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Anotace

Diplomova prace se zabyva empirickym Setfenim formou provedeni
navrzenych strategickych analyz zkouména expanze spole¢nosti Skoda

Auto na automobilovy obchodni trh Ruské federace.

Teoreticka ¢ast diplomoVvé prace popisuje teorii ptfi vstupu spole¢nosti na
novy mezinarodni trh, jeho zpusoby, metodickou formu analyz
potifebnych k prizkumu vlivl a prostifedi na spole¢nost pfed vstupem na

novy trh.

V praktické ¢asti diplomové prace je pfedstaveni spoleénosti Skoda Auto
a.s. a praktické provedeni zvolenych strategickych analyz k prizkumu
vnéjSich vlivi plusobicich na spolec¢nost pfi priniku na automobilovy trh
Ruské federace.

Pro ovéfeni zvolenych hypotéz, byly vyuzity strategické analyzy
vnéjSiho prostiedi a brainstorming formou SWOT analyzy spolec¢nosti

Skoda a navrzeny strategie, zpasob priniku na automobilovy obchodni

trh v Ruské federaci.
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globalizace, prizkum vliva



Annotation

This thesis is focused on empirical research of the SKODA AUTO a.s.
company expansion on the business market of Russian Federation

through strategic analyses.

The thesis' first part is theoretic. It describes the entry of a company into
a new international market, its ways and methodical form of analyses
needed for exploration of influences and surroundings on the company

before the entry into a new market.

The practical part of the diploma thesis is the introduction of Skoda
Auto a.s. and the practical implementation of selected strategic analyzes
to explore the external effects of the company on the penetration of the

Russian Federation's automotive market.

In order to verify the selected hypotheses, the strategic analyzes of the
external environment and brainstorming were used in the form of SWOT
analysis by Skoda and the strategies and the way of penetration were

proposed into the automotive trade market in the Russian Federation.
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expansion, the external ambience, strategy, Skoda Auto, rival,
globalization, exploration efect
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UvoD

Tématem diplomové prace je expanze spoleénosti Skoda Auto a.s.
na automobilovy obchodni trh v Ruské federaci.
K empirickému Setfeni byla vyuzita kvantitativni strategicka analyza
vnéjSiho prostfedi PESTLE a Porterova analyza konkuren¢niho prostiedi,
rivality v odvétvi na cilovém trhu.

Trendem spolec¢nosti v soukromém sektoru je v dneSni dobé
neustale zvySovani zisku a vlivu na trhu..
Soukromé spole¢nosti toto ¢ini zejména za Ucelem udrzeni
konkurenceschopnosti, posileni pozic, kde pusobi a generovani co
nejvySSich profitd S pouzitim minimdlnich ndkladd. Ve snaze o
,udrzitelny rozvoj“ a rust se bez expanze do novych zemi a na nové
svétové trhy neobejdou a proto je toto téma vic nez aktualni.
K zemim, které pfedstavuji znaénou miru odbytovych ptilezitosti, patii
napfiklad: Brazilie, Indie, Cina, Rusko, Indonésie, Malajsie, Mexiko,
Turecko atd. Tyto zem¢ jsou specifické vysokym ristem své ekonomiky,
pfirozenym pfiirastkem obyvatelstva a tudiz i jeho kupni silou.
Usili expanze na zahraniéni trh se pak v dnesni dobé& globalizace nestava
jen doménou nadndrodnich spole¢nosti, ale stale castéji se zde zacinaji
prosazovat pravé, co se tyce velikosti spiSe stfedni ¢i menSi
podnikatelské subjekty, které jsou zaméfené ve vysoce sofistikovanych
¢i specializovanych smérech.
Pomérné Casto tyto subjekty pfichdzeji na trh hostitelské zemé spolecné s
velkym silnym partnerem, kterému pak spole¢né s ostatnimi
subdodavateli tvofi patefni sit dodavatelt zbozi ¢i sluzeb.
Navazanim investorskych spole¢nosti na domadci infrastrukturu,
vytvofenim vazeb s domdacimi spole¢nostmi v rdmci spolupriace a
socializace mé pak pro danou ekonomiku kladny, ale i zaporny efekt.

V teoretické casti prace je specifikovand metodika (PESTLE
analyza, Porterova analyza péti sil), ktera ma pomoct firmam vyhodnotit

vstup na novy trh a konkurenéni prostiedi.



DalSim aspektem, ktery je v této Casti prace zminén a je silné pusobici
na mezinarodni investovani, je vliv globalizace a jeji velky vyznam ve
smyslu propojovani zahrani¢niho obchodu mezi riznymi zemémi.

Prakticka ¢ast je zaméfend na pfedstaveni spoleénosti Skoda Auto,
jeji historie, zastoupeni na svétovych trzich. Jako dalsi je zde seznameni
se s jeji rastovou strategii a projektem vysoce vykonné organizace.
Aplikace zvolené metodologie (prakticky provedene strategické analyzy
PESTLE a Porterova analyza péti sil) spole¢né s jejich vyhodnocenim.

Z jejich vysledkl jsou zde navrhnuté zmény a doporuceni pro spolecnost
Skoda Auto a.s. v ramci jeji rustové strategie 2025 a k jeji daldimu
pronikani na Ruském obchodnim automobilovém trhu.

Cilem diplomové prace je navrh strategickych nastroju a postupt,
jak dosahnout pro spoleénost Skoda Auto pii vstupu na automobilovy
obchodni trh v Ruské federaci co nejefektivnéj$i obsazeni tohoto trhu a
tim 1 ,,Rlstové strategie Skoda 2025.«

V této diplomové praci jsou pouzity metody strategické analyzy PESTLE
a Porterova analyza péti sil.

Nasledné jsou vysledky téchto dvou strategickych analyz shrnute
syntézou SWOT analyzy.
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TEORETICKA CAST
1 EXPANZE SPOLECNOSTI NA NOVE TRHY

»Zahrani¢ni obchod (angl. external, nékdy téz foreign, trade) lze
definovat jako obchod jedné narodni ekonomiky se svym okolim, tj. s
jednou ¢i vice jinymi narodnimi ekonomikami, pfip. také jako obchod
jednoho statu s jinymi staty shoduji-li se jejich hranice s hranicemi
ekonomik“?!,

Kazda spolecnost, kterd ma ambice expandovat na svétovy trh, tam chce
byt se svym projektem uspésna.

,V nékterych ptipadech je uspéch projektu zplsoben predevSim Stéstim,
improvizaci a vycerpavajicim usilim zucastnénych, nez koncepénim
systémem fizeni projektu?.

Z uvedeného plyne, ze nejdiiv si musi kazda spole¢nost stanovit jasny
plan fizeni projektu. V tomto planu musi byt stanoveny zpiisob feSeni
jednotlivych oblasti projektu (postupy, metody, techniky atd.)

Jako dalsi z véci, které si musi spolec¢nost pfed vstupem na mezinarodni
trh se svym projektem ujasnit je:

- strategie pruniku,

- forma a zpusob priniku,

- stanovit si cilovy trh,

- provést jeho analyzu (rizik, konkuren¢niho prostiedi atd.)
Kazdopadné se v dnesSni dob¢ vic nez kdykoli jindy v historii v ramci
snahy o propojeni obchodnich trhl (snahou o rist HDP) a celosvétové
globalizaci muze takovyto zdmér spole¢nostem a firmam s dobrym a

piipravenym projektem podaftit.

L STERBOVA, L. Mezindrodni obchod ve svétové krizi 21. stoleti. 1. vyd. Praha:
Grada, 2013,s. 201. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4694-4.

2 DOLEZAL, J., MACHAL P. a B. LACKO. Projektovy management podle IPMA. 1.
vyd. Praha: Grada, 2009,s. 463. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2848-3.
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1.1 Globalni politika a jeji vyznam

»,Obchodni politika stidtu je souhrnem zaméra, strategii a zdsad,
opatfeni, ndstroji, smluv a instituci, vytvatenych a koncipovanych na
urovni vlady a sméfujici k podnikatelskym subjektim domacim 1
zahrani¢nim*3,

Snahou vétSiny dobfe fungujicich ekonomik rtznych statd na svété je
vedeni takové politiky, kterd sméfuje k sjednocovani obchodnich trhi
(globalizaci) a soucasné k zdarné integraci na ném.

,Jde o proces vytvafeni nové entity, v jejimZz ramci se stavaji narodni
ekonomiky dil¢imi prvky**.

Prostiednictvim takovéto politiky se snazi vladni zfizeni stath ovliviiovat

obchodni podnikatelské prostfedi a trh se zamérem zajiSténi domadciho

narodniho hospodafstvi.

Zéakladni funkci obchodni politiky statu je ,Koncipovat potiebné
podpurné prostiedi, pro prosazovani hospodaiské strategie Vv
mezinarodnich podminkach, v soutézi o lepSi postaveni na zahrani¢nich
trzich, ale i pro u¢inné&j$i doméaciho trhu“3,

Ruzné staty se globalni politiku snazi uplatfiovat jako suverénni celky ve
vztahu k jinym zemim, pfitom mé kazdy stat prdvo upravovat, pfipadné
reformovat oblasti hospodaftstvi podle své politické orientace a zfizeni.
Kalinska dale o podnikatelském prostiedi uvadi ,,Podnikatelské prostiedi
poklada Siroky souhrn externich vliva, které ovliviiuji rast, vykonnost a

konkurenceschopnost podnikatelskych subjektd“?.

$KALINSKA, E. Mezinarodni obchod v 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010,s. 132. Expert (Grada). ISBN 9788024733968.

4ROLNY, I. a L. LACINA. Globalizace, etika, ekonomika. Vyd. 3., roz3., (1. v nakl.

Key Publishing). Ostrava: Key Publishing, 2008,s. 145. Ekonomie (Key Publishing).
ISBN 978-80-87071-62-5.
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Obrazek 1: Symbol globalizace

Zdroj: Globalization Sucess, online, cit.2017-01-09

Zahrani¢ni obchod lze chapat i jako jakysi ¢initel, ktery napomaha
ekonomickému ristu.

,Ristova funkce zahrani¢niho obchodu souvisi s vytvafenim
specializa¢niho profilu ekonomiky, a to zejména v relativné v malych
ekonomikach, kde struktura domaci ekonomiky je vyrazné ovlivnéna
exportni vykonnosti a konkurenéni schopnosti vyrobku dané zemé na

zahrani¢nich trzich«®,

5 CERNOHLAVKOVA, E. a B. PLCHOVA. Zahrani¢ni obchod. Vyd. 3. Praha:
Bankovni institut vysoka Skola, 2007,s. 84. ISBN 978-80-7265-106-1.
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2 INVESTOVANI A JEHO STRATEGIE

Pro Gspésného investora patii dobra strategie pro ucel investovani k
zakladu, bez které by jen stézi mohl svoje investice dale zhodnotit.
»,Lze ji definovat jako soubor pravidel, chovani, procest a metod, které
aktivnimu  investorovi umoznuji  efektivni  vybér investi¢nich
instrumentd“.® Zvoleni investorské strategie zavisi na pozadované

vykonnosti pfi ur¢ité investorem akceptovatelné mite rizika.

2.1 Strategie planovani na mezinarodnich trzich

Strategické planovéani na svétovych trzich je podobné planovani na
domdacim trhu s rozdilem, Ze na zahrani¢nich trzich musime brat v potaz

ekonomicke, vladni, socialni a kulturni rozdily.

Pro efektivni planovani musi byt dodrZzovany jisté zasady a to zejmeéna:
a) Podpora vysokého managementu firmy by méla sméfovat zejména k

objasnovani firemnich vizi a strategii, snazit se o jejich dosahovani.

b) Vysokéd efektivnost komunikace vSech zucastnénych, kterd by méla
pfispét k udrzovani jasné strategie po celou dobu pldnovani. Chéapani
souvislosti mezi probihajicimi aktivitami zna¢né¢ napoméaha k dosazeni
cile. Tato komunikace by méla probihat horizontdlné¢ napfi¢ riznymi
organizacnimi jednotkami a komunikovat by se mély jednak cinnosti,
které se podafilo realizovat a taky ty, které se zrovna nepovedly, aby se

tak z jejich neuspéchu mohl navrhnout zdarny zptsob realizace piisti.

¢) Vyuzivani poznatkd a informaci od vSech ve véci interesovanych,

protoze plati: ,vic hlav, vic vi*“.®

S STRATEG CZ. Strategicka situaéni analyza. Strateg.cz [online]. ©2005 [cit. 2017-
04-18]. Dostupné z: http://www.strateg.cz/strategicka_analyza.html/
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d) Planovani napfi¢ organizacnimi jednotkami musi byt dobie
koordinovand a propojend, aby se tak z jednotlivych dil¢ich cila
organizacnich jednotek stal jednotny cil firmy.

e) Hlavni plan firmy musi byt jasné srozumitelny pro vSechny.

f) V strategickém planovani je vic nez dulezité, aby byly (firma jako
celek a jeji management) schopné dostatecné se umét prizpisobit okoli a
rychle se ménicim podminkam, tak aby byly schopné dosazeni

vytyceného cile.

g) Celkové sondovani a opakovana analyza okoli a jeji vyhodnocovani je
taky velice dulezitou soucasti tohoto planovani, jelikoZz je potfeba pfti

zméné pozadavkl okoli pfizplsobit plany pro dosazeni cile.

h) Spolec¢nost, ktera chce uspét, musi kalkulovat s urCitym stupném
nejistoty (nemuze se spolehnout, Ze se budou véci vyvijet, tak jak by

chtéli) a pro tento Ucel musi mit pfipraveno vice variant feSeni.

2.2 Dynamicky rostouci ekonomiky zemi na svétovém

trhu

Podle ekonomickych ukazatel, které poukazuji na to, které zemée
patii k tém, které maji nejvyssi rust ekonomiky, lze definovat lokality,
které by mohli byt investorsky lukrativni. Mezi takovéto mista patfi staty
jako Cina, Indie, Malajsie, Brazilie, nebo Rusko (které se po poslednim
vyvoji na vychodni Ukrajiné€ se svym ristem zpomalilo).

Tyto zemé se vyznacuji dlouhodobé klesajici inflaci a populacnim
vyvojem, dale maji zkuSenost s propadem ekonomiky, kterou se snaZzil
fidit stat a bylo tak nutné ,napumpovani“ kapitdlovych investic do

sektoru hospodarstvi.
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Bez strategie otevieni se zahrani¢nim investicim a sméfovani obchodnich
a kapitalovych tokl k ptilezitostem v ekonomické sféfe by to tyto zemé
dokazaly jen stézi.

Dalsim aspektem, ktery muze na pozitivni ekonomicky rast mit velky
vliv, krom silného vmeéSovani se vladniho zfizeni, je vysoky stupein
korupce, ktera siln¢ ovliviiuje zdravé podnikatelské prostiedi a zabrafiuje
jeho dalSimu rozvoji.

Pro eliminaci téchto negativnim faktort a udrzeni ekonomického rlstu
musi kazdd zemé (s vysokym riastem ekonomické sféry) zajistit patificné

reformy a novelizace zejména v oblasti politické, financ¢ni a pravni.

2.3 Vybér cilového trhu

Pro spolecnost, kterd chce zacit operovat na novych obchodnich
trzich, zejména v zahrani¢i plati, ze by mécla byt spole¢nost schopna
odhadnout celkovou velikost trhu, tempo jeho rlstu a jeho vynosnost.
Dalsi dalezitou véci je dokdzat si vypocitat trzni potencial cilového trhu
a dokézat piedpovédét budouci poptavku spotiebitell po nabizeném
zbozi.

Pti vybéru a hodnoceni cilového trhu by mélo byt mimo jiné brano v
potaz:

- Rozdé¢leni trhu do hlavnich trznich segmentd.

- Zhodnoceni téchto segmentt.

- Stanoveni hlavnich cilid trhu, pro ktery se firma rozhodla.

Je potfeba si uvédomit, Zze kazdy trh ma svoje specifika (prostfednictvim
specifickych pozadavkl zdkaznika). Kazda skupina zédkaznikl je ve svém
zdjmu, kupni sile i zvycich jind a pravé proto musi podnikatelsky subjekt
provést segmentaci trhu. Mohlo by dojit k nezddoucimu efektu, Ze by
byly nabizené produkty nabizené jinému segmentu nez cilovému a tim by

byl produkt neprodejny.
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3 RIZENI A VOLBA OBCHODNIHO PLANU

Obchodni plan je zdkladem pro rozpocet, a proto se stava pro

firmu strategickym dokumentem, ktery musi spliiovat uréité nalezitosti.

Obchodni plan je zéasadnim dokumentem obchodniho oddéleni. U
menSich firem, kde vétSinou existuje jediné spole¢né oddéleni obchodu a

marketingu, byva soucasti marketingového planu.

Prodejni plan je sestaven dle =zakaznikt (tj. podle odbérateln)

Marketingovy plan se planuje dle produkti (tj. podle trhu - spotfebiteld)

Nékteré podniky, zejména ty mensi, leckdy ignoruji marketingovy plan a

pro fizeni obchodu pouZzivaji pouze obchodni plén.

Z hlediska kratkodobého to mozné je, dlouhodobé to ovSem nemtuze
piinaset efekt, nebot diive ¢i pozdé&ji podnik ztrati kontakt s realitou
trhu. Plan se potom vicemén¢ rutinné kazdorocné opisuje, jeho zédkladem
se stava historie trzeb a intuitivni odhady obchodnikl. Schézeji inovaéni
impulsy, zachycovani novych trendl, zpétna vazba, dochdzi ke ztraté
kontroly nad konkurenci, komunikace se zakazniky je chaoticka,
distribuce bezkoncepéni a ceny jsou Casto stanovovany tzv. na ndhodu,
¢ili podle toho, co si fekne zdkaznik, bez ohledu na celkovou situaci na

trhu a celkovou situaci podniku.

Zaméstnanci se nasledné obtizné motivuji, slozité se argumentuje nad
¢isly obchodniho planu pii jeho obhajobé. Obchodnici nejsou nuceni
ziskavat stdle nové a nové informace (coz jim né¢kdy mtze i vyhovovat) a
ztraceji tak dulezité argumenty pfi obchodnich vyjedndvanich, tézko
popisuji konkurenéni vyhodu podniku a jesté slozit&ji ji obhajuji vaci
konkuren¢nim nabidkam.

Zalezi tedy na obchodnim ¢i marketingovém ftediteli piip. fediteli firmy,

jak disledné vyzaduji tvorbu obchodnich a marketingovych planta. Je
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treba dodat, ze se nemusi jednat o slozité dokumenty, ba naopak

jednoduchost a ptehlednost je mnohokrat vic.

Absence téchto plant je vétSinou zapficinéna tim, Ze ji obchodni feditel
a marketingovy mnebo generdlni feditel neuméji aplikovat. Toto
Lheumeéni“ se nahrazuje argumentaci typu ,,nikdy jsme to nepotiebovali®,

»trh médme davno ptecteny®, ,,zatim vSechno fungovalo* atd.

Jedna se o jednu z vaznych chyb a jeden z vaznych manaZerskych

nedostatk.
Intuitivni management musi dopliiovat management znalostni.

Obchodni plan je soucasti ro¢niho rozpoctu a mél by byt pfipraven na
jeden rok doptedu (ptfedkladédn je v fijnu-listopadu ptedchoziho roku),
mél by byt rozdélen na jednotlivé mésice a Ctvrtleti, ma odrazet tieba i

sezonnost prodeje.

V ptipadé exportnich aktivit je spravné, aby mél kazdy obsazovany trh
svuaj obchodni plan, i kdyby byl velmi zjednoduSeny. Je nezbytne
sledovat efektivitu kazdého trhu tim, Ze jednotlivym teritoriim
pfifazujeme rezijni a osobni ndklady a pracujeme aktivné s cenovou
mapou. Celkovy obchodni pladn je poté sou¢tem vSech takovychto trhu.
Obchodni plan je obvykle ¢lenén podle: - teritoria (kazdé zahraniéni
teritorium zvIlast) - zakaznickych segmenti nebo konkrétnich
vyznamnych zakaznikt - vyrobkovych skupin - produktovych fad (pokud
firma nemd samostatné marketingové oddéleni) Obchodni plan mize

obsahovat jesté dalsi podkategorie.

Je ale rozhodné dobré plan rozdélit alesponn do dvou kategorii (zadkaznici
Vs. produkty) a kfizem porovnavat vysledky a o¢ekdvané prodeje. Je to
dobré pro ftizeni ocekdvanych prodeji a také proto, Ze tim nutime
obchodniky piemyslet jak o planu zaméfeném produktové (vyzkum
trendi  jednotlivych vyrobku), tak zakaznicky (komunikace s

rozhodujicimi odbérateli).
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Vyplyvéd z toho, Ze koncové mési¢ni souctové Cislo podle jednotlivych
kategorii musi byt shodné. JiZ z tohoto je na prvni pohled patrné, kde

vznikd vétsi odchylka a na co je tfeba se soustiedit.

Planujeme-li napt. dobfe podle vyrobkovych skupin, ale déla nam
problémy planovat a formulovat ocekdvani podle zdkaznikli, znamena to,
Zze mame dobry odhad trhu ploSné, ale htfe se nam pracuje s prognoézou

prodeje konkrétnim skupindm zakazniki.

Dalsi vyznam rozdéleni podle vysSe uvedenych skupin spociva v tom, ze
mame okamzity ptehled a jednotlivych trznich segmentech, mizeme
sledovat trendy, vykonnost v jednotlivych segmentech a na zaklad¢ toho

piipravovat marketingové aktivity.

Ukazatele obchodniho planu:

Hlavnimi ukazateli obchodniho pladnu jsou obrat, trzby, pfip. vlastni
vykony. Tento ukazatel se udava v jednotné métitelné méné napi. CZK,
EUR ¢i jiné.

Udaje o mérnych jednotkdch mohou byt také souéasti obchodniho planu,

maji sice svlj vyznam, ale nejsou rozhodujici.

Miuze byt velkou chybou, pokud nékteré podniky pouzivaji jako hlavni
ukazatel obchodniho planu mérné jednotky, napt. poéty prodanych kusi,
metry c¢tverecni, tuny atd. Znesnadnuje se tim kontrola, nebot mérna
jednotka mize ménit v pribéhu kratkého ¢asu svou cenu, zejména ovSem
nemuUzeme méfit okamzitou efektivitu. To, Ze se proddva vice tun, jeste

neznamend, Ze ndm roste obrat nebo vykonnost.

Nékdy se méri jeSté dalsi prubézné ukazatele, jako je napt obchodni
rozpéti nebo pfidana hodnota, i zde je dobré tento udaj méfit jen jako

podkategorii.
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Sestavovani obchodniho planu:

Ptfi sestavovani obchodniho pldnu vyuzivame nejcastéji vSehochut

nasledujicich primarnich a sekundarnich metod vyzkumu:
- udaje Cerpané z minulych obdobi (obrat, sezénnost, atd.)

- vyzkum trhu z hlediska konkuren¢niho a vzdéaleného prostfedi (trendy,
pozice konkurence, ndkupni chovani, cenova politika naSich dodavateld,

hrozba substituti, kapacita trhu atd.)

- profesni intuice, zkuSenosti a odhady trhu

Forma obchodniho planu:

Obchodni plan musi byt pfehledny v navaznosti na dané obdobi (z
pravidla pro jednotlivé mésice). Ideadlni je, kdyz je pro piehlednost
vypracovan na jedné strance. Mély by se v ném objevit sloupce plén,
skute¢nost, ofekavané prodeje. Rozdily se musi neustdle monitorovat a

vyhodnocovat.

PInéni dle obchodnich planid jednotlivych obchodniki by se mélo
prubézné (obvykle jedenkrat tydné) reportovat a mélo by byt soucdasti
pravidelnych porad.

Celkovy ro¢ni obchodni plan je dilem celého prodejniho tymu, odpovida

za né¢j obchodni feditel, ktery jej sestavi na zédkladé plant jednotlivych

obchodnikii. Ti nesou odpovédnost za své dil¢i obchodni plany.

Ukolem obchodniho feditele je pak objektivné plan kazdého obchodnika
posoudit, vytvofit zdravou oponenturu a spolu s nim dojit ke kone¢nému
¢islu.

Za plan pak nese obchodnik plnou odpovédnost a od planu je také

odvozena jeho motivacni slozka.
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4 PODNIKATELSKE PROSTREDI NOVEHO TRHU
— PESTLE ANALYZA

V dnes$ni spolecnosti, kterda klade vysoké naroky na kvalifikaci
zaméstnanctl, musi kazdy ¢lovék ve svém vlastnim zdjmu zdokonalovat a
roz§ifovat svoje znalosti a dovednosti. Timto pftistupem zvysi
pravdépodobnost, Ze nebude zaméstnan jenom dnes ale i zitra a
Vv budoucnu, kdy se naroky na né&j z hlediska kvalifikovanosti budou
zvySovat, ménit.

Pojmenovani této analyzy je spojeni prvnich Sesti pismen slov:

Politické vlivy.

Ekonomické vlivy.

Socialni vlivy.

Technologické vlivy.

Legislativni vlivy.

Ekologickeé vlivy.

V podstaté jde o metodu, ktera slouzi k posouzeni a vyhodnoceni
okolnich vlivi jak na konkrétni projekty, tak na ucelenou rozvojovou
strategii.

»Strategicka analyza okolniho prostfedi spole¢nosti, je nutnd k tomu,
abychom si byli védomi vlivll a abychom byli Iépe informovani o situaci,
ve které se nasSe spole¢nost nachazi. V dneSnim prostiedi neustdlych
zmén tvoii zéklad, na kterém je mozné budovat proces strategického

vybéru a implementace*’.

"BELOHLAVEK, F. a O. SULER. Management. Vyd. 1. Olomouc: Rubico, 2001,s.
602. ISBN 8085839458.
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4.1 Analyza dopadi - PESTLE

Podstatou PESTLE analyzy je specifikovat pro kazdou skupinu
faktori ty nejvyznamnéjs$i cCinitele, udalosti, rizika a vlivy, které
ovliviuji nebo budou ovliviiovat organizaci.

Metoda PESTLE je soucasti metod pouzivanych v oblasti analyzy
dopadia. N¢kdy byva pouzita jako vstup analyzy vnéjsiho prostiedi do
SWOT analyzy.

