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Anotace

Tato bakalarska prace se zamétfuje na téma konkurenceschopnosti podniku pfi vstupu na
zahrani¢ni trh. Prvni ¢ast se vénuje teoretickym vychodiskim konkurenceschopnosti a
zahrani¢niho trhu. Jsou definovany pojmy konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni
vyhoda a strategie, ale také divody a rizika vstupu na zahranicni trh a mezinarodni
strategie. Soucasti jsou i definice analyz, pomoci kterych je zkoumano konkurenéni
prostiedi podniku. Nasleduje prakticka ¢ast, ve které je charakterizovan vybrany podnik,
zemé& a trh. Zaroven jsou urCeni nejvétsi tamni konkurenti a jsou provedeny analyzy
PESTEL, benchmarking a shrnujici SWOT matice. V zadvéru je vyhodnocena
konkurenceschopnost podniku na zahrani¢nim trhu a jsou navrzena mozna feSeni, ktera by

mobhla ucinit podnik vice konkurenceschopnym.

Klicova slova
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strategie, konkuren¢ni vyhoda, mezinarodni strategie, PESTEL analyza, prostfedi podniku,

situacni analyza, SWOT matice, zahrani¢ni trh



Annotation

Enterprise competitiveness during entry into foreign market

This bachelor thesis focuses on the topic of company’s competitiveness during entry into
foreign market. The first part is dedicated to the theoretical basis of competitiveness and
foreign market. The terms competition, competitiveness, competitive advantage and
strategy are defined, but also the reasons and risks of entering into foreign market and
international strategy. It also includes definitions of analyzes by which the competitive
environment of the company is examined. The practical part follows, which characterizes
the selected company, country and market. At the same time, the largest local competitors
are identified and analyzes such as PESTEL, benchmarking and summarizing SWOT
matrix are performed. In conclusion, competitiveness of the enterprise on the foreign
market is evaluated and possible solutions, which could make the company more

competitive, are suggested.
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Uvod

Tématem bakaléatské prace je konkurenceschopnost vybraného podniku pii vstupu na
zahraniéni trh. Autorka si pro zpracovani vybrala spole¢nost Skoda Auto, a. s., protoZe je
V jejim okoli nejvétSim zaméstnavatelem a ona sama mé k automobilové znacce dobry
vztah. Jedna se o nejvétsi Ceskou automobilovou spolecnost, ktera ma hlavni sidlo v Mladé

Boleslavi.

Cilem bakalafské prace je pomoci teoretickych poznatkil a praktickych analyz zjistit, zda
by byl podnik na vybraném zahrani¢nim trhu konkurenceschopny. A po vyhodnoceni

navrhnout mozna doporuceni pro zlepSeni konkurenceschopnosti.

Prvni dvé kapitoly se zaméfuji na odbornou stranku. Nejprve jsou definovany pojmy
tykajici se konkurence. Je vysvétleno, co je to konkurence, konkurenc¢ni vyhoda,
konkurenceschopnost a jaké jsou konkurencni strategie. Druha cast se soustfedi na
mezinarodni trh. Ukazuje, jaké diivody mohou vést firmy ke vstupu na zahrani¢ni trh,
jakych mezinarodnich strategii podniky vyuzivaji a naopak jaké rizika se mohou
vyskytnout. PfedevSim jsou ale definovany analyzy PESTEL, benchmarking a SWOT,
pomoci kterych je zkouméno vnitini a vnéjsi prostfedi podniku a hlavné konkuren¢ni

prostiedi.

Zacatek praktické casti predstavuje vybrany podnik, jeho podnikatelskou c¢innost a
pusobeni na zahraninich trzich. Dale je charakterizovana vybrana zemé a jeji
automobilovy trh, na kterém je vzapéti zkoumana konkurence. V neposledni fad€ jsou
podle zminénych metod provedeny analyzy prostfedi a konkurence. Na zavér je situace
konkurenceschopnosti podniku vyhodnocena a podle subjektivniho nazoru autorky jsou

navrzena mozna doporuceni pro jeji zlepSeni.
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1. Teoreticka vychodiska konkurenceschopnosti

Prvni kapitola se zabyva podstatou této bakaldiské prace, tedy definuje pojmy jako je
konkurence, konkurenceschopnost, konkurencni strategie a konkurencni vyhoda.
Konkuren¢ni prostfedi je jednim z Ciniteld, ktery slouzi ke sprdvnému fungovani trzni
ekonomiky. Pro podnik, ktery se vtomto prostiedi nachazi, je dualezita jeho analyza.

Zasadnim krokem pifed samotnym rozborem je vymezeni pojmt z této oblasti.

1.1 Konkurence

Konkurence je soutéz trznich subjektl, tedy domacnosti, firem a statu. Tyto subjekty spolu
soupeii na raznych typech trhti. Jak uvadéji Dvotacek a Sluncik (2012, s. 45) ,, Konkurenty
jsou nejenom ty podniky, které piisobi na stejnych trzich se stejnymi nebo podobnymi

3

produkty, ale vsichni, kdoz usiluji o vydaje spotiebiteli. ‘

Konkurence mé n€kolik rozdéleni. Naptiklad dle Jakubikové (2013) se podle hlediska
teritorialniho déli na globdlni, narodni, odvétvovou, komoditni aj. Dale se d€li podle
nahraditelnosti produktu na konkurenci znacek, v odvétvi, rodu, formy. Konkurenci lze
rozdélit také na pfimou a nepiimou. Pfimi konkurenti nabizi stejné zbozi nebo produkty

jako podnik sdm, ti neptimi nabizi pouze podobné.

Podniky se snazi uspét na trhu s unikdtnim produktem, ktery nabizi nejlepsi kombinaci
ceny a kvality, a tim zvitézit nad svym soupefem. Vitézstvi ale neni vSe, dilezité je své
konkurenty dobfe poznat a pravidelné je sledovat, protoze je mozné, ze podnik v budoucnu
znovu ohrozi. Pro podnik je také podstatné, aby znal svou pozici na trhu. Proto, by dobie
pfipravend analyza konkurence méla byt zdkladem kazdé spole€nosti. U svych konkurentii
je dobré poznat jejich slabé a silné stranky a porovnat je s t€émi vlastnimi, ale také zjistit,
jaké jsou jejich strategie a cile. Tyto poznatky mohou slouZit i pro odliSeni firmy od svych
konkurenti, jelikoz je v dne$ni dobé téZzké rozeznat vlastni vyrobky od téch konkuren¢nich

(Karlic¢ek a kolektiv, 2018).

Podle Tylla (2014) existuje nékolik Ciniteld, ktefi ovliviiuji miru konkurence v odvétvi.

Jednim znich je mnozstvi a velikost subjektd. Tento Cinitel muze zpusobit, Ze se
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konkurenéni boj stava siln¢jSim v piipad¢, kdy se stejné velké firmy snazi dosdhnout
vétsiho trzniho podilu. Dalsimi dulezitymi faktory, které zptsobuji silnou rivalitu mezi
podniky, jsou ptevis nabidky nad poptavkou a tempo rlstu odvéti, vyroba homogennich

produkt nebo zna¢né naklady pii snaze vystoupit z odveEtvi.

1.1.1 Konkurence na zahrani¢nim trhu

Pro zahrani¢ni konkurenci plati téméf stejnd pravidla jako pro doméci. Podnik by si pied
vstupem na zahrani¢ni trh mél zjistit informace o svych nejvétsich tamnich konkurentech
ale i téch domacich, protoze ty mohou podnik ohrozit, pokud se rozhodnou vstoupit na
stejny zahrani¢ni trh v tu samou chvili. V dnes$ni dobé€ se Casto stava, Ze se vytvareji riiznd
seskupeni, jako napiiklad spojeni nékolika regionti, unie, spoluprace podniki apod., které

spolu vytvareji vétsiho soupete pro ostatni konkurenty.

Globalni konkurence piiklada novou vahu nékterym zdsaddm. Vice se zamétuje na kvalitu,
konkurenceschopné ceny, inovativni produkty, a také zkracuje ¢asové horizonty. Cas je
stale vice a vice cennéjs$i, nové technologie zkracuji Zivotni cyklus produktu a pro
inovativni produkty vytvéaii nové Sance. Podniky musi porozumét dynamice zahrani¢nich

trht, jejich kultute a prosttedi (Ghauri a Cateora, 2014).

1.2 Konkuren¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je Cinitel, ktery miize pomoci firmé k Gspéchu na trhu. Jeji Gspéch je
zavisly na situaci na trhu a jeji kvalité. Firma se snazi dosahnout nizS§ich ndklada a zaroven
vyssich cen. Aby toho dosahla, musi nabizet néco vyjimecného, odlisného a lepsiho nez co
nabizi konkurence. Vyhoda vychazi z marketingové a obchodni politiky, vyuzivani zdroji
a z dovednosti internacionalizace podniku. Podle Portera lze dosahnout konkuren¢ni
vyhody pomoci tii internich strategii, které¢ definoval, viz kapitola 1.4 (Dess a spol., 2014,
Porter, 1993; Potuzakova a spol., 2016).

V jinych zdrojich je ziskani vyhody popsano jako soustiedéni se na zakaznika a marketing,
a vénovani mensi pozornosti produktu a prodeji. Vybudovani vztahu se zékaznikem, ktery

v budoucnu pfinese zisk, je klicem K vitézstvi nad konkurenci. V ¢em totiz podnik vidi
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svou konkuren¢ni vyhodu, mohou zdkaznici vidét vyhodu pro né¢ samé (Kotler a
Armstrong, 2015). Podnik mtZze svou konkuren¢ni vyhodu uchovat v internim prostiedi
nebo ji muze sdélit spotiebitellim, ktefi tak mohou firmu snadnéji poznat. VéEtsina podnik

vsak informace neposkytuje nebo je pouziva pouze v podobé¢ propagace (Tyll, 2014).

Podnik mtze dosdhnout konkuren¢ni vyhody také v situaci, kdy se zméni externi faktory
PEST(EL). V tom piipad¢ se objevi nové prileZitosti a firma uspéje, pokud na né zareaguje

rychleji nez konkurence (Jurevicius, 2013).

1.3 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je v literatufe vysvétlovana riiznymi zpusoby. Podle Potuzakové a
spol. (2016) se jedna o vlastnost podniku, kterd Uzce souvisi s konkurencni vyhodou.
Konkurenceschopnost je nasledkem interakci mezi firmami, které si navzdjem konkuruji
V trznim prostiedi. Konkurencni schopnost je podstatou toho, zda podnik uspéje ¢i
neuspéje na daném trhu. Tato schopnost je také podminkou pro to, aby si podnik na trhu
udrzel své postaveni a dale jej upeviioval. OvSem udrZeni konkurenceschopnosti neni

V dnes$nim rychle se rozvijejicim svété snadnym tkolem.

Pii budovani konkurenceschopnosti je dobré, aby si firmy udrzovaly povédomi o ¢innosti
své konkurence. Pfi rozhodovani by mély brat na védomi existenci n¢kolika faktort, které
maji vliv na zédkaznika. Patii mezi n¢ produktové portfolio, povést znacky, kvalita vyrobka
nebo sluzeb, cenova politika, vérnost zakaznikii a zaméstnancii, organizacni faktory,
finance nebo marketing a jeho nacasovani. To vSe pomaha urcit silné a slabé stranky

konkurence (Kourdi, 2011).

Cim vice je podnik konkurenceschopny, tim vy$§i jsou jeho prodeje. Musi byt
konkurenceschopny, aby zvySoval prodeje, jak uz bylo zminéno. Déle, aby ziskal vérné
zakazniky, zvySoval hodnotu své znacky nebo vyvijel nové produkty. Tato vlastnost mize

pomoci firmam pfi snaze zabranit novym soupefum vstupu na stejny trh (Kourdi, 2011).

Dvota¢ek a Slun¢ik (2012) rozdéluji konkurenceschopnost do nékolika analytickych
urovni, a to na podnik, odvétvi, vyrobek, odvétvové seskupeni nebo narodni ekonomiku.

Konkurenceschopnost podniki a vyrobkii je vlastnost, které tieba docilit v rdmci boje
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S ostatnimi podniky a jejich vyrobky. Diky svému produktovému portfoliu se firmy fadi do
urcitych odvétvi, kde se nachéazeji dalsi spolecnosti s moznymi substituty, a tam se snazi
byt konkurenceschopné. Odvétvové seskupeni, predstavuje firmy, které si konkuruji a
zaroven spolupracuji. Narodni ekonomika zase vstupuje do konkurencnich boji

s ekonomikami ostatnich statu.

14 Konkurencni strategie

Marketingové strategie nejsou vSestranné, prizpusobuji se odvetvi, ve kterém firma
podnika, a jejim dovednostem. Déli do dvou skupin, a to na trzn¢ zamétené a konkurenéné
zamétené strategie. V této bakalaiské praci jsou podrobnéji piedstaveny ty konkurenéni.
Jedna se o strategické postupy, pomoci kterych se podniky snazi byt konkurenceschopné.
Podle Dvoracka a Sluncika (2012), Jakubikové (2013), Machkové (2015) a Urbana (2018),
ktefi se tidi principy Portera (1993) se rozliSuji tfi typy konkurenénich strategii (viz

Obrazek 1).
1. Nakladova strategie

Podnik se v této strategii zamétuje na dosazeni nizkych nakladd pii vyrobé a distribuci, a
tim si buduje moznost urc€it nizsi ceny nez, které ma konkurence. Aplikuje pii tom zajisténi
optimalnich dodavek, pouzivani spiSe nendkladnych surovin, kontrolu nékladd, stabilni
vyrobni proces aj. Rizikem strategie je pfiliSné soustiedovani na naklady a opomijeni
samotného produktu a trhu. Nejvice je vyuzivand japonskymi, korejskymi a ¢inskymi

podniky.
2. Strategie diferenciace

Firma se snazi odliSit od konkurence. Muze ziskat konkuren¢ni vyhodu tim, ze se bude
soustied’'ovat na slozku marketingového mixu, kterd je dilezitd pro zékazniky. Nabizi
produkt, ktery je jedinecny a v podstaté nema substituty. Dale vyuziva silného marketingu,
kvalifikovanych pracovniki nebo vyzkumu a vyvoje. Nevyhodou jsou vysoké ndklady,
pokles poptavky kupujicich po odlisnych produktech nebo vysoka cena. Tato strategie je

vhodné pro znackové spotiebni zbozi, sluzby nebo vyrobky naro¢né na technologie.
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3. Strategie koncentrace

V této strategii se oproti predeSlym podnik koncentruje na jeden a vice uzce
specifikovanych segmentl trhu, protoze kazdy ma své specifické vlastnosti. Mize byt
pokladan za specialistu a vytvaret prekazky pro vstup ostatnim podnikiim, protoze dané
segmenty zna velmi detailn€. Lze pouzit strategii ndkladovou i diferenciaci, jen s tim
rozdilem, Ze jsou zamétené na Uzky trh. Rizikem je praveé zminované uzké zaméteni, které

snizuje kupni silu. Strategii koncentrace vyuzivaji vyrobci zaméfeni na luxusni zbozi.

nizké naklady diferenciace
\
Siroké . . . .
portfolio Cenovy Sampion Diferenciace
J
~
uzké Zaostieni na Zaostfeni na
portfolio naklady diferenciaci
J

Obrazek 1: Porterovi konkurencni strategie
Zdroj: vlastni zpracovani podle Tyll (2014) a Porter (1993)
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2. Teoreticka vychodiska zahrani¢niho trhu

V druhé kapitole jsou definovany pojmy, které se tykaji zahrani¢niho trhu. Je blize
specifikovano jaké analyzy je tieba pouzit k poznani prostfedi, ve kterém se podnik

nachézi nebo, ve kterém se teprve bude nachazet.

