Auje socidlny kddex a profesionalna etika. Spologensky zodpovedné firmy sa popri napliia-
niu svojich hlavnych cielov zaoberaju aj ochranou spotrebitela alebo Zivotného prostredia
a tieZ vytvdraju postupy alebo smernice pre rieSenie zlozitych otdzok. V sucasnej dobe je zo
vznikom e-commerce a internetového marketingu venovana pozornost aj radou novych
otazok tykajucich sa sukromia spotrebitelov.

Etické spravanie spolo¢nosti a jej spolocenska zodpovednost s u spotrebitelov vnimané
ako kladné, preto by firma mala tieto pravidla zaradit do svojej firemnej kulttry. Taktiez
ochrana zadkaznikov by mala byt pre spolo¢nost dolezZitd predovsetkym kvoli budovaniu
dobrych vztahov. (Kotler, 2007, s. 155-156)

1.1.6 Kulturne prostredie

V ramci kultdrneho prostredia je kupna sila ovplyviiovand vkusom a preferenciami celej spolo¢-

nosti, ktoré su vytvarané na zaklade urcitych nazorov a hodnoét. Ludia nevedomky vstrebdvaju na-

zory, ktoré definujd ich vztah k sebe samym, k ostatnym fudom, k organizaciam, spolo¢nosti ako

celku, prirode a k vesmiru. Ulohou analyzovania kultirneho prostredia je $tudium jednotlivych kul-

tur so svojimi charakteristikami a kultirnymi hodnotami, skiimanie existujucich a vznikajucich sub-

kultdr a zmeny kultdrneho prostredia v priebehu ¢asu. Odlisné ¢rty jednotlivych kultir posobia na
rozhodovanie firmy. (Kotler, 2007, s. 156)

Hlavné charakteristiky, ktorym je v ramci analyzy kultirneho prostredia venovana pozornost, su:

= Stalost zakladnych a premenlivost sekundarnych kultirnych hodnét s jednym z najvy-
raznejsich trendov v kultirnom prostredi. Ludia v kazdom spolocenstve maju urcité za-
kladné postoje a uznavané hodnoty, ktoré sa obvykle v priebehu ich Zivota vyrazne neme-
nia. Prave tieto prvky ovplyviiuju ndzory a pOsobia na spravanie ¢loveka. Su od detstva for-
mované rodi¢mi a Skolou, neskér aj firmami a Statom. Zatial o zmena v zakladnych posto-
joch je skor neobvykld, u druhotnych postojov dochddza ku vyraznej premenlivosti. S for-
movanim osobnosti a pribddajucim vekom sa pohlad ¢loveka na svet meni. Niektoré mys-
lienky, ktoré mu v detstve prisli byt doleZité, sa stavaju nepodstatnymi, zacina vnimat ako
svet funguje.

Spoloc¢nost by mala poznat zakladné hodnoty skupiny svojich spotrebitelov, aby boli ich
potreby ¢o v najvacsej miere uspokojené. Takisto by sa ale mala venovat aj sekundarnym
zdrojom tych fudi, ktory tvoria jej cielovu spotrebnu skupinu. Na zaklade sledovania tohto
trendu moZu spoloénosti prispdsobit svoju innost poziadavkam spotrebitela a vytvorit
prenho produkt na mieru. (Kotler, 2007, s. 156)
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= Existencia subkultur rozdeluje obyvatelstvo na podskupiny, v ktorych su ludia uznavajuci
rovnaké hodnoty, ich Zivotny Styl je podobny, maju obdobné myslenie, preferencie a spra-
vanie. V kazdej subkulture su tieto prvky odlisné.

Delenie na subkultury je pre spolo¢nosti novou prileZitostou. Ako svojich cielovych spotre-
bitefov m6zu zvolit ludi rovnakého typu z uréitej podskupiny obyvatelstva. Pri takomto vy-
bere je velkd pravdepodobnost, Zze ak spolo¢nost prispdsobi svoj produkt danej cielovej

.....

1.1.7 SLEPTE analyza makroprostredia

Analyzovanie makroprostredia spolo¢nosti pomocou analyzy SLEPTE je sucastou strategickej ana-
lyzy podniku. Jej Ulohou je preskimat faktory pésobiace na spolo¢nost a jej hlavhym cielom je od-
halit buduci vyvoj vonkajsieho prostredia. Vytvaranie analyzy prebieha metédou MAP, ktora popi-
suje proces cinnosti v troch krokoch, a to monitorovanie, analyzovanie a nasledna tvorba prognézy.
KedZe tato metdda pracuje s faktormi, ktoré nie su firmou ovplyvnitelné, dokladné zmapovanie
tychto externych vplyvov a prdca s nimi v prospech spolocnosti st jednym z kldcovych predpokla-
dov Uspesnosti firmy. Pri analyzovani sa spoloc¢nost usiluje vyselektovat prave tie faktory a s nimi
spojené trendy, ktoré maju priamy dopad na jej pdsobenie na trhu. (Hanzelkova, 2009, s. 96-97)

Pre analyzu SLEPTE, niekedy nazyvanu PESTLE, existuje aj jej skratend verzia PEST, avSak u vSetkych
variant je princip a ich podstata stdle rovnaka. Jej ndzov je akronym a pozostdva zo zaciatocnych
pismen anglickych vyrazov, ktoré pomenovévaju Sest oblasti makroprostredia spolo¢nosti. Su to:
(Mallya, 2007, s. 42)

S - Social - Spolocenské faktory vratane demografickych a kulturnych
L - Legislative - Legislativne / pravne faktory

E - Economic - Ekonomické faktory

P - Political - Politické faktory

T - Technological - Technologické faktory

E - Ekological - Ekologické faktory

KedZe bude analyzovany ¢esky trh a praktickad ¢ast bude zamerand na predaj produktov a sluzieb
v oblasti automobilového priemyslu, boli pre jednotlivé skupiny faktorov vybrané vonkajsie vplyvy
popisané v nasledujucej tabulke.

Tabulka 01 - Vybrané vonkajsie vplyvy pre jednotlivé skupiny faktorov makroprostredia

SKUPINA FAKTOROV VYBRANE VONKAIJSIE VPLYVY ‘

Spolocenské faktory vratane faktorov = Velkost populacie a pérodnost / dmrtnost
demografickych a kultdrnych » Vekova struktira populdcie

= Vzdelanost populécie

= Zamestnanost populacie

» Socidlna stratifikdcia populacie
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» Hustota osidlenia a rozmiestnenie obyvatelov
* Typy domdcnosti
* Obyvatelstvo a jeho hodnoty
Legislativne / pravne faktory » Legislativne opatrenia ovplyvnujuce podnikanie
» Reguldcia importu a exportu
= Etika a spoloéenska zodpovednost
Ekonomické faktory » Vyvoj hrubého domdaceho produktu
= Miera inflacie alebo deflacie
= Struktdra prijmov obyvatelstva
= Uspory, dlhy a dostupnost tUverov
Politické faktory = Politicka stabilita a vplyv politickych stran
» Hospoddarsky cyklus ekonomiky
» Fiskalna politika
* Monetarna politika
Technologické faktory = Zrychlujuce sa tempo technologickych zmien
Ekologické faktory * Klimatické podmienky
» Znedistenie Zivotného prostredia a reguldcia emisii
» Spracovanie odpadu a recyklacia

Zdroj: Mallya, 2007, s. 42-48; vlastné spracovanie

1.2 Mikroprostredie

Mikroprostredie spoloc¢nosti je odvedie, v ktorom firma posobi. Na rozdiel od makroprostredia,
toto uzsie okolie spolo¢nosti mdze svojou ¢innostou vyrazne ovplyvnit. Podniky sa nim zaoberaju
s ciefom identifikovat tie najvplyvnejsie hybné sily daného odvetvia a ich snahou je zistit ako tieto
sily pdsobia na spoloc¢nost. Na zaklade poznania mikroprostredia mézu spoloénosti pracovat na svo-
jej stratégii a s pouzitim zistenych faktov moézu formulovat ¢o najefektivnejsiu variantu tak, aby sa
ich postavenie na trhu zlepsilo.

Hybné sily ovplyvriujlice spolo¢nost sa rozdeluju na interné, ktoré pdsobia v ramci spolo¢nosti, a ex-
terné, kam patri skupina sil vplyvajlcich z blizkeho okolia. Medzi hlavné hybné sily mikroprostredia
patria predovsetkym tieto: (Kotler, 2007, s. 130)

= Verejnost

= Zakaznici

= Sprostredkovatelia

» Dodavatelia

» Konkurencia

= Spoloénost

Tieto sily mozno zoskupit eSte do dvoch celkov a to podla spésobu, akym spoloénost ovplyviuja.