Obrazek 2: Model PESTLE analyzy

P E | S

POLITICAL ECONOMIC SOCIAL

TECHNOLOGICAL EGAL

Zdroj: Ekonomika a management, online, cit.2017-01-09

4.1.1 Politické vlivy

Politickymi faktory jsou ty, které mulzou silné ovliviiovat stav
ekonomiky dané zemé. Jde zpravidla o rGzné natizeni, ¢i zékony,
danovou politiku, rizna omezeni, restrikce a cla. Tyto faktory ovliviiuji
zejména soudy, centralni banka, burzy, politické strany, natlakové
skupiny, publicisticka televizni a rozhlasova média atd.
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4.1.2 Ekonomické vlivy

Faktory, které fadime mezi ekonomické, jsou ty, které maji vliv na
ekonomicky rist, irokové sazby, sménné kurzy, inflaci, recesi atd.
,»PT1 strategické analyze jde jednak o identifikaci takovychto vliva,
jednak o urceni zpusobu a sily jejich pisobeni na vyvoj dané organizace
v budoucnu v prib&éhu napliiovani jeji strategie. Zejména je dulezité
fungovani tzv. magockého  cCtyfuhelniku -  ekonomicky  rist,

nezaméstnanost, inflace a vnéj$i rovhovaha“®,

4.1.3 Socialni vlivy

Socialni vlivy fes$i demografické ukazatele, trendy zivotniho stylu,
etnické a ndbozenské otazky, ale také oblast a silu vlivu médii.
»Styl obchodniho jednani, ruského partnera zejména v odlehlejSich
oblastech je stale jeSté jakousi smésici evropsko-sovétského a nékdy
muslimsko-orientalniho pfistupu. Rusové si potrpi na ceremonialnost a
byrokratické procedury, maji radi dlouhé tvodni projevy, se zacatkem

vlastniho jednani nijak nespéchaji“®.

4.1.4 Technologické vlivy

Technologické faktory jsou ty, které pusobi na spole¢nost, nebo jeji
produkt z hlediska stavu a urovné technologie v dané lokalité, kde
planujeme investovat, objevl nebo inovaci, rychlost zastardvani této
technologie, jeji vyuzitelnost. Technologické vlivy jejich zmény jsou pro
spole¢nosti generatorem technologického pokroku, ktery jim umoziuje
dosahovat lepsich hospodatrskych vysledkt a zvySovat

konkurenceschopnost.

8 KERKOVSKY, M. Strategické rizeni: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck,
2002,s. 129. ISBN 80-717-9578-X.

9 GULLOVA, S. Mezinarodni obchodni a diplomaticky protokol. 2., pieprac. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2011,s. 167. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3777-5.
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4.1.5 Legislativni vlivy

Legislativni (pravni) vlivy ndm v sob¢é zahrnuji regulace reklamy,
restrikci maximalnich cen, cel a dani upravenymi pravnimi normami a

zdkony, dale naptiklad ochranu duSevniho vlastnictvi, patentu atd.

4.1.6 Ekologické vlivy

Ekologické vlivy jsou spjaty zejména s ochranou Zivotniho
prostfedi, a rizik s tim spjatych. Trend ochrany zivotniho prostfedi je
intenzivné rozvijen od druhé poloviny dvacatého stoleti a jejim cilem je

minimalizovat moznost hrozby ekologickych katastrof.
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5 POZICE NOVE SPOLECNOSTI V ODVETVI

Vyuzitim Porterové analyzy péti sil se urcuje trovenn konkurence v
daném odvétvi. Tuto tGroven lze definovat z pusobeni péti zakladnich
faktort:

1) Konkurenéni rivalitou v daném odvétvi.

2) Hrozbou vstupi do odvétvi.

3) Vyjednavaci silou zakazniku.

4) Vyjednavaci silou dodavateld.

5) Hrozba substituti

,Porterova analyza slouzi k zmapovani faktort, které ovliviiuji
vyjednavaci pozici firmy v odvétvi. Mezi analyzované faktory patfii
vyjednavaci sila zakaznika, vyjednavaci sila dodavateld, hrozba vstupu
novych konkurentd, hrozba substitutd a rivalita firem plsobicich na

daném trhu"1°,

0 HANZELKOVA, A. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C.H.
Beck, 2009,s. 130. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.
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Obrazek 3: Model Porterovy analyzy péti sil

Substituty
- mnoistyi substitutd Konkurence
- jejich kvalita a parametry .
- vztah zakaznikd k substitutim - produkty a sluZby konkurence
- riziko vstupu substitutd na trh - ceny a cenova politika
- naklady na zménu - marketingova strategie
- wyvoj
- silné a slabé stranky
KONKURECNI SiLY
" Dodavatele
- mnoistvi dodavateld
specializace dodavek
- alternativy k doddvkdm
- naklady spojené se zménou
Odberatelé Nove vstupy
- pofet odébrateld - naklady vstupu
- riznorodost nabizenych produktd - zavedenost firem
- doplnujici sluzby - distribu¢ni kanaly
- naklady na zménu dodavatel - legislativni prekazky

- technologické prekazky
- obsazenost trhu
- chovani zakaznikd

Zdroj: Strategicka situacni analyza, online, cit.2017-01-09

,Obchodni spole¢nosti se nejvice obavaji intenzity hospodatské soutéze
ve svém oboru. Tuto intenzitu stanovuji zakladni konkurenéni sily. Cim
je kazdé z téchto sil silnéjsi, tim vice jsou spoleCnosti omezeny ve svych
moznostech zvy$ovani cen“!l,

Nové subjekty jsou na trhu ve stavajicim odvétvi pfirozené novacky.
Typicky pfinaseji nové kapacity, touhu ziskat podil na trhu a mimo jiné i
znacné prostiedky. Proto jsou hrozbou jiz zavedenych spolecnosti.

Nékteré z moznych prekazek vstupu jsou:

L PORTER, M. E. Competitive Strategy. New York : Macmillan, 1985 THOMPSON,
s. 169. A. A. jr., STRICKLAND, A. J. Strategic Management Concepts and Cases.
Business Publications, 1994
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Uspory z rozsahu

Diferenciace vyrobkt

Kapitalove pozadavky

. Néklady na zménu

Ptistup k distribu¢nim kandlim

Nevyhody vysokych nakladl nezavisle na objemu
VIadni politika

Rivalita je mnozZstvi pifimé konkurence v odvétvi. Ve vétSiné odvétvi

~N O AW N e

jsou na sobé& spolecnosti do urcité miry zavislé. Inovativni postupy
konkurence si okamzité vyzadaji odvetna opatfeni. Podle Portera souvisi
intenzivni soupefeni s pfitomnosti téchto faktoru:

»1l. PoCet konkurentu

2. Mira ristu odveétvi

Vlastnosti vyrobkl nebo sluzeb

Vyse fixnich ndkladu

Kapacita

. Velikost vystupnich prekazek (ptfedevsim jejich ndkladnost)

~N o o B~ W

Rozmanitost konkurenta

Substituty jsou produkty ¢&i sluzby, které dokazou nahradit bézné
poskytovanou sluzbu ¢i vyrobek. Podle Portera vytvari ,,substituty jakysi
strop, diky némuz nemohou spolec¢nosti za klasicky vyrobek ¢i sluzbu
pozadovat vice, nez kolik dovoli pravé tato nahrada“.'? Vzhledem k
tomu, ze naklady na pfechod byvaji nizké, mohou mit substituty velmi

silny vliv pfedev§im na prumysl.

2PORTER, M. E. Competitive Strategy. New York : Macmillan, 1985 THOMPSON,s.
170. A. A. jr., STRICKLAND, A. J. Strategic Management Concepts and Cases.
Business Publications, 1994
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Vyjednavaci sila kupujicich:

Kupujici ovliviiuje dany obor diky své schopnosti vynutit snizeni cen,
vys$Si kvalitu nebo vice sluzeb a tim stavi konkuren¢ni spolecnosti proti
sobé.

Vyjednavaci sila dodavatel:

Dodavatelé mohou mit vliv na pramysl diky své schopnosti zvySit ceny

nebo snizit kvalitu zboZi a sluzeb.

5.1 Analyza konkurence — Porterova analyza

Prvni Porterovou silou, je konkurenéni rivalita. Zde je zapotfebi se
podivat se na to, jak velké jsou na cilovém trhu konkurenc¢ni tlaky, kolik
nas vlastné bude stdt, aby se o naSich produktech n¢kdo dozvédél, jak
moc budeme schopni v praxi rozvinout a vyuzit naSe konkuren¢ni vyhody
a jakou ma dany trh dynamiku. Zhodnotit zda li budeme schopni s
konkurenci drzet krok ¢i nikoliv.

Druhou Porterovou silou - hrozbou vstupa do odvétvi, se musi
analyzovat aspekty, které jsou (kapitalova naro¢nost vstupu na dany trh,
ptfistup k distribu¢nim kanalim, potfebu novych technologii, know how,
patentd, licenci, pfistup k surovindm, energiim, loajalitu zékaznika
existujicich konkurentt, vladni politiku atd.)

Tteti silou - vyjedndvaci silou zdkaznikid je potfeba se zaméfit na otazky
spojené s vyznamem produktu, nebo sluzby pro zakaznika, néakladech
spojenych s pfechodem zakaznika od konkurence, vzit na zfetel ziskovost
zdkaznika a hrozbu zpétné integrace).

Ctvrtou — vyjednavaci silou dodavateld bychom se mé&li zaméfit na
analyzu trhu ve sméru k subdodavatelim, jejich Cetnost na trhu, cenu
jejich produktt, kterou bychom eventualné¢ od nich nakupovali, jejich

kvalitu atd. V ptipadé, Ze je dodavateli dostatek jejich vyjednavaci sila
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klesd a my miZeme snizovat potfebnou operativni zasobu na skladech,
nebo cenu doddavanych produktt.

V péaté sile — hrozb¢ substituti se mysli cokoliv, co né¢jakym zpusobem
nahradi zakaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery mu chceme poskytovat
my. TudiZ bychom se méli zam¢éftit na hrozby, kterou by eventudlné¢ mohl
byt nas konkurent v prodeji GispesSnéjsi. Podle toho bychom méli nastavit
(napf. cenu, kvalitu), cokoliv co by zrovna naSemu produktu davalo
konkuren¢ni vyhodu.

»Kazdad analyza Porterovu analyzu odvétvi nevyjimaje by méla byt
zaméfend na vyvojové trendy (do budoucna) a méla by byt objektivni, tj.
méla by pokud mozno odrazet realitu, nikoliv vyjadfovat subjektivni

nazory autora analyzy*“®.

13 KERKOVSKY, M. a O. VYKYPEL. Strategické rizeni: teorie pro praxi. 2. vyd.
Praha: C.H. Beck, 2006,s. 153. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-453-8.
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6 FORMA VSTUPU NA NOVY TRH

Spravné zvoleni formy vstupu na novy trh pfi expanzi spole¢nosti
patfi k zdkladnim ptfedpokladiim k budoucimu tGspéchu a prosperity. ,,Je
vic nez dulezité aby strategie spole¢nosti a jeji pladny smeéfovaly
spole¢nost do mist s vysokym potencidlem, nejen co se tyCe rustu, ale 1
odbytu“!*, Dal§imi dtlezitymi kroky pro investorskou firmu je stanoveni
nakladi spojenych se vstupem, naklady na reklamu a marketing, pfesné
specifikovani vyrobkového portfolia, navazani spoluprace s mistnimi

partnery a vytvofeni kvalitni prodejni a servisni sit¢.

Obrazek 4: Strategicky koncept

Globalni cile, priority
a kritické faktory
Gspéchu

Globalni funkce
a roZvojové programy

Diléi strategie
globalnich funkei

Zdroj: Strategické fizeni informac¢niho systému, online, cit.2017-01-09

4 WISNIEWSKI, M., Metody manaZerského rozhodovani. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 1996.s. 315. ISBN 80-7169-189-9
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Podle finan¢ni naro¢nosti mizeme rozdélit zplisoby vstupu na
trh jiné zemé takto:
1) S nizs§i potiebou financnich investic, s nepodilenim se na fizeni

spole¢nosti:

Vyrobni kooperace

Prongjem licence

Franchising

Smlouvou o fizeni

2) S vys$si potfebou finan¢nich investic a plnym rozhodovanim o chodu
spolecnosti:

- Pfimy vyvoz produkti.

- Mandatni, nebo komisionaiskou smlouvou.

- Obchodnim zastoupenim.

- Smlouvou o vyhradnim prodeji, nebo prostiednictvi.

- Formou pifimé zahrani¢ni investice.

»Velké spoleCnosti a koncerny vyuzivaji pfi vstupu na nové trhy zejména
pronajem licenci na vyrobu produktu, nebo pfimé zahraniéni investice“®,
Pii volbé formy piimé zahrani¢ni investice si takovéto spolecnosti v
dané zemi zalozi dcefiné spolecnosti, které funguji navenek samostatné,
ale jsou pfimo fizeny vlastnickou firmou.

Takovyto zpisob priniku vyuzil i koncern Volkswagen pfi vstupu na trh
Ruské federace, kde zalozil spole¢nost Volkswagen Group Rus a
vybudoval vyrobni zdvod ve mésté Kaluga. Nasledné spustil provoz pro

vyrobu svych automobilil ve mésté Nizny Novgorod ve spolupraci se

spolecnosti GAZ Group.

5 MORDEN, T., Priniples of Strategic Management, Third Edition. Hampshire :
Ashgate Publishing Limited,s. 43. 2007, ISBN: 978-0-75464474-3
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7 SWOT ANALYZA

Pojmenovani této analyzy je spojeni prvnich <¢&tyf pismen

anglickych slov:

»Strengths — neboli silné stranky,
Weaknesses — neboli slabé stranky,
Opportunities — neboli pfilezitosti,
Threats — neboli hrozby*2.

V podstaté jde o metodu, ktera ma za Ukol poukazat a posoudit miru
vlivi ve vné zkoumaného podnikatelského subjektu, ale i v jejim okoli. Z
pohledu silnych a slabych ¢initelti, moznych ptilezitosti, taky hrozeb,

kterym bude zkoumany subjekt v casovém horizontu vystavovan.

Silné a slabé Cinitele jsou takové, které mize podnikatelsky subjekt do
jisté vyse ovlivnit.
Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Analyza SWOT je jednim 2z nejpopularnéjSich modelt strategické
analyzy. Tyka se pohledu na silné a slabé stranky vasi spolecnosti a také
vSechny pftilezitosti a hrozby, které pro firmu existuji. Jakmil je
identifikujete, miizete posoudit, jak vydélavat na silnych strankach,
minimalizovat dopady slabych strdnek, vyuzit vSech pfilezitosti a sniZeni

dopadu vsech hrozeb.

Ptilezitosti a hrozby ve vnéjSim prostiedi Musime si uvédomit, ze
piilezitosti mohou byt zdroven hrozbami - napiiklad nové trhy mohou byt
ovladany konkurenty, kteti budou uc¢inné¢ podkopéavat nasi pozici. Stejné
tak se mohou hrozby stat pfilezitostmi - napfiklad rostouci konkurence a
otevieni nového trhu pro vyrobek nebo sluzbu mize znamenat dalsi

roz§ifeni trhu.

6 MORDEN, T., An Introduction To Business Strategy, Second Edition. Berkshire :
McGraw — Hill Publishing Company,s. 127. 1999, ISBN: 0-07709451-4
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SWOT analyza muze poskytnout jasny zaklad pro posouzeni podniku.
Mtlze byt pouzita jako soucast pravidelného ptrezkumu nebo v ramci
ptipravy na ziskavani financ¢nich prostfedku, event. ke shrnuti vysledka

piedchozi analyzy.

Kazdy podnik potifebuje pravidelné vyhodnocovat své silné a slabé
stranky. Vedeni podniku nebo externi odbornici posoudi uroven

marketingu a finan¢ni, vyrobni a organizacni schopnosti podniku.

Aby byly vysledky SWOT analyzy objektivni, doporucuje se, aby ji
realizovali spiSe externi odbornici. Pfi analyze internich faktord jde o
pravdivy obraz o schopnostech podniku. Je nesmyslné nadhodnocovat
schopnosti podniku, nebo podcenovat nékteré slabé stranky. Pii zaméieni
na urcitou prilezitost muze totiz podnik zjistit, Ze jeho schopnosti jsou

slab8i nez schopnosti konkurence a tim se pro néj pfilezitost ztraci.

7.1 Vyuziti SWOT analyzy

Tato analyza se nemusi vyuZivat jen pro ucel strategické trovné
fizeni, ale naptiklad ji Ize vyuzit 1 v dynamickych podminkach
operativniho fizeni, nebo ji sméfovat v rdmci zkoumani na konkrétniho
jednotlivce. Dal§i moznosti vyuziti této analyzy je pro ucel vyuziti ve
vyhodnoceni vystupu strategické analyzy, optimalizace aktualniho stavu

zkoumaného subjektu ¢i procesu.

Pii tvorbé SWOT analyzy by se méli dodrZzovat urcita pravidla,

jako jsou napftiklad:

- jeji obsahem by méli byt jen faktické informace tykajici se

zkoumaného subjektu nebo jeji ¢asti napiiklad pokud se tato analyza
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bude tykat obchodni strategie, tak by veSkeré zjiSténi méli tykat zejména

obchodu,

- tato analyza by méla byt podlozena naptiklad empirickym

vyzkumem a vystupy z ni byt by méli byt provéiené

- méla by objektivné poukazovat na vlastnosti zkoumaného subjektu,
¢i popfipadé situaci v daném prostfedi, v kterém zkoumany subjekt

nachézi ¢i operuje

- pfi vyuziti v strategické analyze by méla pouzivat zejména

strategicka fakta, zaroven ptili§ mnoho téchto faktu ji spise komplikuje.

7.2 Postup tvorby SWOT analyzy
Jako prvnim krokem pfi vytvateni SWOT analyzy by mélo byt
vytipovani pisobicich ¢initell (faktori) v rdmci samostatnych celkl

- druhym krokem by mélo nésledovat jejich umistnéni do piislusnych

poli v grafickém znazornéni SWOT analyzy

- tfetim krokem musi dojit k vyhodnoceni takto zatazenych CcCinitelt

(faktorti) z uhlu pohledu zavaznosti a vyznamnosti

- az nasledn¢ by mélo dojit k navrhu dané strategie, kterd pak poslouzi k

zvoleni a vytvofeni konkrétniho strategického planu.
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PRAKTICKA CAST

V praktické c¢asti budou vyuzity metody vychdzejici ze zakladu

forméalni logiky, jako je provedeni strategickych analyz PESTLE a
Porterové analyzy a nasledné shrnuti pomoci syntézy SWOT analyzy.
Cilovou zemi, kde bylo Setfeni provedeno, je automobilovy obchodni trh
v Ruské federaci.
Cilem provedeni strategickych analyz v tomto odvétvi a zemi je
specifikace soucasného stavu na tomto trhu a navrzeni zmén Vv strategii
spole¢nosti Skoda Auto a.s., tak aby bylo dosazeno co nejefektivnéjsi
obsazeni domaciho trhu a hospodatského vysledku.

Vyhodnocenim vysledka provedenych strategickych analyz chci potvrdit,

nebo vyvratit hypotézy, které jsem si stanovil:

Hypotéza ¢. 1: Domnivam se, Ze pro spoleénost Skoda Auto bude
vyhodnéjsi snazit se navéazat na dlouholetou tradici spoluprace (CSSR a
CCCP v ramci RVHP) a s tim spojenych dodavek vozi znacky Skoda do
CCCP, nebot si myslim, Zze povédomi zakaznikll na domacim trhu je, Ze

c¢esky produkt je zndmkou kvality.

Hypotéza &. 2: Myslim si, Ze pro spoleénost Skoda Auto a jeji strategii
(obsazeni domaciho automobilového trhu) bude devizou zahdjeni PR
kampané pod heslem ,Druzba - Pratelstvi®, nebot pfevlddd u Siroké
populace na uzemi byvalého CCCP v ramci jejich silného nacionalniho

citéni a spojenectvi v 2 svétové valce pocit sounalezitosti.

Hypotéza & 3: Jsem pfesvédéen, e si musi znadka Skoda na tuzemském
trhu ,vySlapat vlastni cestu“ a ne jenom spolehat na svého silného
partnera VW s jeho vybudovanou distribuc¢ni siti, nebot je strategie
znacky zaméfend na jinou cilovou skupinu zdkaznikl (niz$i stfedni tfida

automobilil) nez jeji vlastnik VW.
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Hypotéza &¢. 4: Dle mého nazoru musi spoleénost Skoda Auto vyuzit na
mistnim pracovnim trhu ¢etného narodnostniho zastoupeni obyvatelstva a
velké koncentraci védnich kapacit (soustfedénych u velkych mést dnes
orientovanych zejména v zbrojatském primyslu), nebot’ je zde ptilezitost
vyuZziti levné pracovni sily (tim snizeni vyrobnich nakladt) a zaroven
moznost vyvoje novych technologii a origindlnich feSeni v tomto

pramyslu (tim ziskat konkurenc¢ni vyhodu).
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8 SPOLECNOST SKODA AUTO A.S.

Diavodem pro¢ se spoleénost Skoda Auto po boku koncernu VW
rozhodla vstoupit na automobilovy trh Ruské federace, je udrZeni trendu
dynamického riustu spolecnosti, zvySovanim zisku, prestiZze a postaveni
na svétovych trzich.

Vyuzila tak zkuSenosti a zdzemi silného partnera na tomto trhu a zdroven
posilila koncernovou politiku VW.

Cilem koncernu VW je stat se svétové nejvétSim automobilovym
koncernem a riistova strategie jeji dcefiny spoleénosti Skoda Auto je

jednim z kroki k jeho dosazeni

8.1 Piedstaveni spoleénosti Skoda Auto a.s.

Spole¢nost Skoda Auto a.s. je zaméfend na vyrobu a vyvoj
v automobilovém primyslu, dale na produkci spole¢nych koncernovych
komponentd, ale i vyuziti synergie ve vyrobé. Napf. Seat — Toledo a

Ateca vyrabénych v CR.

V Ceské Republice se fadi mezi nejvétsi podnikatelské subjekty a je

kazdoro¢né ocefiovana prestiznimi cenami za nejvétSiho zaméstnavatele.

Logo spolecnosti ve tvaru okiidleného Sipu a vice nez stodesetiletou
tradici si znatka Skoda vybojovala nejen v Ceské Republice, ale v celé
stfedni Evrop¢ a taky na svétovém trhu uznani a respekt, na Ktery jsou
ob&ané Ceské republiky patfiéné hrdy.

Dnes je automobilka Skoda Auto ¢lenem koncernu Volkswagen.

Patfi k jedné z nejstarSich automobilek na svété. Historie znacky Skoda
saha az do roku 1895. O rok dfiv tedy v roce 1894 se vyuceny knihkupec
Véaclav Klement po nespokojenosti s tehdejSim zpracovanim svého
nového jizdniho kola dal na jejich opravarenskou ¢innost.

O rok pozdéji se po domluveé s vyucenym strojnim zdmecnikem Vaclavem

Laurinem rozhodli vyrabét jizdni kola pod znackou Slavia. Po ¢tyfech

37



letech zacali zavadét pro pohon svych kol prvni motory a vyrabét tak
tzv.“motocyklety”.

V roce 1905 zkonstruovali svij prvni motorem pohanény viz ,,Voiturette
A ktery je v té dobé& proslavil a zajistil jejich znac¢ce Laurin & Klement
rust.

V roce 1925 probéhlo slouceni spolecnosti L&K s tehdy statnim
podnikem Skoda a tato fGze prakticky znamenala zanik jejich znacdky.
Dalsi faze nasledovala v roce 1991 s koncernem Volkswagen (r. 1991 -
30% podil VW, r. 1994 - 60,3 % podil VW, r. 2000 - 100 % podil VW),
coz se pro znatku Skoda a jejim rozvoji v novodobé historii ukéazalo,
jako jedno z nejzasadnéjsich.

Pravé diky spojeni s koncernem VW (pfiliv novych technologii,
finanénich prostfedkd pro vyvoj a know-how VW) je dnes znaika Skoda
na vzestupu, zaziva dynamicky rist a maze tak vyrobou expandovat do
jinych zemi.

V soudasnosti spoleé¢nost Skoda Auto zaméstnava vice nez 24600 lidi.

Obrazek 5: Fotografie zavodu Mlada Boleslav — intranet Skoda

Zdroj: Skoda Auto, online, cit.2017-01-09
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Spoleénost Skoda ma krom hlavniho zavodu se sidlem v Mladé Boleslavi
a dva pobo¢ni zavody sidlici v Kvasinach a Vrchlabi.
Vlastni tfi dcefiny spolecnosti kde je jejich 100% podilovym vlastnikem
a to:

- Skoda Auto Deutschland GmbH.

- Skoda Auto Slovensko s.r.o.

- Skoda Auto India Private Ltd.

8.2 Zastoupeni spole¢nosti Skoda Auto na svétovych

trzich

V roce 2017 byla spoleénost Skoda Auto zastoupena na 101
svétovych trzich a ve své 120 leté historii prodala rekordni pocet

automobilu.

Trhy spoleénosti Skoda v oblasti centralni Evropy:

Madarsko, Rakousko, Polsko, Slovensko, Slovinsko

Trhy spole&nosti Skoda v oblasti zapadni Evropy:

Belgie, Dansko, Finsko, Francie, Irsko, Island, Italie, Izrael, Kanarské
ostrovy, Kypr, Lucembursko, Malta, Nizozemi, Norsko, Neémecko,
Portugalsko, Velka Britéanie, Recko, gpanélsko, Svédsko, ngcarsko,

Rakousko.

Trhy spoleénosti Skoda v oblasti vychodni Evropy:
Rumunsko, Chorvatsko, Bosna a Hercegovina, Srbsko, Bulharsko, Cerna
Hora, Makedonie, Albanie, Bélorusko, Moldavie, Rusko, Kazachstan,

Ukrajina, Estonsko, LotySsko, Litva.
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Trhy spole¢nosti Skoda v oblasti zaimof¥i:

Alzirsko, Turecko, Jordansko, Jemen, Libanon, Palestina, Saudska
Arabie, Syrie, Bahrajn, Oman, Katar, Kuvajt, Spojené Arabské Emiraty,
Egypt, Irdk, Libye, Maroko, Sudan, Kenia, Ghana, Nigérie, Benin,
Burkina Faso, Kamerun, Mali, Togo, Pobtezi Slonoviny, Singapur, Novy
Zéland, Nova Kaledonie, Taiwan, Thajsko, Australie, Dominikanska
Republika, Ekvador, Kolumbie, Singapur, Barbados, Chile, Kostarika,

Guatemala, Panama, Paraguay, Venezuela.