Trh je mistem, kde se stfetava nabidka s poptavkou. Prodavajici se snazi prodat za co
nejvyssi cenu a kupujici se snazi koupit za co nejnizs$i. Hlavnim cilem prodejce je
uspokojit potieby zdkaznik za Ucelem zisku. Obchodem se rozumi sména zbozi nebo
sluzeb za penézni prostiedky nebo za jiné zbozi a sluzby. Obchodovani je vlastnosti,
kterou maji lidé uz od nepaméti. Zahranicnim obchodem se nazyva obchod, ktery je
uskuteéiiovan pies hranice statu, tedy na cizim trhu. Ugastniky jsou importéfi (dovozci) a
exportéfi (vyvozci), ktefi mezi sebou uzaviraji rzné druhy smluv a dohod. Pfedmétem
obchodu muze byt zbozi, sluzba nebo prava. Kazdy podnik pak musi respektovat

legislativu dané zemé a mezinarodni dohody.

Pokud se firma rozhodne vstoupit na zahranicni trh, mize vyuzit sluzeb instituci a statu na
podporu mezinarodniho podnikani. Podpora zahrnuje napiiklad pojisténi uréitych rizik,
moznost ucastnit se zahrani¢nich veletrhii a vystav, poradenstvi, marketingové sluzby a
dal§i. Podpora exportu a dalSich typid podnikédni spadd pod pravomoc Ministerstva
primyslu a obchodu CR. Ministerstvo zfizuje dvé agentury, a to CzechTrade a
Czechlnvest. CzechTrade zprostiedkovava pro firmy exportni pfilezitosti, poskytuje
poradenstvi nebo umoziuje Gcastnit se zahrani¢nich veletrhti. Je také realizatorem portalu
Businessinfo.cz a MPO je jeho garantem. Czechlnvest podporuje malé a stiedni podniky,
spravuje databaze Ceskych dodavatelti a také piijima a predkladd zadosti o investi¢ni
pobidky. MPO déle zfizuje bezplatnou informacni sluzbu Zelena linka pro export, ktera
odpovidd na dotazy ohledn¢ exportu a zprostiedkovava kontakty. Existuje fada dalSich
instituci, které podporuji export. Jednou z nich je Ceska exportni banka (CEB), ta poméha
S financovanim vyvozu. Ale také EGAP — Exportni garancni a pojiStovaci spolecnost,

ktera poskytuje pojisténi vyvozu se statni podporou (Machkova a spol., 2014; MPO, 2019).

Nez ale firma zahdji proces vstupu na zahrani¢ni trh, je tfeba, aby vénovala zna¢nou
pozornost vyzkumu prostiedi, ktery je blize piedstaven v kapitole 2.3 této bakalaiské

prace.
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2.1  Duvody vstupu na zahraniéni trh

Diivodt, pro¢ podniky vstupuji na zahrani¢ni trhy, je nékolik. Jednim z nich je ptipad, kdy
na domécim trhu nemohou naplnit svou strategii a cile. Ceska republika patii spise k
malym trhlim, kde nemusi byt pfili§ velkd poptavka po danych produktech ¢i sluzbach.
Orientace na zahrani¢ni trhy piinasi podnikiim nové piilezitosti a Sir§i prodejni a nakupni
moznosti. Zapojenim se do vyvoznich a dovoznich operaci navic podniky sniZzuji svoji

zavislost na domacim trhu a ziskévaji vétsi stabilitu. (Machkova a spol., 2014)

Dal$im divodem muze byt ziskani kvalifikovanéjSich zaméstnanct, ktefi mohou zvysSit
produktivitu firmy. Expanze na zahrani¢ni trhy mulze nabidnout lep$i podminky pro
podnikani a zvysit povédomi o firmé. Motivem vstupu je také ziskdni konkurencéni vyhody
nad svymi soupefi, tim ze expanduji na trh, kde konkurence jest€ nepiisobi (Rossum,

2017).

2.2 Mezinarodni strategie

Podniky si pfi vstupu na zahrani¢ni trh uréuji mezindrodni strategie, kterymi se budou fidit.
Tyto strategie se tykaji miry adaptace produktu pro jednotlivé trhy nebo stupné
standardizace. Jednoduse feceno, firmy se rozhoduji, zda vyrobek piizptisobi podminkam
zahrani¢niho trhu nebo budou pfistupovat ke vSem trhiim jednotné. OvSem strategie se
netykaji jen vyrobkl nebo sluzeb, ale také podnikovych procesii. Rozhoduje se o tom, zda

budou procesy fizené autonomné nebo centralné (Tyll, 2014).

Tyll (2014) rozliSuje ctyii zakladni strategie, které se urcuji podle miry pfijeti mistnich

podminek a tlaku na globalni integraci, jsou to:
e Mezinarodni strategie

V tomto piipad¢ se jedna o exportni podniky. Vyroba a dalsi hlavni ¢innosti se realizuji na
uzemi domaciho statu. Produkty se pak exportuji do zahrani¢i. Prodej mize byt zajistovan
1 mistnimi podniky, v tomto pfipad¢é jsou ale vSechny cinnosti koordinovany centralou.
Tato strategie je nejen oblibena u firem se zna¢nou konkurencni vyhodou, ale také u MSP

s mensim kapitalem a rozvijejicim se zahrani¢nim obchodem, napft. ¢esky pivovar Bernard.
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e Multinacionalni strategie

Firmy v této strategii ptizptuisobuji svij vyrobek nebo sluzbu podminkam zahrani¢niho
trhu. Snazi se vytvofit iluzi, e jde o mistni produkt. Cast vyroby a procest je vétsinou
pfemisténa do zahrani¢nich dcefinych spolecnosti, které jsou vice samostatné, ale konecna
rozhodnuti stejn¢ zdvisi na mateiské spolec¢nosti. Tuto strategii aplikuje naptiklad firma

Nestlé.
¢ Globalni strategie

Jednd se o strategii jednoho globalniho trhu. Podniky vnimaji vSechny trhy stejnym
zpusobem, bez rozdilt, a tak aplikuji jednotné marketingové postupy, vyrabi shodné
produkty, apod. Casto mohou dosdhnout efektu Gispor z rozsahu diky pfesunu vyroby do
jinych zemi, kde muzou byt nizsi ndklady na vstupy. Nicméné hlavni slovo ma stale

centrala podniku. Tuto strategii vyuziva napft. Coca-Cola.
e Transnacionalni strategie

Tato strategie se zamétuje na sjednoceni téch predeslych a zaroven na snahu ziskat z kazdé
to nejlepsi. Spociva v situovani riiznych procest, jako vyroby nebo marketingu, na trhy
s nejveétsi dispozici pro jejich uskutecnéni. Procesy poté slouzi dal§im Elenim. Jde spiSe o
samostatné subjekty, matefska firma pouze fidi skupinu. Strategii pouzivaji vyrobci

pocitacli, automobili nebo 1€k, napt. Toyota.

Castym problémem t&chto strategii je uréeni jejich hranic a vybér té, do které podnik patfi.
Nékteré spolecnosti jsou velmi globalni, ale kvili specifickym trhim musi své vyrobky
nebo sluzby nakonec stejné adaptovat danym podminkdm, naptiklad pokud jde o
nabozensky problém. V dnesni dobé& je ptizplisobovani Castym jevem, at’ uz jde jen o
lokalni nebo regiondlni rozsah. Nejznaméjsi globalni firmou, kterd se ptizplsobuje

pozadavktm trhi, je Mattel s jeho panenkou Barbie (Tyll, 2014).
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2.3 Situaéni analyza zahrani¢niho trhu

Kazdy podnik ¢i organizace existuje na urcitém trhu, v ur¢itém podnikatelském prostiedi,
které na n€¢ mlze pusobit riznou silou. Pro podnik je Zivotn¢ dilezitou analyzou pravé ta,
ktera se zabyva plsobenim prostfedi. Podnik musi znéat svou pozici v prostiedi, ve kterém
se nachazi. Také je nezbytné, aby v ném dokdzal predvidat zmény, a poté na né¢ vcas

odpovidal (Jakubikova, 2013).

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 28) ,,K analyze prostredi se pristupuje podle zasad MAP,

coz znamenda ,,monitoruj, analyzuj, predvidej.*

Prostfedim neboli okolim podniku se rozumi soubor okolnosti, ve kterych se podnik
nachazi a které ho ovlivituji. Okoli 1ze rozd€lit na vnitini a vnéj$i. Na vnitini pisobi sily,
které se nachazeji uvniti podniku. Muze se jednat o zdroje podniku, jeho pracovni
podminky, organizacni strukturu nebo cile. Vnéjs$i okoli se dale déli na mikrookoli a
makrookoli (viz Obrazek 2). Rozdil mezi témito prostfedimi je v plisobnosti. Zatim co
Vv mikrookoli ovliviiuje ur€ité Cinitele sam podnik, u makrookoli je tomu naopak, to podnik
je faktory ovliviiovan. Autofi se v této terminologii lisi. Nékteti oznacuji mikroprostredi za
vnitini prostfedi podniku. Prostfedi je velmi dynamické a v dne$ni dob¢ se rychle méni, je
proto nutné, aby firmy na tyto zmény vcas reagovaly, a tak ptezily a dale prosperovaly

(Dvoracek a Sluncik, 2012; Jakubikova, 2013).

wewr

vnéjsi
prostiedi

makroorostiredi
(politicko-pravni, ekonomické, socialné-
kulturni, technologické)

mikroprostiredi

(zékaznici, dodavatelé, odbératelé,
konkurence, vetejnost)

vnitini
prostiedi

Obrazek 2: Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy
Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikova (2013)
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Ke zkoumani prosttedi podniku lze vyuzit situaéni analyzy, ktera je soucasti
marketingového strategického fizeni, je prvnim krokem pfi planovéani. Ve stfedu jejiho
z4jmu jsou nastroje marketingového mixu, trh a jeho subjekty a jiz zminéné prostredi.
Analyza je podminéna seskupovanim velkého mnozstvi dat, které pochazeji z vnitiniho a
vnéjsi prostfedi podniku, a maji vliv na volbu cilii a strategii. Vnitinim prostiedim se
rozumi naptiklad finanéni situace firmy, jeji strategie, zaméstnanci, umisténi nebo historie.
Za vnéjsi je povazovano prostiedi, ve kterém firma podnika. Data, ktera podnik
shromazdil, je nutno dale zkoumat, tiidit a v posledni fazi interpretovat. Hlavnim ucelem
provadéni situacni analyzy je objeveni poméru mezi zdroji a schopnostmi podniku a mezi
ptilezitostmi, které pfichazeji z vnéjSku. Problémem analyzy je pak urceni jeji Sitky a

hloubky, ale také doby trvani a kvality dil¢ich analyz (Jakubikova, 2013).

Obsah analyzy byva skryt pod oznacenim pismenem ,,C“, které v anglickém jazyce
vyjadiuje hned nékolik faktori. Jelikoz se tato bakalatské prace zabyva zahrani¢nim trhem,
tak je predstavena analyza pomoci 7C, ktera bere ohled na internacionalizaci a globalizaci
trhd. Podle Jakubikové (2013) oznaceni 7C skryva sedm faktort, a to:

e Customers — zdkaznici

e Company — podnik

e Country — zemé a jeji specifika

e Competitors — konkurenti

e Climate/context — makroekonomické faktory
e Costs — naklady

e Change — zména

2.3.1 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza je soucasti pfipravy strategického marketingového planu.
Jeji podstatou je nalezeni cilovych trhil, pro které se ndsledné hledaji realné¢ marketingové
cile a strategie. Jsou v ni zkoumany segmenty trhu, prostiedi podniku, konkurence a

budouci odhad poptavky a prodeju (Jakubikova, 2013).
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Podle Jakubikové (2013) se analyza déli na tfi ¢asti, a to:

1. Cast informaéni — V této ¢asti se podnik soustied’uje na sbér a hodnoceni dilezitych
informaci. Hodnoti se faktory z vnéjs$iho a vnitiniho prostiedi, ale také se sestavuje
matice konkuren¢niho profilu.

2. Cast porovnavaci — Zde dochazi k vytvaieni potencialnich strategii. Vyuziva se pii
tom metod jako matice SPACE, SWOT, BCG a dalsich.

3. Cast rozhodovaci — V posledni ¢asti se hodnoti mozné strategie a piipadné se

doporucuji zmény.

Metodami marketingové situacni analyzy mohou naptiklad byt SWOT analyza, portfolio
matic, pozi¢ni mapy, analyza preferenci, ABC analyza, PEST analyza a mnoho dalSich
(Jakubikova, 2013). Ne¢které z nich jsou blize vysvétleny v nasledujicich podkapitolach a

poslouZzi k ur€eni konkurenceschopnosti vybraného podniku.

2.3.2 PESTEL analyza

PEST je analyzou vnéjSiho prostredi podniku, presnéji makroprostiedi. Jeji nazev vznikl ze
zacatecnich pismen faktord, a plati pro cesky i anglicky pteklad, oznacuje se tak od 80. let
20. stoleti. Existuje nékolik variant, podle toho zjakych faktord se analyza sklada.
V zékladni PEST analyze se zkoumaji politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a
technologické faktory. V rozsifeném PESTEL jsou navic zahrnuty faktory ekologické a
legislativni. Existuji ale i slozit&jsi varianty PESTLIED nebo STEEPLE (Dvotacek a
Slunc¢ik, 2012; Jakubikova, 2013).