Prvou skupinou je vertikalne mikroprostredie a jeho sily, ktoré priamo p6sobia na spolo¢nost. Pro-
sperita spoloénosti zavisi od spravania tychto sil. Napriklad ak zakaznik prestane kupovat ponukané
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produkty, ekonomicky stav spolo¢nosti sa zhorsi, takze firma bude musiet hladat nejaké napravné
rieSenie. Druhou skupinou su sily horizontadlneho mikroprostredia. Tieto sily ovplyviuja trh a tym aj
rozhodovanie spolocnosti. Jej prosperita zavisi od toho, ako sa s ich p6sobenim dokaze vysporiadat.
Napriklad ak bude konkurencia spolo¢nosti velmi silng, firma musi vymysliet plan ako ziskat nejaku
vyhodu, ktora povedie ku zlepseniu postavenia firmy. (Jakubikovd, 2013, s. 102-103)

Obrazok 02: Hybné sily mikroprostredia

- MIKROPROSTREDIE

—-- v ~ —r-- o | — . o
[ Dodavatelia J BN SPOLOCNOST ___Eprostredkovatella}__[ Zakaznici ]

LEGENDA: @ |Internd hybné sila
@ Externd hybna sila - vertikalne mikroprostredie

[ Externd hybna sila - horizontélne mikroprostredie

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 102-103; vlastné spracovanie

1.2.1 Verejnost

V publikacii Moderny marketing je verejnost definovand nasledovne: , Verejnost je akdkolvek sku-
pina, ktord ma skutocny zdujem alebo potenciondlny zdujem na schopnostiach firmy dosiahnut svo-
jich cielov, pripadne md na ne vplyv.” (Kotler, 2007, s. 134) Su to teda skupiny ludi, ktoré maju na
spoloénost isty vplyv. M6Zu byt pre firmu prinosom alebo hrozbou.

Verejnost, ktord spolo¢nost ovplyvriuje, sa podla jej oblasti pdsobenia rozdeluje do siedmich sku-
pin, a to: (Kotler, 2007, s. 134-135)
* Financné institucie su organy, ktoré ponukaju finanéné sluzby alebo produkty popripade
disponuju finanénymi prostriedkami uréenymi na investovanie. Su to napriklad banky, in-
vesti¢né spolocnosti alebo akcionari. Ich peniazné zdroje su zakladnym stavebnym kame-
fnom spolocnosti.

= Média tvoria skupinu, ktorej hlavnou dlohou je informovat ludi o aktualnom diani. Je to
denna tlac, ¢asopisy, rozhlasové a televizne stanice a v sucasnosti uz aj rézne internetové
stranky zamerané na aktuality. Média mo6zZu vo velkej miere ovplyviiovat [udi, ¢co moze mat
na spoloénost pozitivny ale aj negativny dopad.
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= Vladne institacie vydavanim predpisov vo velkej miere ovplyvriuju ¢innost spolo¢nosti.
Tieto inStitucie reguluju a tym urcitym spésobom obmedzuji moznosti firmy. Ich dlohou je
aj kontrola spolo¢nosti, ktoré musia spifiat ustanovend legislativu. VlIdda ma vplyv napriklad
na schvalovanie produktov z hladiska bezpecnosti, reklamu, pri ktorej sa zaobera jej prav-
divostou atd.

= Obcianske iniciativy su spotrebitelské organizacie, ekologicky zamerané skupiny, rézne
mensiny a mnozstvo dalSich zaujmovych skupin. Tato skupina verejnosti ma castokrat na
spoloc¢nost skor negativny vplyv, pretoze spochybriuje jej marketingové rozhodnutia.
V ramci spolocnosti sa vacsinou vyskytuje oddelenie public relations (PR), ktorého ulohou
je komunikovat s obc¢ianskymi iniciativami ale tieZ so spotrebitelmi.

*= Miestna komunita a obcania su v tesnej blizkosti spolo¢nosti, ateda mbzu vyrazne
ovplyvnit smerovanie spolo¢nosti. M6zu firmu podporovat v jej ¢innosti ale taktiez m6zu
nesuhlasit s pdsobenim spoloénosti alebo s jej budicimi planmi. Vo firmach je preto ¢asto-
krat vymenovany referent pre miestne vztahy, ktorého ulohou je komunikovat so zastup-
cami verejnosti. Zucastnuje sa stretnuti, na ktorych sa diskutuje o aktivite spoloc¢nosti, od-
poveda na dotazy a v mene firmy sa snazi o udrzanie dobrych vztahov.

= SirSia verejnost si na firmu a jej produkty vytvara uréity nazor. Prave ten vo velkej miere
ovplyviuje jednotlivcov pri rozhodovani, ¢i si ponukany produkt danej spolo¢nosti zakupia
alebo radsej uprednostnia konkurenciu. Spoloénosti sa preto snazia vybudovat a propago-
vat spravny image firmy, aby sa u SirSej verejnosti prezentovali v ¢o najlepSom svetle.

» Zamestnanci zohrdvaju vyznamnu rolu pri vytvdrani dobrého mena spoloc¢nosti. Ich pozi-
tivny pristup a vnatorné presvedcenie o tom, Ze p6sobenie firmy je spravne a ponukaju
kvalitné produkty, kladne pdsobi na spotrebitelov. MnoZstvo spolocnosti pravidelne vydava
interné Casopisy, ktorymi sa snazi informovat a motivovat vsetkych svojich zamestnancov

cvvs

1.2.2 Zakaznici

Spolocnost je zavisla od svojich zakaznikov, pretoze prave oni si dévodom jej existencie. Pre firmu
je preto velmi dolezité, aby si klientov vazila a starala sa o nich. Spravnym pristupom ako vybudovat
dobré vztahy medzi firmou a jej zdkaznikmi je pravidelne analyzovanie. Spoloénost sa pomocou
analyzy snazi zistit ¢o podmienuje vztah klienta ku ponikanému produktu a ako prebieha rozhodo-
vaci proces pri vybere a kipe. Na zaklade zistenych faktov by sa firma mala usilovat dodéavat prave
také produkty, ktoré prindsaju zdkaznikom poZadovanu pridant hodnotu. Prihliadanim na poZia-
davky zakaznika budu s vysokou pravdepodobnostou uspokojené jeho potreby a ¢im vacsie mnoz-
stvo zakaznikov bude s produktami spokojné, tym ziska spolo¢nost vacsiu vyhodu oproti konkuren-
cii. Je véak potrebné vediet, 7e zékaznik sa neustdle meni. Co bolo vyhovujtce dnes, nemusi spifiat
jeho poziadavky zajtra. Preto je nevyhnutné analyzu svojich klientov vykonavat opakovane. Takisto
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je vhodné sledovat spravanie davu, pretoze zakaznik a jeho chovanie je z velkej ¢asti ovplyviiované
ostatnymi ludmi. (Jakubikova, 2013, s. 105)

Spolo¢nost mdze svojich zakaznikov rozdelit podla spésobu akym zaklpeny produkt vyuzivaju do
dvoch skupin. Su to: (Blazkova, 2007, s. 67-69)
= Konecny spotrebitelia su ti, ktory skuto¢ne vyuZzivaju zakupeny produkt. Cieflom spoloc-
nosti je ¢im najlepsie prispdsobit svoju ponuku prave tymto zdkaznikom. Spolo¢nost musi
poznat ich zvyky, preferencie, poZiadavky, potreby ale takisto musi vediet, ¢i st s danymi
produktami spokojni.

* Obchodni partneri su zakaznici, ktory produkt dalej distribuuju ku konec¢nym spotrebite-
lom. Spolo¢nost by okrem zamerania na kone¢ného spotrebitela mala venovat pozornost
aj obchodnym partnerom. Pretoze prave ti budd produkt predavat spotrebitelom, pre
firmu by mala byt doleZita cesta odbytu produktov. Jasne stanovené pravidla obchodu me-
dzi spolo¢nostou a odberatelom a takisto definované podmienky predaja produktov su
predpokladom pre efektivhe obchodovanie a spokojnost vsetkych zaéastnenych.

Cielom kazdej spolo¢nosti je mat ¢im najvacsie mnozstvo spokojnych zakaznikov. Spdsob, akym sa
klient stava spokojny, mozno vyjadrit na jednoduchom modely spokojnosti. Ten popisuje zavislosti
urcitych prvkov, ktoré ovplyviiuju zakaznika pri uréeni jeho postoja ku firme a jej produktom. Prvym
vplyvom je celkovy image firmy, na zaklade ktorého si klient vytvori svoj nazor na spolo¢nost. Prave
na zdklade image nadobuda urcité ocakdvania a nasledne ich porovnava s redlnym stavom. Ak za-
kaznik vnima kvalitu a ziskand hodnotu, stava sa spokojnym a ¢asom lojadlnym. V opacnom pripade,
ak od spolocnosti a jej produktov oc¢akaval viac, citi nespokojnost a pravdepodobne sa bude staZo-
vat.

Obrazok 03: Model spokojnosti zakaznika
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Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 106; vlastné spracovanie
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Jednotlivé prvky modelu spokojnosti zakaznika mozno charakterizovat nasledovne: (Jakubikova,
2013, s. 106)
* Image spolocnosti je zakladom spokojnosti zakaznika. Tvori ho pdsobenie firmy na trhu,
doveryhodnost, aktivity a vedlajsie ¢innosti, ktorym sa spolo¢nost venuje, vystupovanie
a komunikacia zamestnancov so zdkaznikmi, hodnota a kvalita produktu a samozrejme
znacka.

= Ocakavanie zakaznika je jeho predstava o produkte, ktory spolo¢nost ponuka. Kazdy
klient ma rozliéné ocakavania a kladie déraz na odliSné vlastnosti produktu. Ocakavanie je
spojené s informovanostou zakaznika o produkte, minulymi skisenostami a osobnostou
zadkaznika.

* Vnimana kvalita zakaznikom je vonkajsim vnimanim. Okrem samotného produktu a jeho
dostupnosti je zakaznikom vnimana aj kvalita sprievodnych sluzieb spojenym s predajom
produktu.