Trhy spole¢nosti Skoda v oblasti Asie:
Arménie, Azerbajdzan, Gruzie, Mongolsko, Tadzikistan, Turkmenistan,

Cina, Indie, Malajsie, Nepal.

Obréazek 6: Zastoupeni na svétovych trzich — Skoda Auto a.s.

Trhy

Nade spole€nost ve spoluprdci s importéry proddva vozy ve 101 zemi celého svéta...

Centralni Evropa

. o X
Zapadni Evropa B
Vychodni Evropa

Zamofi

Asie

Ceska republika

Zdroj: Skoda Auto, online, cit.2017-01-09
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8.3 Riistova strategie spole¢nosti Skoda Auto a.s.

Spoleénost Skoda Auto a utomobilovy primysl viibec se nachéazi v
bodu zlomu. Nastupuji tfi zakladni trendy, které lze pojmenovat jako
elektromobilita, autonomni fizeni dopravy a konektivita. Je Zadané, aby
byla jizda autem stdle bezpecnéjs$i, komfortnéjsi 1 zabavnéjsi. Toto

viechno se misi v aktualné vytvafené strategii 2025.

Sice se stale sazi na konvenéni pohony, které si zakaznici znatky Skoda
stale vyzaduji. Pozvolnym pfechodem na elektro by se v§e mélo rozumn¢
a dusledné naplanovat Pro spole¢nost to znamend, Ze se musi plnou silou
ptfistoupit k vyvoji elektrickych pohonti. V prvni fazi se spolecnost
koncentruje na plug-in hybridy. Ale v ne Gplné vzdalené budoucnosti i s
gisté elektrickym automobilem znadky Skoda. Mladoboleslavska
automobilka ma nyni globalné dobfe nakro¢eno S vyrobou a prodejem
vice nez milionu vozi ro¢né¢ se presunula do ,,nové dimenze“. V ramci
strategie 2025 se zabyva vSemi relevantnimi tématy, a to jak v oblasti
techniky, tak i trht.

Nyni napfiklad fesi Jizni Koreu, kde planuje vstoupit jesté v letoSnim

roce. Pro strategii spole¢nosti Skoda je jednou ze zasadnich véci design.

Diive modely zna¢ky Skoda pojimali spise racionalné s co nejvétsi
nabidku prostoru, na co nejlepSim pomérem mezi cenou a uzitkem.
Prosté ,,Simply Clever“. Toto by mélo znacku charakterizovat i1 v
budoucnu. Prakticka, funkéni stranka =znacky je dobfe vyvinuta.
Potencidl je zfetelny v emociondlni oblasti, kde se v prvni fadé jedna o
pravé jiz zminovany design, a to o design exteriéru, stejné¢ jako o design
interiéru. DalSim spektrem je rozhrani ,¢lovéka a stroje®. Rustova
strategie firmy Skoda je plné kompatibilni se srategii mateiské
spolecnosti Volkswagen a tvofi tak jednu z C¢asti celokoncernové
strategie a snahy o globdlni (celosvétové) ovladnuti automobilového

trhu.

Hlavnim tématem ,Strategie 2025" je tak ve spole¢nosti Skoda

hloubkova ptfestavba jejich dneSnich klicovych ¢innosti. Vyvoj, vyroba a
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prodej vozii by mnéli zistat ,,srdcem® podnikdni. Vice se ale planuje
zamétit na profitabilni rlist, nové klicové kompetence, jakymi jsou
technologie akumuldtori a autonomni ftizeni, on-line sluzby, na

podnikatelské mySleni a jednani napti¢ celym koncernem.

Soubé&zné s pfeménou kli¢ovych &innosti buduje spoleénost Skoda druhy
pilif, pfesahujici hranice jednotlivych znacek, a to novou oblast
inteligentnich feSeni pro jejich hlavni produkt - mobilitu. Masivni
investovani do vyvoje novych technologii bylo prvnim krokem. V
rychlém sledu maji pfijit dal§i. Vedeni spolec¢nosti pocita s tim, ze do
roku 2025 dosahne spole¢nost Skoda rekordnich obratd s chytrymi
feSenimi mobility.

K tuspésné transformaci hlavni oblasti podnikani spole¢nosti a vystavbé
nové oblasti ,Mobilita“ potfebuje znatka Skoda inovativni schopnosti
postavit na S§irSim zé&kladu. | proto, byli definované hlavni oblasti
¢innosti: jakymi jsou napfiklad posileni digitalizace ve vSech oblastech a
funkcich. Krom¢ toho bude firma vice nez dosud oteviend partnerstvim,
akvizicim a podilim, aby si tak zajistila nové impulsy a dal$i know-how

zvenci.

Tyto strategie budou stat spole¢nost Skoda a koncern VW nutnost
investovani nemalych financ¢nich prostiedkti. Pro témata budoucnosti
Skoda poéita s celkovymi investicemi v dvojciferném poétu miliard. Aby
toto financné zvladli, musi byt mnohem efektivnéjsi, co se tyce
investi¢nich vydaji, ndkladd na vyzkum a vyvoj i1 odbytovych a
sprdvnich naklada. Spole¢nost planuje zmobilizovat rezervy, takovym
zpusobem, ktery se ke koncernu Volkswagen hodi; tedy ne pacidlem, ale

spolupraci, s rozmyslem a s védomim odpovédnosti.

Znatka Skoda pléanuje svymi vozy a sluzbami usnadifiovat a obohacovat
Zivoty jejich zakaznika. Alternativnimi pohony pak planuje pfispét k

vyraznému snizeni zatéze zivotniho prostiedi.
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8.3.1 Vykonné organizace

V dnednich podminkdch automobilového konkurenéniho prostiedi je
pro uspéch vyrobniho podnikatelského subjektu Kklicové byt pruzny,
Stihly a vykonny, aby tento subjekt dokazal rychle reagovat na vyzvy

trhu, tlak konkurence i na legislativni zmény.

Tyto pozadavky si ve spoleénosti Skoda Auto velice dobie uvédomuji.
Zavedenim projektu ,,HPO - zkratka pro High Performance Organization,
neboli ,,Vysoce vykonna spole¢nost“ se snazi dosahnout konkurenéni
vyhody. Na =zakladé¢ pocateéni analyzy byl projekt rozdélen na pét
modult zaméfenych na identifikaci pftilezitosti pro transformaci
spole¢nosti. Kazdy modul je fizen danym vedoucim a jeho tymem
zodpovédnym za nastaveni a spusSténi procesi, které maji prinést
ot¢ekavané vysledky. Modul ,Vykonna organizace® ma za cil
optimalizovat strukturu fizeni, ,,HR Evoluce®* se vénuje rozvoji
zaméstnancl a novym kariérnim draham, modul ,,Organizacni efektivita®
analyzuje, které cinnosti jsou pro firmu klicové a které ne. ,,Smart
Admin“ ma poté =za ukol vytvofit projektové struktury, snizit
administrativni zatéz prostfednictvim modernich IT nastroji a v
neposledni fadé¢ odbourat zbyte¢nou byrokracii. Kazda z ¢asti obsahuje
konkrétni kroky vedouci k vykonné organizaci, jejichz realizace je pro
firmu Skoda nezbytna. Projekt HPO pomuZe spolednosti je§té vice se
zaméfit na své cile. Tento pfistup vyzaduje odvahu, nové, neotielé
mySlenky, napady a rozhodné jednani. Je velice dulezité byt ve vSech
téchto ohledech vzdy rychlej$i nez konkurence. Podminkou k uspéchu
pro podnik dneSka jiz neni jeho velikost, ale rychlost, pohotovost a

schopnost pfizpiisobit se.

Organizaéni efektivita by méla pro rozvoj a uspéch vyroby vozl znacky

Skoda znamenat hnaci silu podniku pro dal$i obdobi.
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8.4 Firemni image

Image je nedilnou soucasti kazdého pracovisté, at jiz jde o
nadnarodni firmu, lokalni podnik ¢i nevydélecnou organizaci. Je
nezbytné vytvofit image firmy jeSté dfive, nez kterykoli obchodnik zacne
prodavat jeji vyrobky nebo sluzby. Bez jasn¢ stanoveného image je pro
obchodnika problém pitiblizit svou ¢innost, upozornit na to, co nabizi a
kam sméfuje, pro zédkaznika je pak obtizné si piedstavit, o jakou firmu

jde, co nabizi apod.

Kdyz se mluvi o image firmy, co clovéku hned vytane na mysli?
Vezméme si napi. jen ta nejznaméjS$i jména, jako Coca Cola a Mc
Donald’s. pfed o¢ima vadm vyvstanou jejich typické znaky .... Zlaté
oblouky Mc Donald’s, ¢ervené plechovky od Coca Cola. Zakaznik je
muze snadno rozeznat. Jejich logo zahrnuje pismena, kterym lze snadno
rozumét v kazdém jazyce a ve vétSiné kultur a kterd zdkaznik snadno

rozpozna.

Sila a uspéch, kterou skryva podnikové logo, také Casto pfipomina, co
vlastné firma znamena a jaké je jeji misto na vysoce konkurenc¢nim trhu.
Kromé tak dulezitych véci, jako je logo spolecnosti, existuje mnoho
dalsich projevi podnikového image...informac¢ni brozury o spolecnosti,
jeji reklama, baleni vyrobkl, vybaveni kanceldfi, sidlo vedeni a v
nékterych firmach také uniformy zaméstnanci. VSechny tyto soucasti
image dotvateji celkovy obraz a hovofi o tom, o jakou organizaci jde a

jaké ma vyhlidky.

VsSechno, co se o nasi firmé sdéluje, vSsak musi odpovidat skutecnosti.
Jestlize spolecnost prohlasuje, ze obleCeni z jejich kolekce jsou vyrobky
Spickové kvality, ale jeji predstavitelé se oblékaji ,oSuntéle”, nosi
nepadnouci obleky, jeji tvrzeni nebude pusobit davéryhodné. V ptipadé,
Ze firma prohlaSuje, Ze jeji sluzby v oblasti poradenstvi sebe-presentace
jsou skute¢né profesionalni, ale pfitom vySle instruktora obleceného
tteba ve svetru, bez obleku, aby fidil pfednaSku, nemiize ocekavat, ze

zakaznika o tomto piesvédcite. Tvrdi-li banka, Ze je préatelskd ke svym
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klientim a jeji zaméstnanci jsou obleceni spiSe jako policejni Gfednici,

myslite, ze lidé tomuto sloganu uvéri a stanou se jejimi klienty?

Kazda organizace by méla mit za cil pfimy vztah mezi image firmy a
osobnim image svych zaméstnancu, ktefi by se méli snazit, aby jeSté
posilili ty hodnoty, které si spole¢nost piedsevzala hlasit svétu
prostfednictvim ostatnich komunika¢nich prostiedki. Normy osobniho
image by se mély rozvijet a kultivovat v celé firmé, a spolu s nimi
utvatfet urcitd voditka, ktera by personalu pomdahala rozeznat a ocenit

vSechno to, co je zapotfebi k udrZzeni soucasnych zakaznikt, k ziskani

-----

Kdyz se zakaznici setkaji s vasimi zaméstnanci, mély by na né jejich
kvality udélat ptiznivy dojem. Vzdycky vSak musi vas personal byt
obleCen piiméfené oboru ¢innosti a typu zdkaznika. V dneSnim svété
obrovské konkurence jsou to pravé zaméstnanci, ktefi mohou tvofit
zasadni rozdil mezi jednotlivymi firmami — mohou totiz zvysSit (ale i
snizit) jak celkovy image, tak i realnou hodnotu firmy. Podle prazkumu
pfiblizné 30% uspéchu pfinasi firmé prostiednictvim jejich obchodniki
znacka a image spolecnosti firmy a samoziejmé také stupen jeji
znamosti. Tato kritéria z velké Ccasti zlepSuji nebo zhorSuji jeji
piedstavitelé a zaméstnanci. Ziejmé hned tak nedojde k tomu, Ze by
né¢kdo obdrzel Nobelovu cenu za image. Sotva nékdo ptijde s jasnym
navodem, co délat a jak naordinovat firemni image, ktery bude stéle
vitézit v silici konkurenci. Neni plné v rezii spolecnosti, lze ho vSak
ovlivinovat a efektivné fidit. Pfitom vSak musite vyuzivat takové néstroje
integrované komunikace, aby ten va$ obraz byl co nejlepSi. Image je
velmi kiehkd véc, kterou je nutné hlidat jako oko v hlavé a neustdle s ni

pracovat.
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Zlata pravidla budovani image:

1) Vstoupit do povédomi potencialniho zakaznika prvni, diive nez
konkurence. Prvni vjem je nejsilnéj$i, nejsndze zapamatovatelny, proto

takova znacka miva velmi silné postaveni.

2) Pii budovani image pracujeme s vjemy, asociacemi a predstavami,
které v praktickém marketingu musi byt ukotveny na jedno klicové
slovo, kli¢cové slova, ptedpokladem uspéchu je najit takové slovo, které

je pro cilovy trh dilezité.

3) Neméné¢ dulezité je, aby klicové slovo, bylo vyluéné ,,nase®“. Pokud uz

je obsazené nékym jinym, je marné snazit se¢ je ziskat pro sebe.

4) Dalsim krokem na cest¢ k budovani image je najit dobfe

zapamatovatelné jméno a dalSi symboly, které budou image podporovat.

5) Vzdy se nepodafi byt prvnim na trhu a vytvafet novou produktovou
kategorii. I s nizS§imi pozicemi na trhu lze pracovat. NaSe marketingové
snazeni je potom zavislé na tom, jakou pozici na pomyslném zebticku

produkti/sluzeb jsme schopni zaujmout.

6) Pii budovani image se musime drzet toho, co zakaznik o firm¢ vi, jaka
je jeho zkuSenost s jejimi produkty, sluZzbami, jakou image si o firmé

dosud vytvafel. Mluvime o principu kontinuity.

7) DalSim zlatym pravidlem je dlouhodobost. Jednordzové kampané,
které se dokonce liSi svym zaméfenim, pouze matou zéakaznika a
neptinaSeji efekt.

8) Upiimnost v komunikaci je dalsim prvkem, ktery se povaZuje za

nadcasové pravidlo.

9) Informace a zpétna vazba. Budovat image bez spolehlivé zpétné vazby
tj. informaci o tom, jak je naSe znacka vnimana ve srovnani s
konkurenty, je vzdy stfelbou na cil se zavdzanyma oc¢ima. N¢kdy to muze

vyjit, ale castéji ne.
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10) Ptinosy a néaklady OdliSenda a pozitivni image, kterou sdileji
potencialni zakaznici ve velkém poctu, prokazatelné¢ vede k vySSimu
podilu na trhu a k vys$Sim prodejim. Tato vidina je hnacim motorem
budovani velkych a silnych znacek. Vybudovat velkou a silnou znacku,
ktera pfinese velky trzni podil i vysoky prodej je vSak zdlezitosti

finan¢né velmi naro¢nou.

8.4.1 Prodejni sit Skoda na trhu v RF v novém havu

Prodejni sit’ firmy se na obchodnim trhu RF se dle firemni
strategie oble¢e do nového havu. Tyto prodejny se maji prezentovat
v moderné¢js$i a atraktivnéjs$i formé, kterd by nabidla dostatek prodejniho
mista pro rozSifenou modelovou paletu. Dukladné zménény vzhled,
zalozeny na novém designu znadky Skoda (z roku 2011 piepracované
logo s motivem oktidleného Sipu v svézi barvé a novym typem pisma)

mé&l byt integralni souéasti Riistové strategie Skoda 2025,

V tomto duchu se zacali vyvijet i navrhy od clent projektového tymd.
Postupné se schvalovali a odsouhlasovali opatfeni a zmény, které
vyvrcholili vytvofenim uceleného konceptu (zadéni jak by tyto prodejny
méli vypadat jednak interiérové, ale 1 exteriérove). VesSkeré tyto prodejni

mista v RF mé&li byt renovovany do konce roku 2018.

Novym vzhledem dnes jiz drtiva vétSina prodejen v EU dokazuje silu
znacky Skoda. Celkové uspoiadani autosalont pasobi podstatnd mladiim
komunikaéni plochy na vnéjs$i fasad¢ budovy se zlepSenou viditelnosti ve
dne 1 v noci, stejné jako atraktivni uspofadani prodejnich prostor

s durazem na prodejni procesy.
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Inovativni vzhled prodejen:

Novy design obchodni sité vychdzi z principu hodnotné plsobiciho
vzhledu a modernich prostor s velkorysymi sklenénymi plochami, které
zajistuji pfijemné prostiedi a transparentnost. Zakladnimi barvami jsou
elegantni bila a svézi zelena. V interiéru je tato barevna kombinace
doplnénd teplymi odstiny difeva. Pfepracovany vnéjsi vzhled prodejen ma
za ukol zlepS$it viditelnost budovy. ,,Zdkaznik by mél partnera znacky
Skoda, jako takového, identifikovat na prvni pohled.” Jedna se zejména o
viditelny =zeleny vstupni portal ptfed svétlem zalitym prosklenym
pracelim, velkou komunikaéni sténou vedle vstupniho portalu, sténou
s novym logem znaéky Skoda na boéni st&né budovy, bily fasadni pas,
lemujici bo¢ni a horni hranu ¢ela budovy, tmavé Sedou fasddu, nové
pylony s logem znac¢ky a jménem prodejce a v neposledni mite i vlajkové

stozary.

Novy showroom Skoda:

Svézi barvy, jasny styl otevienost a transparentnost, pravé tim se
vyznaéuji nové prodejni prostory autosalontt Skoda. Bily navrzené tak,
aby umoznovali optimalni proces péce o zdkazniky. Tento koncept nabizi
rychlou, pfimou a jednoduchou komunikaci se zdkaznikem. M¢l by
evokovat u zdakaznika hlavné pocit zazitku. Kli¢ovou soucasti

showroomu je tzv. Higlight sténa naproti vchodu.

Sklada se z dvou sekci:

Nahote je velké logo znacky, dole grafické motivy. Déle se zde nachazi
uvitaci zéna, kde by mél byt kazdy zakaznik ptatelsky pfivitan, tak aby
nemusel sam vyhledavat prvniho pracovnika zastoupeni zna¢ky. Cekaci

zona je zamérn¢ vybavena klubovou pohovkou aby se na ni mohl

zakaznik usadit v pfipad¢é c¢ekani. Détsky koutek pro ty nejmensi nesmi
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chybét v Z&dném z prodejnich center. Nezahaleli ani kolegové, ktefi méli
na starosti projekcéni a digitdlni techniku v tomto konceptu a pravé ti
navrhli, Ze zde nesmi chybét konfigurator vozu. Na diodové obrazovce si
zde muze zakaznik pomoci sofistikovaného programu prohlédnout celou
paletu modeld znadky Skoda a spoleéné s prodejce si individualng

sestavit viz podle svych predstav.

Plany implementace nového designu prodejnich center SKODA
AUTO a.s.:

Do samotného vyvoje nového konceptu byli zapojeni i samotni prodejci
znaCky a to zpusobem vypliovani anket, které prostfednictvim interni
komunikace zasilaly pravé na oddéleni prodeje a marketingu firmy.
Celkem bylo zohlednéno vice nez 5000 podnétt od obchodnikt z celého
svéta. Finalni koncept byl odsouhlasen a prvni pilotni obchodni mista
pieSli na novy design jiz v roce 2013. Do konce roku 2018 by se mél
tento projekt aplikovat celoplosné, podle strategického scénatfe tohoto

projektu, ktery byl individualné uzptsoben pro jednotlivé zemé¢.

Timto projektem se spolednost S.A. snazi nabidnout svym zakaznikiim
jistou uroven konfortu a lepSiho standartu. Je si védoma faktu ze image
firmy je nedilnou soucasti PR kampané¢ na mistnich ale 1 svétovych

trzich.

8.5 Historie znatky Skoda

Historické kofeny znaéky Skoda sahaji az do roku 1985, kdy dva
zakladatelé pan Vaclav Laurin a pan Vaclav Klement zakl&daji
manufakturu na vyrobu a opravu kol. V té dobé se jejich produkty

vyrabeéji jesté pod znackou ,,Slavia“
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Obrazek 7: Archivni fotografie z r. 1895 — intranet Skoda

)

1895 = 1905

Zdroj: Skoda Auto, online, cit.2017-01-09

Firma L & K wvylepSuje ,motocyklety® bratii Wernerat a zahajuje
produkci motorizovanych dvoukolek. Jsou to prvni motocykly vyrdbéné v
Rakousku-Uhersku. Laurin vyviji do té doby nevidanou konstrukci pro
motocyklety tim, Ze konstruuje ram kolem motoru a vSechny ovladaci
prvky umistuje u fiditek, v dosahu fidice.

V roce 1906 technickym vyvojem a ve snaze udrzeni novych trendi

zahajuji sériovou vyrobu automobild.

Obrazek 8: Archivni fotografie z r. 1905 — intranet Skoda

Zdroj: Skoda Auto, online, cit.2017-01-09

Je zalozena akciovad spolecnost Laurin & Klement. Na trh pfichézi

uspésny Ctyfvalcovy model L & K typu F. Podnik nabizi jiz devét
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riznych modeli, od malého dvouvalcového osobniho vozu pftes
¢tyfvalcovy zdvodni vz az k transportériim a omnibustim. Motor typu FF
— sestaveny ze dvou ¢tyfvalcovych agregatai modelu F — je jednim z
prvnich

osmivalci svéta.

V roce 1924 na pifani ceské vlady zacind firma L & K se stavbou
leteckych motori a o rok pozdéji dojde k fuzi spole¢nosti Laurin &
Klement se Skodovymi zavody v Plzni, zaloZzenymi inzenyrem Emilem
Skodou. Automobily firmy Laurin & Klement od tohoto momentu

zacinaji nosit logo s okfidlenym Sipem.

Obrazek 9: Archivni fotografie z r. 1925 — intranet Skoda

Zdroj: Skoda Auto, online, cit.2017-01-09

V letech 1934 - 1945 s typy vozta Popular, Rapid a Superb pfinasi Skoda
na trh novou uspé$nou generaci vozu S modernim centralnim trubkovym
ramem a motory OHV. Popular se vyviji k ¢eskému lidovému vozu a
poprvé piekracuje hranici 5000 vyrobenych aut jedné modelové fady.
Objevuje se Skoda 995 Popular. Tato “Skoda pro lid“ je brzy

pojmenovana LiduSka — div¢i jméno, ve kterém zazniva slovo
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Llidovy“. S vypuknutim druhé svétové valky je civilni produkce
utlumena. Cely koncern se dostava pod ,,Reichswerke Hermann Goring
AG*,

Obrazek 10: Archivni fotografie z r. 1935 — intranet Skoda

Zdroj: Skoda Auto, online, cit.2017-01-09

Déale néasleduji Sedan 1200. Novinkou je celokovova karoserie misto
dosavadnich kombinovanych konstrukci ze dieva a plechu. Pontonova
karoserie se v celé Evropé prosazuje az na konci 50. let. Skoda
modernizuje konstruk¢ni tady 440, 445 a 450. Zaroven dochazi
k pfejmenovani modeli, které se nyni nazyvaji Octavia, Octavia Super a
Felicia.

V roce 1991 probéhne ve firmé¢ historicky druha fuaze s koncernem

Volkswagen a pfevod narodniho podniku na akciovou spolecnost.
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Obréazek 11: Archivni fotografie z r. 1991 — intranet Skoda

®1087: Zahdjeni vyroby vozu Skada Favorit
®1991: 30% VW podil

®1994: 50,3 % VW padil

®2000: 100% VW padil

Skoda Favorit
model 1987-1992
(pred modernizac! 1993)

Zdroj: Skoda Auto, online, cit.2017-01-09
V roce 2011 zavadi spole¢nost Skoda Auto novou podobou znaéky a

vstupuje do nejvétsi modelové ofenzivy ve své historii.

Obréazek 12: Archivni fotografie z r. 2014 — intranet Skoda

SKODA

Zdroj: Skoda Auto, online, cit.2017-01-0
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9 SPOLECNOST SKODA AUTO A.S. NA
AUTOMOBILOVEM TRHU RUSKE FEDERACE

Cely koncern Volkswagen je v Ruské federaci zastupovan
spolec¢nosti Volkswagen Group Rus, kterd zastituje jednak vyrobu vozi,
ale 1 jejich prodej, dodadvky a ndkupt nahradnich dild a dild pro vyrobu.
Spoleénost Skoda Auto je jejim piimym akcionafem s podilem 16,8 %,
zbyli podil vlastni koncern Volkswagen. V Ruské Federaci ma spoleénost
Skoda zavod v Niznim Novgorodu a &asteénd dodava nékteré dily ve
form¢ CKD rozlozenych vozu také do zavodu VW ve mésté Kaluga.
Skodé se zde tak dafi vyrab&t vozy v plném cyklu, ktery pocina
prujezdem ve svafovné, nasledné¢ provozem lakovny a montazi, kde se
vozy znaéky Skoda kompletuji.

V soucasné dob¢é ve mésté Kaluga sjizdi model Fabia a Rapid. V zavodé
v Niznim Novgorodu mé&la spoleénost Skoda zamé&r vyuzit a ziskat rychlé

vyrobni kapacity, které ziskala partnerstvim se spole¢nosti GAZ Group.

Obréazek 13: Volkswagen Group Rus — intranet Skoda

Zdroj: Skoda Auto, online, cit.2017-01-09

GAZ Group je tradi¢ni Rusky vyrobce automobilt s vice nez 80 letou

historii. Spoleén& s timto partnerem dokazala spoleénost Skoda za 24
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mésicit od podpisu kontraktu zah4jit vyrobu svych vozi. Prvnim zde
vyrabénym modelem na podzim roku 2012 byl Skoda YETI a pul roku
nato Skoda OCTAVIA nové generace, nyni (za plného provozu) zde
probiha piestavba vyrobnich technologii pro vyrobu modelu KODIAQ.
Spoluprace probiha tak, ze Skoda a VW dodavaji vyrobni komponenty a
dily, GAZ Group vozy svafuje. Dale tyto svafené karoserie prochdzeji
procesem lakovani a montaZe. Nasledn& opé&t spole¢nost Skoda provadi
(na konci vyrobniho toku) 100% kontrolu kvality a uvoliuje kompletni
vozy k prodeji zakaznikovi.