W v

vstupuji na zahrani¢ni trhy. Pro lepsi pochopeni situace ji firmy pouZzivaji spolu s jinymi
metodami, jako jsou SWOT nebo Porterova analyza péti sil (Business-to-you, 2016).
V piipadé tématu této prace, muze analyza PESTEL poslouzit ke zkoumani prostredi

potencialniho zahrani¢niho trhu.
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e P - Politické faktory

Tyto faktory jsou zaméfené na politickou situaci v zemi a spolu s legislativnimi faktory
vytvareji ramec pro podnikatelské subjekty. Patfi mezi n¢ napiiklad stabilita politicka a
vladni, Clenstvi zemé v politicko-hospodaiskych organizacich, vliv politickych stran,
fiskalni politika, vizova politika, problematika dani, politika zahrani¢niho obchodu a dalsi

(Jakubikov4, 2013).

e E - Ekonomické faktory

Ekonomické faktory lze rozdélit na pomérné neménné, kam patii naptiklad Groven a
charakter ekonomiky nebo jeji disponibilni zdroje. A za druhé na ménici se, jako jsou HDP
a jeho vyvoj, platebni bilance statu, mira inflace a deflace, ménové kurzy, sazby urokd,
mira nezaméstnanosti, vyse diichodt apod. Tyto faktory maji vliv na kupni silu spotiebitele
a na proces stanoveni ceny produktu nebo sluzby podniku (Dvotacek a Sluncik, 2012;

Jakubikova, 2013).

e S - Socialné-kulturni faktory

Jedna se o Cinitele, ktefi jsou diileziti pro urceni cilového segmentu a pro poznani pracovni
sily. Socialnimi faktory se rozumi spolec¢nost, tedy spotiebitelé a jejich vek, piijmy, Zivotni
styl a Uroven, majetek, vzdélani, zdravi aj. Za kulturni faktory jsou povazovany jazyk,
spotfebni zvyky, vnimani sebe samého a okoli, kulturni hodnoty, ndbozenstvi nebo image.
Pravé kulturni rozdily mohou pfi spolupraci se zahrani¢ni zemi vyvolat konflikt, pokud se

o nich podnik dobfe neinformuje (Business-to-you, 2016; Jakubikova, 2013).

e T - Technologické faktory

Technologicky vyvoj pfinasi nové vyrobky a sluzby, se kterymi se firmé mizou otevfit
nové trhy. Soucasti technologické stranky jsou uroven inovace, vyzkum, dopravni
prostfedi, komunika¢ni a informacni technologie, vyrobni postupy aj. Faktory ovliviiuji
rozhodnuti podnikateli o vstupu na trh nebo uvedeni produktu ¢i sluzby. S jejich pomoci
mize podnik dosahovat vysSich ziskd a konkurenceschopnosti (Business-to-you, 2016;
Jakubikova, 2013).
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e E - Ekologické faktory

Ekologie je v poslednich letech velmi Castym tématem, a to jak v béZném zivoté, tak i
Vv podnikatelském prostiedi. Stav zivotniho prostfedi ovliviiuje chovani firem, vede je k
vétsi spolecenské odpovédnosti a udrzitelnému rozvoji. Mezi ekologické faktory Ilze
zatfadit rizné ptedpisy, které se tykaji ochrany Zivotniho prostiedi, naptiklad o zptisobech
ttidéni odpadu nebo o znecistovani ovzdusi. Existuji i hlediska environmentalni, tedy
pocasi a klima, které mohou ovliviiovat pojisténi, turistiku nebo zemé&d¢lstvi (Business-to-

you, 2016).

e L - Legislativni faktory

Jak uZz bylo zminéno, legislativni faktory souvisi s témi polickymi. Zahrnuji pravni
piedpisy a zdkony, které se tykaji naptiklad zaméstnancu, ochrany spotiebitele, patentti a
autorskych prav, zdravi a bezpecnosti, diskriminace nebo hospodaiské soutéze. Firmy
pusobici na zahrani¢nich trzich by mély znat i zdkony druhé zemé, aby se tak piipadné

vyvarovaly problémum (Business-to-you, 2016).

2.3.3 Benchmarking

Benchmark v piekladu oznacuje bod, ktery slouzi pro potfeby méteni. V podstaté jde o
standard, podle kterého lze méfit riiznou vykonnost podniku. Benchmarking vznikl v 80.
letech a vytvofila ho firma Xerox. Jedn4 se o oblibenou manaZerskou metodu, ve které
podniky dlouhodobé sleduji a porovnavaji své vysledky s vysledky konkurence. Cilem je
najit silné a slabé stranky podniku, a nasledn¢ udélat opateni, diky kterym by ziskal vetsi
konkurenceschopnost. Miuze zkoumat efektivnost vyroby produktu, marketingové
strategie, vyrobni postupy, ceny a dalsi hlediska. Praktiky konkurence mtze aplikovat i na
svém podniku. Benchmarking neni zaméten pouze na konkurenci nebo odvétvi, ale také na
ostatni podnéty, které by mohly zvysit efektivnost nebo vykonnost samotného podniku.
Slouzi také jako v€asna vystraha, upozoriiuje na nutnou zménu. Tato metoda se miZze
kombinovat s jinymi. Jednou z jejich nevyhod je nedostupnost nékterych dat o konkurenci,
nékdy se firma musi spolehnout pouze na sviij vlastni odhad (Jakubikova, 2013;

Machkové, 2015; Tyll, 2014).
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Dle Jakubikové (2013) a Jureviciuse (2014) existuje pét piistupti k benchmarkingu, a to

konkuren¢ni, interni, genericky, spolupracujici (externi) a funkcionalni.

e Konkuren¢ni je zaméfen na odvétvi, ve kterém podnik ptisobi. Firma porovnava své
vlastnosti a dovednosti nebo produkty s témi, které ma konkurence.

e Internim benchmarkingem se firma soustfed’uje zase na vyzkum svych jednotek a
odd¢leni, které nasledné navzajem porovnava. Ti lepsi se pak déli o své védomosti
S ostatnimi, aby mohla firma zacit fungovat efektivnéji.

e Generickou formou podnik srovnava své procesy s obecnymi standardy. Pti analyze
konkurence muze ziskat informaci 1 o jiné dovednosti podniku, kterou vyuzije
ke zlepsSeni.

e Externim benchmarkingem se firma snazi dosahnout nejlepsiho feseni tim, Ze sleduje
své vnitini 1 vnéj$i prostfedi. Diky tomu je vyhodnéjsi nez konkuren¢ni metoda,
protoze nabizi vice moznosti.

e Funkcionalni zpiisob se zamétfuje na celé oddéleni. Zkoumad, jakym zpisobem vedou
konkurenti jednotlivd odd€leni, jako napf. financni. Své poznatky poté spolec¢nost
aplikuje ve vlastnim podniku. Vyhoda spocivd v zlepSeni celé oblasti a ne pouze

procesu.

Podle Tylla (2014) existuje tzv. ,,Best in class“ benchmarking, ktery se zaméfuje na
nejlepsi praktiky. V podstaté se jednd o metodu, pii které se podniky mohou srovnavat

s konkurenty z jiného podnikatelského odvétvi.

Vyhodou benchmarkingu je jeho snadna pouzitelnost, nizké néklady, informace o vykonu
podniku ve srovnani se soupefi, poskytovani inovativnich myslenek, a také informace o
konkurenci. Naopak nevyhodou je tézké hledani soupefe, moznd potieba konzultanta,
nemoznost méteni urcitych procest, nesnadné ziskavani dat nebo vysoké naklady, které

vzniknou, pokud je podnik nezkuSeny (Jurevicius, 2014).

2.3.4 SWOT analyza

SWOT je jednou z nejvice pouzivanych metod, které slouzi ke shrnuti analyz prostiedi

podniku. Jinak se ji také fika analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Na
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zaklad¢ hlavniho tématu, tedy konkurenceschopnosti, autorka vytvotfila SWOT matici (viz
Obrazek 3). Ctyii pismena nazvu znadi kazdé jiny faktor, ktery na podnik ptisobi. Pismeno
»S“ znaci silné stranky podniku, anglicky strengths. ,,W* je naopak oznaceni pro slabé
stranky, tedy weaknesses. Tyto dva faktory analyzuji vnitini prostfedi firmy, do kterého
spadaji naptiklad firemni kultura, organizacni struktura, cile nebo firemni zdroje. Dal$im
pismenem je ,,0%, znacici pfileZitosti — opportunities. A poslednim je ,,T*, které oznacuje
hrozby, tedy threats. DalSi dva faktory analyzuji vné&j$i prostiedi podniku, a to jak
makrookoli, tak 1 mikrookoli. Jak uz bylo uvedeno v kapitole 2.3, makroprostiedim se
rozumi  Cinitelé  z politicko-pravniho,  ekonomického,  socialné-kulturniho a
technologického prostiedi. Za mikroprostiedi firmy jsou povazovani dodavatelé, zdkaznici,
odbératelé, vetejnost a konkurence. Pti sestavovani SWOT je dllezité nezapomenout na

rizné pohledy zdkazniki a zaméstnancti na danou situaci (Jakubikova, 2013).

Silné stranky Slabé stranky
Co délam [épe nez Co d¢la konkurence 1épe
konkurence? nez ja?
Prilezitosti Hrozby
V ¢em miizu byt lepsi nez Cim mé& konkurence
konkurence? ohrozuje? Co déla?

Obrazek 3: SWOT matice konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani dle Brain Tools Group, 2020

Analyza vznikla v Sedesatych letech 20. stoleti a jejim autorem je Albert Humphrey
(Business News Daily, 2019). Jejim hlavnim cilem je zhodnoceni fungovani firmy. Maze
byt pouzita i k uréeni moznosti dalSiho vyuziti unikatnich zdroji. Snahou podniku je udrzet
si silné stranky, odstranit ty slabé, hledat a vyuZzit nové pfilezitosti a ochranit podnik pred

moznymi hrozbami (Dess a spol., 2013; Jakubikova, 2013).

Vyhodami analyzy jsou snadné pouZiti a ziskdni jasnych vystupil. Diky ni zacali manaZeti
vnimat faktory z vnéjSiho a vnitiniho prostfedi najednou, firmy zacaly jednat proaktivné, a

také uvédomila podniky o strategii, ktera je tteba k vytvofeni rovnovahy mezi vnitinimi
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silnymi a slabymi strankami a podminkami prostfedi. OvS§em mé i své stinné stranky,
naptiklad je velmi subjektivni a ptili§ neménna. Jeji pfinos neni pfili§ veliky ani v ramci
strategické marketingové tvorby. SWOT je ¢im dal ¢asté€ji nahrazovana variantou O-T, t].
analyzou strategickych scénarti. Také je od ni odvozena matice TOWS, kterd je

podrobné;jsi a slouzi k uréenti strategii (Dess a spol., 2013; Jakubikova, 2013).

2.4 Rizika zahrani¢niho trhu

Mezinarodni podnikani je spojeno s prilezitostmi, které trhy nabizeji, ale také se nesmi
zapominat, Ze zde existuji 1 urcitd rizika. V dnesni globalizované dobé je t&€zké tato rizika
pfedvidat. Je mozné se jim vyhnout, pfenést je na jiny subjekt nebo je omezit. Podnik,
ktery chce vstoupit na zahrani¢ni trh, se musi rozhodnout, zda tyto rizika podstoupi. Pokud
se rozhodne nevstoupit, tak tim ztrati ptilezitost. Je nutné urcit, jestli rizika unese a v jakém
rozsahu. K tomu mu mize pomoci analyza a nasledné vyhodnoceni moznych rizik. Pfi
podnikéni mohou vzniknout rizika negativni nebo pozitivni. Negativni mohou nastat pii
nedosazeni piedpokladanych vynosii nebo objeveni neocekdvanych vydaji, co ma za
nasledek ztratu. Pozitivni rizika znamenaji opak, jsou pozitivni vici situaci, kterou podnik
predpokladal. VéEtsinou souviseji se zménou ménovych kurzli, cen nebo troki. Rizikovost
se Vv poslednich letech vaze na zmény, jako jsou nové inovace, dynamika ekonomiky,
politické zmeény, globalizace a dalsi. Rizika lze rozd¢€lit na skupiny, a to na trzni,
teritoridlni, kurzova, odpovédnostni, rizika mezinarodni piepravy zbozi a na rizika
zahrani¢nich obchodnich partnert. Ke snizeni rizik mize podnik vyuzit pojisténi svych

uveért u Exportni garan¢ni a pojist'ovaci spole¢nosti — EGAPu (Machkova, 2015).
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3. Charakteristika automobilové spole¢nosti Skoda Auto, a. s.

Prvni kapitola praktické asti se vénuje charakteristice podniku Skoda Auto, a. s., ktery je
V této bakalarské praci zkoumdan. Dale se tato Cast zabyva plisobenim automobilové
spoleCnosti na zahrani¢nich trzich a predevsim je ptredstaven potencialni trh, na ktery by

mohla vstoupit.

3.1 Z.akladni informace

Skoda Auto, a. s. (dale ,,.Skoda Auto®) je jednou z nejstarsich automobilek na svété. Byla
zalozena roku 1895 pod nazvem Laurin & Klement, ktery byl slozen ze jmen zakladateld,
tedy Vaclava Laurina a Véclava Klementa. Sidli v Mladé Boleslavi, kde se nachazi 1 hlavni
vyrobni zédvod. Dalsi dva zdvody se nachazeji v Kvasindch a ve Vrchlabi. Ov§em vyroba
vozl se uskute¢iiuje i mimo Ceské hranice viz kapitola 3.4. Spoleénost je od roku 1991
soucasti koncernu Volkswagen AG. Jak je patrné z ndzvu, jedna se o akciovou spolecnost.
Jejim jedinym akcionafem je spole¢nost Volkswagen Finance Luxembourg S. A. Organy
Skoda Auto jsou: dozoréi rada, spravni rada a vybor pro audit. Pfedsedou piedstavenstva a

generalnim feditelem je od roku 2015 Bernhard Maier (Skoda Auto, 2018).

Jak uvadi spole¢nost ve Vyro¢ni zpravé (2018, s. 10), jeji misi je: ,, Touha vynalézat. Uz
vice nez 120 let vénujeme sviij podnikatelsky duch a vasen individualni mobilite. A budeme
V tom pokracovat i v budoucnu! “ a vizi je: ,,Simply Clever spolecnost pro nejlepsi reseni
mobility. Pro rodiny, podnikatele, cestujici nebo prosté znalce, kteri si chtéji uzit radost
2 jizdy, je SKODA inteligentni volbou. Chytré ndpady pro individudini mobilitu nds pohdni

vice nez 120 let. Nyni nastal ¢as vynalézt nejlepsi mobilni Feseni pro budoucnost. *

Skoda Auto je vyznamnou souéasti Eeské ekonomiky uz nékolik desitek let. Vlastni titul
nejvétsiho exportéra a zaméstnavatele v CR, zaméstnava pies 33 000 osob. A dale vytvaii
nové prilezitosti pro zaméstnani budovanim a rozsifovanim svych zavoda. Spolecnost se
také angazuje v otazkach udrzitelnosti, kterd je postavena na tiech pilifich, a to socialnim,
ekonomickém a environmentalnim. Kazdé dva roky vydava zpravu o stavu udrzitelnosti ve

spole¢nosti (Skoda Auto, 2018; Skoda Auto, 2020).
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e Koncern Volkswagen

Volkswagen AG je skupina celkem 12 automobilovych znacek, kdy kazda piisobi na trhu
jako nezavisly subjekt. Koncern sidli ve Wolfsburgu v Némecku. Provozuje pies 120
vyrobnich zavodl téméf po celém svété a sva vozidla nabizi ve vice jak 150 zemich.
Celkem skupina dodala v roce 2019 10,97 miliond vozidel, cozZ je vice nez piedesly rok.
Volkswagen AG nabizi také finan¢ni sluzby (Volkswagen AG, 2020).