* Vnimana hodnota je spojend s cenou produktu. Taktiez zdkaznik posudzuje hodnotu
podla buduceho vyuzitia produktu. To znamen3, ak je produkt cenovo dostupny a klient
zistuje, ze produkt bude vo velkej miere vyuzivat a bude preriho prinosom, potom vnima
produkt ako prenho hodnotny.

= Spokojnost zakaznika je jeho subjektivny pocit po nadobudnuti uréitého produktu, ktory
splnil jeho ocakavania. Spokojnost klienta je tieZz ovplyvnena urovriou sluZieb, ktoré pre-
behli pri predaji produktu.

= Lojalita zakaznika je vernost klienta spoloc¢nosti. Je zaloZzena na dobrom vztahu firmy so
zédkaznikom, kedy spolo¢nost a jej produkty predcia jeho oCakavania a zdkaznik je tak milo
prekvapeny.

= StaZnosti zakaznika su désledkom nepomeru vykonu a o¢akdvani. To znamena, Ze klient
je nespokojny s produktom.

1.2.3 Sprostredkovatelia

V publikacii Moderny marketing si marketingovy sprostredkovatelia definovany takto: , Firmy,
ktoré spoloc¢nosti pomdhaju propagovat, preddvat a distribuovat jej tovar konecnym kupujucim. Za-
hrriaju fyzické distribucné spoloc¢nosti, marketingové agentury a finanénych sprostredkovatelov.”
(Kotler, 2007, s. 132) Z tejto definicie vyplyva, Ze sa jedna o externé firmy, ktoré su spolo¢nosti
napomocné v jej pdsobeni na trhu. Podla tejto definicie sa sprostredkovatelia delia do troch skupin,
a to:

= Distribucné firmy pomahaju nasej spoloc¢nosti s prepravou a skladovanim produktov. Ich

Ulohou je zabezpedit uskladnenie produktov tak, aby nedoslo kich poskodeniu alebo
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odcudzeniu. Distributori su taktiez zodpovedné za bezpecnu prepravu produktov a celkovu
logistiku a dodrZiavanie doby dorucenia tovaru zakaznikovi.

= Marketingové agentury su firmy zamerané na tvorbu marketingového vyskumu, posky-
tuju sluzby v oblasti reklamy a medialneho zviditelnenia spolo¢nosti. Ich Glohou je pomahat
spoloénostiam oboznamit verejnost s ponikanymi produktmi a propagovat tieto produkty
na vhodnych trhoch.

= Finanéni sprostredkovatelia st banky, Gverové spolo¢nosti a poistovne, ktoré spolo¢nos-
tiam pomahaju financovat transakcie spojené s nakupom alebo predajom produktov, pop-
ripade poskytuju poistenie danych produktov.

1.2.4 Dodavatelia

Dodavatelia su firmy ponukajice zdroje nevyhnutné pre ¢innost nasej spolo¢nosti. M6zu zabezpe-
¢ovat zdroje potrebné pre vyrobu ako je napriklad material, suroviny, polotovary, energie atd.,
alebo zdroje typu stroje, vybavenie pracoviska, dopravné prostriedky atd. Ciefom firmy je vybudo-
vat dobry vztah s dodavatelom tak, aby ich spolupraca bola ¢o najdlhodobejsia. Prave vdaka stabi-
lite tohto vztahu mozZe spolocnost nadobudndt vyssiu mieru istoty. MnozZstvo firiem sa ¢astokrat
poistuje aj tym, Ze na jeden typ zdrojov ma viacerych dodavatelov. Su na nich kladené prisne poZia-
davky ohladne dorucenia poZadovanych zdrojov, pretoZe kazdé omeskanie generuje spolo¢nosti
straty. To je d6vod, preco je pre firmu podstatné dokladne zvazit vyber dodavatela. Rozhodujuci je
celkovy jeho status, ktory zahfiia napriklad postavenie na trhu, Uroven kvality ponukanych zdrojov,
celkovi komplexnost, rozne certifikacie, véasnost a spolahlivost dodavok, jeho skisenosti a mnoho
dalsich kritérii. Okrem samotného vyberu sa firma tiez musi zaoberat kontrolou pocas spoluprace
a sledovanim cenovych trendov klucovych vstupov. (Kozel, 2006, s. 28-29)

Z pohladu automobilového priemyslu ide o OEM (Original Equipement Manufacturer), teda prvot-
ného vyrobcu automobilu. V ndvaznosti k nemu si samotny dodavatelia komponentov a montaz-
nych celkov. Dodavatelia su rozdeleni do skupin TIER1, TIER2, TIER3, TIER4. Samotné rozdelenie
dodavatelov je na zaklade sp6sobu dodavky vyrobkov. Pri dodavatelovi TIER1, dodanie vyrobkov je
priamo do montaznych zavodov vyrobcu vozidiel. TIER2 je dodavatel celkov a komponentov doda-
vatelovi TIER1 a aZ tak do montdzZznych zavodov vozidiel, teda do OEM. TakZe dodavatelov mézieme
volne definovat ako subjekty, dodavajice komponenty a montazne celky vozidiel z pohladu final-
neho produktu ako aj samotného OEM.

1.2.5 Konkurencia

Na trhu nie je nasa spolo¢nost jedinou, ktora sa zameriava na dany typ produktu v tej-ktorej oblasti.
Kazda firma sa nachadza v konkurenénom prostredi, v ktorom je obklopena mnozstvom spolo¢nos-
tami s rovnakym ciefom a zameranim. Medzi firmami dochadza k vzajomnému stpereniu o posta-
venie na trhu, o zakaznikov, o lepsie meno firmy atd. Je vSeobecne platné, Ze ak chce spolo¢nost
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byt Uspesnejsia ako jej konkurencia, musi spotrebitelovi ponuknut vyssiu hodnotu a uspokojenie.
Zisk spolo¢nosti sa odvija od intenzity pdsobenia nasich konkurentov. Cim va&si je tlak vyvijany kon-
kurentmi na trhu, tym viac hrozieb vznika pre nasu spolo¢nost. Preto je cielom firmy dokladne sle-
dovat spravanie svojej konkurencie. Takisto sa firma snazi okamzite reagovat na aktualne dianie na
konkurenénom trhu, ¢im moze ziskat vyhodu oproti svojim rivalom. (Kozel, 2006, s. 29-32)

V automobilovom priemysle sa konkurenciou mysli OEM s celou Strukturou dodavatelov, ktord po-
nuka vyrobok v rovnakom segmente na trhu pri rovnakej ciefovej skupine verejnosti. Segment trhu
definuje UZitkova hodnota vyrobku, Uroven a siet sluzieb, cenova hladina a parametre vyrobku.

Spolo¢nost rozliSuje Styri Urovne konkurencie podla nahraditelnosti ponukaného produktu. Su to:
(Kozel, 2006, s. 29-30)
* Konkurenc¢né varianty produktu v ramci jednej znacky su r6zne varianty jedného typu
vyrobku, pricom vsetky tieto verzie patria pod jednu znacku. Napriklad v automobilovom
priemysle su to modelové rady ponukané vyrobcom automobilov BMW.

» Konkurencné znacky v ramci vyrobkovej formy je jeden typ produktu ponukany viace-
rymi vzajomne si konkurujicimi spoloénostami. Prikladom moze byt predaj automobilu X5,
ktory okrem nasej spoloc¢nosti predava aj firma na druhom konci mesta.

* Konkurenc¢né formy vyrobku v ramci vyrobkovej triedy su zrovnatelné alternativy vy-
robku, medzi ktorymi si spotrebitel pre uspokojenie svojej potreby moze vyberat. Napriklad
pri stanovenom rozpocte a poziadavkach ma spotrebitel moznost vybrat si malé SUV vo-
zidlo X1 zna¢ky BMW alebo vozidlo Q1 znacky Audi.

» Konkurencné vyrobkové triedy v rdmci zakladnej potreby su produkty nakupované spo-
trebiteflom pre uspokojenie svojich potrieb.

Pri analyze konkurencie sa spolo¢nost usiluje identifikovat svoju priamu konkurenciu, nepriamu
konkurenciu ale tiez potencionalnych konkurentov. Cielom firiem pri tvorbe tejto analyzy je zistit
svoje postavenie na konkurenc¢nom trhu, hladanie vhodnej stratégie pre dosiahnutie konkuren¢-
nych vyhod oproti ostatnym spolocnostiam, skimanie a predpokladanie stratégie konkurentov,
spoloénosti sa tiez usiluju odhadnut pravdepodobnu reakciu konkurencie na marketingové rozhod-
nutia nasej firmy atd. (Blazkova, 2007, s. 61-66)

1.2.6 Spoloénost

Pri analyzovani mikroprostredia by sa spoloénost mala zaoberat aj sebou samou a svojim vnutor-
nym prostredim. Mala by si uvedomit, Ze vsetky je Utvary, z ktorych firma pozostava, st vzdjomne
prepojené a prave aj ich spolupraca vedie k celkovému Uspechu spolo¢nosti. Kazda ¢ast firmy urci-
tym spdsobom ovplyvriuje jej plany. Cielom je preto orientovat myslenie vsetkych zamestnancov
jednotlivych oddeleni na zdkaznika a uspokojenie jeho potrieb. (Kotler, 2007, s.130-131)
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2 PORTFOLIO SPOLOCNOSTI

Akciova spolo¢nost BMW, prelozené z nemdéiny ,,Bayerische Motoren Werke AG“, je pdvodom ne-
mecka automobilka zaloZena v roku 1916 zo sidlom v Mnichove. Skupina BMW AG je v su¢asnosti
jednou z najvyznamnejSich a najvacsich priemyselnych spolo¢nosti na svete, ¢o potvrdzuje skutoc-
nost, ze v roku 2013 bola ohodnotend ako dvanasta najhodnotnejsia znacka na svete. Pod matersku
spolocnost spadaju firmy RollsRoyce (1998) a MINI (2001), ktoré vsak nebudem dalej rozoberat,
pretoZe tvoria velmi nizke percento. Strojdrensky automobilovy priemysel je producentom pri-
marne automobilov a sekundarne motocyklov a bicyklov.