Hlavni pfednosti spoluprace je rychlé ziskani kapacity v Ruské federaci
bez nutnosti stavét nové zavody s veSkerou infrastrukturou. Druhym
faktorem, ktery pfispél k spolupraci s firmou GAZ je jeho poloha, ktera
se nachazi uprostied jedné z nejvyznamnéjSich automobilovych oblasti
Vv Rusku. V bezprostfednim okoli ptisobi velké mnozstvi potencionalnich
dodavateli. Dalsi vyhodou spoluprace se spoleCnosti GAZ je rovnéz
dostate¢ny pocet kvalifikovanych pracovnikd v oblasti automobilového
prumyslu.

Spole¢nost Skoda ma v Niznim Novgorodu zastoupeni ve spoleénosti
Volkswagen Group Rus vice nez 60 stalych zaméstnanci z Cech.

Dalsich vice nez 100 zaméstnancu je pfipraveno k vyjezdu z domovskych
zavodi v Mladé Boleslavi a Kvasin pro téel nabéhové podpory.

Tyto zaméstnanci jsou funkéné zafazeny do tzv. ,,nab&éhovych tyma* a
jsou nepostradatelnou kapacitou pfi spousténi novych vyrobnich kapacit
doma i1 kdekoliv v zahrani¢i. Hlavni vyhodou zfizeni takovychto tymu
pracovniki, je vysoky stupen operativni flexibility a schopnosti
spole¢nosti Skoda umét rychle a efektivné nabihat a vybihat nové
modelové fady automobilti kdekoliv na svété. Jejich ¢lenové tak nasbiraji
cenné zkuSenosti, které mohou dale uplatnit po navratu zpét do

mateiského zavodu, nebo na dalSich projektech v jinych zemich.

Pfi expanzi na jakykoliv svétovy trh v rdmci globalizace je nezbytné se
orientovat v etiketé jednak pfi jednanich, nebo pfi samotném

vystupovani. NaSe pravidla etikety jsou ¢asto zalozena jen na konvenci a
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tradici. Pravidla chovani v asijskych zemich ovSem vychézeji z
nabozenskych ptfedpisi a nelze je tudiz obejit. Styky s jinymi kulturami
jsou a budou stale castéjsi, to je bézny diusledek globalizace. Média a
letadla ndm umoznuji navsStivit nejriznéjsi zemé po celém svété.
Abychom je Iépe poznali, nebo v nich dokonce uspéli, musime rozumét
mentalité jejich obyvatel a zndat jejich pravidla chovani. Na obchodnim
trhu RF se nejcastéji muzeme setkat s niZze vyjmenovanymi obchodnimi

partnery a proto je zde popsan zplisob vhodného chovani.

Jednani s Ukrajinskym obchodnim partnerem:

Na vychod¢ hovofi rusky téméf kazdy a pouziti rustiny je ptirozené. S
Ukrajincem je mozné hovofit téméf na libovolné téma, pokud je zajimavé
pro obé¢ strany, nedoporucuje se vsak klast prili§ osobni otdzky, je mozné
pouzit i1 humor. Pomérné réadi cestuji, raddi se nechavaji hostit,

pohostinnost vSak na Ukrajiné vzdy oplati.

Ukrajinci vétSinou jednaji v tymu, maéalokdy vyjednavad samostatny
zastupce. Samotné jednani za¢ina podanim ruky, které je pro ukrajinske
obchodniky charakteristické. Ruce si podéavaji i nékolikrat za den. V
urc¢itych pfipadech ukrajins$ti obchodnici libaji zen¢ ruku. VétSinou jde o
zenu jim osobné dobfe znamou a jimi vdzenou. Pfi podani ruky se Casto
prondSeji zdvotilostnich fraze, nasleduje ptedstavovani. Ukrajin§ti
partnefi jsou na jednani vétSinou pfipraveni, i kdyz si vyhrazuji prdvo na
improvizaci, vzdy se snazi poukazat na piednosti svych vyrobkl, a to
zejména cenové. UkrajinS§ti obchodnici jsou velmi trpélivi, davaji
pfednost dlouhym jednanim. P#i jedndnich se tvafi vazné, chladné a
rezervované. Jsou to spiSe byrokraté, smlouvy jsou velmi obsahlé.
Pokud se nécim fidi, pak pouze tim, co je ve smlouvé. Ukrajinci jsou v

jednani neuprosni a nikdy nespéchaji s ustupky, jsou si védomi rostouci
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ceny ustupku v case, nechdvaji si zna¢ny prostor mezi vychozi pozici a

svym cilem. Jsou jen téZce piistupni byt i rozumnym kompromisim.

Jednani s Ruskym obchodnim partnerem:

Velka ¢ast zejména mladSich obchodnikil je zcestovald a ,,svéta znala®,
takze se urcité nevyplati je podcenovat. Maji logické a koncepcni
mySleni, pfehled o trhu a anglosasky styl jednani jim neni cizi. V
odlehlejsich oblastech je samozfejmé situace poncékud odliSna, tam se
jedna o smésici evropsko-sovétského a nékdy i muslimsko-orientalniho
ptistupu. Cesko mélo dosud v Rusku velmi dobré jméno a obdiv.
Vzhledem k tomu, ze jsme rovnéz Slované, jednaji s nami radi. Jsou
velmi pohostinni a srde¢ni. Je vnimano velmi negativné, pokud
odmitneme pozvani na ob&d ¢i vecefi. Pfedpokladem dlouhodobého
Gspéchu je divéra a pratelské vztahy. Sanci na uspéch muze vyrazné
zvysit ptedchozi dobra zkuSenost ¢i doporuceni davéryhodné osoby.
Osobni kontakt je nezbytny. Rusoveé si velmi potrpi na ceremonialnost a
byrokratické procedury, maji radi dlouhé Gvodni projevy, se zacatkem
jednani nikdy nespéchaji. Vhodnymi tématy pro Uvodni pozndvaci
konverzaci jsou svétova politika, zmény v Rusku, sport, kultura pripadné
rodina. Rusové jsou velice hrdi na svoji architekturu, balet, divadlo
apod. Pokud neSetfime chvalou, uspéch je zaruc¢en. Naopak neni vhodné
mluvit o nékterych udobich ruskych dé&jin, napf. stalinismu, rok 1968
apod. Rusové téméf vzdy jednaji v tymu v cCele s vysokou formalni

autoritou.

Je dobré se pokusit taktné na zacatku vyjasnit kompetence a zabrénit tak
taktice ,,omezené pravomoci®, kterou nékdy Rusové praktikuji. Ruska
strana se na jednani urcité dobie pfipravi. Je dobré obstarat maximum
informaci o ruském partnerovi pfedem. RusSti obchodnici jsou velmi

trpélivi, dokazou byt srde¢ni a zdvofili. Na druhou stranu nékdy

57



vystupuji chladné, jednaji velmi tvrdé a kompromis povazuji za znamku
slabosti. Jako soucast obchodni taktiky miize byt popuzené, a arogantni
chovani a vytvafeni dojmu, Ze jsou ,,zneuzivani® ¢i ,,okradani“. Jde vSak
primarn¢é o snahu partnera znervoznét a zastraSit tak, aby ustoupil jejich
pozadavkim. Inklinuji vyrazné k jednani typu ,,win-lose”, konflikty jim
nevadi, rddi a casto fikaji ,,ne“. DalSim trikem, ktery pouzivaji, je tzv.
»jeden navic®, tedy dodate¢ny, na posledni chvili vzneseny pozadavek, s
nimz pfijde ve chvili, kdy se vam uz zdalo, Ze jste se dohodli. Dojde-li
k podpisu smlouvy, jeji ustanoveni vétSinou dodrzuji, fidi se vSak pouze
jejim doslovnym znénim - formulaci je tudiz potfeba vénovat velkou
pozornost. VétSinou se také vyplati zvolit si partnera s tésnymi kontakty

na mistni administrativni organy.

Jednéani s Muslimskym a Arabskym obchodnim partnerem:

Arabsti obchodnici patfi mezi nejzdatnéjsi a nejzkusSenéjsi vyjednavace.
UvaZzuji velmi racionalné, jejich zakladnimi hodnotami jsou poctivost,
solidnost, dodrzovani dohod. Pfestoze se nékdy tvari, jakoby

problematice viibec nerozuméli, nelze je v zddném ptipadeé podcenovat.

Mnozi z nich jsou absolventy prestiznich wuniverzit s bohatymi
zkuSenostmi z mezinarodniho obchodu. Arabové (zejména ti mladsSi a
sttedniho véku) vétSinou uméji velmi dobie anglicky, coz je pro nas
velkd vyhoda. Pokud by byl tfeba tlumoc¢nik z arabStiny, vétSinou ho
zajisStuje arabsky partner. Znalost arabStiny tedy neni bezpodminecné

nutnd, nicmén¢ je vyhodou.

Respektovani zvyklosti v oblékani je pfi navstévé arabskych zemi
nezbytné. Arabové- muzi se oblékaji do dlouhych koSil, které sahaji az
ke kotnikim (diSdasa). VétSinou maji bilou barvu, v zim¢€ se tu a tam
objevuji i barevné nebo pruhované vzory. Hlavu zakryva kus latky

(gutra), vétsinou v bilé barvé, nebo ¢erveno-bilé Sachovnice. Pod ni se
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nosi jeSté mala capka (taqia). Aby gutra drzela na hlavé, obmotava se
pevnym &ernym provazem (agal). Sejkové a daldi vazeni muzi si pies
diSdaSu — zejména pfi slavnostnich a oficialnich ptilezitostech — oblékaji
jesté lehky dlouhy plast (abba, bist). Ten byva tmavé barvy, nejcastéji
c¢erny, nékdy se zlatym lemem, pfipadné cely zlaty. Tradi¢ni zensky odév
v arabském svété, ktery se nosi na vetrejnosti, zahaluje celou postavu od
hlavy az k paté. Tento plast se nazyva ab4aja. Pfes hlavu se pak nosi jesSté
velky Cerny Satek (hidzab, Sajla). Nékteré Zzeny si jim zahaluji 1 tvar,
nékteré nosi dokonce ¢erné rukavic¢ky. Nezfidka 1ze potkat na ulici Zeny,
z nichz neni vidét vic nez jen oCi. Zvlasté starSi Zeny si zakryvaji tvar
specialni maskou (burka), slozenou z plisku zlaté barvy. Pod ni pak neni
vidét Celo, oboc¢i, nos, tvatfe, ani usta. Pod abajou mohou Zeny nosit, co
sem jim libi a v ¢em pak chodi doma nebo v Zenské spolec¢nosti. U muzt
z Evropy se ocekava kvalitni a stfidmé obleceni - nejlépe svétly ¢i tmavy
oblek s bilou koS$ili (mize mit kratky rukdv) a decentni kravatou. Ani ve
volném cCase se na vefejnosti nedoporucuje nosit Sortky ¢i tricka bez
rukdva (v Saudské Arabii byste mohli mit velky problém s tzv.
mravnostni policii). V Zadném pfipadé¢ si nesmite obléknout tradicni
arabsky odév (byt je pro mistni klima velmi ptfijemny a pohodlny) — bylo
by to povazované za zneucténi narodniho symbolu. Zeny by mély zvolit
rovnéz velmi decentni a stfidmé oblecCeni spiSe nevyraznych barev, které
zahaluje ramena, ruce a nohy az po lytka. Vystiih je nezddouci. Vlasy
musi byt upravené, liceni stiizlivé (byt arabské Zeny se li¢i velmi
vyrazn¢). V Saudské Arabii musi 1 zeny — cizinky na vefejnosti ¢i pfi
obchodnim jedndni nosit na normdalni obleceni tenky cerny plast, ktery
zenu zahaluje od krku aZz po kotniky (abdja) a zaroven musi mit vlasy
skryté pod cernym Satkem (khiméar). Arabsky partner nepodava zZené
ruku, pokud ano, je to vyrazem snahy jednat "zapadné". Na spoleCenské
akce nejsou zZeny zvany, nebo se striktné bavi muzi a zZeny oddélené. V
tradi¢nich muslimskych zemich (napf. v Saudské Ardbii) Zeny nesméji
fidit automobil. Pokud pfijizdime na jednadni autem, mélo by byt

minimalné z vyssi stfedni kategorie. Osobni kontakt mé pii obchodovani
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s arabskymi partnery zasadni vyznam. Bez ného nelze ziskat jejich
divéru a dosdhnout uUspéchu pii obchodnim jedndni. Nejvhodnéjsi k
navstéveé jsou zimni mésice, kdy je podnebi snesitelné. Neptipustné je
piijet v obdobi svatkt, zejména béhem postniho meésice ramadanu.
Pracovnimi dny jsou sobota az ¢tvrtek, v ufadech a nékterych podnicich
od soboty do stfedy, s obvyklou pracovni dobou od 8 do 16.30 hod,
béhem ramadanu se vSak uplatniuji specifickd pravidla. Pracovni doba je
pferuSovana modlitbami, jez trvaji 30 — 40 minut a probihaji ve vSedni
dny v zasadé 6x denné&, v pohyblivém case (fadzr - Srdak - dhar - asr -
maghreb - isha). Schizky je tfeba si domluvit pfedem. Je tfeba upozornit
na to, Ze arabS$ti partnefi upfednostiuji faxovou komunikaci pied e-
mailem. To vSak neni vyrazem néjaké technické zaostalosti, protoze
nejnovéjsi techniku maji k dispozici. Dliivodem je skute¢nost, Ze Arabové
povazuji faxovou zpravu, kterou pfinese Office boy manazerovi jako
hmotny doklad na rozdil od virtualniho e-mailu. Jen pisemna
komunikace vSak nestaci. Je dobré byt s partnerem v kontaktu 1
telefonicky, napf. si ovéfit, zda obdrzel katalog ¢i nabidku, zeptat se na
jeho ndzor a zéaroven si s nim prosté jen tak pohovofit. Jakmile béhem
rozhovoru zjistime, Zze nabidka partnera zaujala je cas ho osobné
navstivit, protoze obchody vznikaji pouze na =zakladé vytvoiené
vzajemné duvéry bcéhem opakovanych osobnich setkdani. V zadném
pfipad¢ vSak neni mozné predpokladat, ze k uzavieni obchodu dojde po
uskutecnéni jedné ndavstévy. Na sluzebni cestu by mél pfijet vzdy
pracovnik (pracovnici), ktery ma schopnost odpovidat na dotazy partnera
piimo na misté a ma 1 dostatecné rozhodovaci pravomoci. Dostat se na
arabsky trh s prodejem produktu bez toho aniz by vas zastupoval tamni
“sponzor - distributor”, je téméf nemozné. VIady tyto systémy
podporuji, kontroluji “arabské zastoupeni” a zajistuji tak praci “svym”
lidem. V nékterych zemich (napf. Saudskd Arabie) je dokonce mistni
zéstupce vyzadovan zdkonem. Ceské resp. slovenské firmy se nemohou
sami a pfimo uchéazet o statni zakazky a tendry. Stejny pozadavek plati

napt. i pii zalozeni firmy. VétSinovy podil musi mit vZzdy mistni ¢lovék
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(plati napt. i v SAE). Arabové jsou tvrdi businessmani, ale loajalni.
Dlouho vas budou zkouSet a testovat, nez se obchod uskute¢ni. Pokud
byste vSak jednali zaroven s vice potencialnimi partnery, s nejveEtsi
pravdépodobnosti si uzaviete na dany trh dvete. Oproti zvyklostem v
Evropé je dulezité védét, Zze Arabové ocekavaji, ze iniciativa musi vzdy
vychdzet z na$i strany, obCas se musime pfipominat, nejen telefonicky,
ale 1 osobni navstévou. V pripadé, ze tak necinime, daji piednost

spolupréaci s nekym, kdo splnuje jejich ofekavani.

Pii opakovanych navstévach v regionu se vyplati zfidit si mobilni ¢islo u
mistniho mobilniho operdtora. Vyplati se to po spolecenské, obchodni i
ekonomické strance. Na schiizku musime pftijit vCas, byt arab§ti partnefi
dochvilnosti nevynikaji. Pfi oslovovani je doporuceno ftidit se
anglickymi zvyklostmi tj. pouzit Mr. Mrs. nebo Miss. Hojn¢ se zde
pouzivaji tituly, a davaji se najevo majetkové poméry obchodnikd.
Vizitky by mély byt potisSténé oboustranné — z jedné strany v arabs§ting, z
druhé v angli¢tiné. Nesmime zapomenout uvést akademické tituly a
pracovni funkci. Obchod v arabskych zemich je zalozen pfedevSim na
emocich a dobrych osobnich vztazich, tidi se vice srdcem nez fakty.
Vyjednavani je nejen soucasti vlastniho obchodu, ma téz spolecensky
vyznam a ptedevSim je zakladnim kamenem dobrych osobnich a nasledné
obchodnich vztaht. Arabové hodné gestikuluji, jejich projev je velmi
emocionalni, radi pfehanéji, velmi radi pouzivaji arabskad pfislovi a
moudra, kterych znaji stovky. Tzv. ,,tla¢eni na pilu®“ je v arabském svéte
nepiijatelné. Cas tu plyne diametralné jinak, nejlépe to vystihuje arabské
piislovi: ,,Evropané maji hodinky, Arabové maji cas...”“. Obchodni
jednani byva casto pferuSované napi. jinymi povinnostmi naSeho
hostitele, ale tfeba i modlitbami. Neni tedy vyjimecné, kdyZz se protdhne
do pozdnich no¢nich hodin, zejména pokud jsme pozvani na jednani k
obchodnimu partnerovi domt. V kazdém ptipadé¢ se vyplati trpélivost, 1
kdyz né€kdy miZeme mit pocit, Zze jsme v jednani pfili§ nepokrocili.
Vysledny efekt v podobé& uzavieni zajimavého kontraktu urcité stoji za

to. Zvlastni kapitolou je jednani o cené. Vzdy si musime vytvofit

61



dostatecnou rezervu pro negociaci. Doporucuje se cenu nadsadit
minimalné o 30 %, né¢kdy dokonce az o 50%, abychom méli pti dalSich
stfetnutich prostor pro ustupky, dokonce i v jiZ dohodnutych podminkach
(napf. mnozstevni slevy, doprava, misto urceni atd.). Je vSak tieba si
uvédomit, ze arabsky obchodnik se na jednani pfipravuje dukladnym
prostudovdnim konkurenc¢nich cen. V pfipadé, Ze bychom sdélili jiz
Lfinalni“ (tj. pro nas nejnizs8i moznou cenu), s nejveétsi pravdépodobnosti
nam ji na$ protéjSek nebude vérit. Dokonce to v ném vyvola dojem, ze ho
chceme pfipravit o néjakou vyhodu, kterou by mohl ziskat vyjednavanim.
Na to jsou Arabové velmi citlivi, protoze smlouvani je soucasti jejich
kultury. Velmi dualezité pro vytvotfeni ptratelskych vztaht jsou i1 darky.
Arabové maji velmi radi originalni ¢eské sklo (mimochodem velmi dobfte
se v ném vyznaji). Pfi navs§tévé doma je vhodné pfinést darek i pro Zenu

(napt. kvéty, ne vSak fezané) a déti hostitele (napt. krabicku sladkosti).

Jednani s Cinskym obchodnim partnerem:

Pokud budeme obchodovat s c¢inskymi partnery, je nezbytné nutné
pfipravit si notnou davku energie, ¢asu, odhodlani a chuti sblizovat se. V
Ciné totiz nedochazi k uzavieni obchodu po nékolika méalo jednanich v
zasedacich mistnostech, konferen¢nich hovorech ¢i komunikaci
prostfednictvim emailu. K uzavieni smluv dochdzi po mnoha hodinach
osobnich schlizek (ty zcela pfesahuji rozsah evropského pojeti
obchodniho jednani), mnoha vyménénych darcich a bezpocltu pripitku.
Rika se, ze dobré obchody se délaji s dobrymi ptateli. Citané by na to
nejspis fekli, ze nejlepsi obchody se délaji s nejlepsimi prateli. Cifiané
jsou velmi emocné a vztahové orientovani a proto nejdiive navazuji
vztahy, poznavaji své protéjSky, buduji divéru a mnohdy i partnera
podrobi rtiznym skrytym zkouSkam. Teprve poté pifejdou k jadru véci a

zacnou délat vlastni obchod. V tomto prostfedi neexistuje zadna zkratka
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¢i snazdi cesta, takova je realita a ¢inska mentalita. Kdo chce byt v Cing
uspésny, mel by ji beze zbytku respektovat.  Vstup na Cinsky trh je
obtizny. Chceme-li uspét, musime byt systémovi a dusledni. Vhodnou
strategii je postupné pronikani na trh na zdkladé doporuceni vyznamnych
firem ¢i osob. Dulezitd je 1 prezentace naSi firmy s dirazem na
dlouhodobost. Klicem je trpélivost, kterd je spolu se skromnosti,
sluSnosti, vytrvalosti a vysokou psychickou odolnosti jednou z tradi¢nich
¢inskych vlastnosti. Ciflané v obchodnim styku uznavaji ohleduplnost,
dodrzovani pravidel a respektovani protokolarnich zvyklosti. Pfesto jsou
povazovani za jedny z nejtvrdSich vyjednavaci na svété. Jsou velmi
dobfe argumentaéné vybaveni a za svym rozhodnutim si dokdZou
nekompromisné stat. Pokud musi udélat astupek, pak urcité az v posledni
mozné chvili. Na druhé strané uméji naslouchat vécnym argumentim
druhé strany. V prubéhu jednani je nutné ovétfovat si, zda partner
pochopil nas sled myslenek. Rika se o nich, e k navrhim se nejdiive
vyjadiuji jako k celku a teprve pak pfistupuji k jednotlivostem. Preferuji
jednani ve vétSich tymech, o konkrétnich podminkach obchodu, zejména

cené, se dlouho smlouva.

Prvni nabidnutd cena se nikdy neptfijimd, protoze byva nadsazend. K
ziskani Cinského partnera je tfeba vice Casu, obchodni partnerstvi pak
vznikd zejména na zaklad¢ osobnich vztaht, jsou potiebné Casté schizky,
zasilani pozornosti a v§e musi stale provéazet klid, vstficnost a srde¢nost.
Je nutné pfedem znat pravomoci ¢lenl tymu, s nimz jedndme. Typickym
jevem pii jednani s Cinany je snaha vyhnout se negativni pfimé
odpovédi, nechéavaji si vzdy oteviena zadni vratka a nedockate se od nich
— alespon zpocatku — jasného ,,ano*“ ¢i ,,ne“. Zapornou odpovéd bychom
méli stejné jako oni obejit tak, aby byla pfijatelnd, ale zfetelnd, napft. ,,Je
to obtiZzna situace, udélam vse, co bude v mych silach, ale nejsem si jist
....“ Pfi neznalosti této tradice muze dojit k omylu. Stava se totiz, ze
¢insky partner pfislibi urcitou spoluprdci jen v rdmeci zdvofilosti,
pfi¢emz o nabidku ve skute¢nosti nema zajem. Casto muZe byt obtizné

dostat z nich pravdivou informaci — ne proto, ze by vam chtéli 1hat, ale
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proto, ze instinktivné fikaji to, co si mysli, Ze chcete slySet. Prosté fici
nepiijemnou véc je pro Cinana velmi obtizné. Piatelské ovzdusi jednani
by mohla narusit i snaha jednani jakkoli ¢asové omezovat. K jednani
patii 1 jidlo. Tradi¢nim zpisobem c¢inského stolovani je sezeni u velkych
kulatych stolti, na jejichz otacivy stfed je servirovdno nezmérné
mnozstvi rozlicnych pokrmt. Kazdy ze stolovnikli se obsluhuje sam dle
své chuti. Kromé jidel, kterd jsou jiz ,,notoricky* zndma po celém svété
jako jsou kupfikladu kung-pao, Suei-Cu-zou a dal$i jsou zde casto
servirovany i mistni delikatesy, mezi nimiz nechybi tfeba hadi, holubi,
zelvy a dal$i. Pfi téchto spolecnych akcich je vhodné piekonat ostych z
pouzivani tradiénich hilek a jist jejich pomoci. Zadat obsluhu o piibor
neni ptili§ vhodné, na Ciflany to totiz mizZe plsobit jako negativni postoj
k jejich stolovaci kultufe. Neni potfeba obavat se néjakého faux pas,
jelikoz i zkuSenym c¢inskym hostitelim se nékdy stane nehoda a jidlo
skon¢i jinde nez na talifi, zamaze stil, v horSim ptfipad¢ ptripadné
potfisni odév vedle sediciho spolustolovnika (zejména v ptipadé nudli).
Nic z vy$e uvedeného neni v Ciné chapano jako poklesek proti etiketé &i
slusnosti, naopak je to brano jako naprosto pfirozena soucast stolovani.
Velmi dulezitym pravidlem pfi obchodnim obéd¢é ¢i vecefi s Cinskymi
prot&jsky je nedojidat. To prakticky rozporuje piistup vétsiny Cechi, pro
né¢z nedojist znamend, ze jidlo nebylo dobré, coz muze zpisobit urdzku
hostitelky/hostitele. Neznalost tohoto c¢inského stolovaciho specifika
muze zpusobit nemalé obtize, od rozepindni knoflikd a opaskd az po
nevolnosti zptisobené piejedenim. Duvodem je skutednost, ze Cifiané
objednavaji ruznd jidla ve velkém mnozstvi, zpravidla o 25% az 40%

vice nez je dand spolecnost redlné¢ schopnéd zkonzumovat. Pokud si

hned od zacatku nejste védomi pravidla nedojidat a jako protistrana se
snazite pfevaznou ¢ast jidla na stole snist (pravé proto, aby se hostitel
necitil dotéen), budou Cinané doobjednavat dalii a dal§i pokrmy a
paradoxné to zapfi€ini zcela opacny efekt, nez bylo pivodné zamySleno.
Pokud se totiz u takovéhoto obéda ¢i vecetfe doji vétSina toho, co bylo

puvodné naservirovano, pro hostitele je to znameni, Ze Vas malo uctil.
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Na stole tedy vzdy musi zbyt vét$i nez malé mnozstvi jidla a bézny
Evropan se musi oprostit od pocitu provinilosti, Ze jde o plytvani.
Jasnym signdlem toho, Ze se takovato schizka chyli ke konci, je chvile,
kdy da c¢inska strana pokyn k servirovani vodniho melounu. Toto ovoce
je u Cifland velmi oblibené a zpravidla kazdy obchodni obé&d &i veleie
jeho podavanim konc¢i. Ve chvili, kdy obsluha pfinese na stiil meloun, je
vhodné si kousek vzit a soucasné pfistoupit k zavére¢nému podékovani
hostiteli za pfijemnou a konstruktivni schiizku. Je vSeobecné¢ znamo, ze
Citiané maji geneticky snizenou toleranci viéi alkoholu. Lze vsak s
jistou mirou nadsazky konstatovat, ze jeho Castéj$i konzumaci jakymsi
»tréninkem*®, se da tolerance vici alkoholu zvysit. V Ciné¢ se dokonce
fika, ze ten kdo chce délat velky business ¢i vysokou politiku, se musi
naucit pit alkohol. U obchodnich jednani, ktera probihaji v restauracich,
se k jidlu vzdy serviruje cervené vino (pfi béznych privatnich
ptilezitostech Ciiané alkohol nekonzumuji), pfi¢emz je potfeba zminit,
ze ¢inské cervené vino patfi k jedném z nejlahodnéjSich na svéte, coz je
vieobecné méalo zndmo. Cilané Vam nikdy nenaserviruji bilé vino a to i
z divodu toho, Ze bild barva je pro né barvou smutku. Naproti tomu
barva cCervend symbolizuje S$tésti (napfiklad i1 c&inské nevésty byvaji
odéné do Cervené, nebo maji alespon Cerveny $al ¢i stfevice). Pokud se
jednani ubird spravnym smérem, pokud jste si ziskali pfizein svého
¢inského partnera a hostitele, zacnou se sklenicky vina pfi Castych
ptipitcich (doprovazenych slovem “kampei”, neboli ,,dnem vzhuru®) pit
»ha ex“. Je velmi dilezité drzet vlastni skleni¢ku obéma rukama (stejné
jako naptiklad vizitky pti jejich pfeddvani) a pfi tukani ji davat niZe nez
je sklenic¢ka toho, s kym si pfipijite. To je jeden z projevl respektu,
kterého si Citiané velmi povazuji. Nékdy chce i hostitel oplatit tuctu
svému zahrani¢nimu partnerovi a tak pfi tuknuti jde i se svou sklenici
hloubéji, coz se muze zménit v usmévny ,,duel®, kdo projevi vétsi Uctu a
klesne svou sklenici nize. V pfipadé, Ze je jedndni velmi uspésné, podpis
smlouvy ¢i jina oficidlni dohoda je jiz na dohled, mize Vam cinsky

protéjSek projevit uctu =z nejvysSich, a to tradi¢nim c¢inskym
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alkoholickym né&pojem Moutai. Moutai je velice drahy destilat (pro

bézného obyvatele Ciny.
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10 APLIKACE METODOLOGIE

10.1 PESTLE analyza konkuren¢niho prostredi a

rivality v odvétvi na trhu Ruské federace.