Do koncernu patii tyto znaéky: Audi, Seat, Volkswagen Passenger Cars, Skoda, Bugatti,
Bentley, Lamborghini, Porsche, Ducati, Volkswagen Commercial Vehicles, Scania a
MAN. Portfolio produktii je Siroké od motocykld pies osobni auta az po nakladni vozy.
Spole¢nym cilem vSech znacek je mobilita dneska i budoucnosti, které se snazi dosdhnout

pomoci strategie Together 2025* (Volkswagen AG, 2020).

3.2  Historie a soucasnost automobilky

e Historie

Jak uz bylo zminéno, spole¢nost byla zalozena roku 1895 obchodnikem Vaclavem
Klementem a technikem Viaclavem Laurinem. Nejdiive vyrabéla jizdni kola, své prvni
ptedstavila v roce 1895 pod nazvem Slavia. Byla velmi Gspésna, a tak v roce 1899 zacala
vyrabét motocykly (motocyklety) pod nazvem L&K, které byly zddané i1 v zahraniCi.
V roce 1905 vyrobila prvni automobil Voiturette A. O dvacet let pozdéji se tovarna L&K,
kterou v roce 1924 z &asti zni¢il pozar, musela slougit se spole¢nosti Skoda z Plzng. To
vedlo k novému nazvu spole¢nosti, kde jména zakladatelt uz nefigurovala. V roce 1991
zacala byt Skoda soucasti koncernu Volkswagen Group a stala se akciovou spole¢nosti. O
tf1 roky pozdéji vznikl novy model Felicia. Novéjsi model Octavie se zacal vyrabét v roce
1996, mél velky uspéch, a tak se automobilka zac¢ala posouvat na globalni Groven. V roce
2016 vstoupila Skoda do segmentu SUV automobilt modelem Kodiaq a v roce 2019 i do
segmentu elektromobility (Skoda Auto, 2020).

Logo spolec¢nosti ma také svou historii. V zacatcich se v logu nachazely lipy, pozdé€ji nazev

Slavia a od roku 1905 inicidly L&K. Az od roku 1925 je logem znamy okftidleny Sip, ktery
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si postupem casu prosel vyvojem az do dnesni podoby. Jeho ptivod neni dodnes zcela jasny

(Skoda Auto, 2020).
e Soucasnost

V soudasnosti Skoda Auto slavi 125 let (1895 — 2020) od svého zaloZeni, piesnéji od
zalozeni spoleénosti Laurinem a Klementem. Uz né&kolik let prochizi Skoda Auto
proménou, pomoci které reaguje hlavné na technologické zmény v automobilovém
primyslu. Ridi se napliiovanim Strategie 2025, kterd ma pfinést rist. Tato strategie je
dlouhodobd a ptizplsobujici se, je realizovana konkrétnimi projekty. Sklada se z nékolika
pilifti jako elektromobility, rozvoje kapacit a novych trhii, digitalizace a ristu vykonnosti

Skoda Auto, 2018).

3.3  Predmét podnikani

Hlavnim piedmétem podnikatelské ¢innosti Skody Auto je vyvoj, vyroba a nasledny prode;
automobill. Déle také vyroba a prodej nahradnich dild a pfisluSenstvi nebo servisni a
finanéni sluzby. Spolegnost také provozuje muzeum Skoda Auto, Skoda Motorsport,

vysokou skolu, odborné strojirenské ucilisté a polikliniku.
o Soucasné modely Skoda

Znamymi modely, které se vyrabély od konce minulého stoleti, jsou Skoda Felicia, Favorit
a star$i verze nyni vyrabénych vozii. Vyrabéné modely Roomster a Yeti uz jsou dnes také
minulosti. V soudasnosti nabizi Skoda Auto na &eském trhu osm modeltl, z nichZ jsou dva

elektrické (viz Tabulka 1). V nékterych zemich je stale v nabidce i model Skoda Rapid.

Tabulka 1: V soucasnosti nabizené modely Skoda

Model Rok vyroby Cena od Charakteristika

2011 — 2019 neelektrifikovana
Citigoe iV verze 499 900 K¢
od 2019 — elektricka verze

1. generace 1999 — 2007
Fabia 2. generace 2007 — 2014 279 900 K¢  verze hatchback a kombi
3. generace od 2017

nejmensi model
Z nabidky
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Scala od 2019 397 900 K¢ nastupce Rapidu
Kamiq od roku 2018 407 900 K¢ crossover
1. generace 1997 — 2004 . .
. 2. generace 2004 — 2013 ) limo a kombi,
Octavia 596 900 K¢ v budoucnu i
3. generace od 2013 — 2020 . .
4. generace od 2020 elektrifikované verze
Karoqg od roku 2017 515 900 K¢ SUV
Kodiaq od roku 2016 716 900 K¢ nejvétsi SUV z nabidky
1. generace 2001- 2011 . . 1
Superb 2. generace 20112015  706900Ks 'MO2 k\‘/’;’;’;’i{/hyb“dm
3. generace od 2015

Zdroj: vlastni zpracovani podle Skoda Auto, 2020

V zavodu v Mladé Boleslavi probihd kompletni vyroba modeli Fabia, Kamiq, Scala,
Karogq a Octavia. V mensim zavodu v Kvasinach se vyrabi modely Superb, Karoq a
Kodiag. Ve Vrchlabi se nevyrabi jednotlivé modely, ale automatické prevodovky pro celou

skupinu Volkswagen (Skoda Auto, 2020).

3.4 Skoda Auto Vv zahranié&i

Spolecnost se po vzniku partnerstvi s Volkswagen Group stala svétovym producentem
osobnich automobilt. Plisobi v Evropég, Asii, Africe, Americe i Oceénii. Své vozy dovazi
do vice jak 80 zemi. Nejvétsi uspéch sklizi v zapadni Evropé, ale pozadu neziistava ani

sttedni Evropa a Cina (Skoda Auto, 2020).

Uz nékolikaty rok po sobé dodala Skoda Auto celosvétové pies milion aut. V roce 2019 to
bylo 1,24 milionu vozidel, coz je 0,9 % mén¢ nez v predeslém roce. Jak ukazuje Tabulka
2, pokles je zplisoben mensimi dodavkami na Cinsky trh. Také v Indii zaznamenala

spolecnost pokles oproti roku 2018. Nejvice se zvysily dodavky do Evropy a Ruska.

Tabulka 2: Dodané automobily Skoda za rok 2019

Oblast Pocet dodanych kusii za rok 2019 Zména oproti roku 2018
zapadni Evropa 520 500 ANOT%
stfedni Evropa 215 800 AN01,3%
vychodni Evropa 50 200 AN 08,9 %
Rusko 88 600 N 08,8%
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Cina 282 000 Vo1l73%
Indie 15100 vV012,3%
Zdroj: vlastni zpracovani podle Skoda Auto, 2020

V ramci zapadni Evropy se nejvice zvysily dodavky do Svycarska, Francie, Danska,
Nizozemska a Némecka. Ve stfedni Evropé se dodavky zvysily napiiklad na domacim
Ceském trhu o 0,6 % a v Chorvatsku o 11,3 %. Na Ukrajin¢ a v Kazachstanu zaznamenala

Skoda Auto dvouciferny rist (Skoda Auto, 2020).

Zahrani¢ni trhy neslouzi ale pouze pro vyvoz automobilli a ndhradnich dilt, v n€¢kolika
zemich se vozy Skoda také vyrabi. Nejmensi model Citigoe iV se vyrabi pouze v sousedni
Slovenské republice a Skoda Scala pouze v CR. Dal§i zahrani¢ni vyrobni zavody se
nachazeji v Némecku (Karoq), Ciné (Kamig, Superb, Rapid, Fabia, Octavia, Karoq a
Kodiaq), Rusku (Octavia, Kodiaq, Rapid), Indii (Octavia, Kodiag, Superb, Rapid),
Ukrajiné (Superb, Rapid, Fabia, Octavia, Karoq a Kodiaq), Alzirsku (Fabia, Octavia,
Rapid) a Kazachstanu (Octavia, Kodiag, Superb, Rapid). VétSina vozi se vyrabi
v zavodech koncernu Volkswagen. (Skoda Auto, 2019).

3.4.1 Potencialni trh

Jak uz bylo zminéno, automobilka ptlisobi jiz ve skoro celé¢ Evropé, Asii, Australii a
Oceanii, v ¢asti Afriky, ale také v nékterych zemich Ameriky, a to v Chile, Kolumbii,
Dominikanské republice, Ekvadoru, Guadalupe a Martiniku. Otazka zni, kam jest¢ by
mohla svou plisobnost rozsifit. Nabizi se hned nékolik trhii. Tato prace je zaméfena na
kanadsky trh, ktery je tim potencidlnim. Export do Severni Ameriky se jevi jako vhodna
prilezitost, jelikoz uz firma dovazi do Stfedni a Jizni Ameriky. Z hlediska logistického uz

automobilka vi, jak bezpecné prepravit automobily ptes Atlantsky ocean.

Roli pii vybéru hrala také historie. V USA se Skoda Auto dostala do povédomi v 30. letech
20. stol., a to diky propagacni jizdé F. Elstnera. Oficialni prodej zapocal az v roce 1947
modelem Tudor. V dalsich letech prodeje stoupaly a v roce 1959 se zacal prodavat i model
Octavia. O Sest let pozd¢ji nastal vyznamny upadek. Podobné tomu bylo prave i v Kanadé,
kde se ,,Skodovka“ poprvé objevila v roce 1949. V nasledujicim roce se zde prodalo 1 107

Tudort, ale velkym zklamanim byl rok dal$i, protoze se neprodal ani jeden automobil.
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Pri¢inou upadku byla politicka situace, nebyla moznost mit v Cizin¢ své zastoupeni a bylo
nutné auta pieprodavat. Prodej vozii v obou zemich skoncil v 70. letech. To ale nebyl
uplny konec. V roce 1983 obchodnik Gary Berg zalozil firmu Skocar, pomoci které zacal
automobily v Kanad¢ znovu prodavat. Obchodu se velmi dafilo, a tak expandoval do USA.
(viz Obrazek 4) ,,Skodovky* nabizel za zajimavou cenu, zikladni verze stéla 4 300 dolart
a luxusnégj$i Rapid 5 200 dolarti. Rok 1986 byl ale tim poslednim GspéSnym a v roce 1989
bylo dovezeno posledni auto. Pfi¢inou konce velmi dobrého obchodu byla zastaralost auta
a dalsi nedostatky, o kterych se motoristické Casopisy nevyjadfovaly hezky. Navzdory
tomu se v Kanadé najdou i v dnes$ni dob¢ skupinky nadSenct (iDnes.cz, Jakub Stehlik,
2012).

Skodovky dovezené do Kanady a USA firmou Skocar (zdroj: Archiv

Skoda Auto)
Rok Podet

1983 1060 vozu (1 054 Skoda 120 LS; 5 Skoda 120 GLS; 1 Skoda 130 Rapid)
1984 2 156 vozu (2 Skoda 120 L; 2 030 Skoda 120 GLS; 124 Skoda 130 Rapid)
1985 1929 vozu (250 Skoda 120 L; 1 260 Skoda 120 GLS; 419 Skoda 130 Rapid)
1986 1391 vozu (100 Skoda 120 L, 1 110 Skoda 120 GLS; 181 Skoda 130 Rapid)
1987 0

1988 237 vozu (180 Skoda 135 GL; 57 Skoda 120 GLS)

1989 1 (Skoda 135 GL)

Obrdzek 4: Dovezené automobily do Kanady a USA

Zdroj: iDnes.cz (podle Archiv Skoda Auto)

OvsSem nejvétsim diavodem pro zvoleni kanadského trhu, jako toho potencialniho, byla
informace z ceské webové stranky BusinessInfo, ktera zni: ,,Automobilovy priimysl je
nejvetsim dovoznim sektorem v Kanade, ktery je vsak vysoce zavisly na trhu USA.
Obchodni vazby mezi USA a Kanadou v tomto sektoru jsou v posledni dobé do urcité miry
,,ohrozeny“ re-negociaci nové obchodni dohody mezi Kanadou, USA a Mexikem
(USMCA). Kanadsky automobilovy prumysl se v dobé nestabilnich vztahii s USA tak miize

vice otevrit evropskému trhu.* (Businessinfo, 2019).
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4. Analyza konkuren¢niho prostiedi zahrani¢niho trhu

Dle nazoru autorky je vytvafeni analyz podniku v dneSni dobé velmi dilezité. Praveé
analyza prostfedi, ve kterém se spoleCnosti nachazi nebo teprve budou, je jedna
Z nejzasadngjsich. Proto je druha kapitola praktické ¢asti zaméfena na vyzkum vnitiniho a

vn¢jsiho prostiedi podniku, ale hlavné konkurence.

4.1 Charakteristika Kanady

Kanada je druhou nejvétsi zemi na svété. Jeji rozloha &ini 9 984 670 km? vcetné
sladkovodnich oblasti. Pocet obyvatel byl v polovin¢ bfezna 2020 zhruba 37 956 000.
Hlavnim méstem je Ottawa a nejvétsim je Toronto, obé mésta se nachazeji v provincii
Ontario. Své pozemni hranice sdili se Spojenymi staty americkymi na jihu a severozapade¢,
se kterymi ma nejdelsi hranici na svéte, a to 8 890 km. Nazev ,,Kanada“ je odvozen od
ciziho slova Kanata, které znamend ,,vesnice”. Hlavnim symbolem zemé je cerveny
javorovy list, ktery je umistén na statni vlajce na bilém poli. (Statistics Canada, 2020; The
Canada Guide, 2019).

Zem¢ se V roce 2017 umistila v ¢asopise Forbes v top 10 zemich vhodnych pro podnikani,

protoze zde jsou napiiklad nizké dané z piijmu pravnickych osob (Government of Canada,
2019).