Obrazok 04: Loga znaciek automobilov spadajucich pod koncern BMW
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Zdroj: Interné zdroje spolo¢nosti CarTec Group a.s.
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Spoloc¢nost CarTec Group a.s. — autorizované dilerstvo sa radi pod odstepny zavod s oznacenim
BMW Vertriebs GmbH — organiza¢nd zlozka Ceska republika. Spolo¢nost CarTec Group, rydza ¢eska
spolocnost, bola zaloZend v roku 2002 a od roku 2003 zastupuje znacku BMW prvykrat v Ostrave.
Od roku 2009 vzniklo dalSie zastupenie pod rovnakym nazvom v Liberci. V roku 2013 spolo¢nost
prevzala dilerstvo AutoBase s.r.o a od roku 2013 sa prezentuje pod ndzvom CarTec Praha. Posled-
nym najmladsim a najmodernejsim ¢lenom CarTec Groupu sa stal CarTec Olomouc a to v roku 2013.
Od roku 2017 spolo¢nost zmenila Struktiru a stala sa spolo¢nostou predstavenou s nazvom CarTec
Holding a rok neskor, v roku 2018 sa stava akciovou spolo¢nostou pod nazvom CarTec Group a.s.
Zlozenim $tyroch dilerstiev sa spolo¢nost stala najvac¢sim predajcom koncernovej znacky BMW v Ce-
skej republike. Rok 2016 sa stava pre CarTec Group milnikom, kedy stale aktualnej$i dopyt po naj-
luxusnejsich autach ponukol priestor na ¢eskom trhu vstup divizie Rolls-Royce. Novootvorené diler-
stvo bolo schvalené ako 23. v poradi v ramci Eurdpy. (Interné zdroje spolo¢nosti CarTec Group a.s.)

Obrazok 05: Mapa dilerstiev spolo¢nosti CarTec Group a.s. v Ceskej republike
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Zdroj: Interné zdroje spolo¢nosti CarTec Group a.s.
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Primarnou filozofiou spolo¢nosti CarTec Group a.s. je poskytovanie nadstandardnych sluzieb klien-
tom, presné takych, aké odpovedaju prémiovej znacke BMW. Snahou je byt klientom ¢o najbliZsie,
a preto sa spoloc¢nost sustreduje na lokality ¢o najblizSie centram miest. V ramci sluzieb spolo¢nost
ziskala radu oceneni, napriklad v sekcii Exelence in Sales. CarTec Group a.s. je tradi¢cnym partnerom
niekolkych kultirnych a Sportovych podujati. Je silnym partnerom medzinarodného filmového fes-
tivalu v Karlovych Varoch alebo napriklad Fedcupového alebo Daviscupového timu. Kazdoroc¢ne sa
spolo¢nost venuje charitativnym ¢innostiam, ¢im sa stava spolocensky zodpovednou, a za patnast
rokov posobenia na trhu venovala charitativnym cinnostiam viac ako 2 000 000 K¢.

Priamu napln podnikania tvori predaj novych vozidiel a predaj jazdenych certifikovanych vozidiel
pod oznacenim Premium Selection. Sucastou dilerstva v Ostrave je predaj a servis motocyklov. Spo-
lo¢nost disponuje servisom, ktorého stcastou su kompletné sluzby Udriby. Dalej ponuka predaj
nahradnych dielov a lifestylovych doplnkov.

3 SLEPTE ANALYZA MAKROPROSTREDIA
SPOLOCNOSTI CARTEC GROUP A.S.

Makroekonomické prostredie predstavuje vonkajsie prostredie spoloc¢nosti, v ktorom podnik p6-
sobi. Snahou je vytvorit vhodné prostredie pre nové prilezitosti, predikovat hrozby, vytvérat a apli-
kovat preventivhe modely tam, kde sa to vyZaduje. Pre stanovenie atraktivnosti trhovej bariéry a ri-
zik bude pouZzitd SLEPTE analyza.

3.1 Spolocenské faktory

Pocet obyvatelov v Ceskej republike sa vztahuje na obyvatelov, ktori maju trvalé bydlisko v repub-
like bez ohladu na $tatne obcianstvo. Udaje sa tykaju aj cudzincov s platnymi vizami po dobu 90 dni.
Po scitani ludu v roku 2017 je stav obyvatelstva 10 625 449. Trend naznacuje, Ze obyvatelstvo ma
rastlcu tendenciu. Podla Statistik je evidentné, Ze krajina sa stava zaujimavejSou aj pre cudzincov
a to predovsetkym ukrajinského statneho obcianstva, v pribliznom pocte 4% z celkovej populacie.
Naopak za pri¢inu poklesu populdcie mdze aj trvalé stahovanie obyvatelov ¢eského obcianstva do
zahranicia v pomere 2:1 k pristahovanym jedincom. Tento pomer sa neustale znizuje vstupom zau-
jimavych pracovnych prileZitosti na ¢esky trh.
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Obrazok 06: Graf znazornujuci pocet obyvatelov v rokoch 1950 a7 2016 (ku dnu 31.12.)
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Pozn.: OranZovou barvou jsou vyznaceny roky konani scitani lidu.

Zdroj: Cesky Statisticky urad - online graf

Graf zobrazuje zvySovanie poctu populdcie v priebehu rokov. Faktory, ovplyviiujuce prirodzeny po-
hyb a zmeny v Strukture obyvatelstva, su pokles Umrtnosti a naopak vdaka priaznivym podmien-
kam na Zivot, narast porodnosti. Podla vekového priemeru je viditelné, Ze pribudlo viac seniorov,
¢o znamena postupné starnutie populacie. Vysoké percento tvori kategéria predskolského, Skol-
ského a starSieho veku u Zenského pohlavia. Pohlavie prevlada celkovo v pocte 5,38 miliénov v po-
rovnani s muzskym pohlavim, ktoré cini 5,20 miliénov. V symbidze s narastom rastie aj pocet vzde-
lanosti celkovo ako aj vy3Sia miera absolventov Zien nez u muzov. Tym padom pozorujeme viditelné
zmeny v Struktire domacnosti. Tieto zmeny evokuju pestrejsie preferencie v pracovnom prostredi,
a to najviditelnejsie v hlavnom meste Praha. S touto zmenou Uzko suvisi aj znizend miera nezamest-
rodosti potencidlnych zamestnancov s pozadovanymi schopnostami, ¢o sa rozsiruje ruku v ruke
s diverzitou pracovne;j sily. Priemerné medziroéné prijmy vzrastli o 157,6 tisic K¢/osobu nomindlne
aj realne. To znamena, ze domacnosti si mohli dovolit viac nakupu sluzieb a tovaru. Za rast prijmov
moze predovsetkym vyssia miera vysokoskolského vzdelania, ¢o sa odrazilo aj na spdsobe ako do-
macnosti vynaloZzili so svojimi prijmami.

Statisticky Urad uvadza, 7e momentalne sa kladie doraz na odkladanie Uspor, kde pri¢inou je vyssia
zataz nakladov napriklad na byvanie. Je v3ak zaujimavé, Ze sa zmensila celkova miera materidlnej
deprivacie ale na druhej strane zvysil sa ¢asovy interval zaobstarania si novej sluzby alebo tovaru.
3.2 Legislativne faktory

V Ceskej republike sa uplatfiuje pravo ,Code Law*, ktoré je prdvom vo forme jednotlivych pravnych

predpisov. Napriklad pravo na tovarensku znacku je rozdielne v eurdpskych a islamskych krajinach.
Zatial ¢o na domacej pode pripada pravo tomu, kto prvy znacku prihlasil a uzival, su krajiny, kde sa
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pripisuje znacka prvému podnikatelskému uZivatelovi, ktory znacku pouzil. V kazdej zemi je uplat-
nené pravo na hospodarsku sutaz, ktoré ma vplyv na prvky marketingového mixu. V jednotlivych
krajinach sa lisi, ¢o komplikuje stanovanie jednotnej formy. Podla etickych kédexov sa prihliada na
dobrovolné zmluvy a dohody, ktoré maju dopad na medzindrodné podnikanie.

3.3 Ekonomické faktory

HDP je penazité vyjadrenie celkovej hodnoty statkov a sluZzieb v danom obdobi na ur¢itom udzemi.
Je to prostriedok na stanovenie vykonnosti ekonomiky. K vypoctu slizia nasledujuce tri metddy:
= Produkéna metdda je suctom hrubej pridanej hodnoty (HPH) vratane nepriamych dani
a odpoctom ziskanych dotdcii. HPH stanovuje rozdiel medzi produkciou a spotrebou.
» Vydajova metdda je sictom vydajov domacnosti na spotrebu sluzieb a Cistého exportu
odpocitanim o import tovaru a sluzieb.
= Dochodkova metdda je su¢tom prvotnych déchodkov celkovo.