Politické faktory:

» Politicka situace - analyza dosavadniho vyvoje: Federace - federalni

shromazdéni je dvoukomorovy parlament. Rada federace je horni
komorou a Statni duma je dolni komora, kterd je volena na dobu péti

let.

Politickd situace — ptredpoklad dalSiho vyvoje: Politickd stabilita, i
kdyz si RF jako celek pomérné casto feSi etnické problémy svych

narodnostnich skupin v ramci republik.

SloZeni vlady - analyza dosavadniho vyvoje: V soucdasnosti jsou Vv
Dumé¢ zastoupeny strany Jednotné Rusko (49,29 %), Komunisticka
strana Ruské federace (19,20 %), Spravedlivé Rusko (13,25 %) a
Liberdlni demokraticka strana Ruska (11,68 %).

Slozeni vlady — ptedpoklad dalSiho vyvoje: Politicka strana Jednotné
Rusko v cele s prezidentem Vladimirem Putinem se snazi mit
dlouhodob¢ zastoupeni v ruské dumé kole 50% tak aby mohl

kontrolovat a ovladat déni v staté

Danova politika - analyza dosavadniho vyvoje: Od 1. 1. 2009 plati
snizeni federalni casti dané ze zisku z 24 % na 20 %, zvySeni
odpisové sazby z 10 % na 30 % a regiondlnim vldddm je umoznéno
snizit drobnym podnikatelim se zjednoduSenou danovou procedurou

jednotnou dan ze zisku z 15 % na 5 %.
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Danova politika — piedpoklad dalSiho vyvoje: S cilem danovych
stimulll se pfedpokladaji zmény v nasledujicich smérech:* Podpora
investic a rozvoje lidskych zdroji: zdokonaleni systému zdanéni
operaci s cennymi papiry, vytvofeni zvlastnich danovych rezimd pro
malé a stfedni podnikdni, provedeni nezbytnych danovych uprav u
spotfebni dané, ve sféfe tézby surovin, nemovitosti aj. s cilem
zvyseni rozpoctovych piijmia, optimalizace v oblasti regiondlniho a
mistniho zdanéni, dalsi zdokonaleni systému dané ze zisku,

zdokonaleni systému daftové administrace, pifehodnoceni systému.

Danovy systém RF - analyza dosavadniho vyvoje: Danovy systém RF
tvofi dan¢ federalni, regionalni a mistni. Jejich legislativni podoba je

publikovana v Danovém kodexu RF.

Danovy systém RF - prfedpoklad dalSiho vyvoje: Pfipravovana danova

reforma

Licence, certifikaty a pfedpisy pro dovoz - analyza dosavadniho
vyvoje: Dovoz do RF je spojen s ftadou netarifnich obchodnich
opatieni, jako jsou kvoty, dovozni a jiné licence, veterindrni a
fytosanitdrni opatfeni

Licence, certifikaty a ptedpisy pro dovoz - piedpoklad dalSiho
vyvoje: V ramci pietrvavani a prohlubovani ekonomickych a

hospodafiskych sankci s EU je pfedpoklad zpiisnéni téchto pfedpist.

Vstup RF do OECD - analyza dosavadniho vyvoje: Kvuli ruskému
protipravnimu jednani vic¢i UA (Krymu), byla vesSkerd pfistupova
jednani ze strany OECD na pocétku roku 2014 pozastavena

Vstup RF do OECD - piedpoklad dalsiho vyvoje: Vstupu RF do OECD

je v blizké budoucnosti v ramci zavedeni sankci vuc¢i RF nerealny.
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Ekonomické faktory:

» Stav Ruské ekonomiky - analyza dosavadniho vyvoje: Rusko ma stale,
1 po obtiznych 90. letech, kliCovy vyznam ve svétovém hospodaftstvi.
Od roku 1999 zaziva ekonomicky rist, na némz se podili jak zdraZeni
surovin na celosvétovych trzich, tak i restriktivni politika vlady vaci
dovozu. Rusko mé tak aktivni obchodni bilanci: vice vyvazi, nez
dovazi.

» Stav Ruské ekonomiky - ptedpoklad dalsiho vyvoje: V ramci
spoluprace a orientace se RF na vychod, spoluprace a vazby s Cinou

je ptedpokladem posilovani a rast ekonomiky RF.

» Rating - analyza dosavadniho vyvoje: Diky tomu OECD postupné
pfefadila Rusko =ze 7. rizikové kategorie v roce 1999 (zemé
s nejvysSim podnikatelskym rizikem) az do 3. kategorie, ve které se
nachazi v soucasnosti. Pfes negativni dopady globalni finan¢ni a
ekonomické krize zustala RF ptitazlivym teritoriem pro zahranicni
investory, po anexi Krymu se investi¢ni rating RF snizil.

» Rating - pfedpoklad dalsiho vyvoje: Nadale mirné snizovani ratingu

RF (dostat svym zavazktm vici vétitelim).

» Pramérna faktickd pracovni doba - analyza dosavadniho vyvoje:
V roce 2014 ¢inila 7,03 hodiny denné

» Prumérna fakticka pracovni doba - piedpoklad dalsiho vyvoje:
Vzhledem k tradicim, silnym zastoupenim odbort v spoleénosti je

pfedpoklad neménné pracovni doby i v budoucnu.

> Uroveil nezaméstnanosti - analyza dosavadniho vyvoje: Dosahla 4,2

mil. lidi (5,6% ekonomicky <¢inného obyvatelstva), z toho pocet
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oficialné registrovanych nezaméstnanych ¢inil 0,9 mil. lidi a z toho
0,8 mil. dostavaji podporu v nezaméstnanosti.
Uroveii nezaméstnanosti - predpoklad dal§iho vyvoje: V budoucnu

mirné klesajici trend nezaméstnanosti.

Zivotni minimum - analyza dosavadniho vyvoje: V RF ve II. &tvrtleti
roku 2014 bylo na udrovni 8192 rubli na mésic, pro pracujici
obyvatelstvo 8834 rubli, pro dichodce 6717 rubla, pro déti 7920

rubli.

Zivotni minimum - pfedpoklad daliiho vyvoje: V budoucnu mirny rust

zivotniho minima.

Vyvoj kurzu Rublu - analyza dosavadniho vyvoje: Po anexi
Ukrajinského ostrova Krym na podzim roku 2014 se vlivem zavedeni
hospodatiskych a obchodnich sankci EU a USA poklesla hodnota rublu
na 31 K& za 100 RUB (v souéasnosti se diky uvéram RF z Ciny a
napumpovani vladnich investic RF do ekonomiky statu pomalu
stabilizuje) a aktualn¢ dosahuje 38,8 K¢ za 100 RUB.

Vyvoj kurzu Rublu - pfedpoklad dalsiho vyvoje: Vyhledovy
pfedpoklad vyvoje kurzu Rublu na svétovych trzich je mirné
posilovani a stagnace (v zavislosti vméSovani se RF do val. konfliktu

na Ukrajiné a Sirii).

Situace s investovanim - analyza dosavadniho vyvoje: Zatimco v roce
2012 zaznamenala ruskd ekonomika viditelny pokles investic ze
zahranici,

objem zahrani¢nich investic za toto obdobi ¢inil 170,2 mld. USD, coz
je o0 10,1% vice nez v roce pifedchozim. Pfimé zahrani¢ni investice
vzrostly o 39,9% na 26,1 mld. USD. K dalSimu citelnému odlivu
zahrani¢nich investic dosSlo po anexi Ukrajinského ostrova Krym na

podzim roku 2014.
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» Situace s investovdnim - ptfedpoklad dal§iho vyvoje: Piedpoklad
vyvoje investovani zahrani¢nich investort v RF je kvili Ukrajinské
krizi a ochlazeni vztaht mezi EU, USA a RF, zavedenim sankci vici

RF stagnujici, nebo mirné rostouci diky orientace se RF na vychod.

Socialni faktory:

» Tradice - analyza dosavadniho vyvoje: Rusko je mnohonarodnostnim
stdtem s paletou nejruznéjsich  kulturnich, etnografickych, a
historickych tradic Ve vztahu vedouci - podfizeny plati stroze

autoritaiska pravidla.

» Tradice - ptedpoklad dalsiho vyvoje: Neni piedpoklad zmény v

tradi¢nim a typickém autoritafském chovani.

> Socialni hodnoty - analyza dosavadniho vyvoje: Zebii¢ek hodnot je
analogicky s evropskymi tradicemi — na prvnich mistech je rodina,
déti a zdravi.
Zvlastnosti je také skutecnd vaSen pro slaveni svatkd vSeho druhu —
pocinaje celospole¢enskymi, jako je Novy rok nebo Velikonoce,

konce uzce profesnimi, jako je Den hornika nebo metalurga atd.

> Socialni hodnoty - piedpoklad dal$iho vyvoje: Rebii¢ek socialnich
hodnot ruského obyvatelstva vychazi z historického vyvoje na tomto
uzemi a je siln¢ poznamenan ob&éma svét. valkami a rezimem CCCP -

neni pfedpoklad zmény.

> Porodnost - analyza dosavadniho vyvoje: Umrtnost stale pievySuje

porodnost, takze RF naddle zaznamendava pfirozeny Ubytek
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Porodnost - ptredpoklad dalsiho vyvoje: Piedpoklad pietrvavani

pfirozené¢ho ubytku i v budoucnu.

Pocet obyvatel - analyza dosavadniho vyvoje: Ke dni 1.1.2014 ¢inil
143 666 931 lidi a za rok 2013 vyrostl o0 318,8 tis. lidi (0,22%).

Pocet obyvatel - pfedpoklad dalsiho vyvoje: Diky migraci valkou
postizenych uzemi na Ukrajiné je piedpoklad pokracovani trendu

rustu poctu obyvatel.

V¢ék - analyza dosavadniho vyvoje: Ekonomicky ¢inného obyvatelstva

¢ini 15 az 72 let.

Veék - predpoklad dalsiho vyvoje: Stagnace primérného véku

obyvatelstva.

Geografické ¢lenéni RF - analyza dosavadniho vyvoje: 21 republik, 9
kraja, 46 oblasti, 1 autonomni oblast, 4 autonomni okruhy, 1

pronajimané teritorium.

Geografické ¢lenéni RF - piedpoklad dal$iho vyvoje: Diky silnému
zastoupeni vladni strany v staté je v geografickém clenéni RF

piedpoklad stability.

Narodni zastoupeni RF - analyza dosavadniho vyvoje:
Rusové - 80,9%(111 017tis.)

Tatafi - 3,83% (5311 tis.)

Ukrajinci - 2,03% (1928 tis.)

Baskirové - 1,15 % (1585 tis.)

Cuvasi - 1,05 % (1436 tis.)

Ceéenci - 1,04% (1431 tis.)

Arméni - 0,86 % (1182 tis.)
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» Narodni zastoupeni RF - ptedpoklad dalsiho vyvoje: Diky migraci
valkou postizenych uzemi na Ukrajin¢ je pfedpoklad zvySovani poctu

obyvatel s Ukrajinskou narodnosti.

Technologicke faktory:

» Vyzkum a vyvoj v civilnim automob. primyslu RF - analyza
dosavadniho vyvoje: Dlouholeta historie aut. primyslu znaéek GAZ,
LADA atd. prakticky skonc¢ila rozpadem SSSR. V dneSnim Rusku je
oblast vyvoje v civilnim automobilovém primyslu zastarala.

» Vyzkum a vyvoj v civilnim automob. primyslu RF - pfedpoklad
dalSiho vyvoje: Pokracuje zdjem =zahrani¢nich vyrobcu o pfeneseni
vyroby na uzemi RF a s tim spojené pieddvani Know-How a

modernich technologii v tomto odvétvi.

» Vliv zahrani¢nich vyrobcti na automob. priumysl RF - analyza
dosavadniho vyvoje: Rusky automobilovy pramysl zazival v roce
2013 po piredchazejici krizi novy boom. Pocet automobili
zkompletovanych na izemi RF se meziro¢né téméf zdvojnasobil.

» VIliv zahrani¢nich vyrobcd na automob. primysl RF - ptedpoklad
dalSiho vyvoje: Zahrani¢ni investofi se snazi obsadit dynamicky se
rozvijejici rusky automobilovy trh. Snahu RF uspokojovat deficit po
novych technologiich a trendech v automobilovém pramyslu lze

piedpokléadat i do budoucna.
Legislativni (pravni faktory):
» Specifikum v dokladech k celnimu odbaveni - analyza dosavadniho

vyvoje: Pfi celnim odbaveni dovaZzeného =zbozi je nutno vedle

zakladnich dokladi (dodaci list a faktura — zajiStuje odesilatel a celni
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deklarace - zajistuje ptijemce) predlozit celnimu ufadu dalsi doklady:
obchodni smlouvu, privodni list obchodniho ptipadu, tzv. "macmopt
capenku" — nastroj kontroly statu proti nelegalnimu vyvozu penéz,
certifikat shody, potvrzuje soulad produkce a sluzeb s pozadavky
statnich standardi. Certifikaty vydava Gosstandart RF, v CR vydavaji
tento certifikat organy akreditované v systému GOST. Dalsi
certifikaty, jako fyto-certifikdt — u nékterych druht zbozi zivoc¢isného
a rostlinného puvodu, hygienicky certifikat — pro vSechny vyrobky
uréené pro déti (obuv, odévy, kocarky, hracky, détsky nabytek),
bezpecénostni certifikat u nékterych druhu elektroniky apod.

Specifikum v dokladech k celnimu odbaveni - pfedpoklad dalSiho
vyvoje: Diky silné byrokracii, umélé zaméstnanosti, tradic a navyka z
dob CCCP, tézce proniknutelnym novym trendim v optimalizaci

procesu, je pfedpoklad pretrvavani tohoto neprihledného systému-

Korupce - analyza dosavadniho vyvoje: Korupce na v8ech Urovnich a
témét ve vSech sférach.

Korupce - ptedpoklad dalSiho vyvoje: V RF je absence dostatecné¢
dislednych sankci vG¢i tomuto chovéani, proto je zde piedpoklad

pretrvavani korupce i v budoucnu.

Vymahatelnost prava - analyza dosavadniho vyvoje: Kvauli
nestandardnosti a mnohdy 1 neprihlednosti procesu proclivani,
normam, pfedpisim a nafizenim je vymahatelnost prava nizka. Ruské
firmy maji tendence klast ¢eskym firmam ¢asto naro¢né podminky pro
dodavky (napt. odkladt plateb, proclivani zbozi, certifikace apod.).

Vymahatelnost prdva - pfedpoklad dalsiho vyvoje: Pretrvavani

obtizné vymahatelnosti prava.
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» Danovy systém RF - analyza dosavadniho vyvoje: Tvofi ji dané
federalni, regiondlni a mistni. Jeho legislativni podoba je publikovédna
v Danovém kodexu RF.
Federalni dané¢ a poplatky
dan z pfidané hodnoty, akcizy (spotiebni dané¢), dan z pfijmu
fyzickych osob, dan ze ziskd organizaci, dan z tézby nerostnych
surovin, vodni dan, platby za pravo vyuzivat pfirodni bohatstvi a za
vyuzivani vodnich biologickych zdrojt, statni clo.
Regiondlni dané a poplatky dan z majetku organizaci, dopravni dai,
dant z hazardnich her.
Mistni dané¢ a poplatky pozemkova dan, dan z majetku fyzickych
osob.

» Danovy systém RF - pfedpoklad dalsiho vyvoje: Vzhledem k struktufe
danového systému a znacnych piijmi z této oblasti do statniho
rozpo¢tu RF je v budoucnu vyvoj v tomto systému smérem k

zjednoduseni nepravdépodobny.

» Veiejné zakazky v RF - analyza dosavadniho vyvoje: Vetejné zakazky
a s tim souvisejici aspekty upravuje federdlni zakon ¢. 94-FZ
z21.7.2005 ve znéni pozdé&jSich pfedpisti. Oficialni nazev zakona -
"O pa3MeImeHWU 3aKa30B Ha MOCTAaBKH TOBAapOB, BHINOJHEHHUE paboT,
OKa3aHUWe yCHYT AJS TOCYAapCTBEHHBIX U MYHUIIMMAIbHBIX HY K]

» Veiejné zakazky v RF — pfedpoklad dalsiho vyvoje: Vzhledem k snaze
vlady RF o piildkani a zahrani¢nich investori je zde v budoucnu

piedpoklad ratifikace tohoto zakona.

Ekologicke faktory:

» Ekologické limity a omezeni - analyza dosavadniho vyvoje: Ve vztahu

k ptfirod¢ a zivotnimu prostfedi, v RF lze pozorovat urcity pozitivni
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posun u mladych a vzdélanych lidi pfedevSim =z vétSich mést. U

ostatnich nadale ptetrvava lhostejnost.

» Ekologické

limity a omezeni - piedpoklad dalsiho vyvoje: Do

budoucna lze v tomto sektoru oc¢ekavat jen velmi omezeny ¢i nizky

posun k vyraznéj$im zménam, omezenim ¢i restrikcim.

Tabulka 1: Shrnuti PESTLE analyzy

Sektor okoli Vliv Faktor
+ Politickéa situace - stabilni
+ SloZzeni vlady - stabilni
Danova politika — pfipravovana
I reforma  (finan¢ni  navySeni
dani)
Politicky Datiovy systém RF — planované
. zpruhlednéni
Licence, certifikdty a ptedpisy
| pro dovoz - pietrvavani hosp. a
ekon. sankci EU
il Vstup RF do OECD
Stav Ruskeé ekonomiky - rust
. diky spoluprace RF a Ciny
Rating — diky rustu ekonomiky
. snizovani
Ekonomicky 0 Pracovni doba
+ Uroveti nezaméstnanosti
+ Zivotni minimum
+ Vyvoj kurzu Rublu
0 Situace s investovanim
Socialni ° Tradice
0 Socialni hodnoty
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Porodnost - nizky pocet

novorozencu

Pocet obyvatel

Veék - vysoky podil
obyvatelstva v produktivnim

véku

Geografické clenéni RF

Narodnostni zastoupeni -
rozmanitost potenciondlnich
zaméstnanci

Technologicky

Vyzkum a vyvoj v civilnim
automob. primyslu RF -
Dlouholeta historie aut.
prumyslu znacek GAZ, LADA

Vliv zahrani¢nich vyrobcl na
automob. primysl RF — vysoké
poptavka po novych

technologiich

Legislativni

Specifikum v dokladech Kk
celnimu odbaveni - vysoky

podil byrokracie

Korupce -  vysoky podil
korupce
Vymahatelnost prdva - pro

zahranicni investory kvili

neprihlednosti systému nizka

Datiovy systém RF - vysoky
podil dani

Vetejné zakazky v RF - diky
pfipravované ratifikaci zakona
ktery ma zajistit ptilakani zahr.

investora
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Ekologicky

Ekologické limity a omezeni —
prakticky Zadné,

¢1 minimalni

Zdroj: 9.1 PESTLE analyza v RF, cit.2017-01-09

10.2 Porterova analyza konkuren¢niho prostiedi a

rivality v odvétvi na trhu Ruské federace

Konkuren¢ni rivalita v daném odvétvi:

Pocéet konkurenti a jejich konkurenceschopnost. Je-li velky pocet
konkurentd a je-li jejich konkurenceschopnost pfiblizné stejna, pak
rivalita v odvétvi roste (1 bod - mélo konkurenti, 9 bodi - hodné

konkurentt)

Primérné odhady expertu (2017 — 6 bodu, 2020 — 7 bodu)

Rust odvétvi. Jestlize poptavka po vyrobcich v odvétvi roste pomalu,
pak je rivalita v odvétvi vétsi (1 bod - vysoky rust poptavky, 9 bodu -
maly rist poptavky)

Primérné odhady experti (2017 — 6 bodt, 2020 — 5 bodu)

Podil ¢istého jméni/prodeje. Velké fixni naklady, vysoké fixni
naklady jsou pti¢inou tlaku na vyuZivani kapacit a také na sniZzovani

cen, tudiz stimuluji konkuren¢ni boj (1 bod - nizky, 9 boda — vysoky)

Primérné odhady experti (2017 — 5 bodt, 2020 — 6 bodu)
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Diferenciace vyrobkt/sluzeb. Cim vy3si diferenciace vyrobku/sluzeb,
jejich image, tim vys$Si je ochrana proti konkurenci, tim nizsi rivalita
v odvétvi. Zakaznik je vyrobku/sluzbé vérnéjsi (1 bod - vysoka
diferenciace vyrobku/sluzeb, 9 boda - nizkd diferenciace

vyrobkil/sluzeb)

Primérné odhady experti (2017 — 3 body, 2020 — 4 body)

Diferenciace konkurentu. Jestlize se konkurenti [lis§i svymi
strategiemi, puvodem, etc., pak je konkurenéni rivalita vy$si. Vyvoj
je hife predvidatelny, mohou se objevovat ,,piekvapeni®, etc. (1 bod -

nizka diferenciace konkurentu, 9 boda — vysoka)

Primérné odhady experta (2017 — 3 body, 2020 - 4 body)

vvvvv

ptirtastcich, 9 boda — velkych)

Primérné odhady expertt (2017 — 1 bod, 2020 - 2 body)

Intenzita strategického asili. Jestlize je vétsi pocet konkurentd v
odvétvi, systematicky zaméfen na uspéch, pak je konkurenc¢ni rivalita

velka (1bod - intenzita strat. Gsili mala, 9 bodu — velka)

Primérné odhady experti (2017 — 3 body, 2020 — 4 body)

Naklady odchodu z odvétvi. Je-li nakladné odejit z odvétvi, pak je
rivalita vétsi, firmy se snazi udrzet. Tyto naklady mohou byt
dlouhodobé kontrakty, nesplacené pujéky, realizované investice, ctc.
(1 bod - nadklady odchodu nizké, 9 boda — vysoké)

Primérné odhady experta (2017 — 2 body, 2020 - 3 body)
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o Charakter konkurence, postoj k business etice Konkurence se muze
odvijet  budto  formou ,gentlemanské* konkurence, nebo

»gangsterskymi®“ formami (1 bod - gentleman typ, 9 boda - gangster
typ)
* Priamérné odhady experti (2017 — 8 bodd, 2020 — 7 bodu)

o Sife konkurence. Konkurence miize byt omezena pouze na urCity
aspekt, jako cena, nebo muze byt uskutecnovana vice formami (1 -

omezena, 9-Siroka)

» Prumérné odhady expertt (2017 — 2 body, 2020 — 3 body)

Hrozba vstupi do odvétvi:

o Economies of scale — uUspory z rozsahu. Jestlize redukce nakladu z
roz§ifeni obchodnich aktivit je velkda, pak existuje mensi hrozba
vstupt (mali zaéinajici konkurenti nemaji v odvétvi $anci). Uspory z
rozsahu se mohou projevovat riznymi formami, napf. redukci
vyrobnich nékladi, distribu¢nich naklada atd. (1 bod - méalo, 9 bodt —
hodn¢)

» Prumérné odhady expertt (2017 — 5 bodu, 2020 — 6 bodi)

o0 Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi. Bariéry vstupu rostou s
kapitalovou narocnosti. Velkou roli zde hraje také riziko podnikani,

potieba know-how atd. (1 bod - nizky, 9 boda — vysoky)

* Pramérné odhady experti (2017 — 8 bodd, 2020 — 6 bodu)

o0 Piistup k distribuénim kanalim. Cim omezené&j$i piistup k existujicim

distribuénim kanalim, tim obtizné¢j$i je vstup do odvétvi (1 bod -

nizky, 9 bodt - vysoky)
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Primérné odhady experta (2017 — 1 bod, 2020 - 1 bod)

Potifeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specidlni technologie, know-
how, patenty, licence atd. (1 bod - wvysoka diferenciace
vyrobku/sluzeb, 9 bodu — nizkd)

Primérné odhady expertid (2017 — 5 bodu, 2020 — 4 body)

Piistup k surovindm, energiim, pracovni sile (1 bod - nizkéa

diferenciace konkurenti, 9 bodu — vysoka)

Primérné odhady experti (2017 — 2 body, 2020 — 4 body)

Schopnost existujicich konkurentd snizovat po vstupu novych

malych ptirdastcich, 9 bodd — velkych)

Primérné odhady experta (2017 — 3 body, 2020 - 5 body)

Diferenciace  vyrobkiu/sluzeb, loajalita  zakaznikd  existujici

konkurentd Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurenti jsou vysoce

strat. usili mala, 9 bodu — velka)

Primérné odhady experta (2017 — 2 body, 2020 - 4 body)

VI1adni politika. Jak je vldda naklonéna vstupum do odvétvi (dotace,
licence, antimonopolni politika atd.)? (1 bod - naklady odchodu

nizké, 9 boda — vysoké)

Primérné odhady expertia (2017 — 3 body, 2020 — 5 bodu)
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Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi (1 bod - omezena, 9 bodu —
Siroka)

Primérné odhady expertu (2017 — 9 bodu, 2020 — 7 bodu)

Vyjednavaci sila zdkaznikt:

Poet vyznamnych zakaznika. Je-li vyznamny podil obratu firmy
spojen s malym po¢tem vyznamnych zakazniki, pak je vyjednavaci
sila téchto zdkaznikl vysoké (je to tzv. ,uzavieny business*).1bod -

malo, 9 bodi — hodn¢.