4.2 Charakteristika kanadského automobilového trhu

Kanada patii mezi nejvyznamnéjsi zemée vyrabéjici automobily. V roce 2016 byla devatym
nejvétsim producentem aut na svété. Ma velky uspéch ve vyzkumu a vyvoji nebo ve
vyrob& autodil. Vyroba automobild ma v Kanad€ vice jak stoletou historii. Prvni
velkovyroba automobili zacala vroce 1904 ve Walkerville, Ontario. V roce 1923 se
automobilovy primysl Kanady stal druhym nejvétSim na svété. Nicméné pred podepsanim
dohody mezi Kanadou a USA o automobilové produkci zroku 1964 byl kanadsky
automobilovy trh charakteristicky vysokymi cenami, celnimi bariérami a neefektivni
vyrobou. Tato dohoda pifeménila trh do dnes$ni podoby (Government of Canada, 2019;

Zapopo, 2018).
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Prodej automobilli v Kanad¢ se do roku 2017 drZel rekordnich ¢isel, ale v poslednich dvou
letech se zacal snizovat. V poloviné roku 2019 se objem prodeje aut snizil o 4 %
V porovnani s prvni polovinou roku 2018. I pfes tento pokles je n€kolik znacek, které si

udrzely svou pozici (Driving, 2019).

Automobilovy primysl ma podstatny vliv na kanadskou ekonomiku. Na HDP se podili asi
19 miliardami USD, coz z néj ¢ini jedno z nejvétsich vyrobnich odvétvi, které zaméstnava
okolo 125 000 lidi a 400 000 lidi v servisnich centrech a u dealeri. Zem¢& podporuje
podniky pomoci riznych programi, véetné téch finanénich, zajistuje vzdélavani
zamé&stnanc a pomaha s inovacemi, a to na federalni i provin¢ni trovni (Government of

Canada, 2019).

Pro kanadsky automobilovy priimysl je zna¢nou vyhodou, Ze je soucdsti severoamerického
trhu, ktery ma vice jak 480 milioni zdkaznikd. Ze zemé se vyvazi okolo 90 % vozidel
vyrobenych v Kanadé a 60 % dilt. Kanada spolupracuje s vice nez 40 zemémi, které patii
mezi ty nejvyspélejsi, a na jejichz trh ma preferencni ptistup (Government of Canada,
2019).

Vzhledem k vyskytu koronaviru Covid-19 na zacatku roku 2020, prodeje automobill
v Kanad¢ klesly za prvni ctvrtleti o 20 % ve srovnani s rokem 2019. Kdy se fungovani
celého automobilového trhu zlepsi, neni v této chvili jasné (Global Automakers of Canada,
2020).

4.3 Konkurence na kanadském trhu

Nejvetsi koncentrace automobilového prumyslu je v oblasti Great Lakes (napt. provincie
Ontario). Své auta zde vyrabi pfevazné zahrani¢ni automobilky z USA a Japonska, jako
Fiat Chrysler, Ford, General Motors, Honda a Toyota, které rocné vyrobi vice jak 2
miliony vozidel (viz Obrazek 5). VSechny tyto automobilky maji jedno ze svych sidel
pravé v Ontariu. V zemi je také n€kolik domacich vyrobcii vozidel. Mezi né patii napiiklad
Bombardier, Canadian Electric Vehicles nebo Conquest Vehicles Inc., ktery vyrabi a
navrhuje luxusni, obrnéné a sportovni vozy. Dale spolecnost Felino, které se zaméfuje na

zavodni automobily. V Kanad¢ se také vyrabi vozidla pro hromadnou dopravu, napiiklad
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spolecnost New Flyer Industries Inc. produkuje autobusy a autokary. (Government of
Canada, 2019; Zapopo, 2018)

Dodge Charger ~ Dodge Challenger Dodge Grand Caravan i Ford Edge Lincoln MKT

ﬁ@ @®c

Chrysler Pacifica (and hybrid)  Chrysler 300 ‘, \‘ Ford Flex

* Limited-edition Lincoln MKX

Honda Civic i '~ m a ﬁ
US 2” i Cadillac XTS Chevrolet Impala Chevrolet Equinox E

&S oo S0 0 8ip s

| Toyota Corolla Toyota RAV4 Lexus RX 350 Lexus RX 450h

Obrazek 5: Automobiloveé znacky a jejich modely
Zdroj: Zapopo, 2018

Dily automobilkam dodéva ptes 700 dodavateld, mezi kterymi jsou i domaci podniky

Magna, Linamar a Martinrea.

Jakych prodeji dosahovaly znacky vyrabé&jici osobni a SUV vozy v prosinci 2019 ve
srovnani s rokem 2018, je vidét na Obrazku 6. Uz né€jakou dobu je Ford nejprodavané;jsi

zna¢kou. Druha v potadi je automobilka Toyota, u které pocet prodanych aut znac¢né klesl.
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Obrazek 6: Nejprodavanéjsi znacky aut v Kanadé v prosinci 2018 a 2019
Zdroj: Statista, 2020
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V prvni Ctvrtiné roku 2019 se v Kanadé nejvice prodavaly auta druhu pick-up,
SUV/crossover, sedan/hatchback a minivan. Z téchto druhi ale pick-upy stejné jako
minivany zaznamenaly pokles prodejd, a to diky novym designim. Zato odvétvi SUV a
crossoverti stale roste diky celosvétové oblibé. VétSina kanadskych spotiebitela vi, co
chce, a proto je zebri¢ek nejprodavanegjsich modelti aut v podstaté stejny jako v roce 2018 a
ptedpoklada se, ze tento trend bude pokracovat. Mezi 10 nejprodavanéjSich modelll prvni
ctvrtiny roku 2019 patfily nasledujici automobily, kdy z této skupiny pochazelo jedno ze tii
novych vozidel prodanych v Kanad¢ (sefazeno vzestupné¢): Dodge Grand Caravan
(minivan), Nissan Rogue (SUV), Toyota Corolla, Chevrolet Silverado a GMC Sierra (pick-
upy), Toyota RAV4 a Honda CR-V (SUV/crossover), Honda Civic, FCA Ram a Ford F-
Series (pick-upy) (Driving, 2019).

Jelikoz spole¢nost Skoda Auto nevyrabi vozy typu pick-up, tak miize na kanadském trhu

konkurovat svymi SUV a sedan, poptipad¢ hatchback vozy.

Od roku 2009 jsou v Kanadé dominantni velké vozy typu SUV, pick-up apod., nicmén¢
Kanad’'ané stale projevuji zajem i o hatchback nebo sedan automobily. Nejvétsim tamnim
vyrobcim aut piinesl vét§i zajem o velké vozy pozitivni vysledky, a to hlavné redukci
jejich konkurentll v sektoru mensich aut. Nejprodavanéjsimi sedany, kupé a hatchbacky

byly v Kanad¢ v roce 2019 nasledujici vozy (viz Tabulka 3).

Tabulka 3: Nejprodavanéjsi sedan, kupé a hatchback vozy v Kanadé v roce 2019

Model Pocet prodanych Zména ve srovnani
vozi za rok 2019 s rokem 2018

Honda Accord 11 381 v 18 %
Kia Soul 11 868 A8 %
Toyota Camry 13 654 V6%
Kia Forte 15 549 A8 %
Volkswagen Jetta 17 260 A 14 %
Volkswagen Golf 19 668 v 8%
Mazda 3 21276 v 20 %
Hyundai Elantra 39 463 V6%
Toyota Corolla 47 596 V2%
Honda Civic 60 139 V13 %

Zdroj: vlastni zpracovani podle Driving, 2020
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Jak je vidét z tabulky, tfi nejprodavanéjsi auta za rok 2019 byly Hyundai Elantra, Toyota
Corolla a Honda Civic. Model Elantra dosahoval nejvétsich prodeji v roce 2013, od té
doby se zhorSily o 28 %. Nicméné oproti Mazd¢ 3, kterd se nachazi na 4. misté, m¢l
Hyundai dvakrat vétsi prodeje a je znacnym konkurentem. Toyota Corolla je velmi
popularni, dlouhodobé vyrabény model, ktery v roce 2019 predstavil novy design. Prestoze
jeho prodej poklesl o nepatrné 2 %, tak podil Corolly na kanadském trhu se zvysil. Civic
od Hondy je prozatim 22. rokem za sebou nejoblibenéj$im autem v Kanadé. Automobilova
spole¢nost prodava o vice nez 1 000 kusi mési¢né vice nez jeji konkurence, a to i pies
klesajici prodej jak modelu Civic, tak celé Hondy. Podle seznamu 10 nejprodavanéjsich
mensich aut jsou nejvétsimi konkurenty Skody Auto pravé Honda, Toyota, Hyundai a déle

Mazda, Kia, ale také koncernova znac¢ka Volkswagen (Driving, 2020).

Naopak nejprodavanéjSimi SUV/crossover vozy byly v roce 2019 nésledujici modely (viz
Tabulka 4)

Tabulka 4. Nejprodavanéjsi SUV/crossover automobily v Kanadé v roce 2019

Model Pocet prodanych Zména ve srovnani
vozu za rok 2019 s rokem 2018
Jeep Grand 19 459 A 38 %
Cherokee
Ford Edge 19 856 A4 %
Jeep Wrangler 25 659 A4 %
Hyundai Kona 25 817 NT8 %
Mazda CX-5 27 696 N4 %
Hyundai Tucson 30075 N5 %
Nissan Rogue 37530 V9%
Ford Escape 39503 v 10 %
Honda CR-V 55 859 A2 %
Toyota RAV4 65 248 A 18 %

Zdroj: vlastni zpracovani podle Driving, 2020

Jak ukazuje tabulka, neprodavanéj$i vozy pochazeji opét z automobilovych spoleénosti
Honda a Toyota. V poslednich letech se seznam oblibenych SUV/crossovert piili§ neméni.
Svym nartstem prodeju piekvapily modely Grand Cherokee od Jeepu a Kona od Hyundai.

Na tfetim misté se umistil Ford Escape, ktery se svym novym Escape modelem nema pftili$
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velky tuspéch. Jeho klesajici prodeje jsou dlouhodobéjsim trendem, a tak se pomalu
vzdaluje leaderim v tomto segmentu. Druhd skoncila Honda CR-V, které za posledni
dekadu stouply prodeje o 200 %. OvSem jeji riist v roce 2019 neni tak vyrazny, jelikoz
sama automobilka vstoupila na trh s konkurentem modelu CR-V, a to Hondou Passport,
jejiz prodeje v roce 2019 Cinily 2 678 kust. Leaderem SUV na kanadském trhu je Toyota
RAV4 uz ctvrtym rokem po sobé. I jeji hybridni verze dosahla pfes 14 000 prodanych
kust. Nejvetsimi konkurenty v SUV/crossover segmentu jsou podle seznamu hlavné
Toyota a Honda, ale také Hyundai, Mazda nebo Jeep. Pozadu neni ani koncernovy

Volkswagen Tiguan.

OvSem je tada spolecnosti, které se v téchto seznamech nenachazeji, a presto mohou byt
velkym konkurentem, jako naptiklad znacky Chevrolet (General Motors), Audi, Lexus,
ktery je soucasti koncernu Toyoty. Dale Dodge, Fiat a Chrysler, které tvoii koncern FCA,
apod. Pfi vstupu Skody Auto na kanadsky automobilovy trh budou jejimi konkurenty také

znacky, které nedosahuyji ptili§ vysokych prodej.

4.4 PESTEL analyza

PEST analyza je jednou z nejpouzivané€jSich metod vyzkumu prostfedi podniku. Pro ucely
této bakalaiské prace je metoda provedena rozsifenou verzi PESTEL, ktera zahrnuje navic
faktory environmentalni a legislativni. Skoda Auto jiz piisobi na velkém mnoZstvi
zahrani¢nich trhli, ovSem na americkém kontinenté neni pfili§ aktivni. Proto je
pomoci PESTEL analyzy proveden rozbor kanadského prostfedi, tedy trhu, ktery je pro

spole¢nost atraktivni.

4.4.1 Politické prostredi

Statnim ziizenim je Kanada parlamentni konstitu¢ni monarchii. Hlavou statu je kralovna
Alzbéta I1., kterou od roku 2017 zastupuje guvernérka Julia Payette. Premiérem je od roku
2015 Justin Trudeau. Kanadskd vlada se fidi britskym parlamentnim systémem.
Dvoukomorovy parlament je rozdélen na Dolni snémovnu a Senat. Dolni snémovna se

sklada z 338 poslanct, kteii jsou voleni ve federalnich volbach kazdé c¢tyii roky a to 1
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opakovang. Senat se skladd ze 105 senatorti, ktefi jsou jmenovani premiérem. Obvykle

jsou ve sv¢ funkci az do dichodu nebo do 75 let (The Canada Guide, 2019).

Uzemi je rozdéleno do 10 provincii a 3 izemi, kdy kazdé ma jesté svou vlastni provinéni
(izemni) vladu s urCitymi pravomocemi. Stat se déli na tyto provincie a uzemi: Alberta,
Britska Kolumbie, Manitoba, Novy Brunswick, Newfoundland a Labrador, Nové Skotsko,
Ontario, Ostrov prince Edwarda, Quebec, Saskatchewan, Severozapadni teritoria, Nunavut
a Yukon (The Canada Guide, 2019).

Kanada je ¢lenem fady mezinarodnich organizaci, pficemz nékolika znich je i
zakladajicim ¢lenem. Plsobi napiiklad v téchto organizacich a sdruzenich: OSN, NATO,
IMF, WTO, WB, G20, ICAO, OECD, UNESCO, UNICEF nebo WHO (Government of
Canada, 2019).

Kanad’ané vnimaji svou zemi jako témét bez korupce. V Indexu vnimani korupce z roku
2018 se Kanada umistila na 9. misté s 81 body ze 100. V Zebficku se nachazi pred USA i

wewr

(Transparency International, 2019; The Canada Guide, 2019).

Od listopadu 2013 plati, ze ob¢ané Ceské republiky nepotiebuji vizum v piipads

rrrrrr

(Ministerstvo zahrani¢nich véci CR, 2019).

Kanadsky statni rozpocet za fiskélni rok 2017-18 skoncil schodkem 19 miliard CAD, tedy
zhruba 13,5 mld. USD. Schodek se od minulého roku zvysil. Federalni dluh zemé k HDP
dosahoval zac¢atkem roku 2018 31,3 % (Businessinfo, 2019).

Danovy systém Kanady je pomérné slozity. Existuji tfi skupiny dani podle Grovné vybéru,
a to federalni, provinéni a municipalni. Federalnimi danémi jsou oznacovany federalni dan
Z ptijmu osob, spotiebni dan, federdlni dan ze zisku, socialni pojisténi, dan¢ ze zbozi a
sluzeb apod. Provin¢ni dan¢é obsahuji dan z pfijmu osob, prodejni dan ze zbozi a sluzeb,
dan ze zisku firem a dan ztézby surovin. A posledni municipalni dané zahrnuji dan
Z podnikani a dan z nemovitosti. Nejvetsi nepfimou dani je v zemi GST neboli dan ze
zbozi a sluzeb (VAT), ktera za rok 2017/18 ¢inila 11,7 % z celkovych danovych piijmda.