Z dat je zrejmé, Ze zrychlena dynamika sucinnosti zloziek hrubého domdaceho produktu viedla k vy-
raznému rastu celkového hrubého domaceho produktu o 4,5% medziro¢ne. Za tento rast moze pre-
dovsetkym domaca spotreba, zahrani¢ny dopyt a investi¢nd aktivita. Tymto trendom sa tempo
rastu HDP neustale zvySuje. Faktor domdaca spotreba, ktorého hnacim motorom je zvySovanie za-
robkov ale zaroven aj zvySovanie vydajov, prispeli k rastu HDP doteraz percentualne najvyssou hod-
notou od roku 2012. Tato hodnota bola vyssia len v roku 2015 kedy hlavnym stimulom boli pro-
striedky z eurdpskych fondov. Zasluhu na raste hrubého domaceho produktu ma spracovatelsky
priemysel a odvetvie sluZieb. Prave tento sektor, konkrétne vyroba motorovych vozidiel v spojeni
s odvetvim peraZnictva a poistovnictva, ktorému sa momentélne vyrazne dari, pohanaju celkovu
dynamiku. Toto spojenie sa jednoznacne pozitivne premietne aj u spolo¢nosti zaoberajucich sa au-
tomobilovym priemyslom a podpornym financovanim. Tym padom zaujimavou zlozkou sa stava aj
export motorovych vozidiel.

Priemerna hrubd mzda k januaru 2018 ¢ini 31 851 K¢ a ma tendenciu rastu. Medziro¢ny rast mzdy
napriec vsetkymi vrstvami €ini priemerne nominalne 8,6% a redlne 6,2% . Ekonomike sa rekordne
dari a vzrast mzdy je za poslednych desat rokov o viac ako 40%. Avsak ani toto vyrazné zlepsenie
v ramci Ceskej republiky nepomohlo tomu aby sa mzdy vystverali nad priemer Eurdpskej tnie.
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Obrazok 07: Graf priemernej hrubej mesacnej mzdy
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Zdroj: Cesky $tatisticky urad - online graf

Zamestnanci sa zacali prestvat do odvetvi priemyslu a sluzieb predovsetkym do hlavného mesta

Prahy, kde je priemerna hruba mzda 38 436 K¢. Teda je jasné, Ze mzda zavisi od podielu zamest-

nancov a velkosti jednotky. Na mzdovom vrchole su v rdmci kariéry osoby vo veku 30-34 rokov a na-

opak najmensie zarobky maju osoby do 19 rokov. Ceska republika patri stale k zemiam s rozdielnym

odmeriovanim muZov a Zien. Tento rozdiel prestava byt jednoznacne viditelny u vekove] kategérie

od 35-45 rokov kedy mzdovy medidn sa zmensSil z povodnych 27% na 21%.

Obrazok 08: Mapa priemernej hrubej mesacnej mzdy zamestnanca podla krajov v roku 2017
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Zdroj: Cesky tatisticky Urad - online graf
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Obrazok 09: Graf vyvoja priemernej hrubej mesacnej mzdy

Vyvoj primérné hrubé mésiéni mzdy na prepoétené poéty
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Zdroj: Cesky $tatisticky urad - online graf

Cenovu hladinu udava kombinacia chovania a zmien k ekonomickej aktivite zeme. Pokial sa hladina
zvysuje, hovorime o inflacii alebo sa zniZuje, vtedy hovorime o deflacii. Mieru rastu alebo poklesu
hladiny urcuju tri cenové indexy — CPI (index spotrebitelskych cien), PPI (index cien vyrobcov) a def-
latoru HDP. Inflacia v Ceskej republike je zrovnatelna s priemerom EU. Rozdiely st v jednotlivych
vydajovych skupinach, kde napriklad vyrazne vzrastli vydaje na byvanie a tym aj spravu budov. Za
tento fakt méZe deregulacia najmov alebo monopolné postavenie energetickych spoloénosti. Prie-
mernd inflacia v roku 2017 bola 2,5%, ¢o je doposial najvyssia hodnota za uplynulych 5rokov. Ceny
sluzieb vzrastli 0 2,9% a ceny tovaru o 2,2%, takZe nakladova inflacia bola mierna. Hodnoty miery
inflacie sa prejavuju na trhu s oneskorenim podla sezénneho chovania. Na ziskanie tychto udajov
vieme pouzit ekonometrické modely, z ktorych vieme uréit oc¢akavané hodnoty a tym planovat pro-
dukciu a predpokladat ceny. Jednou z Uloh centralnej banky je udrzat stabilitu inflacie podla pre-
dom nastaveného inflacného ciela. Graf nam ukazuje chovanie inflacie v percentach.
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Obrazok 10: Graf miery inflacie v percentach
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Zdroj: Cesky Statisticky urad - online graf

Medzi nastroje ovplyviiujuce ekonomiku patri fiskalna politika riadend vladou a monetarna politika
koordinovana centrdlnou bankou zeme. Tieto vzajomne prepojené politiky m6zu vsak pdsobit pro-
tichodne kvoli diverzifikacii obchodnych podmienok nastrojov. Na rast spotrebitelskych cien ma
vysoky dopad zvySovanie dafovych sadzieb DPH a spotrebnych dani. Prave toto zvySovanie, ktoré
ma rasticu tendenciu, ma za Ulohu zvysit prijmy Statneho rozpoctu a redukovat verejné financie.
Ukazuje do akej miery budd ovplyvnené domacnosti a akd bude ich schopnost nakupit a zosilnit
vydaje. Priemyselna $truktura v Ceskej republike sa v rdmci sveta zaraduje medzi industridlne eko-
nomiky. Priemyselnd produkcia za posledné roky vzrastla, ¢o ma na svedomi vy3si domaci a zahra-
niény dopyt. Cesky priemysel mierne posilnil ako aj triby z priemyselnej €innosti, ktoré vzrastli
01,1%.

Obrazok 11: Graf vyvoja priemyslovej produkcie
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Naklady na domacnost Cinia v priemere 6500 K¢ na jednu domécnost za mesiac, ¢o predstavuje
celkové zvysenie vydajov. Domacnosti v poslednej dobre trovia viac ako v minulosti, ¢o sposobila
vysoka dovera v pozitivnom vyvoji buducej ekonomiky ako aj prirastok finanénych a nefinanénych
prijmov obyvatelov. Z iného podhladu Zivot v mestach sa zdraZuje nepriamoumerne k platom. Tato
situacia spOsobuje vyssiu zadlZzenost obyvatelstva a ponuka pestrejSie riesenia sporeni a Gverov.
Mieru Uspor, ktora sa rapidne znizila, nahradil rast investi¢nej aktivity. Primdrnou investiciou sa
stava byvanie, kde smeruju az tri Stvrtiny vydajov.

Obrazok 12: Graf miery Uspor a miery investicii domacnosti
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Zdroj: Cesky Statisticky urad - online graf

3.4 Politickeé faktory

V Ceskej republike v parlamente dominuje skoro 30% prevaha politickej strany ANO. Politické hnu-
tie sa radi pod Alianciu liberdlov a demokratov pre Eurdpu. Strana predovsetkym kritizuje korupciu
a sustredi sa na centrizmus, liberalizmus a populizmus. Vo volbéch do poslaneckej snemovne Ceskej

.....
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Obrazok 13: Mapa priebehu volieb z roku 2017
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Podla grafu Uzemnej samospravy je evidentné, v ktorych celkoch strana ziskala najvacsiu podporu.
Ustecky kraj vyrazne dominuje oproti hlavnému mestu Praha, kde podpora zo strany voli¢ov bola
vana strana zhruba s poloviénym podielom je silne pravicova strana ODS. Volebny vysledok dosa-
huje 11,32% zatial ¢o piratska strana, ktora je tretou s najvacsim poétom voli¢ov je kontrastne lavi-
cova. V republike je snaha presadenia sukromného vlastnictva a slobody podnikania bez vyraznych
zdsahov $tatu do fungovania ekonomiky. Tym padom sa politika snazi vyrazne podporit podnikatel-
sku aktivitu a jej ekonomickou prioritou je zniZit inflaciu. Ceska republika sa povaiuje za stabilny
stat bez vyraznych rizikovych faktorov v otazke vstupu na zahranic¢ny trh. Dosledkom je pozitivny
vplyv na zahrani¢nych investorov a lepSie za¢lenenie zeme do internacionalizacie. V postoji vlady
ku zahrani¢nym firmam prevazuje liberalizmus, kde dékazom je mnoZstvo novych podnikov, pre
ktoré sa krajina stala zaujimavym sidlom podnikania. Krajina je vsak stale kritizovana za neschop-
nost presadit zaujmy ¢eského podnikatelského sektoru v instittciach Eurépskej tnie. Politické pro-
stredie a jeho analyza zahrriuje lobbing a existenciu vazbovych obchodov. Zdmerom je vymedzit
jasné pravidla lobbingu a to formou transparentného systému registracie lobbistov. To vsak zalezi
aj od Eurdpskej Unie, ktora bude postupne lobbing nadnarodne upravovat. Doposial' ma lobbovanie
velmi negativnu ndlepku v zmysle lobbovania financnych skupin. Velky vplyv na situaciu ma prave
volba poslancov a ich vacsinové obsadenie. V republike by mohli nastolit lepsie fungovanie profe-
siondlne lobbingové agentury, kde debaty by sa stali verejnejSimi a boli by zaloZzené na argumen-
toch a nie na ekonomickej sile samotnych Ucastnikov. Lobbing ako samotny je mozné len tazko od-
stranit. Je potrebné sa zamysliet aké si moznosti jeho regulacie a s tym spojené aj efektivnejsie
fungovanie statnej spravy.