Primérné odhady experti (2017 — 2 body, 2020 — 3 body)

Vyznam vyrobku/sluzby pro zadkaznika. Vyrobek/sluzba je pro
zakaznika vyznamny z hlediska podilu na jeho vydajich (1 bod -

nizky, 9 bodt - vysoky)

Primérné odhady experta (2017 — 3 body, 2020 - 4 body)

Zakazniklv ,switching costs“ (naklady ptechodu zékaznika ke
konkurenci) Jsou-li vysoké, pak zdkaznikova vyjednévaci sila je nizsi
(1bod - nizky, 9 bodi — vysoky)

Primérné odhady experta (2017 — 3 body, 2020 - 2 body)

Hrozba zpétné integrace. Znamend, Ze zakaznik miiZe snadno zacit
podnikat v analyzovaném odvétvi a kromé jiného zacit zadsobovat sam

(1bod - vysoka diferenciace vyrobku/sluzeb, 9 bodu — nizka)

Primérné odhady experti (2017 — 1 bod, 2020 - 2 body)
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0 Ziskovost zédkaznika. Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho vyjedndvaci

sila je niZ8i (1 bod - nizka diferenciace konkurentt, 9 bodu — vysokd)

Primérné odhady experta (2017 — 3 body, 2020 — 3 body)

Vyjedndvaci sila dodavateli:

Pocet a vyznam dodavatelii. Pfi malém poctu moznych dodavatelt je
jejich vyjednavaci sila velka (1 bod - velky poc¢et dodavateld, 9 bodu

- maly)

Primérné odhady experti (2017 — 2 body, 2020 — 3 body)

Existence substituti — jsou hrozbou dodavateli? (1 bod ano velkéa

hrozba, 9 bodii ne mala)

Primérné odhady experti (2017 — 7 bodt, 2020 — 8 bodu)

Vyznam odbérateltl pro dodavatele. Cim men§i vyznam odbérateld pro
dodavatele, tim vétsi je vyjednavaci sila dodavateld (1 bod - velky

vyznam, 9bodd — maly vyznam)

Primérné odhady experti (2017 — 3 body, 2020 — 3 body)

Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi. ZvySuje
vyjednavaci silu dodavateli (1 bod - nepravdépodobna, 9 bodu -

velmi pravdépodobnd)

Primérné odhady expertu (2017 — 6 bodu, 2020 — 5 bodu)
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Organizovanost pracovni sily v odvétvi. Cim organizovangjsi
(naptiklad odbory), tim vétsi vyjednavaci sila (1 bod - nizka, 9 bodu

— vysoka)

Primérné odhady expertu (2017 — 6 bodu, 2020 — 6 bodu)

Hrozba substituta:

Existence mnoha substituti na trhu (1 bod — malo nebo zadny, 9 bodu

— mnoho)

Primérné odhady expertia (2017 — 4 body, 2020 — 5 bodu)

Konkurence v odvétvi substitutia. Je-li konkurence substitutl
v odvétvi tvrdsi, pak mohou byt jejich vyrobci ke vstupu do* naSeho*

odvétvi vice motivovani (1 bod — nizka, 9 bodi — vysoka)

Primérné odhady experti (2017 — 6 bodt, 2020 — 5 bodu)

Hrozba substituta v budoucnu? Objevi se? (1 bod - nizkéa

pravdépodobnost, Ze se objevi, 9 bodi — vysoka)

Primérné odhady experti (2017 — 8 bodt, 2020 — 8 bodu)

Vyvoj cen substitutti. Budou se zlepSovat, nebo zhorSovat? (1 bod —

zhorSovat, 9 bodu — zlepSovat)

Primérné odhady experti (2017 — 8 bodt, 2020 — 7 bodu)
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Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti sil:

X/
L X4

*

Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi je zna¢na. S vyhledem do budoucna se
tato rivalita jesSté¢ zvysSi (pronikani zejména asijskych investori).
Dusledkem pomalu se zvySujiciho podilu domdaci vyroby v odvétvi a
nasycovanim deficitu po vyrobé ,modernich vozi*“ se budou
konkuren¢ni spolecnosti snazit uspokojit tento deficit pravé svymi
produkty. Investorskou spole¢nost zde ¢eka boj o co nejrychlejsi
obsazeni trhu a udrzeni téchto pozic.

Hrozba vstupl do odvétvi je pomérné vysokd. Pocateéni absence
potiebného Know-How pro produkci v daném odvétvi je cilové
prostifedi schopno (i vzhledem k dlouholeté historii) rychlé adaptace a
uc¢eni se. Vyhodou vSak zde pro investorskou spolenost je vyuziti
distribu¢nich kanalu, které jiz v minulosti byli vybudované
koncernovou majoritni spolecnosti.

Zakaznici na cilovém trhu maji znac¢nou moznost prejit ke
konkuren¢nimu vyrobku z hlediska investic potifebnych k zakoupeni
produktu, nicméné¢ zde investorska spole¢nost muze ¢erpat z vyznamu
vyrobku pro zédkaznika a to ve smyslu znacky investora, kterd je na
daném trhu povaZzovana za kvalitni (historické spoluprace SSSR a
CSSR a programu RVHP)

S rostoucim pocétem zastoupeni jinych konkurenénich firem v daném
odvétvi (spojeny se zvySenou poptavkou po dodavatelich) roste 1
pocet a zdroven vyjednavaci sila dodavatel.

Hrozba substituti je zde vysokd a v budoucnu patrné zesili. Je to
zpusobeno vlivem pronikani zejména vychodnich investori do daného
odvétvi, ktery dokazou niz$§i cenou za produkt zadkaznika vice

motivovat k jeho koupi.
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10.3 Syntéza SWOT zjisSténych poznatku

Silné stranky:

- stabilni sloZeni vlady RF

- stav Ruské ekonomiky — pozvolna roste zejména diky spolupréaci
RF a Ciny

- snizovani raitingove sazby a miry rizika pro investovani diky
ekonomickému rlstu

- vysoky pocet obyvatel a s tim spojeny velky vybér pozadovanych
profesi pro obsluzni a vyrobni personél

- vysoky podil obyvatelstva v produktivnim véku

- dlouhodoba historie v automobilovém prumyslu

- dobrd dostupnost nerostnych surovin (Zelezarensky a hutni
prumysl)

- jiz 110 let tradice vyroby vozia (spole¢nost Skoda Auto se svoji
letitou historii fadi k jedné z nejstarSich automobilovych zavodu
svéta)

- ve spoluprdci s matefskou spoleénosti VW schopnost a
fundovanost implementace nejnovéjSich technologii
V automobilovém primyslu

- rustové expandujici spolecnost s kazdoro¢nim vysokym piirastkem
zisku a produkci vozl

- odbornd turoven specialisti a pracovniklli managementu jak i
vyrobniho - délnického personalu je ve spoleénosti Skoda Auto na

vysokeé urovni
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Slabé stranky:

- pretrvavajici hospodatiské a ekonomické sankce EU viuci RF

- kvili ruskému protipravnimu jednani vac¢i UA (Krymu), byla
veskera pristupova jednani ze strany OECD na pocéatku roku 2014
pozastavena

- vysoké finan¢ni podil na danich

- pomérn¢ vysoka uroven byrokracie ve firmé

- vysoky podil zisku odvddén  koncernem pro  oziveni
neprosperujicich spole¢nosti koncernu

- strategické manaZerské pozice ve vedeni firmy jsou obsazovany
manazery pirevedenymi na tyto pozice ze spoleCnosti VW
(manaZery vlastnika)

- ve vyvoji vozu je spoleénosti Skoda Auto a jeji produkty v ramci
strategie VW striktn¢ urcend tfida vozl — nizsi stfedni tfida

- specializace firmy na primysl s vyéerpatelnymi pfirodnimi zdroji

- nutnost zna¢né miry investic nutnych k pofizeni produktd znacky
Skoda

- vysokd mira tradicionalizmu ve vztahu k pouzivanym materialim

kK vyrobé produktt (nevyuzivani plasti, kompozitu atd.)

Prilezitosti:

- planované zprihlednéni dafnového systému v RF

- levna pracovni sila, zna¢néd mira nezaméstnanosti

- niz8i ndklady spojené s vyrobou produktu diky vyvoji kurzu Rublu

- soustfedénost védnich a vysoce specializovanych inteligencnich
kapacit sdruzovanych zejména kolem velkych mést

- minimalni ekologické limity

- ptinos kapitdlu z investovani do ekonomiky cilové zem¢
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- rozvoj vystavby infrastruktury

- produkce ptilezitosti novych pracovnich mist v ciloveé zemi, trhu

- navySeni vyvozu, rust HDP

- vznik sité dodavatelskych a subdodavatelskych subjekti

- ptinos zbozi a sluzeb s vy$Si kvalitou (konkurence se stavajicima
firmami)

- pifinos Know-How a novych technologii

- narust industrializace v cilové zemi

Hrozby:

- vysoky podil korupce v RF

- zaplavovani automobilového trhu Asijskymi automob. giganty

- pomérné tézka cenova konkurence vucéi levnym automob.
produktim z Asie

- velkd konkurence pro domaci subjekty — socidlni smir (domaci
firmy mizou byt pod tlakem konkurence vytlaceny)

- legislativné politické hrozby (zmény zakond umoziujici export,
import ¢i jejich omezeni)

- statni restrikce na vstupni suroviny, udrzitelné zdroje

- socidln¢ kulturni hrozby (nevclenéni se ideologie podnikatelského
subjektu do kulturné spolecensky folklérnich navyki)

- bezpecnostni nestabilita (ndbozenska)

- hyper-inflace

- hyper-deflace
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11 SHODNOCENI, NAVRH ZMEN A DOPORUCENI]

Aplikaci dvou strategickych analyz (PESTLE analyza vné&jsiho okoli
a Porterovy analyza péti sil konkurenc¢niho prostfedi a rivality), které
jsem na téma ,Expanze spolednosti Skoda Auto a.s. Na obchodni trh

Ruské federace” jsem dospél k ndsledujicimu:

Hypotéza ¢ 1: Domnivam se, ze pro spoleénost Skoda Auto bude
vyhodné&jsi snazit se navazat na dlouholetou tradici spoluprace (CSSR a
CCCP v ramci RVHP) a s tim spojenych dodavek vozi znacky Skoda do
CCCR, nebot si myslim, Ze povédomi zakaznikt na domacim trhu je, Ze
c¢esky produkt je zndmkou kvality.

Z vysledki analyz (PESTLE a Porterovy analyzy) je pro tuto hypotézu
zfejmé, Ze na automobilovém trhu této zemé panuje vysoka mira
tradicionalismu a jsou zde silné¢ zakofenéné navyky z dob CCCP.
Tuzemsky vyrobci automobild jakym jsou Lada, GAZ nejsou svymi
zastaralymi vyrobnimi technologiemi schopni konkurovat produktim
znacky Skoda. Pravé tradice v ramci narodni spoluprace byvalych rezimd
davd modernim vozim Skoda uréenym niz§i a stfedni ti¥idé¢ populace

konkuren¢ni vyhodu.

Hypotéza &. 2: Myslim si, ze pro spoleénost Skoda Auto a jeji strategii
(obsazeni doméaciho automobilového trhu) bude devizou zahajeni PR
kampané¢ pod heslem ,,Druzba - Pratelstvi“, nebot pfevlada u Siroké
populace na uzemi byvalého CCCP v ramci jejich silného nacionalniho

citéni a spojenectvi v 2 svétové valce pocit sounalezitosti.

Vysledky provedenych analyz potvrzuji silné narodni a vlastenecké
citéni Ruského obyvatelstva. Hrdost a ucta k vitézstvi v 2 sv. Valce, ke
kterému by nemohlo dojit bez spojenectvi s ostatnimi narody, které byli

ze strany faSistického reZzimu perzekuovany, okupovany, nebo napadeni.
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Z historickych udélosti (vznik CSR armady na tzemi byvalého CCCP
pod vedenim gen. Svobody v Buzuluku) a nasledné spole¢né tazeni proti
okupovanym tuzemim ¢ini na$ narod vazenym spojencem. Na téchto
skuteénostech by méla spole¢nost Skoda stavét svoje komunikaéni

kampan smérem k Ruskému zakaznikovi.

Hypotéza €. 3: Jsem piesvédéen, e si musi znadka Skoda na tuzemském
trhu ,vySlapat vlastni cestu“ a ne jenom spolehat na svého silného
partnera VW s jeho vybudovanou distribu¢ni siti, nebot je strategie
znac¢ky zaméfend na jinou cilovou skupinu zdkaznikl (niz$i stfedni tiida

automobili) nez jeji vlastnik VW.

Vysledky analyz ukazuji na velké ptileZitosti v ramci Ruského trhu, kde
muze spoleénost Skoda plné realizovat svoji riistovou strategii a vyuzit
tak i nizSich néakladu spojenych s vyrobou produktu diky vyvoji kurzu
Rublu, miniméalnich ekologickych limiti a levné pracovni sily a vyrabét
tak levne ale kvalitni ,lidové automobily® ve smyslu ,SYMPLY
CLEVER* a zustat tak v ramci politiky VW firmou produkujici vozy

nizsi a stfedni tfidy.

Hypotéza &. 4: Dle mého nazoru musi spoleénost Skoda Auto vyuzit na
mistnim pracovnim trhu ¢etného narodnostniho zastoupeni obyvatelstva a
velké koncentraci védnich kapacit (soustfedénych u velkych mést dnes
orientovanych zejména v zbrojatském primyslu), nebot’ je zde ptilezitost
vyuzit levné pracovni sily (tim snizeni vyrobnich nédkladi) a zaroven
moznost vyvoje novych technologii a originalnich feSeni v tomto
prumyslu (tim ziskat konkuren¢ni vyhodu).

VySe provedenymi strategickymi analyzami se prokazala moZnost vyuzit
védnich kapacit, odborné a fundované pracovni sily (dnes koncentrované
zejména ve zbrojaiském primyslu — pro udrZzeni zivotni Grovné nemaji

jinou moznost uplatnéni) soustifednych kolem velkych mést, které by pii
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lokalnich pomérech ,,dobré fin. Motivaci® mohla spole¢nost Skoda vyuzit

pro dosaZzeni pozadovanych vysledku v oblasti vyvoje a konstrukce.

Harmonogram aplikace navrhu:

1) navéazani na dlouholetou tradici spoluprace (CSSR a CCCP v ramci
RVHP).
Termin realizace: ihned po vstupu na automobilovy obchodni trh RF, po

celou dobu plsobeni na tomto trhu.

2) vyuziti historickych udalosti a spojenectvi v druhé svétové valce a po
ni (pod heslem druzba).
Termin realizace: ihned po vstupu na automobilovy obchodni trh RF, po

celou dobu piisobeni na tomto trhu.

3) prosazeni vlastni znacky a prestize.
Termin realizace: ihned po vstupu na automobilovy obchodni trh RF, po

celou dobu piisobeni na tomto trhu.

4) vyuziti védnich a vysoce specializovanych kapacit pro vlastni vyvoj
vozi a produkti.
Termin realizace: ihned po vstupu na automobilovy obchodni trh RF, po

celou dobu pusobeni na tomto trhu.
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ZAVER

V této diplomové praci bylo analyzované vné&jsi prostiedi
vplyvajici na spoleénost Skoda Auto, pfi jeji expanzi na automobilovy
trh Ruské federace.

V teoretické ¢asti prace byla specifikovana metodika (PESTLE analyza,
Porterova analyza péti sil), ktera ma pomoct firmédm vyhodnotit vstup na
novy trh a konkuren¢ni prostiedi.

DalSim aspektem, ktery byl v této ¢asti prace zminén a je silné pusobici
na mezinarodni investovani, je vliv globalizace a jeji velky vyznam ve
smyslu propojovani zahrani¢niho obchodu mezi riznymi zemémi.
Prakticka ¢ast je zaméfena na piedstaveni spoleénosti Skoda Auto, jeji
historie, zastoupeni na svétovych trzich. Jako dalsi je zde sezndmeni se s
jeji ristovou strategii a projektem vysoce vykonné organizace.

Aplikace zvolené metodologie (prakticky provedené strategické analyzy

PESTLE a Porterova analyza péti sil) spolecné s jejich vyhodnocenim.

Z jejich vysledkl jsou zde navrhnuté zmény a doporuceni pro spolecnost
Skoda Auto a.s. v ramci jeji rustové strategie 2025 a k jeji daldimu

pronikdni na Ruském obchodnim automobilovém trhu.

K tomu ucelu byli, vyuzity strategické analyzy (PESTLE a Porterova
analyza p¢ti sil — konkuren¢niho prostiedi).

Zaveéry z téchto analyz a zjisténych poznatkt jsou shrnuty SWOT
analyzou.

Vysledkem je navrh zmén v procesu riistové strategie spoleénosti Skoda
Auto a definovani vhodnych opatieni s doporuc¢enym terminem realizace.
Snahou analyzovat wvnéjsi prostiedi v cilové investorské zemi pro
spoleénost Skoda Auto a.s. je zfejmé jaké mozZnosti ma tato spoleénost
v rdmci planované ambicidozni rustové strategie se zietelem na
koncernovou politiku VW,

V navrhované c¢asti jsou navrhnuty zplsoby orientace spolec¢nosti pro

zdarne obsazeni lokalniho trhu a efektivni konkuren¢ni boj.
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K tomu, aby mohla spolednost Skoda uspésné prodavat svoje produkty a
obsazovat tak velké automobilové obchodni trhy jaké jsou napt. v Ruské
federaci, stat se tak vysoce produktivni spolec¢nosti a naplnit své
piedsevzeti rustové strategie 2025 musi byt inovativni, lep$i, hez¢i a
lukrativnéj$i pro zakaznika nez jeji konkurence.

V globéalu lze konstatovat, ze pfiliv investori je pro rozvojové zemé
rozhodné pfinosem a ze se politiky vSech takovychto zemi snazi pravé o

to, aby takoveto investory k sobé ptilakali.

Dosahnutim vytyéenych cila spojenych s modelovou ofenzivou znacéky a
jeji rastovou strategii ma spoleénost Skoda Auto a.s. velkou 3anci se stat
(ne jenom v ramci koncernu VW), ale i svétové jednou

Z nejvyznamnéjSich automobilek vibec.

Dal3i vyuZiti zpracovani zvoleného tématu expanzi spoleénosti Skoda
Auto na obchodni trh v Ruské federaci v této diplomové praci muze
pomoct, inspirovat vyuzivat dostupné informace k dané problematice,
vyuzit jejich vypovidajici hodnotu prostfednictvim provedenych analyz,
definovat z tohoto zavéry a navrhnout potfebna opatfeni. Toto je jednim
ze zédkladnich kament uspé$ného startu pfi pruniku a expanzi na nové
svétové trhy nejen pro spole¢nost Skoda ale viech spoleénosti, které se

chtéji globalné prosadit.
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PRILOHY

Priloha A - PESTLE analyza konkurenéniho prostiredi a

rivality v odvétvi na trhu Ruské federace

Politické faktory

Ovliviiujici faktory

Analyza dosavadniho

vyvoje

Predpoklad vyvoje

Politicka situace

Federace - federalni
shromazdéni je
dvoukomorovy
parlament. Rada
federace je horni
komorou a Statni
duma je dolni komora,
kterad je volena na

dobu pcéti let.

Politicka stabilita, i kdyZ si

RF jako celek pomérné Casto
fesi etnické problémy svych
narodnostnich skupin v

ramci republik

SloZeni vlady

V soucasnosti jsou v
Dumé zastoupeny
strany Jednotné Rusko
(49,29 %),
Komunisticka strana
Ruské federace (19,20
%), Spravedlivé
Rusko (13,25 %) a
Liberalni
demokraticka strana

Politicka strana Jednotné
Rusko v cele s prezidentem
Vladimirem Putinem se
snazi mit dlouhodobé¢
zastoupeni v ruské dumé
kole 50% tak aby mohl
kontrolovat a ovladat déni v

state




Ruska (11,68 %).

Danova politika

Od 1. 1. 2009 plati
snizeni federalni casti
dané ze zisku z 24 %
na 20 %, zvyseni
odpisové sazby z 10
% na 30 % a
regionadlnim vladam je
umoznéno snizit
drobnym
podnikatelim se
zjednoduSenou
danovou procedurou
jednotnou dan ze

zisku z 15 % na 5 %.

S cilem danovych stimuld se
pifedpokladaji zmény

v nasledujicich smérech:e
Podpora investic a rozvoje
lidskych zdroju:
zdokonaleni systému
zdanéni operaci s cennymi
papiry, vytvofeni zvlastnich
danovych rezimi pro malé a
sttedni podnikani, provedeni
nezbytnych danovych taprav
u spotfebni dané, ve sféfe
tézby surovin, nemovitosti
aj. s cilem zvySeni
rozpoctovych pfijmi,
optimalizace v oblasti
regionédlniho a mistniho
zdanéni, dalSi zdokonaleni
systému dan¢ ze zisku,
zdokonaleni systému danové
administrace, pfehodnoceni

systému.

Danovy systém RF

RF tvofi dané¢
federalni, regiondlni a
mistni. Jeho
legislativni podoba je
publikovana v

Danovém kodexu RF

Piipravovana danova

reforma

Licence, certifikaty a

piedpisy pro dovoz

Dovoz do RF je
spojen s fadou

netarifnich

V ramci pretrvavani a
prohlubovani ekonomickych

a hospodaiskych sankci s




dovozni a jine
licence, veterinarni a

fytosanitdrni opatfeni

obchodnich opatfeni, | EU je pfedpoklad zpiisnéni
jako jsou kvoty, téchto predpist.

Kvtli ruskému
protipravnimu jednani
vuci UA (Krymu),
Vstup RF do OECD byla veSkera
ptfistupova jednani ze
strany OECD na
pocatku roku 2014

pozastavena

Vstupu RF do OECD je v
blizké budoucnosti v ramci
zavedeni sankci vaéi RF

nerealny.

Ekonomické faktory

Ovliviujici . . —
Analyza dosavadniho vyvoje Piedpoklad vyvoje
faktory
Rusko ma stale, i po obtiznych 90.
letech, klicovy vyznam ve V ramci spoluprace a
svétovém hospodaistvi. Od roku orientace se RF na
) 1999 zaziva ekonomicky rust, na vychod, spoluprace a
Stav Ruske . . .
) némz se podili jak zdrazeni vazby s Cinou je
ekonomiky _
surovin na celosvétovych trzich, pfedpokladem
tak i restriktivni politika vlady posilovani a rust
vici dovozu. Rusko ma tak aktivni | ekonomiky RF.
obchodni bilanci: vice vyvazi, nez
dovazi.
Diky tomu OECD postupné¢ Nadale mirné
Rating piefadila Rusko ze 7. rizikové snizovani ratingu RF
kategorie v roce 1999 (zemé (dostat svym
s nejvyssim podnikatelskym zavazkim vuaci




rizikem) az do 3. kategorie, ve
které se nachédzi v soucasnosti.
Ptes negativni dopady globalni
finan¢ni a ekonomické krize
zustala RF pfitazlivym teritoriem
pro zahrani¢ni investory, po anexi
Krymu se investi¢ni rating RF

snizil.

vétitelim)

Prumérna
fakticka
pracovni doba

V roce 2014 ¢inila 7,03 hodiny

denné

Vzhledem k tradicim,
silnym zastoupenim
odborl v spolecnosti
je ptredpoklad
neménné pracovni

doby i v budoucnu.

Dosahla 4,2 mil. lidi (5,6%
ekonomicky ¢inného

obyvatelstva), z toho pocet

V budoucnu mirné

Urovei o i o
| oficialné€ registrovanych klesajici trend
nezaméstnanosti o o ]
nezaméstnanych ¢inil 0,9 mil. lidi | nezaméstnanosti.
a z toho 0,8 mil. dostavaji
podporu v nezaméstnanosti.
v RF ve II. ¢tvrtleti roku 2014
. ) bylo na urovni 8192 rubli na Mirny rust Zivotniho
Zivotni ] o
o mésic, pro pracujici obyvatelstvo minima.
minimum

8834 rublua, pro dichodce 6717
rublt, pro déti 7920 rubla.