Jde o dan z pfidané hodnoty, kterd mé na federdlni urovni vétSinou sazbu 5 %. Pti dovozu
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zbozi se pocitad stejné jako dovozni clo. U zakladnich potravin, obecni vody, 1ékli na
piedpis, pravni pomoci apod. se tato dan nevybira. VétSina provincii vybira jak GST, tak
prodejni dan, kterd se pohybuje od 0 % do 10 %. Provincie Alberta a teritoria Yukon,
Nunavut a Severozapadni teritoria nevybiraji prodejni dan, ale pouze GST. Naptiklad
Manitoba vybirala v roce 2019 5% GST a 8% provin¢ni prodejni dan, dohromady tedy 13
%. Spotfebni daii se u alkoholu, ropnych a tabdkovych produktii vybird na federalni 1
provincni urovni. Ne¢které oblasti, jako Quebec a Ostrov Prince Edwarda, zavedly
mimofadnou dan na nové pneumatiky. Dan z ptijmu fyzickych i pravnickych osob se také
vybira na federalni i provin¢ni Grovni. Pro dan z pfijmu firem je Cista sazba na federalni
trovni 15 % a u malych firem 9 % (Businessinfo, 2019). Provinéni/teritorialni sazby za rok

2019 byly v né€kterych provinciich nasledujici (viz Obrazek 7).

Provincie nebo tzemi NiZ3i sazba Vy33i mira
Newfoundland a Labrador 3% 15%

Nové Skotsko 3% 16%

Novy Brun3vik 2.5% 14%
Ostrov prince Edwarda 3.5% 16%
Ontario 3.5% 11.5%
Manitoba nula 12%

Obrazek 7: Provincni/teritoridlni sazby dané z prijmi pravnickych osob za rok 2019
Zdroj: Government of Canada, 2019

4.4.2 Ekonomické prostiedi

Hruby domaci produkt se v Kanadé vyviji nekonstantné. V poslednich patnacti letech
doséhl rast HDP svého maxima Vv roce 2007, a to 6,87 %. Vzapéti na to v roce 2009 dosahl
minima -2,93 %. V roce 2017 ¢inil rast HDP skoro 3 %, ovsem v roce 2018 klesl na 1,9 %
(viz Obrazek 8). K poklesu ristu doslo diky niz§im investicim podnikd a investicim do
bydleni. HDP v roce 2018 dosahl 1 713 bilioni USD. HDP na obyvatele Cinilo 46 233
USD (2018).
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Obrazek 8: Vyvoj rocniho ristu HDP od roku 2004
Zdroj: The World Bank, 2019

Mira inflace se od konce minulého stoleti az do roku 2008 pohybovala mezi 1,5 % - 3 %,
poté, vroce 2009, prudce klesla na 0,3 % a do roku 2011 vystoupala az na 2,9 %.
V poslednich letech se pohybuje mezi 1 % az 2,3 %, v roce 2019 ¢inila inflace 1,95 %.
Mira nezaméstnanosti v Kanadé od roku 2009 spiSe klesa. Vroce 2018 byla
nezameéstnanost 5,83 %, cozZ je nejméné od roku 1974. V tomto stoleti dosahovala nejvyssi
mira nezaméstnanosti 8,34 % (2009). Naopak mira zaméstnanosti ¢inila v roce 2018 61,37
%, za co muze narist poCtu zaméstnancl ve sluzbach. Vyse primérné mzdy v Kanadé
neustale roste a predpoklada se, ze v tomto trendu bude pokracovat. V prosinci 2019 €inila
26,35 CAD/hodinu, tedy 18,58 USD/hodinu, a v roce 2021 by se mohla pohybovat mezi
27-28 CAD/hodinu. V piepoctu ¢ini prumérna vySe mzdy v Kanadé vice nez v USA a
Ceské republice (Businessinfo, 2019; Trading Economics, 2020; The World Bank, 2019).

Dftive se zem¢ soustiedila na obchod s ptfirodnimi zdroji, dnes zde dominuje sektor sluzeb,
ve kterém pracuje vétSina obyvatelstva. Pouze mensi pocet lidi zhstava v zemédélstvi,
kterému se moc nedafi. Okolo dvou miliont lidi pracuje ve vyrobnich podnicich, které se
soustfed’uji v oblasti Ontario a Quebec. Hlavné kanadsky automobilovy sektor je nejvétSim

zaméstnavatelem, co se tyka vyroby (The Canada Guide, 2019).

Kanada patii mezi bohaté staty, procento chudych lidi zZije spiSe na severu zemé. Diky
dynamicnosti ekonomiky je v Kanadé vysokd Zivotni uroven. Rozdil mezi bohatymi a
chudymi neustéle roste. Giniho index rozdil pfijma bohatych a chudych byl v roce 2017
31 %, coz je vice nez v CR (25 %) ale méné nez v USA (39 %). Kanadské domacnosti jsou
jedny z nejvice zadluzenych na svété. Osobni dluh v poméru s piijmem se za posledniho
pul roku mirné snizil na 173,7 % (leden 2020). K vétsi mife zadluZenosti obyvatelstva
vedou hlavné vysoké ceny nemovitosti ve méstech. (OECD, 2018; The Canada Guide,
2019; Trading Economics, 2020).
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Z hlediska obchodu je do Kanady vice dovazeno, nez vyvazeno, ukazuje na to obchodni
bilance za rok 2018, ktera ¢inila -47 mld. CAD (-33,4 mld. USD). Kanada je velmi zavisla
na obchodu se Spojenymi staty americkymi, se kterymi ma uzavienou dohodu o volném
obchodu. Podle Svétové banky (2019) €inil celkovy obchod v roce 2018 vice nez 66 %
kanadského HDP (viz Obrazek 9). Vice jak 75 % vyvozu smétuje do USA, do kterych
nejvice vyvazi ropu, chemicka paliva, elektfinu a zemni plyn, nerostné suroviny a
polotvary. Naopak zemé dovazi z USA potraviny, elektroniku, chemické latky, hotové
automobily apod. Dovoz z USA piedstavuje zhruba 51 % celkového dovozu Kanady.
Spojené staty maji také nejvétsi podil na zahrani¢nich investicich v Kanadé¢, a to ptiblizné
305,2 miliard dolari z celkovych 610,2 mld. USD (2018). Zem& ma uzavieny 1 dalsi
dohody o volném obchodu, a to s vétSinou Latinské Ameriky, Izraelem a Jordanskem,
Islandem, Norskem atd. OvSem nejvétSimi obchodnimi partnery po USA jsou Evropska
unie, Cina a Mexiko. Obchod se zbozim s EU ¢inil v roce 2018 118 mld. CAD (77,8 mid.
USD) a nejvice se z EU vyvazely stroje, chemické vyrobky a dopravni zafizeni. Pro
Ceskou republiku byla Kanada 45. nejvétsim obchodnim partnerem v roce 2018, ve kterém
vyvoz z CR ¢&inil 358,6 miliond USD a dovoz do CR 390,8 miliontt USD. Cesko nejvice
vyvazelo kolejnice, feroslitiny, soucasti motorovych vozidel a buldozery. Naopak
z Kanady se dovazely vrtulniky, cerné uhli a auta (European Commision, 2019;
Businessinfo, 2019; Statistics Canada, 2019; The Canada Guide, 2019).
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Obrazek 9: Vyvoj procentualniho podilu obchodu na kanadském HDP
Zdroj: The World Bank, 2019

Hlavné ekonomické prostifedi Kanady a celého svéta se bude ménit, vzhledem k situaci
ohledn¢ koronaviru Covid-19, ktery se rozsitil do celého svéta zacatkem roku 2020.
S pfitomnosti viru nikdo nepocital, a tak se ocekavaji negativni dopady na ekonomiku, ale 1

jina odvétvi.

49



4.4.3 Socialné-kulturni prostredi

Kanad’ané jsou velmi zdvotili, pratelsti, citlivi, nenaro¢ni lidé, ktefi uzndvaji poctivost,
empatii a respekt ve vztahu k ostatnim lidem. Castym jevem je i individualismus a mensi
daraz na hierarchistické rozdéleni, hlavné na pracovistich se k sob¢ Kanad’ané chovaji jako
by byli na stejné trovni. Co se tyka casu, tak jsou velmi dochvilni. Pozdni ptichod je
povazovan za hruby. VétSina obyvatelstva pracuje ve vSedni dny od 9 do 17 hodin.
V nedéli rano ¢asto chodi do kostelti. Pfevazna vétSina z nich se hlasi ke kiestanskému
nabozenstvi, okolo 60 — 70 %. Poté nasleduji lidé bez vyznani (20 — 30 %) a v mensich
procentech se hlasi k Islamu, Hinduismu a dal$im nabozenstvim (Businessinfo, 2019; The
Canada Guide, 2019).

V Kanadé Zije malé mnozstvi domorodcii, kteii zde zakladaji rodiny uz po tisicileti. Casto
patii spiSe mezi chudou ¢ast populace. VétSina obyvatelstva je spiSe smési riznych zemi,
hlavné z evropskych stati. Ziji zde hlavné Kanad’ané britského piivodu, protoze zemé byla
diive britskou kolonii. Druhou skupinou jsou obyvatelé francouzského ptivodu, asi kolem
20 %. Velké mnozstvi z nich Zije v provincii Quebec, a tuto oblast se snazi osamostatnit od
zbytku statu. Déle maji obyvatelé Kanady koteny v Irsku (13 %), Némecku (10 %) a Italii
(5 %). Kanada byla diive velmi vyhrazena proti africkym rasam, po 2. Svétové valce se
rasismus zacal sniZzovat. K roku 2016 zde zil ptes 1 milion obyvatelstva afrického pivodu.
Dalsimi obyvateli jsou predevsim lidé z vychodni a jizni Asie. Od roku 1990 stoupla
migrace v Kanadé o 40 %. V letech 2018-2019 ptislo do Kanady celkem 313 580 stalych
ptistéhovalci. VEtsina obyvatelstva zije hlavné v jizni a vychodni ¢asti zemé a okolo 80 %

populace zije ve méstech (Proquest, 2019; The Canada Guide, 2019).

Obyvatelé Kanady jsou velmi vzdélani, gramotnost v zemi je 99 %. Jsou to také zdravi
lidé, muzi se primérné dozivaji 80 let a Zeny 84 let. NejcCastéji umiraji na rakovinu a
srde¢ni choroby. Nejvétsi zastoupeni v obyvatelstvu méli v roce 2018 lidé mezi 15 a 64
rokem, a to necelych 67 %. Lidé mezi 0 — 14 rokem tvofili 15,9 % a ti nad 65 let tvofili
ptes 17 % a jejich pocet stoupa (Macrotrends, 2020; The Canada Guide, 2019; The World
Bank, 2019).

V Kanadé jsou zavedeny dva oficialni jazyky, a to anglictina a francouzstina. OvSem

vétSina obyvatelstva mluvi anglicky. Kanadskd anglitina je smési americké a britské.
50



Francouzstina se soustfed’'uje hlavné do oblasti Quebec nebo dile v Novém Brunswicku.
Hlavné v Quebecu je tieba respektovat, Ze napisy, etikety, dokumenty apod. musi byt
pravé ve francouzsting, kterou je dobré pouZzivat i pii komunikaci. Dal§imi pouzivanymi

jazyky jsou ¢instina a Spanélstina (The Canada Guide, 2019).

Kanada patii do Sesti ¢asovych pasem, napiiklad pokud je ve Vancouveru 1 hodina, tak
v Torontu jsou 4 hodiny. Navic se zde pouziva letni ¢as. Oficidlni ¢as zemé¢ je podle vlady
stanoven atomovymi hodinami Narodni rady pro vyzkum. Datum zaznamenévaji v podob¢

meésic/den/rok. Kromé kalendarniho roku pouzivaji pro obchod i fiskalni rok, ktery trva od

1. dubna do 31. biezna (The Canada Guide, 2019).

4.4.4 Technologické prostredi

Skoro vSichni Kanad’ané maji mobilni telefon. Pro komunikaci vyuzivaji sit€¢ 4G. Zem¢ je
také soucasti telefonniho systému North American Numbering Plan, tzn., ze se telefonni
Cislo sklada z deseti ¢isel a piredvolby 001. Kanad’ané jsou velci uZzivatelé internetu, ke

kterému ma pftistup ptiblizn€ 90 % z nich. Jsou také soucasti mezindrodni telekomunikacni

unie OSN (The Canada Guide, 2019).

V Kanad@ se vyuziva vSech zplsobli dopravy. Hlavni mezinarodni leti§t¢ se nachazi ve
Vancouveru, Torontu, Halifaxu a Montrealu. Zelezni¢ni doprava je zde kvalitni a
V poslednich letech se t&si vyraznym investicim. Lodni doprava je vyuzivand hlavné
k obchodnim cestam, nejznaméjsi piistavy jsou Vancouver a Halifax. OvSem
nejpouzivangjsi je doprava silni¢ni. Zem¢ ma kvalitni sit’ dalnic a silnic, které dosahuji
vice jak milionu km, kdy 75 % délky silnice tvofi Ctyfi provincie — Ontario, Alberta,
Quebec a Saskatchewan. Diky vysokému vyuziti silni¢ni dopravy se kanadska vlada snazi
o zvySeni bezpeCnosti provozu. V roce 2018 vySel v platnost strategicky plan pro
vodni cesty a pobfezi, zelenou a inovativni dopravu a obchodni koridory s globalnimi trhy

(Government of Canada, 2019).

Vydaje na védu a vyzkum se v Kanad¢ podle Svétové banky pomalu snizuji, v roce 2018
Cinily 1,55 % HDP. I pocet vyzkumnych pracovnikl v této oblasti klesa, v roce 2016

v odvétvi piasobilo 4 264 pracovnikd na milion obyvatel. OvSem zem¢ se snazila a dale
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snazi podporovat védu a vyzkum, naptiklad od roku 2016 uskutecnila nejvétsi investici do
tohoto odvétvi, a to pfes 10 miliard dolara. V roce 2018 vyclenila 2,8 miliardy USD na
obnovu federalnich laboratofi a zajisténi infrastruktury. Také do rozpoctu na rok 2019

zahrnula nova opatieni na podporu védy a vyzkumu (Government of Canada, 2020; The
World Bank, 2019).

445 Ekologické prostiedi

Kanada patii mezi nejvétsi producenty elektrické energie. Elektiina je zde vyrabéna z min

60 % vodnimi elektrarnami, zbytek je tvofen uhelnymi a jadernymi. Na zéklad¢ dohody je

elektiina sdilena s USA (The Canada Guide, 2019).

Také je jednou ze zemi s nejkvalitngjsim, nejistsim ovzdu$im. Z pohledu emisi
sklenikovych plynti na obyvatele ale patii mezi jednu z nejhorSich zemi. Piesto je zde
méné pravdépodobné, Ze se bude stav Zivotniho prostiedi zhorSovat vice nez v jinych
statech, protoze Kanada je velka a pomérn€ neobydlend zemé. Stat se snazi produkci emisi
snizovat, napiiklad omezenim t€Zby ropy a snizovanim vyuzivani automobilti pohdnénych
ropou. Pravé v Kanadé se nachazeji velké zasoby ropy. Neustale jsou vedeny spory o to,

zda pokraCovat v tézbé a vytvaret nové ropovody (The Canada Guide, 2019).