Vzhladom na dynamiku hospodarstva, v ramci fiskalneho vyhladu ekonomika Ceskej republiky
vzrastla, ¢o spdsobil rastlci domaci dopyt a vysoké kladné salda v zahrani¢cnom obchode. Vacsina
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sektorov vykazuje dlhodobo prebytok s tendenciou rastu bez zasadnych rizik. Za tieto fakty moze aj
inflacie. Bankové systémy si udrzuju stabilnu situdciu s rozSirovanim sikromného Uveru. ZvySenim
pomeru Uveru k hodnote bytovej nehnutelnosti rastu rizika a doterajsi dlznici sa stavaju pretaze-
nymi. U monetarnej politiky zapocala normalizacia cenovych podmienok. Prilev celkového kapitalu
sa postupne urychlil so zmenou kurzu koruna : euro.

3.5 Technologické faktory

Prostredie skuma vyuzitie inovacii a technoldgii k alokacii zdrojov. Zmeny v technolégiach sp6so-
buju restrukturalizaciu podniku a jeho Cinnosti ako aj meniace sa okolie podniku. Rychly vyvoj je
nesmierne dolezity pre medzindrodny obchod a marketing. Samotny vyskum predstavuje vysoky
podiel vydajov z celkového HDP krajiny. Prostredie rieSi otazku rozvoja a cielenia priemyslu a ich
aplikovanie do konkrétnej oblasti, napriklad do infrastruktury. Vyvoj a vyskum je hybnym prvkom
zvySovania produktivity, udrzatelného rozvoja a socidlnej sidrznosti. Sledujeme priamo ukazova-
tele vyskumu za podnikatelsky, viadny a vysokoskolsky sektor a tiez ich spolo¢né vydaje. Ndsledny
graf zobrazuje vyvoj vydajov na vyskum a ich rasticu tendenciu vdaka podpore $tatu.

Obrazok 14: Graf celkovych vydajov na vedu a vyskum (GERD)
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Zdroj: Cesky Statisticky urad - online graf

3.6 Ekologické faktory

Prirodné prostredie tvori zdroj surovin, ktoré su nevyhnutnymi vstupmi do vyrobnych procesov.
Dostatok alebo nedostatok zdrojov ovplyviiuje Struktiru poskytovanych vyrobkov na trhu. Suéasné
tendencie prostredia poukazuju na nedostatok prirodnych zdrojov a hladani alternativnych rieseni.
Medzi obnovitelné prirodné zdroje patria lesy a potraviny ale naopak tie neobnovitelné ako nafta
Group a.s. na trhu. Coraz viac vyrobcov kladie doraz na ekoldgiu s viziou nahradenia $tandardnych
dieselovych motorov vdaka inovaciam ako napriklad pridavanie mocoviny do spalovania pre
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znizenie emisii. Toto percento je vSak minimdlne so zanedbatelnym globdlnym dopadom. Postu-
pom €asu je predpoklad, Ze sa vyroba bude orientovat na elektromotory. Dostupnost a technoldgia
je momentalne v zrode ale populdcia uz aj v sicasnosti prejavuje velky zdujem. Prave toto rieSenie
by zniZilo celkové naklady na energiu. Pre zrovnanie pokial by sme mali dva automobily na trase
Praha — Brno, Ciastka u elektromobilu by dosahovala 90 K¢ zatial ¢o u spalovacieho motoru by pre-
sahovala 360 K¢.

Tato inovacia je podporovana vladou, ktora kladie ¢oraz vyssiu pozornost na ochranu zivotného
prostredia. Vybrané postupy a vyskumy su dotované Eurdpskou Uniou. Pripravuju sa novely zdko-
nov, ktoré budu presne vymedzovat aké kvoty v rdmci miest je nevyhnutné plnit. Prirodné prostre-
die, ktorého sucastou su faktory ako poloha mesta v regione alebo klimatické podmienky, su roz-
hodujuce pre podniky v otazke usadit sa v danej lokalite alebo nie. Podla ¢eského hydrometeorolo-
gického Ustavu Ceska republika spada pod krajiny s uspokojivou kvalitou ovzdusia aj vdaka snahe
obmedzit vyrobné zavody ako aj samotnu dopravu mimo miest.

S technologickym vyvojom UGzko suvisi aj ochrana Zivotného prostredia, na ktoru je kladeny coraz
nia, ktoré by boli menej zatazujuce, vyzaduju vysoky kapital. Podla naradenia Eurdpskej unie je pri-
oritou zniZenie koncentracie splodin a exhalatov v ovzdusi. Aké mnoZstvo je akceptovatelné, vyme-
dzuje emisna norma Euro I. a Euro VI. pre benzinové a naftové motory. Kategdria normy zavisi od
tempa uvedenia novych automobilovych modelov na eurdpskom trhu. Nasledne je radenie vozidiel
do kategorii Euro podla ddtumu sériovej vyroby. Norma sleduje pomer Skodlivin v miligramoch
k prejdenej vzdialenosti pre kategérie osobnych a nakladnych vozidiel. Zaujima sa o podiel oxidu
uholnatého (CO), uhlovodikov (HC), oxidov dusika (NOx) a pevnych castic (PM) v ovzdusi. Tieto
latky, ktoré norma obmedzuje, nie st jediné. Casto spéjany s globdlnym oteplovanim je aj oxid uh-
licity, na ktory sa doposial Ziadna norma nevydala. Cielom obmedzenia je zniZit vyrobu dieselovych
motorov a nahradit ich inou SetrnejSou alternativou, ¢o by pre automobilovy priemysel znamenalo
velky prevrat.

Tabulka 02: Limitné hodnoty normy EURO pre osobné vozidla

Emisné limity EURO pre osobné vozidla
, co [ Hc| Hoeno, [ NOo | Pm
Norma Platnost od
[g/km]
Vznetové motory
EURO 1 1992 2,72 | - 0,97 - 0,14
EURO 2 1996 1 - 0,7 - 0,08
EURO 3 2000 0,66 | - 0,56 0,5 0,05
EURO 4 2005 0,5 - 0,3 0,25 | 0,025
EURO 5 2011 0,5 - 0,23 0,18 | 0,005
EURO 6 2014 0,5 - 0,17 0,08 | 0,005
Zazihové motory
EURO 1 1992 2,72 | - 0,97 - -
EURO 2 1996 2,2 - 0,5 - -
EURO 3 2000 23 (0,2 - 0,15 -
EURO 4 2005 1 01 - 0,08 -
EURO 5 2009 1 0,1 - 0,06 | 0,005
EURO 6 2014 1 0,1 - 0,06 | 0,005
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4 ANALYZA MIKROPROSTREDIA SPOLOCNOSTI
CARTEC GROUP A.S.

4.1 Analyza hlavnych hybnych sil

Do skupiny zakaznikov patria ti, ktori si produkty kupuju. Podnik mozZe podnikat na trhoch typu :
= Trh spotrebitelov — jednotlivci a domacnosti, ktoré kupuju produkt pre vlastnu potrebu
* Trh vyrobnej sféry —spolocnosti vyuZivajuce produkt pre spracovatelské ucely
= Trh sprostredkovatelov — organizacie nakupujuce produkty s cielom ich dalSieho predaja
= Vladne trhy — institucie pouzivajuce produkty pre verejné sluzby
* Medzindrodné trhy — vietky spomenuté trhy kde kupujuci nie je tuzemsky

Z historickych udajov je zazité, Ze BMW bolo orientované na najvyssie a vyssie socidlnoekonomické
triedy. Rovnako to plati aj dodnes, ale vozidla sa stavaju dosiahnutelné pre viaceré vrstvy obyvatel-
stva aj vdaka roznym moZznostiam financovania napriklad iverom alebo operativhym leasingom. To
sa tyka najmensich radd, ato rady 1 a 2. V zdsade tento model , dlhodobého ndjmu” je dokonale
fungujuci, ¢o sa prejavuje aj na vysSom dilerskom odbere vozidiel. Nevyhodou je, Ze vozidlo ndm
nikdy nebude patrit a moznost nizkeho ndjazdu kilometrov. Na druhej strane je to pohodIné riese-
nie v zmysle ,nemusime sa zaoberat servisom a poistenim” a ked nas model omrzi mézeme ho vy-
menit za novu inl radu. Pestrost vyberu modelovych rad ma za Glohu zasiahnut ¢o najviac cielovych
skupin. V kaZzdej vekovej kategérii je zastlipenie muzZov vyrazne vyssie ako u Zien.

Najmladsia vrstva vo veku 25-35 rokov pocituje najvacsiu potrebu sa prezentovat stylom. Avsak
tuto vrstvu tvoria Cerstvy absolventi, ktori nedisponuju dostatkom finanénych zdrojov. Druhu kate-
goriu tvoria jedinci z finan¢ne dobre zabezpecenych rodin, pre ktorych nastupny plat nie je az tak
podstatny. Tretiu kategdriu tvoria jednotlivci, ktori maju tahu vozidlo uZivat a preto volia moZnost
financovania na splatky alebo jednoducho leasingom.

Strednu vrstva vo veku 30-40 rokov tvoria zamestnanci s fixnym stabilnym prijmom. Su to bud' [udia
zamerani na kariéru a je pre nich nevyhnutné sa prezentovat na trovni, alebo st to rodiny s detmi,
ktoré dbaju na zvy$enu bezpecnost. Tato vrstva si vybera predovsetkym modelové rady 3,5, X5 a X6.