Vyvoj kurzu
Rublu

Po anexi Ukrajinského ostrova
Krym na podzim roku 2014 se

Vyhledovy
pfedpoklad vyvoje




vlivem zavedeni hospodaiskych a
obchodnich sankci EU a USA
poklesla hodnota rublu na 31 K¢
za 100 RUB (v soucasnosti se
diky avéram RF z Ciny a
napumpovani vladnich investic
RF do ekonomiky statu pomalu
stabilizuje) a aktudln¢ dosahuje

38,8 K¢ za 100 RUB

Zemé Iména Kurz
EUR M -0.04% ¥ 25.130[H
RUEmE 0.14 % 4 38.803 [H

CIK | RUB
450 -
425 - Kw
40.0 -
o1z 0317 05717 0717

Platnost od 04.07.2017

kurzu Rublu na
svétovych trzich je
mirné posilovani a
stagnace (v zavislosti
vmeésSovani se RF do
val. konfliktu na

Ukrajin¢ a Sirii).

Situace s

investovanim

Zatimco v roce 2012 zaznamenala
ruska ekonomika viditelny pokles
investic ze zahranici,

objem zahranicnich investic za
toto obdobi ¢inil 170,2 mld. USD,
coZ je 0 10,1% vice neZ v roce
pfedchozim. Pfimé zahrani¢ni
investice vzrostly 0 39,9% na 26,1

mld. USD. K dalSimu citelnému

Ptedpoklad vyvoje
investovani
zahrani¢nich
investora v RF je
kvili Ukrajinské

krizi a ochlazeni
vztaht mezi EU, USA
a RF, zavedenim

sankci vucéi RF




odlivu zahraniénich investic dos$lo

po anexi Ukrajinského ostrova

Krym na podzim roku 2014.

stagnujici, nebo
mirné rostouci diky
orientace se RF na

vychod

Socialni faktory

Ovliviiujici

faktory

Analyza dosavadniho vyvoje

Piedpoklad vyvoje

Tradice

Rusko je mnohonarodnostnim
statem s paletou nejruznéjsich
kulturnich, etnografickych, a

historickych tradic Ve vztahu
vedouci — podfizeny plati

stroze autoritarska pravidla

Neni ptfedpoklad zmény
v tradi¢nim a typickém

autoritarském chovani.

Sociélni hodnoty

Zebii¢ek hodnot je analogicky
s evropskymi tradicemi — na
prvnich mistech je rodina, déti
a zdravi.

Zvlastnosti je také skutec¢na
vasen pro slaveni svatkd vSeho
druhu — pocinaje
celospoleCenskymi, jako je
Novy rok nebo Velikonoce,
konce uzce profesnimi, jako je
Den hornika nebo metalurga
atd.

Rebfticek socialnich
hodnot ruského
obyvatelstva vychazi z
historického vyvoje na
tomto uzemi a je silné
poznamenan obéma svét.
valkami a rezimem
CCCP - neni ptedpoklad

zmeény.

Porodnost

Umrtnost stale pievysuje
porodnost, takZze RF nadale

zaznamendava ptirozeny ubytek

Ptedpoklad ptetrvavani
ptfirozené¢ho ubytku i v

budoucnu.

Pocet obyvatel

Ke dni 1.1.2014 ¢inil 143 666
931 lidi a za rok 2013 vyrostl

Diky migraci valkou

postizenych Uzemi na




0 318,8 tis. lidi (0,22%).

Ukrajin¢ je pifedpoklad
pokracovani trendu

rastu poctu obyvatel

Ekonomicky ¢inného

obyvatelstva ¢ini 15 az 72 let

Stagnace primérného

véku obyv.

Geografické

¢lenéni RF

21 republik, 9 kraja, 46
oblasti, 1 autonomni oblast, 4
autonomni okruhy, 1

pronajimané teritorium

Diky silnému zastoupeni
vladni strany v staté je v
geografickém ¢lenéni

RF piedpoklad stability.

Narodnostni

zastoupeni

Rusové 80,9% (111 017tis.)
Tatafi

3,83% (5311 tis.) Ukrajinci
2,03% (1928 tis.) Baskirové
1,15 % (1585 tis.)

Cuvasi

1,05 % (1436 tis.) Ceéenci
1,04% (1431 tis.)
0,86 % (1182 tis.)

Armeéni

Diky migraci valkou
postiZzenych Uzemi na
Ukrajin¢ je pfedpoklad
zvySovani poctu
obyvatel s Ukrajinskou

narodnosti.

Technologické faktory

Vyzkum a vyvoj
v civilnim
automob.

prumyslu RF

Dlouholetd historie aut.
prumyslu znacek GAZ, LADA
atd. prakticky skoncila
rozpadem SSSR. V dneSnim
Rusku je oblast vyvoje v
civilnim automobilovém

prumyslu zastarala

Pokracuje zdjem
zahrani¢nich vyrobctl o
pfeneseni vyroby na
uzemi RF a s tim
spojené predavani
Know-How a modernich
technologii v tomto

odvétvi

Vl1iv zahraniénich

vyrobcl na

Rusky automobilovy primysl

zazival v roce 2013 po

Zahrani¢ni investofi se

snazi obsadit dynamicky




automob. priamysl

RF

ptedchazejici krizi novy

boom. Podet automobilu

zkompletovanych na uzemi RF

se meziro¢né témér

zdvojnasobil

se rozvijejici rusky
automobilovy trh.

Snahu RF uspokojovat
deficit po novych
technologiich a trendech
v automobilovem
pramyslu lze
pifedpokladat i do

budoucna.

Legislativni (pravni) faktory

Ovliviiujici

faktory

Analyza dosavadniho

vyvoje

Piedpoklad vyvoje

Specifikum v
dokladech k

celnimu odbaveni

Pti celnim odbaveni
dovazeneho zboZzi je nutno
vedle zakladnich dokladu
(dodaci list a faktura —
zajistuje odesilatel a celni
deklarace - zajistuje
piijemce) pfedlozit celnimu
utadu dalsi doklady:
obchodni smlouvu, privodni
list obchodniho pfipadu,
tzv. "macnopTt cabenku'" —
nastroj kontroly statu proti
nelegalnimu vyvozu penéz,
certifikat shody, potvrzuje
soulad produkce a sluzeb s
pozadavky statnich
standardl. Certifikaty
vydava Gosstandart RF, v

CR vydavaji tento certifikat

Diky silné byrokracii,
umélé zameéstnanosti,
tradic a navykua z dob
CCCP, tézce
proniknutelnym novym
trendiim v optimalizaci
procesu, je piedpoklad
pfetrvavani tohoto

neprihledného systému




organy akreditované v
systému GOST

dalsi certifikaty, jako fyto-
certifikat — u nékterych
druht zbozi zivoc¢isného a
rostlinného pivodu,
hygienicky certifikat — pro
vSechny vyrobky uréené pro
déti (obuv, odévy, kocarky,
hracky, détsky nabytek),
bezpecnostni certifikat u
nékterych druht elektroniky
apod.

Korupce

Korupce na vSech drovnich

a témér ve vSech sférach

V RF je absence
dostate¢né dislednych
sankci vuci tomuto
chovani, proto je zde
pifedpoklad pretrvavani

korupce i v budoucnu.

Vymahatelnost

prava

Kvili nestandardnosti a
mnohdy i1 neprihlednosti
procesu proclivani, normam,
piedpisim a nafizenim je
vymahatelnost prava nizka.
Ruské firmy maji tendence
klast ¢eskym firmam casto
naro¢né podminky pro
dodavky (napt. odkladua
plateb, proclivani zbozi,

certifikace apod.).

Pietrvavani obtizné

vymahatelnosti prava.

Danovy systém

Tvoii ji dan¢ federalni,

Vzhledem k struktufte




RF

regiondlni a mistni. Jeho
legislativni podoba je
publikovana v Danovém
kodexu RF. Federalni dané
a poplatky

dan z pfidané hodnoty,
akcizy (spotfebni dané¢), dan
z ptijmu fyzickych osob,
dan ze ziskl organizaci, dan
z tézby nerostnych surovin,
vodni dan, platby za pravo
vyuzivat pfirodni bohatstvi
a za vyuZzivani vodnich
biologickych zdroji, statni
clo. Regionalni dané a
poplatky dan z majetku
organizaci, dopravni dan,
dan z hazardnich her.
Mistni dané a poplatky
pozemkova dan, dan z

majetku fyzickych osob.

danového systému a
znaénych ptijmu z této
oblasti do statniho
rozpoctu RF je v budoucnu
VyVvoj v tomto systému
smérem k zjednoduseni

nepravdépodobny.

Vetejné zakazky

v RF

Vetejné zakazky a s tim
souvisejici aspekty upravuje
federalni zakon ¢. 94-FZ
z21.7.2005 ve znéni
pozdé&jsich predpist.
Oficialni nazev zdakona - "O
pa3MelIeHuu 3aKa30B Ha
MOCTaBKH TOBAapOB,

BHITIOJIHEHUE paboT,

Vzhledem k snaze vlady
RF o ptildkani a
zahrani¢nich investora je
zde v budoucnu ptedpoklad

ratifikace tohoto zakona.




OKa3aHWeE yCIyT s
rOCyAapCTBEHHBIX U

MYHHUIIUTAIbHBIX HYX]™

Ekologické faktory

Ovliviujici

faktory

Analyza dosavadniho vyvoje

Predpoklad vyvoje

Ekologicke limity

a omezeni

Ve vztahu k ptirodé¢ a
zivotnimu prostiedi, v RF lze
pozorovat urcity pozitivni
posun u mladych a vzdélanych
lidi pfedev§im z vétSich mést.
U ostatnich nadéle pfetrvava

Ihostejnost.

Do budoucna lze v
tomto sektoru ocekavat
jen velmi omezeny ¢i
nizky posun k
vyraznéj§im zméndm,

omezenim ¢i restrikcim.




Priloha B - Porterova analyza konkurenéniho prostredi a

rivality v odvétvi na trhu Ruské federace

1) Konkurencéni rivalita v daném odvétvi

Prumérné

expertu

odhady
2017-2020

Pocet konkurentl a jejich konkurenceschopnost.
Je-1i velky pocet konkurentd a je-li jejich
konkurenceschopnost pfiblizné stejna, pak
rivalita v odvétvi roste.

1 bod - malo konkurentd, 9 bodu - hodné konkurentu

Rist odvétvi

Jestlize poptavka po vyrobcich v odvétvi roste

pomalu, pak je rivalita v odvétvi vEétsi

1 bod - vysoky rust poptavky, 9 bodd - maly rust
poptavky

Podil ¢istého jméni/prodeje - velké fixni naklady
Vysoké fixni naklady jsou pti¢inou tlaku na
vyuzivani kapacit a také na sniZzovani cen, tudiz
stimuluji konkuren¢ni boj.

1 bod - nizky, 9 bodd - vysoky

Diferenciace vyrobki/sluzeb

Cim vys$si diferenciace vyrobkii/sluzeb, jejich

image, tim vysSi je ochrana proti konkurenci,

tim niz§i rivalita v odvétvi. Zakaznik je

vyrobku/sluzbé vérnéjsi.

1 bod - vysoka diferenciace vyrobki/sluzeb, 9 bodlu -

nizka diferenciace vyrobkua/sluzeb




Diferenciace konkurentt

Jestlize se konkurenti lisi svymi strategiemi,
puvodem, etc., pak je konkurenc¢ni rivalita vys$si.
Vyvoj je hiife predvidatelny, mohou se
objevovat ,prekvapeni®, etc.

1 bod - nizka diferenciace konkurenti, 9 bodu - vysoka

TN 7

piirastcich?

Jestlize ano, pak je konkurenc¢ni rivalita vétsi.

vvvvv

bodu -
velkych

Intenzita strategického usili

Jestlize je vétsi pocet konkurentlh v odveétvi,
systematicky zaméfen na uspéch, pak je
konkurené¢ni rivalita velka.

1bod - intenzita strat. Gsili mala, 9 bodu - velka

Naklady odchodu z odvétvi

Je-1i nakladné odejit z odvétvi, pak je rivalita
vEétsi, firmy se snazi udrzet. Tyto ndklady
mohou byt dlouhodobé kontrakty,

nesplacené pujcky, realizované investice, etc.

1 bod - naklady odchodu nizké, 9 bodu - vysoké

Charakter konkurence, postoj k business etice
Konkurence se muze odvijet bud'to formou
»gentlemanské® konkurence, nebo
»gangsterskymi® formami

1 bod - gentleman typ, 9 bodd - gangster typ

Site konkurence
Konkurence mtize byt omezena pouze na urcity
aspekt, jako cena, nebo muze byt

uskuteéfiovana vice formami.




1 - omezend, 9-Siroké

Celkem z max. po¢tu 90 bodu

39 42

Primérné skore (celkem/10)

3,9 4,2

2) Hrozba vstupi do odvétvi

Pruimérné odhady

experti 2017-2020

Economies of scale — Uspory z rozsahu

Jestlize redukce nakladi z rozSifeni obchodnich
aktivit je velka, pak existuje menSi hrozba
vstupll (mali zac¢inajici konkurenti nemaji

v odvétvi $anci). Uspory z rozsahu se mohou
projevovat riznymi formami, napt. redukci
vyrobnich ndkladt, distribuc¢nich nékladi atd.

1 bod - malo, 9 bodu - hodné

Kapitdlovéa naro¢nost vstupu do odvétvi
Bariéry vstupu rostou s kapitdlovou naro¢nosti.
Velkou roli zde hraje také riziko podnikani,
potieba know-how atd.

1 bod - nizky, 9 bodd - vysoky

Ptistup k distribu¢nim kanalim

Cim omezenéj§i ptistup k existujicim
distribu¢nim kanalim, tim obtiznéjsi je vstup do
odvétvi.

1 bod - nizky, 9 boda - vysoky

Potfeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specidlni

technologie, know-how, patenty, licence atd.




1 bod - vysoka diferenciace vyrobki/sluzeb, 9 bodu -

nizka

Piistup k surovindm, energiim, pracovni sile

1 bod - nizka diferenciace konkurentu, 9 bodu - vysoka g ‘

Schopnost existujicich konkurentti snizovat po

vstupu novych konkurenti ndklady a zlepSovat

sluzby

1 bod - kapacity se roz$ifuji v malych ptirdstcich, 9 ° >

bodu -

velkych

Diferenciace vyrobkia/sluzeb, loajalita zdkaznikt

existujici konkurentl

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurenti

jsou vysoce diferencované, pak je vstup do g 4

odvétvi obtiznéjsi.

1bod - intenzita strat. usili malé, 9 bodu - velka

Vl1adni politika

Jak je vlada naklonéna vstupiim do odveétvi

(dotace, licence, antimonopolni politika atd.)? 3 °

1 bod - naklady odchodu nizké, 9 bodu - vysokeé

Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi 9 .

1 bod - omezend, 9 bodu - Siroka

Celkem z max. poétu 81 bodi 38 42

Primérné skore (celkem/9) 4,2 4,6
3) Vyjednavaci sila zakaznika Pramérné  odhady

experti 2017-2020




Pocet vyznamnych zakaznikt

Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen

s malym poctem vyznamnych zakaznikd, pak je
vyjednavaci sila téchto zdkaznikl vysoka (je to
tzv. ,,uzavieny business®).

1bod - malo, 9 bodu - hodné

Vyznam vyrobku/sluzby pro zdkaznika
Vyrobek/sluzba je pro zakaznika vyznamny
z hlediska podilu na jeho vydajich.

1 bod - nizky, 9 boda - vysoky

Zakaznikovy ,,switching costs* (naklady
pfechodu zakaznika ke konkurenci)

Jsou-li vysoke, pak zdkaznikova vyjednavaci
sila je nizsi.

1bod - nizky, 9 bodu - vysoky

Hrozba zpétné integrace

Znamena, ze zakaznik muze snadno zacit

podnikat v analyzovaném odvétvi a krom¢

jiného zacit zasobovat sam.

1bod - vysoka diferenciace vyrobku/sluzeb, 9 bodu -

nizka

Ziskovost zakaznika
Je-li zdkaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila
je niZsi.

1 bod - nizka diferenciace konkurenti, 9 bodu - vysoka

Celkem z max. poc¢tu 45 bodu

Primérné skore (celkem/5)




4) Vyjednavaci sila dodavatelu

Prumérné odhady
expertu 2017-
2020

Pocet a vyznam dodavatela.
Pfi malém poctu moznych dodavateld

vyjednavaci sila velka.

1 bod - velky pocéet dodavatelt, 9 bodu - maly

je jejich

Existence substitutli — jsou hrozbou dodavateli?

1 bod ano velka hrozba, 9 bodid ne mala

Vyznam odbératelt pro dodavatele.

Cim mens$i vyznam odbératelll pro dodavatele, tim vétsi

je vyjednavaci sila dodavateli.

1 bod - velky vyznam, 9bodd — maly vyznam

Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného odvétvi.

ZvySuje vyjednavaci silu dodavatelt.
1 bod - nepravdépodobna, 9 bodu

pravdépodobna

— velmi

Organizovanost pracovni sily v odvétvi.
Cim organizovanégj§i (napiiklad odbory),
vyjednavaci sila

1 bod - nizka, 9bodu — vysoka

tim vétsi

Celkem z max. poétu 45 bodi

24 25

Primérné skore (celkem/5)

4,8 5

5) Hrozba substituti

Prumérné odhady
expertu 2017-
2020




Existence mnoha substitutd na trhu.

1 bod — malo nebo zadny, 9 boda - mnoho

Konkurence v odvétvi substituti.

Je-1i konkurence substituti v odvétvi tvrdsi, pak mohou
byt jejich vyrobci ke vstupu do“ naseho“ odvétvi vice
motivovani.

1 bod - nizka, 9 bodu - vysoka

Hrozba substituti v budoucnu?
Objevi se?
1 bod - nizka pravdépodobnost, ze se objevi, 9 bodu -

vysoka

Vyvoj cen substituttl.
Budou se zlepSovat, nebo zhorSovat?

1 bod - zhorSovat, 9 bodu - zlepSovat

Celkem z max. poétu 36 bodi

26

25

Primérné skore (celkem/4)

6,5

6,25




Priloha C - Syntéza SWOT zjiSténych poznatki

Silné stranky +

stabilni sloZzeni vlady RF

pfetrvavajici hospodaiské a ekonomické

sankce EU vuéi RF

stav Ruské ekonomiky - pozvolna
roste zejména diky spolupraci RF a

Ciny

kvali ruskému protiprdvnimu jednani

vaci  UA  (Krymu), Dbyla veSkera

piistupova jednani ze strany OECD na

pocatku roku 2014 pozastavena

sniZzovani raitingove sazby a miry

rizika pro investovani diky | vysoké finan¢ni podil na danich
ekonomickému rastu
vysoky pocet obyvatel a stim

spojeny velky vybér pozadovanych

profesi pro obsluzni a vyrobni
personal
vysoky podil obyvatelstva

vV produktivnim véku

pomérné vysoka uroven byrokracie ve

firmeé

dlouhodoba

vV automobilovém primyslu

historie

vysoky podil zisku odvadén koncernem

pro oziveni neprosperujicich spolecnosti

koncernu
) ] strategické managerské pozice ve vedeni
dobra dostupnost nerostnych | _ )
) 5 ) ] | firmy  jsou obsazovany managery
surovin  (zelezarensky a hutni ) )
pfevedenymi na  tyto pozice  ze
prumysl) )
spole¢nosti VW (managery vlastnika)
jiz 110 let tradice vyroby vozl | ve vyvoji vozl je spoleénosti Skoda Auto
(spoleénost Skoda Auto se svoji|a jeji produkty v ramci strategie VW
letitou historii radi k jedné | striktné ur¢ena tfida vozi — niz$i stfedni

z nejstarsich automobilovych

tfida




zavodu svéta)

ve spolupréci s matefskou
spole¢nosti VW  schopnost a
fundovanost implementace
nejnoveéjsich technologii

vV automobilovém primyslu

specializace se firmy na pramysl

s vyéerpatelnymi ptirodnimi zdroji

ristové  expandujici  spolecnost
s kazdoro¢nim vysokym pfirastkem

zisku a produkci vozl

nutnost zna¢né miry investic nutnych

k potizeni produkti znacky Skoda

vysoka mira tradicionalizmu ve vztahu

K pouzivanym materialim k vyrobé
produktt (nevyuzivani plasti, kompozitu

atd.)

Prilezitosti +

pldnované zprihlednéni dafového

systemu v RF

vysoky podil korupce v RF

levna pracovni sila, znaénd mira | zaplavovani automobilového trhu
nezaméstnanosti Asijskymi automob. giganty
niz8i naklady spojené s vyrobou |pomérné tézka cenova konkurence vuci

produktu diky vyvoji kurzu Rublu

levnym automob. produktim z Azie

soustfedénost védnich a vysoce

specializovanych inteligen¢nich

kapacit  sdruzovanych zejména

kolem velkych mést

velkd konkurence pro doméci subjekty —
socidlni smir (domdéci firmy muzou byt

pod tlakem konkurence vytlaceny)




legislativné politické hrozby (zmény
minimalni ekologickeé limity zakonl umoziujici export, import ¢i
jejich omezeni)
pfinos kapitalu z investovani do |statni restrikce na vstupni suroviny,

ekonomiky cilové zemé

udrzitelne zdroje

rozvoj vystavby infrastruktury

socialn¢ kulturni hrozby (nevclenéni se
ideologie podnikatelského subjektu do

kulturné spolec¢ensky folklérnich navykt)

produkce piilezitosti novych

pracovnich mist v cilové zemi, trhu

bezpecnostni nestabilita (ndbozenska)

navySeni vyvozu, rist HDP

hyper-inflace

vznik sité dodavatelskych a

_ hyper-deflace
subdodavatelskych subjekti
pfinos zbozi a sluzeb s vySSi

kvalitou (konkurence se stavajicima

firmami)

ptinos  Know-How a novych

technologii

narust industrializace v cilové zemi
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	3 ŘÍZENÍ A VOLBA OBCHODNÍHO PLÁNU
	Obchodní plán je základem pro rozpočet, a proto se stává pro firmu strategickým dokumentem, který musí splňovat určité náležitosti.
	Obchodní plán je zásadním dokumentem obchodního oddělení. U menších firem, kde většinou existuje jediné společné oddělení obchodu a marketingu, bývá součástí marketingového plánu.
	Prodejní plán je sestaven dle zákazníků (tj. podle odběratelů) Marketingový plán se plánuje dle produktů (tj. podle trhu - spotřebitelů)
	Některé podniky, zejména ty menší, leckdy ignorují marketingový plán a pro řízení obchodu používají pouze obchodní plán.
	Z hlediska krátkodobého to možné je, dlouhodobě to ovšem nemůže přinášet efekt, neboť dříve či později podnik ztratí kontakt s realitou trhu. Plán se potom víceméně rutinně každoročně opisuje, jeho základem se stává historie tržeb a intuitivní odhady ...
	Zaměstnanci se následně obtížně motivují, složitě se argumentuje nad čísly obchodního plánu při jeho obhajobě. Obchodníci nejsou nuceni získávat stále nové a nové informace (což jim někdy může i vyhovovat) a ztrácejí tak důležité argumenty při obchodn...
	Záleží tedy na obchodním či marketingovém řediteli příp. řediteli firmy, jak důsledně vyžadují tvorbu obchodních a marketingových plánů.  Je třeba dodat, že se nemusí jednat o složité dokumenty, ba naopak jednoduchost a přehlednost je mnohokrát víc.
	Absence těchto plánů je většinou zapříčiněná tím, že ji obchodní ředitel a marketingový nebo generální ředitel neumějí aplikovat. Toto „neumění“ se nahrazuje argumentací typu „nikdy jsme to nepotřebovali“, „trh máme dávno přečtený“, „zatím všechno fun...
	Jedná se o jednu z vážných chyb a jeden z vážných manažerských nedostatků.
	Intuitivní management musí doplňovat management znalostní.
	Obchodní plán je součástí ročního rozpočtu a měl by být připraven na jeden rok dopředu (předkládán je v říjnu-listopadu předchozího roku), měl by být rozdělen na jednotlivé měsíce a čtvrtletí, má odrážet třeba i sezónnost prodeje.
	V případě exportních aktivit je správné, aby měl každý obsazovaný trh svůj obchodní plán, i kdyby byl velmi zjednodušený.  Je nezbytné sledovat efektivitu každého trhu tím, že jednotlivým teritoriím přiřazujeme režijní a osobní náklady a pracujeme akt...
	Je ale rozhodně dobré plán rozdělit alespoň do dvou kategorií (zákazníci vs. produkty) a křížem porovnávat výsledky a očekávané prodeje.  Je to dobré pro řízení očekávaných prodejů  a také proto, že tím nutíme obchodníky přemýšlet jak o plánu zaměřené...
	Vyplývá z toho, že koncové měsíční součtové číslo podle jednotlivých kategorií musí být shodné. Již z tohoto je na první pohled patrné, kde vzniká větší odchylka a na co je třeba se soustředit.
	Plánujeme-li např. dobře podle výrobkových skupin, ale dělá nám problémy plánovat a formulovat očekávání podle zákazníků, znamená to, že máme dobrý odhad trhu plošně, ale hůře se nám pracuje s prognózou prodeje konkrétním skupinám zákazníků.
	Další význam rozdělení podle výše uvedených skupin spočívá v tom, že máme okamžitý přehled a jednotlivých tržních segmentech, můžeme sledovat trendy, výkonnost v jednotlivých segmentech a na základě toho připravovat marketingové aktivity.
	Ukazatele obchodního plánu:
	Hlavními ukazateli obchodního plánu jsou obrat, tržby, příp. vlastní výkony.  Tento ukazatel se udává v jednotné měřitelné měně např. CZK, EUR či jiné.
	Údaje o měrných jednotkách mohou být také součástí obchodního plánu, mají sice svůj význam, ale nejsou rozhodující.
	Může být velkou chybou, pokud některé podniky používají jako hlavní ukazatel obchodního plánu měrné jednotky, např. počty prodaných kusů, metry čtvereční, tuny atd. Znesnadňuje se tím kontrola, neboť měrná jednotka může měnit v průběhu krátkého času s...
	Někdy se měří ještě další průběžné ukazatele, jako je např obchodní rozpětí nebo přidaná hodnota, i zde je dobré tento údaj měřit jen jako podkategorii.
	Sestavování obchodního plánu:
	Při sestavování obchodního plánu využíváme nejčastěji všehochuť následujících primárních a sekundárních metod výzkumu:
	- údaje čerpané z minulých období (obrat, sezónnost, atd.)
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	Forma obchodního plánu:
	Obchodní plán musí být přehledný v návaznosti na dané období (z pravidla pro jednotlivé měsíce). Ideální je, když je pro přehlednost vypracován na jedné stránce. Měly by se v něm objevit sloupce plán, skutečnost, očekávané prodeje. Rozdíly se musí neu...
	Plnění dle obchodních plánů jednotlivých obchodníků by se mělo průběžně (obvykle jedenkrát týdně) reportovat a mělo by být součástí pravidelných porad.
	Celkový roční obchodní plán je dílem celého prodejního týmu, odpovídá za něj obchodní ředitel, který jej sestaví na základě plánů jednotlivých obchodníků. Ti nesou odpovědnost za své dílčí obchodní plány.
	Úkolem obchodního ředitele je pak objektivně plán každého obchodníka posoudit, vytvořit zdravou oponenturu a spolu s ním dojít ke konečnému číslu.
	Za plán pak nese obchodník plnou odpovědnost a od plánu je také odvozena jeho motivační složka.