S emisemi souvisi hlavné automobilovy pramysl, kvilli silniéni dopravé se v roce 2016
vypustilo do ovzdusi skoro 146 megatun CO2e (21 % celkovych emisi sklenikovych
plynt). Podle Zékona o ochrané Zivotniho prostiedi z roku 1999 a dale upravovaném
(CEPA) se uplatiiuji regulace emisi. Podle nafizeni o emisich sklenikovych plynt pro
osobni automobily a lehka nakladni vozidla (<3,856 kg) jsou uréeny limity téchto plynt u
novych aut. Po nejnovéjsich upravach v roce 2014 vyzaduje zemé& snizeni CO2/mili o 5 %
za rok u vozového parku osobnich automobilt pro 1éta 2017 - 2025. Postupné se zavadéji
pfisnéj$i emisni normy pro vozovy park. Od roku 2015 plati predpisy o emisich
vyfukovych plyni, které jsou sladény s US EPA Tier 3. Témét vSechny emisni normy jsou
v Kanadé v souladu s americkymi federalnimi normami EPA. Pokud nemaji vozidla a
motory certifikat EPA z USA, pak musi byt emise schvaleny kanadskym organem pro
ochranu zivotniho prostfedi a oznafeny kanadskym emisnim Stitkem (DieselNet, 2020;

Government of Canada, 2019; TransportPolicy, 2018).
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Spolu s provinciemi a uzemimi se Kanada snazi o vytvofeni strategie pro vozidla
s nulovymi emisemi, které by do budoucna rada uvitala na svém tizemi. Vlada jiz provedla
kroky pro podporu vozidel s nulovymi emisemi naptiklad tim, ze investovala do vystavby

dobijecich stanic (Government of Canada, 2019).

Zemé se zamé&fuje i na redukci odpadu a jeho tiidéni, snizovani znecistovani vod jako
hlavné ocedni a jejich ¢isténi nebo na snizovani produkce jinych nebezpecnych latek, které

zneCist'uji zivotni prostiedi. Také se vice soustiedi na obnovitelné zdroje.

Novy a rychle se rozsifujici vir Covid-19 ma pomérné€ pozitivni dopady na zivotni
prostiedi. Diky mensi koncentraci lidi venku, a teda mensimu vyuzivani automobilt aj., se

podle studii snizuje mnozstvi Skodlivych latek v ovzdusi, vodach apod.

4.4.6 Legislativni prostredi

Kanadské pravo je velmi podobné britskému, jelikoz se vyvijelo spolu s politikou
Vv obdobi, kdy byla zemé¢ britskou kolonii. Od roku 1867 existuje Ustava Kanady a od roku
1982 jiz nema Britanie moc ustavu ménit. OvSem na zemi jako 1 na USA se stale vztahuje
anglické zvykové pravo, které¢ definuje pravni pojmy, jako napiiklad kdo je nezpisobily
stanout pfed soudem. Opakem tohoto prava je obcanské pravo, kterym se fidi hlavné
provincie Quebec. Kromé¢ ustavy existuji i federalni zdkony, které se vztahuji naptiklad na
armadu, a provincni zdkony, které upravuji vzd€lavani v provincii apod. Dulezitym
pravnim dokumentem je 1 Listina prav a svobod. Dle kanadské tstavy jsou si muZi a Zeny
rovni a jsou chranéni pied diskriminaci zakony o lidskych pravech. Vyskyt pfipadt, kdy
jsou zeny diskriminovany na vysSich pozicich, je ale bohuzel bézny (The Canada Guide,
2019).

Jak uz bylo zminéno, USA se nejvice podili na kanadskych zahrani¢nich investicich, které
vétSinou zahrnuji existenci americkych spolecnosti jako napiiklad McDonald. Diky tomu
se Kanada rozhodla zavést pravidla, ktera omezuji zahrani¢ni vlastnictvi, aby ochranila

domaci podniky a udrzela si trochu konkurenceschopnosti (The Canada Guide, 2019).

S Ceskou republikou ma Kanada uzavieno nékolik smluv, které se tykaji ekonomické
spoluprace. Od roku 2002 plati Smlouva o zamezeni dvojiho zdanéni a zabranéni
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daflovému tniku u dani z ptfijmu. Déle spolu staty podepsaly dohodu o podpofe a ochrané
investic z roku 2012. A v neposledni fadé CR vyuziva dohody Kanady s EU nazvané
Komplexni hospodaiska a obchodni dohoda — CETA, ktera zahajila platnost v roce 2017.
Jejim ukolem je umoznovat rizn¢ velkym podnikiim a podnikatelim vyuzivat lepSich
prilezitosti pro pfistup na trh. V prvni den jeji platnosti bylo odstranéno 98 % celnich
bariér. Od roku 2013 také plati bezvizovy rezim pro kratkodoby pobyt v Kanadé

(Businessinfo, 2019; European Commision, 2019).

Dovoz a vyvoz zbozi a sluzeb upravuje kanadsky Zakon o vyvoznich a dovoznich
povolenich. Licence udéluje Trade Controls and Technical Barriers Bureau. V Kanadé je
uplatiiovana spiSe liberalni obchodni politika, ovSem existuje seznam zbozi, které je
zakazané dovazet, naptiklad uréitd ohrozena zvifata, obscénni material, padélané mince
apod. Na dalsi fadu zboZi jsou uvalena dovozni omezeni a licen¢ni pozadavky, napiiklad
na zbrané. Pro dovoz zbozi z EU do Kanady jsou vyzadované dokumenty, kterymi jsou
prepravni dokument (namoini konosament, letecky nakladni list), obchodni faktura,
pojistovaci smlouva a osvédceni o pivodu zbozi. Existuje zde také standardizacni systém,
ktery upravuje baleni a znadeni zbozi. Udaje o vyrobcich by mély byt v anglicting i
francouzsting, hlavné pak v provincii Quebec musi byt oznaceni, faktury, katalogy, ndvody
apod. ve francouzsting, jak uz bylo zminéno v kapitole 4.4.3. Cla jsou upravena Celnim
zakonem a Zakonem o celnim sazebniku. Celni sazby jsou zde vyssi nez v EU a USA,
ptiblizn¢ se pohybuji okolo 6% (6,1% pro automobily). Dalsimi dulezitymi zakony, které
se tykaji obchodovani, jsou Zakon o autorskych pravech, o hospodaiské soutézi nebo o

patentech (Businessinfo, 2020).

Vsechna vozidla vyrobena v Kanad¢ nebo dovezena musi spliiovat kanadské bezpec¢nostni
normy pro motorova vozidla. Po prokazani bezpecnosti obdrzi vyrobci narodni
bezpecnostni znamku. V roce 2018 zacal v Kanad¢ platit zdkon o posileni bezpecnosti
motorovych vozidel, ktery zahrnuje nové predpisy o bezpecnosti, nové sankce a
pravomoci. Od zaii 2021 by mélo vyjit v platnost nafizeni o osvétleni vozidel, které¢ bude
vyZzadovat, aby mély nové vozidla jednu z téchto moznosti: koncova svétla se rozsviti
spolu s dennim svicenim, vSechna svétla se automaticky rozsviti ve tmé nebo neosvétleni
pristrojové desky, které upozorni fidice, aby rozsvitil svétla (Government of Canada, 2019
a 2020).
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4.5 Benchmarking

Hlavnim cilem metody benchmarkingu je poznat své konkurenty ze vSech stran a porovnat
je svlastnim podnikem. V této bakalaiské praci se autorka rozhodla pouzit k vyzkumu
konkurenéni benchmarking, ktery slouzi hlavné ke srovnani produktii spolecnosti.
Vzhledem k tomu, Ze Skoda Auto nabizi rtizné modely aut s riznymi specifikacemi pro
fadu trhi, se autorka rozhodla pro srovnani pouzit nabidku vozl pro ¢esky trh. U ostatnich

modell jsou data brana z kanadského trhu.

V ramci segmentu SUV byly na zdkladé vyzkumu konkuren¢niho prostfedi vybrany
modely Skoda Kodiaq v porovnani s nejprodavanéjsim vozem kanadského trhu Toyotou
RAV4 a koncernovym vozem Volkswagen Tiguan. V nasledujici tabulce jsou ukézana
vybrana data o téchto modelech (viz Tabulka 5). Pro porovnani byly vybrany zakladni

verze jejich vybavovych stupi.

Tabulka 5: Benchmarking konkurencnich SUV modelii aut, modelovy rok 2020

Skoda Kodiaq Volkswagen Toyota RAV4
(Active) Tiguan (LE FWD)
(Trendline)
Motorizace 1.5TSI 2.0 TSI 135kwW 2.5 150 kW
110kW/2.0 TDI (benzin)
110 kW
Prevodovka 6 stupnova 8 stupnova 8 stupniova
manualni/7 stup. automaticka S automaticka
automaticka Tiptronic
Pohon 4x4 Ne (az v Ano (volitelné) Ne (az s AWD)
Ambition)
Spotieba 48-57 8,1-10,5 6,8—-8,8
1/100 km 1/100 km 1/200 km
Objem kufru 8351 615 | 5801
Pocet mist 5nebo7 5nebo 7 5
Vybava 17¢ kola Ratikon, ~ Vyhfivana piedni 7¢ dotykova
elektricka sedadla, 17“ kola  obrazovka, asistent
parkovaci brzda, Montana, 6,5 jizdniho pruhu,
6,5 infotainment dotykovy vyhfivana pfedni
Swing, infotainment, sedadla, asistent
dvouzdénova piipojeni mrtvého thlu, 17
klimatizace, Front smartphonu, kola
Assist asistent mrtvého
uhlu
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Emise 126 — 131 g/km 221 g/km 184 g/km

Cena od 40 900 CAD okolo 32 000 CAD 30500 CAD
(1 CzK = 0,057
CAD)
Zdroj: vlastni zpracovani podle Skoda Auto CR, Toyota Canada, Volkswagen Canada, Government

of Canada, 2020

Z tabulky vyplyva, ze motorizace Kodiaga 1.5 TSI by nemusela byt dostacujici, protoze
v Kanad¢ jsou spise automobily s min. dvoulitrovymi benzinovymi motory. Ten Kodiag
nabizi az od vybavového stupné Style. Prevodovky jsou typické spiSe 8 stupnové
automatické, Kodiaq nabizi pouze 7 stuptiovou, coZ neni velky rozdil. Pohon 4x4 nabizi
témét vSechny automobilové spole€nosti, u n€kterych modelll je ovSem tifeba zvolit jiny
vybavovy stupein nebo motorizaci, jako tomu je u Kodiaga a RAV4. Jednou ze dvou
specifikaci, kterymi by mohl Kodiaq kanadsky trh zaujmout, je spotieba, kterd je s
vykonnéjsim motorem 2.0 TSI 140kW (Style) nizsi neZz u Volkswagenu a stejna jako u
Toyoty. Kodiag nabizi vétsi zavazadlovy prostor nez oba konkuren¢ni modely, a také
nabizi moznost 7 sedadel, kterou Toyota nemd. Z hlediska vybavy lze fici, Ze jsou si
modely pomérné podobné. Emise jsou druha véc, ktera miize byt vyhodou Skody Kodiaq,
ale je tfeba je srovnat v ramci stejnych motorizaci. Ve verzi 2.0 TSI jsou emise CO: 154
g/km. Stanovena cena porovnavaného Kodiaqa pro ¢esky trh pfepoctena podle primérného
kurzu do kanadskych dolarti se velmi 1is$i od cen kanadskych automobili. Cena za
vybavovy stupent Style, od kterého se nabizi motorizace 2.0 TSI, v pifepoctu za¢ina na
48 615 CAD. Primérna cena kanadského SUV vozu se pohybuje okolo 30 000 CAD, a tak
je cena Kodiaga v obou ptipadech 0 dost vyssi.

Pokud by chtéla Skoda Auto vstoupit na trh s modelem Kodiag, musela by zvazit nabidku
silngjsi benzinové motorizace u niz$iho vybavového stupné a upravit cenu, za kterou by

automobil na trhu prodavala.

Pro analyzu segmentu sedan automobild byly na zakladé konkuren¢niho prosttedi vybrany
modely Skoda Octavia, koncernovy soupei Volkswagen Jetta a nejprodavangjsi viiz na
kanadském trhu Honda Civic. Nasledujici tabulka prezentuje vybrané specifikace téchto
modelu (viz Tabulka 6). Opét jsou porovnavany zakladni verze vybavovych stupnd, ale je
mozné, Ze stupeft Ambition u Skody Octavie bude hodnotn&jsi. Zakladni verze Active

zatim neni k dispozici.
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Tabulka 6. Benchmarking konkurencnich sedan modeli aut, modelovy rok 2020

Skoda Octavia  Volkswagen Jetta Honda Civic

Limo (Ambition) (Comfortline) Sedan (DX)
Motorizace 1.5 TSI 110 kW, 1.4 TSI 110kW 2.0 118 kW
20TDI85a110 I-VTEC
kW
Pievodovka 6 stupniova 6 stupiova 6 stupniova
manualni/7 stup. manudlni/8 stup. manudlni
automaticka automaticka s
Tipronic
Spotieba 35-4,71 59-79 6,5-9,3
1/2100 km 1/100 km
Objem kufru 600 | 5101 428 |
Pocet mist 5 5 5
Vybava 16 kola Twister, 16 kola Rama, 6,5 16 ocelova kola,
kozeny volant, dotykova adaptivni
dvouzonova obrazovka, LED tempomat, Eco
klimatizace, Swing denni sviceni, asistent, 5" LCD
8 infotainment, manualni display
virtualni kokpit klimatizace
Emise 91 —109 g/km 163 g/km 186 g/km
Cena od 34 000 CAD 23 000 CAD 20 160 CAD
(1 CZK = 0,057
CAD)

Zdroj: vlastni zpracovéani podle Skoda Auto CR, Volkswagen Canada, Honda Canada, Government
of Canada, 2020

Tabulka 6 ukazuje, e se v Kanad® nabizi hlavné vozy s benzinovymi motory. Skoda
Octavia by se svou motorizaci 1.5 TSI 110 kW mohla zaujmout kanadské zakazniky. Co se
tykéd prevodovky, tak ta je stejna jako u konkurentli. Octavia by mohla zaujmout i svou
velmi nizkou spotfebou a emisemi. Vyhodou vozu je 1 prostorny 600 1 kufr, ktery
porovnavané modely nenabizeji. Také svou zakladni vybavou piedhani konkurenci.
Nevyhodou je opét cena, ktera je pro ¢esky trh v piepoctu 34 000 CAD, coz je asi 0 10 000

CAD vice nez u béznych kanadskych sedand.