Rady, ktoré su na kuapu finan¢ne narocnejsie volia ludia vo veku 40 rokov a viac. Jednotlivci maju
stabilné pracovné pozicie, splnent pyramidu tuzob a uZivaju si majetok. Maju radi nadsStandard,
nemusia striehnut spotrebu alebo naklady na opotrebovanie. Pre zmienenu spolocnost sa stava
atraktivnou rada 6,7 alebo Specidlne upravena rada M Performance.

V ramci skupiny CarTec Group a.s. sa ciefovym zakaznikom stdva prave jednotlivec alebo spoloc-

nost, ktora je koneénym uZivatelom vozidla. Pre spolo¢nost je nevyhnuté dostavat spdtnu vazbu od
zédkaznikov, ktord nadvazuje na spokojnost s ponukanymi sluzbami. ,,Feedback” sa ziskava pomocou
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telefonatu, vyplnenia dotazniku alebo socialnych sieti, kde sa da spolo¢nost ohodnotit bodmi. Cel-
kové hodnotenie nasledne urcuje mieru preferencie volby dilerstva zo strany zakaznika. Informacie
pomadhaju na vylepsenie zavedenej platformy a poskytuju informdcie pre centralu. Pravidelny re-
port vyhodnocuje aké sluzby splnili kvalitu a riesi tie, ktoré by sa dali vylepsit. Tieto data su pod-
statné predovsetkym pre spolo¢nost ako taku ale aj pre nemecku centralu, ktora na zaklade pozi-
tivnych hodnoteni ako aj plneni kvartalneho planu rozdeluje bonusy pre jednotlivé dilerstva. Prio-
ritou je udrZanie stalych zakaznikov a splfiovania ich poZiadaviek, kde sa spolo¢nost snazi ocenit
vernost formou zaujimavych cenovych ponuk.

Pred identifikdciou konkurentov sa povenujem stru¢nej charakteristike tuzemského trhu. Hlavnu
rolu ma importér, ktory je prostrednikom medzi vyrobou a distribuciou. M4 za Ulohu primerane
nastavit predaje a regulovat kvoéty pre jednotlivé dilerstva. Importér ma koncesné prava a kontro-
luje fungovanie spolo¢nosti. Jeho hlavnou Glohou je nastavit marketingovy mix tak, aby v urcity ¢as
bol urcity produkt pre zdkaznika zaujimavy. Rozhoduje o kolisani cien produktov a celkovej marke-
tingovej komunikacii. Velkost ¢eského trhu uréuje pocet predanych automobilov za jeden kalen-
darny rok. Statistiky o prvej registracii vozu v centralnom registri vozidiel spravuje Zdruzenie auto-
mobilového priemyslu (SAP) a Zvaz dovozcov automobilov (SDA). Predaj vozidiel za rok sa pohybuje
v statisicoch. Za kalendarny rok 2017 ¢ini 190 000 novych automobilov. Podmienky na predaj su
priaznivejSie v porovnani s rokmi minulymi kde nebol mozny odpocet DPH.

Kazdy podnik urcitého segmentu sa snazi konkurovat protistrane a byt v tom ¢o najuspesnejsi. Kon-
kurenciu alebo hospodarsku sitaz v ramci jedného odvetvia ovplyvriuje poéet predavajucich a stu-
pen diferenciacie pristupu, sluzieb a financovania. Konkurenéna sutaz prebieha primarne na drovni
jednotlivych modelov réznych znaciek v rovnakom segmente a sekunddarne pri rovnakych znackach
u roznych dilerstiev. NizSie budeme porovnévat hlavnych konkurentov znacky BMW podla mode-
lovych rad a postupne sa dostaneme k popisu konkurencie medzi BMW dilerstvami navzajom.

Konkurenti v ramci vSetkych znaciek

Znacka BMW je obecne vnimana ako prémiova znacka, ktora poskytuje prémiové sluzby. Ma dlho-
ro¢nu tradiciu, ktord je spojenim hodnot ako kvalita materiadlov, elegancia interiérového prevedenia
¢i dravost v dizajne karosérie. V sicasnej dobe sa kladie doraz na bezpecnost z jazdy a kazdodenny
plezir ako hovori sam slogan ,radost z jazdy.” Konkurencia na ¢eskom trhu je pomerné vysoka
o ¢om hovoria aj Cisla predajov a spokojnost zakaznikov. BMW ponuka Siroké portfélio vyssich
strednych tried a vysSich tried pre rézny druh zakaznikov s vyuzitim na rézne Ucely. Rozliénost mo-
delov vychadza zo samotnej velkosti automobilu, vykonu motoru, vybavy a v neposlednej rade aj
typu paliva a ndkladov spojenych so servisom a Udrzbou. Modelové rady sa financne liSia predo-
vietkym z hladiska vybavy. U vacsiny aut rozdelujeme stupne vybavenia na tri hlavné kategorie —
zakladna vybava, strednd vybava a plna vybava vozidla. Vozy BMW sa odlisuju dvojitym prevedenim
pohonov napravy ato na zadnu napravu alebo pohonom 4x4. Prave tato odlisnost je jedinec¢na.
Dalej ponuka pretekarske prémiové prevedenie pod ndzvom M Performance, ktoré je najuspesnej-
Sou platformou vdaka svojej unikatnej geometrii. V tomto segmente je skutoéne tazké najst konku-
renta. Rovnaky pripad nastava aj u modelov, ktoré funguju na baze plugin hybrid, ¢o znamena strie-
danie elektromotoru s benzinovym motorom. Najvy$Sou konkurenciou na trhu su znacky Audi,
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Mercedes, Volkswagen a Volvo. Zoradenie velkosti rad u jednotlivych automobilov vietkych konku-
rentov je priblizne rovnaké. Tym padom kazdy model si najde svojho konkurenta. Pre prehlad uva-
dzam kataldég vzostupnej modelovej diferenciacie podla koncernu BMW. Na trhu si BMW stale udr-
7uje stabilni hodnotu a je najviac preferovanou zahrani¢nou znackou v ramci Ceskej republiky.

Najtradi¢nejSou modelovou radou v kategérii sedan za rok 2018 je prave BMW 3er, ktora je histo-
ricky ikonickou flotilou. Rada je doposial obecne najviac preddvanim vozidlom. Vytvara stred po-
nuky z hladiska velkosti a cenovej dostupnosti. S novym dizajnom a prihliadnutim na zvySenu bez-
pecnost, v roku 2018 predaj rady 5er vzrastol na rovnaky percentualny podiel ako u rady 3er. No-
vym trendom velkomiest sa stava zmensenie velkosti automobilov, zniZovanie objemu motoru
a zlepSovanie emisii, ¢o bude mat dopad aj na zmenu dalSieho vyvoja a preferencii zo strany zakaz-
nika. Hranice tychto tried sa neustale technologicky posuvaju. S triedy SUV je tahiriom model X5,
ktory bol a doposial je najpredavanejsim modelom v rdmci republiky a Eurépy za rok 2017. Znazor-
neny graf rozdeluje podielovo preferencie medzi modelovymi radami.

Obrazok 15: Graf preferencii medzi modelovymi radami

Preferencie predaja modelovych rad BMW

¢

m ler, 2er = 3er,4er m 5Ser 6er, 7er mSUV X

Zdroj: Internda databaza spoloc¢nosti CarTec Group a.s.; vlastné spracovanie

Obrazok 16: Prehlad modelovych rad BMW

BMW rady 1 3dverové BMW rady 1 5dverové

‘

BMW rady 2 Coupé BMW rady 2 Cabrio BMW rady 2 Active Tourer BMW rady 2 Gran Tourer
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BMW rady 3 Sedan (2018) BMW rady 3 Sedan BMW rady 3 Touring BMW rady 3 Gran Turismo

BMW rady 4 Coupé BMW rady 4 Gran Coupé BMW rady 4 Cabrio

BMW rady 5 Sedan BMW rady 5 Touring

BMW fady 7

BMW rady 8 Coupé

Nové BMW X3 Nové BMW X4

Nove BMW X5 BMW X6
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BMW Z4

BMW M2 Competition BMW M4 Coupé BMW M4 Cabrio M5 Sedan

BMW M550i xDrive Sedan BMW M550d xDrive Sedan Nové BMW X3 M40i Nové BMW X4 M40i

BMW X6 M50d

BMW i8 Coupé BMW i8 Roadster

BMW 225xe plug-in hybrid BMW 740e plug-in hybrid

Zdroj: Internda databdaza spoloc¢nosti CarTec Group a.s.

Registracia osobnych automobilov v Ceskej republike za rok 2017 hovori, Ze najvyznamnej$im hra-
¢om na miestnom trhu je Skoda Auto a.s., €o je pochopitelné, kedZe histéria znacky je Uzko spatd
s krajinou. Znacka ponuka vozidla v nizsej kategérii ako BMW ale sledovanim trendov a zaradenim
pod koncern volkswagen sa stava este silnejSou na trhu a technologicky a materidlne vyspelejsSou.
Podla rychlosti vyvoju je moiné predpokladat, Ze zanedlho niektoré modelové rady Skoda zaénu
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konkurovat BMW. Podla grafu vidime, ze Mercedes, triedou vyrovnana znacka, je v rdmci predaja
najblizSie BMW.