	4 Podnikatelské prostředí nového trhu – Pestle analýza
	4.1 Analýza dopadů - PESTLE
	4.1.1 Politické vlivy
	4.1.2 Ekonomické vlivy
	4.1.3 Sociální vlivy
	4.1.4 Technologické vlivy
	4.1.5 Legislativní vlivy
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	4.1.6 Ekologické vlivy
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	7 swot analýza
	Pojmenování této analýzy je spojení prvních čtyř písmen anglických slov:
	„Strengths – neboli silné stránky,
	Weaknesses – neboli slabé stránky,
	Opportunities – neboli příležitosti,
	Threats – neboli hrozby“15F .
	V podstatě jde o metodu, která má za úkol poukázat a posoudit míru vlivů ve vně zkoumaného podnikatelského subjektu, ale i v jejím okolí. Z pohledu silných a slabých činitelů, možných příležitostí, taky hrozeb, kterým bude zkoumaný subjekt v časovém h...
	Silné a slabé činitele jsou takové, které může podnikatelský subjekt do jisté výše ovlivnit.
	Analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb.
	Analýza SWOT je jedním z nejpopulárnějších modelů strategické analýzy. Týká se pohledu na silné a slabé stránky vaší společnosti a také všechny příležitosti a hrozby, které pro firmu existují. Jakmil je identifikujete, můžete posoudit, jak vydělávat n...
	Příležitosti a hrozby ve vnějším prostředí Musíme si uvědomit, že příležitosti mohou být zároveň hrozbami - například nové trhy mohou být ovládány konkurenty, kteří budou účinně podkopávat naši pozici. Stejně tak se mohou hrozby stát příležitostmi - n...
	SWOT analýza může poskytnout jasný základ pro posouzení podniku. Může být použita jako součást pravidelného přezkumu nebo v rámci přípravy na získávání finančních prostředků, event. ke shrnutí výsledků předchozí analýzy.
	Každý podnik potřebuje pravidelně vyhodnocovat své silné a slabé stránky. Vedení podniku nebo externí odborníci posoudí úroveň marketingu a finanční, výrobní a organizační schopnosti podniku.
	Aby byly výsledky SWOT analýzy objektivní, doporučuje se, aby ji realizovali spíše externí odborníci. Při analýze interních faktorů jde o pravdivý obraz o schopnostech podniku. Je nesmyslné nadhodnocovat schopnosti podniku, nebo podceňovat některé sla...
	7.1 Využití SWOT analýzy
	Tato analýza se nemusí využívat jen pro účel strategické úrovně řízení, ale například jí lze využít i v dynamických podmínkách operativního řízení, nebo ji směřovat v rámci zkoumání na konkrétního jednotlivce. Další možností využití této analýz...
	Při tvorbě SWOT analýzy by se měli dodržovat určitá pravidla, jako jsou například:
	- její obsahem by měli být jen faktické informace týkající se zkoumaného subjektu nebo její části například pokud se tato analýza bude týkat obchodní strategie, tak by veškeré zjištění měli týkat zejména obchodu,
	- tato analýza by měla být podložená například empirickým výzkumem a výstupy z ní být by měli být prověřené
	- měla by objektivně poukazovat na vlastnosti zkoumaného subjektu, či popřípadě situaci v daném prostředí, v kterém zkoumaný subjekt nachází či operuje
	- při využití v strategické analýze by měla používat zejména strategická fakta, zároveň příliš mnoho těchto faktů jí spíše komplikuje.
	7.2 Postup tvorby SWOT analýzy
	Jako prvním krokem při vytváření SWOT analýzy by mělo být vytipování působících činitelů (faktorů) v rámci samostatných celků
	- druhým krokem by mělo následovat jejich umístnění do příslušných polí v grafickém znázornění SWOT analýzy
	- třetím krokem musí dojít k vyhodnocení takto zařazených činitelů (faktorů) z uhlu pohledu závažnosti a významnosti
	- až následně by mělo dojít k návrhu dané strategie, která pak poslouží k zvolení a vytvoření konkrétního strategického plánu.

	PraKTICKÁ část
	8 SPOLEČNOST ŠKODA AUTO a.s.
	8.1 Představení společnosti Škoda Auto a.s.
	Společnost Škoda Auto a.s. je zaměřená na výrobu a vývoj v automobilovém průmyslu, dále na produkci společných koncernových komponentů, ale i využití synergie ve výrobě. Např. Seat – Toledo a Ateca vyráběných v ČR.
	V české Republice se řadí mezi největší podnikatelské subjekty a je každoročně oceňována prestižními cenami za největšího zaměstnavatele.
	8.2 Zastoupení společnosti Škoda Auto na světových trzích
	8.3 Růstová strategie společnosti Škoda Auto a.s.
	Společnost Škoda Auto a utomobilový průmysl vůbec se nachází v bodu zlomu. Nastupují tři základní trendy, které lze pojmenovat jako elektromobilita, autonomní řízení dopravy a konektivita. Je žádané, aby byla jízda autem stále bezpečnější, kom...
	Sice se stále sází na konvenční pohony, které si zákazníci značky Škoda stále vyžadují. Pozvolným přechodem na elektro by se vše mělo rozumně a důsledně naplánovat Pro společnost to znamená, že se musí plnou silou přistoupit k vývoji elektrických poho...
	Nyní například řeší Jižní Koreu, kde plánuje vstoupit ještě v letošním roce. Pro strategii společnosti Škoda je jednou ze zásadních věcí design.
	Dříve modely značky Škoda pojímali spíše racionálně s co největší nabídku prostoru, na co nejlepším poměrem mezi cenou a užitkem. Prostě „Simply Clever“. Toto by mělo značku charakterizovat i v budoucnu. Praktická, funkční stránka značky je dobře vyvi...
	Hlavním tématem „Strategie 2025" je tak ve společnosti Škoda hloubková přestavba jejich dnešních klíčových činnosti. Vývoj, výroba a prodej vozů by mněli zůstat „srdcem“ podnikání. Více se ale plánuje zaměřit na profitabilní růst, nové klíčové kompete...
	Souběžně s přeměnou klíčových činností buduje společnost Škoda druhý pilíř, přesahující hranice jednotlivých značek, a to novou oblast inteligentních řešení pro jejich hlavní produkt - mobilitu. Masivní investování do vývoje nových technologií bylo pr...
	K úspěšné transformaci hlavní oblasti  podnikání společnosti a výstavbě nové oblastí „Mobilita“ potřebuje značka Škoda inovativní schopnosti postavit na širším základu. I proto, byli definované hlavní oblasti činností: jakými jsou například posílení d...
	Tyto strategie budou stát společnost Škoda a koncern VW nutnost investování nemalých finančních prostředků. Pro témata budoucnosti Škoda počítá s celkovými investicemi v dvojciferném počtu miliard. Aby toto finančně zvládli, musí být mnohem efektivněj...
	Značka Škoda plánuje svými vozy a službami usnadňovat a obohacovat životy jejich zákazníků. Alternativními pohony pak plánuje přispět k výraznému snížení zátěže životního prostředí.
	8.3.1 Výkonná organizace
	V dnešních podmínkách automobilového konkurenčního prostředí je pro úspěch výrobního podnikatelského subjektu klíčové být pružný, štíhlý a výkonný, aby tento subjekt dokázal rychle reagovat na výzvy trhu, tlak konkurence i na legislativní změny.
	Tyto požadavky si ve společnosti Škoda Auto velice dobře uvědomují. Zavedením projektu „HPO - zkratka pro High Performance Organization, neboli „Vysoce výkonná společnost“ se snaží dosáhnout konkurenční výhody. Na základě počáteční analýzy byl projekt...
	Organizační efektivita by měla pro rozvoj a úspěch výroby vozů značky Škoda znamenat hnací silu podniku pro další období.
	8.4 Firemní image
	Image je nedílnou součástí každého pracoviště, ať již jde o nadnárodní firmu, lokální podnik či nevýdělečnou organizaci. Je nezbytné vytvořit image firmy ještě dříve, než kterýkoli obchodník začne prodávat její výrobky nebo služby. Bez jasně st...
	Když se mluví o image firmy, co člověku hned vytane na mysli?  Vezměme si např. jen ta nejznámější jména,  jako Coca Cola a Mc Donald´s. před očima vám vyvstanou jejich typické znaky …. Zlaté oblouky Mc Donald´s, červené plechovky od Coca Cola. Zákazn...
	Síla a úspěch, kterou skrývá podnikové logo, také často připomíná, co vlastně firma znamená a jaké je její místo na vysoce konkurenčním trhu. Kromě tak důležitých věcí, jako je logo společnosti, existuje mnoho dalších projevů podnikového image…informa...
	Všechno, co se o naší firmě sděluje, však musí odpovídat skutečnosti. Jestliže společnost prohlašuje, že oblečení z jejich kolekce jsou výrobky špičkové kvality, ale její představitelé se oblékají „ošuntěle“, nosí nepadnoucí obleky, její tvrzení nebud...
	Každá organizace by měla mít za cíl přímý vztah mezi image firmy a osobním image svých zaměstnanců, kteří by se měli snažit, aby ještě posílili ty hodnoty, které si společnost předsevzala hlásit světu prostřednictvím ostatních komunikačních prostředků...
	Když se zákazníci setkají s vašimi zaměstnanci, měly by na ně jejich kvality udělat příznivý dojem. Vždycky však musí váš personál být oblečen přiměřeně oboru činnosti a typu zákazníka. V dnešním světě obrovské konkurence jsou to právě zaměstnanci, kt...
	Zlatá pravidla budování image:
	1) Vstoupit do povědomí potenciálního zákazníka první, dříve než konkurence. První vjem je nejsilnější, nejsnáze zapamatovatelný, proto taková značka mívá velmi silné postavení.
	2) Při budování image pracujeme s vjemy, asociacemi a představami, které v praktickém marketingu musí být ukotveny na jedno klíčové slovo, klíčová slova, předpokladem úspěchu je najít takové slovo, které je pro cílový trh důležité.
	3) Neméně důležité je, aby klíčové slovo, bylo výlučně „naše“. Pokud už je obsazené někým jiným, je marné snažit se je získat pro sebe.
	4) Dalším krokem na cestě k budování image je najít dobře zapamatovatelné jméno a další symboly, které budou image podporovat.
	5) Vždy se nepodaří být prvním na trhu a vytvářet novou produktovou kategorii. I s nižšími pozicemi na trhu lze pracovat. Naše marketingové snažení je potom závislé na tom, jakou pozici na pomyslném žebříčku produktů/služeb jsme schopni zaujmout.
	6) Při budování image se musíme držet toho, co zákazník o firmě ví, jaká je jeho zkušenost s jejími produkty, službami, jakou image si o firmě dosud vytvářel. Mluvíme o principu kontinuity.
	7) Dalším zlatým pravidlem je dlouhodobost. Jednorázové kampaně, které se dokonce liší svým zaměřením, pouze matou zákazníka a nepřinášejí efekt.
	8) Upřímnost v komunikaci je dalším prvkem, který se považuje za nadčasové pravidlo.
	9) Informace a zpětná vazba. Budovat image bez spolehlivé zpětné vazby tj. informací o tom, jak je naše značka vnímána ve srovnání s konkurenty, je vždy střelbou na cíl se zavázanýma očima. Někdy to může vyjít, ale častěji ne.
	10) Přínosy a náklady Odlišená a pozitivní image, kterou sdílejí potenciální zákazníci ve velkém počtu, prokazatelně vede k vyššímu podílu na trhu a k vyšším prodejům. Tato vidina je hnacím motorem budování velkých a silných značek. Vybudovat velkou a...
	8.4.1 Prodejní síť Škoda na trhu v RF v novém hávu
	Nový design obchodní sítě vychází z principu hodnotně působícího vzhledu a moderních prostor s velkorysými skleněnými plochami, které zajišťují příjemné prostředí a transparentnost. Základními barvami jsou elegantní bílá a svěží zelená. V interiéru je...
	Svěží barvy, jasný styl otevřenost a transparentnost, právě tím se vyznačují nové prodejní prostory autosalonů Škoda. Bily navržené tak, aby umožňovali optimální proces péče o zákazníky. Tento koncept nabízí rychlou, přímou a jednoduchou komunikaci se...
	Skládá se z dvou sekcí:
	Tímto projektem se společnost  Š.A. snaží nabídnout svým zákazníkům jistou úroveň konfortu a lepšího standartu. Je si vědomá faktu že image firmy je nedílnou součástí PR kampaně na místních ale i světových trzích.
	8.5 Historie značky Škoda

	9 společnost škoda auto a.s. na automobilovém trhu ruské federace
	Obrázek 13: Volkswagen Group Rus – intranet Škoda
	Při expanzi na jakýkoliv světový trh v rámci globalizace je nezbytné se orientovat v etiketě jednak při jednáních, nebo při samotném vystupování. Naše pravidla etikety jsou často založena jen na konvenci a tradici. Pravidla chování v asijských zemích ...
	Jednání s Ukrajinským obchodním partnerem:
	Na východě hovoří rusky téměř každý a použití ruštiny je přirozené. S Ukrajincem je možné hovořit téměř na libovolné téma, pokud je zajímavé pro obě strany, nedoporučuje se však klást příliš osobní otázky, je možné použít i humor. Poměrně rádi cestují...
	Ukrajinci většinou jednají v týmu, málokdy vyjednává samostatný zástupce.  Samotné jednání začíná podáním ruky, které je pro ukrajinské obchodníky charakteristické. Ruce si podávají i několikrát za den. V určitých případech ukrajinští obchodníci líbaj...
	Jednání s Ruským obchodním partnerem:
	Velká část zejména mladších obchodníků je zcestovalá a „světa znalá“, takže se určitě nevyplatí je podceňovat. Mají logické a koncepční myšlení, přehled o trhu a anglosaský styl jednání jim není cizí. V odlehlejších oblastech je samozřejmě situace pon...
	Je dobré se pokusit taktně na začátku vyjasnit kompetence a zabránit tak taktice „omezené pravomoci“, kterou někdy Rusové praktikují.  Ruská strana se na jednání určitě dobře připraví. Je dobré obstarat maximum informací o ruském partnerovi předem. Ru...
	Jednání s  Muslimským a Arabským obchodním partnerem:
	Arabští obchodníci patří mezi nejzdatnější a nejzkušenější vyjednavače. Uvažují velmi racionálně, jejich základními hodnotami jsou poctivost, solidnost, dodržováni dohod. Přestože se někdy tváří, jakoby problematice vůbec nerozuměli, nelze je v žádném...
	Mnozí z nich jsou absolventy prestižních univerzit s bohatými zkušenostmi z mezinárodního obchodu. Arabové (zejména ti mladší a středního věku) většinou umějí velmi dobře anglicky, což je pro nás velká výhoda. Pokud by byl třeba tlumočník z arabštiny,...
	Respektování zvyklostí v oblékání je při návštěvě arabských zemí nezbytné. Arabové- muži se oblékají do dlouhých košil, které sahají až ke kotníkům (dišdaša). Většinou mají bílou barvu, v zimě se tu a tam objevují i barevné nebo pruhované vzory. Hlavu...
	Při opakovaných návštěvách v regionu se vyplatí zřídit si mobilní číslo u místního mobilního operátora. Vyplatí se to po společenské, obchodní i ekonomické stránce. Na schůzku musíme přijít včas, byť arabští partneři dochvilností nevynikají. Při oslov...
	Jednání s Čínským obchodním partnerem:
	Pokud budeme obchodovat s čínskými partnery, je nezbytně nutné připravit si notnou dávku energie, času, odhodlání a chuti sbližovat se. V Číně totiž nedochází k uzavření obchodu po několika málo jednáních v zasedacích místnostech, konferenčních hovore...
	První nabídnutá cena se nikdy nepřijímá, protože bývá nadsazená. K získání čínského partnera je třeba více času, obchodní partnerství pak vzniká zejména na základě osobních vztahů, jsou potřebné časté schůzky, zasílání pozorností a vše musí stále prov...
	hned od začátku nejste vědomi pravidla nedojídat a jako protistrana se snažíte převážnou část jídla na stole sníst (právě proto, aby se hostitel necítil dotčen), budou Číňané doobjednávat další a další pokrmy a paradoxně to zapříčiní zcela opačný efek...

	10 aplikace metodologie
	10.1  PESTLE analýza konkurenčního prostředí a rivality v odvětví na trhu Ruské federace.
	 Politická situace – předpoklad dalšího vývoje: Politická stabilita, i když si RF jako celek poměrně často řeší etnické problémy svých národnostních skupin v rámci republik.
	 Daňová politika - analýza dosavadního vývoje: Od 1. 1. 2009 platí snížení federální části daně ze zisku z 24 % na 20 %, zvýšení odpisové sazby z 10 % na 30 % a regionálním vládám je umožněno snížit drobným podnikatelům se zjednodušenou daňovou proce...
	 Daňová politika – předpoklad dalšího vývoje: S cílem daňových stimulů se předpokládají změny v následujících směrech:• Podpora investic a rozvoje lidských zdrojů: zdokonalení systému zdanění operací s cennými papíry, vytvoření zvláštních daňových re...
	 Daňový systém RF - analýza dosavadního vývoje: Daňový systém RF tvoří daně federální, regionální a místní. Jejich legislativní podoba je publikována v Daňovém kodexu RF.
	 Daňový systém RF - předpoklad dalšího vývoje: Připravovaná daňová reforma
	 Životní minimum - analýza dosavadního vývoje: V RF ve II. čtvrtletí roku 2014 bylo na úrovni 8192 rublů na měsíc, pro pracující obyvatelstvo 8834 rublů, pro důchodce 6717 rublů, pro děti 7920 rublů.
	 Životní minimum - předpoklad dalšího vývoje: V budoucnu mírný růst životního minima.
	 Vývoj kurzu Rublu - předpoklad dalšího vývoje: Výhledový předpoklad vývoje kurzu Rublu na světových trzích je mírné posilování a stagnace (v závislosti vměšování se RF do val. konfliktu na Ukrajině a Sírii).
	 Situace s investováním - předpoklad dalšího vývoje: Předpoklad vývoje investování zahraničních investorů v RF je kvůli Ukrajinské krizi a ochlazení vztahů mezi EU, USA a RF, zavedením sankcí vůči RF stagnující, nebo mírně rostoucí díky orientace se ...
	Sociální faktory:
	 Tradice - analýza dosavadního vývoje: Rusko je mnohonárodnostním státem s paletou nejrůznějších kulturních, etnografických, a historických tradic Ve vztahu vedoucí – podřízený platí stroze autoritářská pravidla.
	 Tradice - předpoklad dalšího vývoje: Není předpoklad změny v tradičním a typickém autoritářském chování.
	 Sociální hodnoty - analýza dosavadního vývoje: Žebříček hodnot je analogický s evropskými tradicemi – na prvních místech je rodina, děti a zdraví. Zvláštností je také skutečná vášeň pro slavení svátků všeho druhu – počínaje celospolečenskými, jako j...
	 Sociální hodnoty - předpoklad dalšího vývoje: Řebříček sociálních hodnot ruského obyvatelstva vychází z historického vývoje na tomto území a je silně poznamenán oběma svět. válkami a režimem CCCP - není předpoklad změny.
	 Porodnost - analýza dosavadního vývoje: Úmrtnost stále převyšuje porodnost, takže RF nadále zaznamenává přirozený úbytek
	 Porodnost - předpoklad dalšího vývoje: Předpoklad přetrvávání přirozeného úbytku i v budoucnu.
	 Počet obyvatel - analýza dosavadního vývoje: Ke dni 1.1.2014 činil 143 666 931 lidí a za rok 2013 vyrostl o 318,8 tis. lidí (0,22%).
	 Počet obyvatel - předpoklad dalšího vývoje: Díky migraci válkou postižených území na Ukrajině je předpoklad pokračování trendu růstu počtu obyvatel.
	 Věk - analýza dosavadního vývoje: Ekonomicky činného obyvatelstva činí 15 až 72 let.
	 Věk - předpoklad dalšího vývoje: Stagnace průměrného věku obyvatelstva.
	 Geografické členění RF - analýza dosavadního vývoje: 21 republik, 9 krajů, 46 oblastí, 1 autonomní oblast, 4 autonomní okruhy, 1 pronajímané teritorium.
	 Geografické členění RF - předpoklad dalšího vývoje: Díky silnému zastoupení vládní strany v státě je v geografickém členění RF předpoklad stability.
	Technologické faktory:
	 Ekologické limity a omezení - analýza dosavadního vývoje: Ve vztahu k přírodě a životnímu prostředí, v RF lze pozorovat určitý pozitivní posun u mladých a vzdělaných lidí především z větších měst. U ostatních nadále přetrvává lhostejnost.
	 Ekologické limity a omezení – předpoklad dalšího vývoje: Do budoucna lze v tomto sektoru očekávat jen velmi omezený či nízký posun k výraznějším změnám, omezením či restrikcím.
	Tabulka 1: Shrnutí PESTLE analýzy
	Zdroj: 9.1 PESTLE analýza v RF, cit.2017-01-09
	10.2 Porterova analýza konkurenčního prostředí a rivality v odvětví na trhu Ruské federace
	Konkurenční rivalita v daném odvětví:
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 6 bodů, 2020 – 7 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 6 bodů, 2020 – 5 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 5 bodů, 2020 – 6 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 3 body, 2020 – 4 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 3 body, 2020 – 4 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 1 bod, 2020 – 2 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 3 body, 2020 – 4 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 2 body, 2020 – 3 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 8 bodů, 2020 – 7 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 2 body, 2020 – 3 body)
	Hrozba vstupů do odvětví:
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 5 bodů, 2020 – 6 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 8 bodů, 2020 – 6 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 1 bod, 2020 – 1 bod)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 5 bodů, 2020 – 4 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 2 body, 2020 – 4 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 3 body, 2020 – 5 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 2 body, 2020 – 4 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 3 body, 2020 – 5 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 9 bodů, 2020 – 7 bodů)
	Vyjednávací síla zákazníků:
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 2 body, 2020 – 3 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 3 body, 2020 – 4 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 3 body, 2020 – 2 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 1 bod, 2020 – 2 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 3 body, 2020 – 3 body)
	Vyjednávací síla dodavatelů:
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 2 body, 2020 – 3 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 7 bodů, 2020 – 8 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 3 body, 2020 – 3 body)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 6 bodů, 2020 – 5 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 6 bodů, 2020 – 6 bodů)
	Hrozba substitutů:
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 4 body, 2020 – 5 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 6 bodů, 2020 – 5 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 8 bodů, 2020 – 8 bodů)
	 Průměrné odhady expertů (2017 – 8 bodů, 2020 – 7 bodů)
	Vyhodnocení Porterovy analýzy pěti sil:
	10.3 Syntéza  SWOT zjištěných poznatků

	11 shodnocení, návrh změn a  doporučení
	Výsledky provedených analýz potvrzují silné národní a vlastenecké cítění Ruského obyvatelstva. Hrdost a úcta k vítězství v 2 sv. Válce, ke kterému by nemohlo dojít bez spojenectví s ostatními národy, které byli ze strany fašistického režimu perzekuová...
	Výsledky analýz ukazuji na velké příležitosti v rámci Ruského trhu, kde může společnost Škoda plně realizovat svojí růstovou strategii a využít tak i nižších nákladů spojených s výrobou produktu díky vývoji kurzu Rublu, minimálních ekologických limitů...


	Harmonogram aplikace návrhů:
	1) navázaní na dlouholetou tradici spolupráce (ČSSR a CCCP v rámci RVHP).
	Termín realizace: ihned po vstupu na automobilový obchodní trh RF, po celou dobu působení na tomto trhu.
	2) využití historických událostí a spojenectví v druhé světové válce a po ní (pod heslem družba).
	Termín realizace: ihned po vstupu na automobilový obchodní trh RF, po celou dobu působení na tomto trhu.
	3) prosazení vlastní značky a prestiže.
	Termín realizace: ihned po vstupu na automobilový obchodní trh RF, po celou dobu působení na tomto trhu.
	4) využití vědních a vysoce specializovaných kapacit pro vlastní vývoj vozů a produktů.
	Termín realizace: ihned po vstupu na automobilový obchodní trh RF, po celou dobu působení na tomto trhu.
	ZÁVĚR
	Z jejich výsledků jsou zde navrhnuté změny a doporučení pro společnost Škoda Auto a.s. v rámci její růstové strategie 2025 a k její dalšímu pronikání na Ruském obchodním automobilovém trhu.
	Dosáhnutím vytýčených cílů spojených s modelovou ofenzivou značky a její růstovou strategií má společnost Škoda Auto a.s. velkou šanci se stát (ne jenom v rámci koncernu VW), ale i světově jednou z nejvýznamnějších automobilek vůbec.
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