Obrazok 17: Graf registracii osobnych automobilov za rok 2017

Registracia osobnych automobilov za rok 2017
90000
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audi mercedes bmw Skoda volvo  volkswagen  rover

Zdroj: Interna databaza spoloc¢nosti CarTec Group a.s.; vlastné spracovanie

Konkurenti v ramci znacky BMW

Konkurenény trh v rdmci Ceskej republiky obsahuje 14 autorizovanych dilerstiev v rdmci BMW. Naj-
vacsia koncentracia je sustredena pochopitelne v hlavnhom meste Praha. Nasledujlica mapa zobra-
zuje geografické rozmiestnenie dilerstiev. Pokial uvazujeme, Ze CarTec Group a.s. ma najvacsie za-
stupenie v republike, je logické povedat, Ze ma najsilnejsiu trhovu poziciu ¢o sa tyka predaja a slu-
Zieb. Dilerstvd CarTec Group a.s. zasahuju do kazdého vacsieho kraja, kde nemaju iného konku-
renta. Jediné v meste Praha je silnou konkurenciou predovsetkym spolo¢nost Invelt s.r.o. a Renocar

a.s.

Obrazok 18: Mapa dilerstiev automobilov znacky BMW
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1. CarTec Group spol. s.r.o — Ostrava 8. CarTe Olomouc s.r.o - Olomouc

2. CarTec Prahas.r.o - Praha Zabehlice 9. DyCom Group s.r.o

3. Renocar a.s. — Praha Cestlice 10. CarTec Liberec s.r.o - Liberec

4. Renocar a.s. — Praha Vysehrad 11. ACR auto a.s. — Ceské Budejovice

5. Invelt s.r.o — Praha Stodulky 12. Kopecky Auto s.r.o — Usti nad Labem
6. Stratos Auto spol. s.r.o — Praha Liben 13. Synot aAuto a.s. - Zlin

7. Stratos Auto spol. s.r.o — Hradec Kralové 14. DyCom Group s.r.o — Karlovy Vary

4.2 Porterova analyza piatich konkurencnych sil

Hrozba silnej rivality v segmente

Odvetvie, v ktorom spolocnost CarTec Group a.s. pdsobi nema primarne monopolny charakter. Naj-
vacsi konkurenény boj prebieha vo forme cenovych rozdielov ponuk a stratégii danej spolo¢nosti.
Pokial by sme nebrali ohlad na segment, do ktorého spadaju vozy BMW urdéite najvacsim konkuren-
tom v ¢istom predaji by sa stala Skoda Auto a.s.

Hrozba novych vstupujucich konkurentov

Hrozba novych vstupujucich konkurentov na trh znamena zniZenie trhovych podielov pre znacky,
ktoré uz na trhu posobia. Vstupom znacky Tesla, ktord prva na trhu prezentuje vozidla riadené ume-
lou inteligenciou, sa v horizonte niekolkych rokov méZe stat jeden z najvéacsich konkurentov. Zau-
jem o inovacie u zakaznikov rapidne rastie a konkurenti sa snaZia vytvarat a aplikovat rovnaké tech-
noldgie aj u ostatnych znaciek.

Hrozba substitutov

Hrozba substitutov je predovsetkym transport hromadnou dopravou — elektricky, autobusy, metro,
lietadla pre prepravu os6b a tovaru. Pre vysoky pocet fudi je doprava vlastnym vozidlom pohodinou
volbou. TaktiezZ ide o psychologicku hru, kde luxusny segment je symbolom postavenia a Uspechu.
V rdmci miest mOZzeme povazovat za hrozbu aj motocykle a bicykle, ktoré slizia na kratku vzdiale-
nost. Podla méjho nazoru hrozba substititov posilfiuje s rastiicou cenou pohonnych hmot. Hro-
madna doprava sa stava rychlejsSim sposobom prepravy v ramci velkych miest a podla Statistik ma
rastucu tendenciu.

Hrozba rastucej vyjednavace;j sily zakaznikov

Hrozba rastucej vyjednavacej sily zakaznikov sa stava najsilnejSou na trhu. Nasyteny trh ponuka
nadmerné mnoZstvo znaciek a prevedeni automobilov, tym pddom ma zakaznik dominantnu vyjed-
navaciu silu. Je potrebné mat znalosti o zakaznikoch a snazit sa uspokoijit potreby, ¢o sa mdze od-
zrkadlit v buduicnosti vytvorenim stalej klientely. V opac¢nom pripade si zakaznik zvoli konkurenény
produkt alebo konkurenéné dilerstvo.

Hrozba rastucej vyjednavace;j sily

Hrozba rastucej vyjednavacej sily dodavatelov je do urcitej miery uréend importérom. Dodavatelom
moze byt aj velkoobchod pri ndkupe dielov a suciastok, ktoré maju vysoky vplyv na tvorbu cien pre
vyrobcov.
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza, jedna z najefektivnejsich, bude sledovat silné a slabé stranky spolo¢nosti a zaroven
vymedzi hrozby a poukaZe na priaznivé prileZitosti na trhu. Na zaklade vysledkov zistim aké su ne-
dostatky a navrhnem rieSenie pre posilnenie pozicie na trhu.

Strengths — Silné stranky:
= Lider na ¢eskom trhu v ramci koncernovej zna¢ky BMW
* Predajné, popredajné sluzby a servis vysoko orientované na zakaznikov
= Zaujimavé moznosti financovania pre jednotlivcov a spolo¢nosti
= Komunikacénd politika — kvartdlne noviny o Uspechoch spoloc¢nosti CarTec Group a.s.
» Marketingova komunikacia — reklama, rozhlas, billboardy, partnerstvo na podujatiach
= Spoloc¢enska zodpovednost — pravidelné prispevky charitam
= Priatel'ska rodinna firemna kultdra
= Povest spoloénosti
* Rada oceneni za sluzby Skoleného personalu
= Lokalita v dostupnosti centra ale aj priameho vyjazdu na hlavny tah
= Jediny predaj RollsRoyce v Ceskej republike
= Atraktivne prostredie pre zamestnancov s moznostami vzdeldvania

Weaknesses — Slabé stranky:
* Malé priestory a s nimi spojena nizka prezentdcia vozov na showroome
» Rapidne rastuci pocet zakaznikov v nepomere k pracovnej sile a strojom
= Casové sklzy vo vybavovani zékaznikov — predovietkym servis
* DIhé objedndvacie lehoty — predovsetkym servis
» Nedostatok skladovych priestorov pre nové autd

Opportunities — Prilezitosti:
* Rozsirenie pésobenia v stdvajucich miestach — zvacsenie priestorov najma Praha
= Expandovat do dalsich velkych miest — napriklad Brno
= Zaviest predaj motocyklov
= Zaviest predaj selekcie i Performance
= Zamerat sa na vysokokapacitné fleetové predaje spolo¢nostiam
= Byt partnerom kulttirnych akcii s odberom vacsieho mnozstva dut a rychlejsie plnit kvoty
* Prezentovat sa na podujatiach formou shuttle flotily

Threats — Hrozby:
» Zmena preferencii zo strany zakaznikov
= ZhorSenie ekonomicke;j situacie
= Vstup elektromobilov na trh — napriklad Tesla
= Zavedenie obmedzenia spalovacich motorov vstupu do centier miest
= Zvysenie cien pohonnych hmot
= Preferencie ndkupu ojazdenych dut a servisu v neautorizovanych dilerstvach
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Zaver

Automobilovy trh ma v Ceskej republike stabilnu poziciu a tvori vyznamnu €ast HDP tuzemskej eko-
nomiky. Aj ked'je vcelku zlozité uspiet na malej ploche a dobre odhadnut dopyt, tento segment je
perspektivny a neustéle rastuci. Cielom mojej prace bolo analyzovat makroekonomické a mikroe-
konomické prostredie a analyzovat ich interakciu. Ziskané informacie mi pomohli definovat jednot-
livé prostredia, ich symbidzu a dopad, ktory maju na krajinu. Nahliadla som do viacerych kategorii
a pokausila sa stanovit potrebné podmienky na spravne fungovanie prihliadnuc na ekonomiku statu.
Uistila som sa v stabilnom postaveni spolo¢nosti CarTec Group a.s., ktora je na ¢eskom trhu domi-
nantou vdaka svojej kvalite a najvacsim zastipenim dilerstiev v ramci Ceskej republiky. Spoloénost
disponuje vysokymi predajmi automobilov v hlavnych ¢eskych metropolach. Zaujimavym navrhom
by bolo rozsirenie siete v Brne, ktoré by dokonale prepojilo dilerstva CarTec Group a.s. v republike.
Je to jedind lokalita, v ktorej spoloénost zastipenie nema a s nizkou konkurenciou to trh doslova
sam ponuka. Zatial konstantny aZ rastuci dopyt by mohol byt progndzou uspesného podnikania.
Dobré meno spoloc¢nosti a kvalitné sluzby su len dékazom fungujuceho systému. O profesiondlnom
prevedeni hovori aj ochota zakaznika precestovat dialku za kvalitou, radsej, nez si zvolit konkuren-
ciu. Spolocnost sa neustale snazi vylepSovat svoje portfélio pésobenia a prichadzat s inovaciami. Je
to spoloc¢nost, ktord sa neboji podstupovat nové vyzvy.

Ciel prace bol splneny. Analyza trhu mi poskytla viacero odpovedi, ktoré bolo potrebnych k chapa-
niu fungovania trhu.
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