Pokud by chtéla Skoda Auto vstoupit na kanadsky trh s modelem Octavia, musela by
s nejveétsi pravdépodobnosti snizit cenu, aby tak uspokojila kanadské zakazniky. Jednou
z moznosti, pro¢ Volkswagen dosahuje kanadské ceny, je fakt, Ze né€které své modely
vyrabi v Mexiku, kde je levnd pracovni sila a moZnost bezcelniho vyvozu do USA a

Kanady. Jednim téchto modeli je i Jetta (Volkswagen Newsroom, 2020).
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4.6 SWOT analyza

SWOT je analyzou silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, které pochézeji
z vnitiniho a vnéjiho prostiedi podniku. SWOT matice spole¢nosti Skoda Auto je podle

provedenych analyz nasledujici (viz Tabulka 7).

Tabulka 7: SWOT analyza spolecnosti Skoda Auto

Silné stranky Slabé stranky
- Soucast koncernu VG - Vyssi cena modelt
- Tradice - Mens$i mozZnosti motorizaci

- Pomérné velké portfolio produktt
- Nejveétsi zaméstnavatel
- Vytvafeni novych pracovnich

prilezitosti
- Prostredi
- Marketing
- Znacny vliv na ekonomiku

PrileZitosti Hrozby

- Rozristajici se portfolio produktii - Velké konkurence
- Elektromobilita - Ptepravni bariéry a naklady
- Vstup na nové trhy - Legislativni prekazky
- Nové technologie - Globalni katastrofy
- Nizka spotieba a emise CO- - Vstup na zahrani¢ni trhy

- Rozsiteni vyrobnich zavoda
- Spolecenskd odpovédnost

Zdroj: vlastni zpracovani
e Silné stranky

Velmi silnou strankou Skody Auto je fakt, Ze je soucasti koncernu Volkswagen. V jeho
ramci se podniky déli o nékterd data, know-how, inovace, zaméstnance, strategie a spoustu
dalsich. Tento proces usnadiiuje fungovéani celé spolednosti Skoda Auto, a ta se stava
konkurenceschopnéjsi oproti jinym automobilovym firmam, které nejsou soucasti zadného
koncernu. Dal3i silnou strankou je dlouha historie a tradice zna¢ky, kterda ma v Ceské
republice velky vyznam. Cesi si zakladaji na tuzemskych produktech a znacku Skoda Auto
berou jako vlastni, i kdyZ uZ je majetkem spoleénosti Volkswagen. Skoda Auto ma také
pomérné velké portfolio modeldl, které se neustale rozriistad. Hlavné nové SUV modely maji
velky uspéch jak na domacim trhu, tak i v zahrani¢i. A znamé modely, jako je Octavia,

budou patrné¢ vzdy patiit mezi nejproddvanéjSi. SpoleCnost patii mezi nejvetsi
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zamg&stnavatele a dale vytvafi nova pracovni mista. Silnou strankou podniku je také
marketing, na kterém by mohl v budoucnu zakladat pii vstupu na nové trhy. V neposledni

fadé je velmi silnou strankou i jeji zna¢ny vliv na ekonomiku Ceské republiky.
e Slabé stranky

Slabych stranek mé spolecnost o néco mén¢, za to jsou nékteré podstatné. Pro vétSinu
trhu vysoka oproti automobilkam, jako je Hyundai. Nicméné jesté vyssi je v porovnani
s cenou kanadskych vozl. Dalsi slabou strankou tykajici se modeli mlze byt mensi

nabidka motorizaci, ktera se 1i$i témé&f pro kazdy trh.
o PrileZitosti

PiileZitosti mohou byt nové modely automobilii. V poslednich letech se Skoda Auto vice
zaméfuje na vyrobu a inovace v oblasti hybridnich a elektro automobilt, které jsou
budoucnosti a skvélou pfileZitosti. Vyvoj novych technologii je v dneSni dobé populérni a
pohani svét kuptedu, a tak by ani Skoda Auto neméla zaostdvat. Samoziejmosti je i vstup
na nové zahrani¢ni trhy, ovSem muze se jednat i o hrozbu, protoze tento proces neni Gplné
jednoduchy. PiileZitosti je i nizka spotfeba a emise vozi, toho Skoda Auto uZ nyni z &asti
dosahuje, ovSem vzdy je co zlepSovat a ochrana Zivotniho prostiedi je dillezitym tématem.
S timto souvisi 1 spolecenskd odpovédnost jak viici prostiedi, tak 1 lidem. Firmy si svou
angazovanosti v CSR vytvareji veétsi uzndni svého okoli. Spolecnost ma své vyrobni

zavody v n€kolika zemich, a tak by pro ni mohlo byt pfinosem vybudovani novych.
e Hrozby

Nejvétsi hrozbou je velkd koncentrace konkurenti v automobilovém pramyslu, ty miZze
spole¢nost porazit napiiklad diky tomu, Ze je soucasti koncernu Volkswagen, jak uz bylo
zminéno v silnych strankdch. DalSimi hrozbami jsou rtzné piepravni bariéry nebo
legislativni ptekazky, které mohou zptisobovat problémy hlavné ve vzdalenéjSich zemich.
A ztoho plyne i hrozba vysSich nakladi. Jak se zacatkem roku ukézalo, hrozby mohou
ptichazet necekané, stejné jako nové onemocnéni Covid-19, které “zastavilo® cely svét.
Skoda Auto musela diky jeho vyskytu a rychlému Sifeni zastavit provoz téméf celé

spole¢nosti. Obecné se jedna o globalni katastrofy, které jsou hrozbou.
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5. Vyhodnoceni konkurenceschopnosti Skody Auto, a. s. na

kanadském trhu a mozZna doporuceni

V automobilovém primyslu je velmi silna konkurence, proti které neni lehké obstat, a je
tak nejvétsi hrozbou pro podnik. Pravé v Kanadé se nachazi n€kolik zahrani¢nich
automobilek, které maji hlavni postaveni v automobilovém primyslu zemé. Konkurencni
vyhodou Skody Auto je jeji figurovani v koncernu Volkswagen, diky kterému dosahla
vétsi konkurenceschopnosti. Spojeni spoleénosti pfineslo Skodé Auto nové piileZitosti a
veétsi viditelnost v celém svété. Svou konkurenceschopnost zvySuje také zaméfenim na
vyvoj a vyrobu automobilli s hybridnimi a elektrickymi motory. Tento segment je
V poslednich letech velmi popularni a je na ném zaloZzena budoucnost celého
automobilového pramyslu. Jako konkurenc¢ni vyhodu lze povazovat i nizkou spotfebu a

emise, kterych u fady motorizaci automobily dosahuyi.

Svou konkurenceschopnost mize Skoda Auto naopak snizovat pomé&rmé vysokymi cenami
vozu. Hlavné pfi analyze kanadské konkurence vyplynulo, Ze tamni vozy jsou proddvany
za niz8i ceny, a to v fadu nékolika tisicti. Aby se spole¢nost uplatnila na kanadském trhu a
mohla konkurovat hlavné zahrani¢énim automobilkam, musela by cenu vozi snizit. Na
kanadském trhu jsou popularni velkd auta a az za nimi mensi vozy. Nejvétsi SUV model
Skody Auto, Kodiag, ktery by mohl na trhu uspét, ale nenabizi silné benzinové motory
v zékladnich vybavovych stupnich, jak je tomu u porovnavanych znacek. Dle nazoru
autorky by spolec¢nost proto musela kromé ceny vozu zvazit i zavedeni siln€jsi benzinové
motorizace u nizich vybavovych stupiiti. Skoda Kodiaq by mohla zaujmout kanadské
zakazniky moznosti 7 sedadel, objemnym kufrem a nizkymi emisemi a spotiebou. Mohla
by se stat velkym konkurentem i pro koncernovou znacku Volkswagen. V piipadé modelu
Octavia, ktery je dlouhodob¢ nejprodavanéjsim, je konkurenceschopnost slibnéjsi. Model
je na ¢eském trhu nabizen s motorizaci 1.5 TSI 110 kW, kterd je velmi podobna tém, které
nabizi konkuren¢ni znacky, a tak by nebylo potieba pfiliSnych zmén. Zatim je viz
Vv nabidce s nejzakladnéjSim vybavovym stupném Ambition, ktery nabizi o néco lepsi
vybavu nez konkurence. Octavia zaujme 1 svou nizkou spotiebou, vétSim zavazadlovym
prostorem a opravdu nizkymi emisemi. Minusem modelu je opét jeho vysoka cena, ovSem
porovnavané specifikace jsou lepsi nez u konkuren¢nich modeld, a tak by nebylo tfeba
snizovat cenu tak rapidné. Cena by mohla byt nizsi i v ptipadé, kdy by se model vyrab¢l
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v uplné zakladnim vybavovém stupni Active. Pravdou ale je, ze ochrana Zzivotniho
prostiedi pomoci snizovani emisi je VvV Kanadé velmi diskutovanym tématem, a tak je
mozné, ze si kanadsti zdkaznici budou ochotni za viz s nizkymi emisemi a spotiebou
ptiplatit. Mistem, kde by mohla byt cena vozl také o zlomek vyssi je provincie Ontario, ve

které jsou automobily obecné drazsi nez v ostatnich provinciich/zemich.

Podle nazoru autorky by Skoda Auto mohla byt usp&sna, pokud by vstoupila na trh nejprve
s modelem Octavia, ktery se jevi jako konkurenceschopnéjsi nez Kodiaq, a u kterého neni
potteba tolik zmén. Nicméné segment vétSich automobili je v poslednich letech ¢im dal
vice popularni, a tak by mohla automobilka zvazit vstup na trh s crossoverem Kamiq, ktery
je v Evropé¢ velmi oblibeny. Kanadsky trh by v budoucnu mohla zaujmout i novymi
elektrifikovanymi verzemi Octavia RS iV, Octavia iV a Octavia e-TEC (gkoda Auto,
2020).

Z hlediska ekologického a legislativniho jsou v Kanad¢ zavedeny emisni normy a normy
bezpecnosti vozidel, které by bylo tfeba dodrzet. Uz ted’ ma ale nova generace Skody
Octavia velmi dobré hodnoceni z hlediska bezpecnosti. Jak uvadéji Lidovky (2019),
organizace Euro NCAP udé¢lila Octavii pét hvézdi¢ek v testu bezpecCnosti, za ochranu
dospélych ziskala 92 % a déti 88 %. Dale musi Spolecnost vénovat pozornost zdkontim a
pfedpisim nebo zplsobiim jednani, které mohou byt v kazdé provincii/uzemi odlisné,
hlavné ve frankofonni provincii Quebec. Obrovskym piinosem pro Ceské exportéry je
dohoda mezi Kanadou a EU, CETA (2017), ktera odstranila celni bariéry.

Z hlediska ekonomického je Kanada celkové vyspélou ekonomikou a je zde vysoky zivotni
standard, ale v ramci jednotlivych provincii/izemi se mohou trovné lisit. Velky vliv na
ekonomiku nejen Kanady, ale celého svéta bude mit né¢jakou dobu objeveny koronavirus.

Vstup na zahrani¢ni trh je tedy nyni v podstaté nemozny a riskantni.

Pro distribuci vozu by mohla Skoda Auto vyuZit dealerskou sit’ spole¢nosti Volkswagen,
kterd se rozprostira po celé¢ Kanadg¢, ale vétSina pobocek se nachdzi v provinciich Ontario a

Quebec (Volkswagen Canada, 2020).

Pro zlepSeni a udrZeni konkurenceschopnosti by se méla Skoda Auto i nadéle vénovat

vyzkumu a vyvoji alternativnich pohoni, a svou nabidku neustale rozSifovat. Zkoumat a
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vyvijet by méla také nové technologie jako autonomni fizeni nebo vybavové prvky vozu,
kterymi by zaujala zdkazniky. Spole¢nost se jiz nyni snazi dosahovat niz§i spotfeby a emisi
CO:2 u svych automobilli, v tomto sméru by méla i nadale pokraovat, protoze zajem o
ckologicka auta je vKanadé a po celém svéte ¢im dal vétsi. Dale by svou
konkurenceschopnost mohla zvySovat udrzenim si image chytré spolecnosti a vyvojem
dalSich “simply clever” ndstroji. Timto oznacenim a tradici znacky by se mohla
prezentovat 1 na kanadském trhu, na kterém by se mohla odkazat i na historii znacky
v zemi. Jiz nyni je automobilka hodnocena velmi kladné z hlediska bezpecnosti svych
vozidel. V tomto jednani by méla nadale pokracovat a zvySovat podil a funkénost
bezpecnostnich prvkl. Pfi vstupu na zahrani¢ni trhy by méla vyuzivat svého postaveni
vramci koncernu Volkswagen, kterému kazdorocné piinasi velky zisk. Diky svému
figurovani ve skupin€¢ by mohla snadné&ji vstupovat na trhy a oslovovat zdkazniky.
Naptiklad by méla vyuzivat dealerskych siti skupiny nebo jejich znalosti. Ceny nabizenych
vozil jsou v CR nizsi neZ u koncernového Volkswagenu, podobné jako u znadky Peugeot a
lehce vyssi oproti automobilkam jako Hyundai. Skoda Auto je ale stile nejprodavangjsi
znackou na Ceském trhu a velmi zndmou v zahrani¢i. Zéasluhu na tom ma jeji povest
automobilky se spolehlivymi a kvalitnimi vozy. Pro zachovani konkurenceschopnosti by si

méla svou poveést udrzet.
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Zavér

Tato bakalaiska prace cilila na vyzkum konkurenceschopnosti podniku pfi vstupu na
zahrani¢ni trh, kterého bylo dosazeno pomoci teoretickych znalosti, literatury,
provedenych analyz a konzultaci. V této praci si autorka zvolila automobilovou spole¢nost

a jeji vstup na kanadsky trh.

V teoretické ¢asti byly vysvétleny pojmy konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni
vyhoda a konkuren¢ni strategie. Nasledné byla tato ¢ast zaméfena na teorii zahrani¢niho
trhu. Bylo objasnéno, jaké diivody vedou ke vstupu na nové trhy a jakéd s tim mohou byt
spojena rizika. Dale byly uvedeny mezinarodni strategic podnikt, ale hlavné byly
vysvétleny analyzy, které zkoumaji vnitini i vnéj$i prostiedi podniku a predevSim

konkurenci.

Prakticka cast byla v prvni fadé vénovana charakteristice automobilové spolecnosti, jeji
historii a soucasnosti, koncernu a pfedmétu podnikani véetné soucasné modelové nabidky.
Dale bylo popsano jeji plisobeni na zahrani¢nich trzich a byla vybréna pfilezitost v podobé
vstupu na kanadsky automobilovy trh. Praktickd ¢ast pak pokracovala charakteristikou
dané zem¢ a jejiho automobilového trhu. Byla uréena nejvétsi hrozba v podobé tamnich
konkurentil, tedy zahrani¢nich automobilek. V neposledni fad¢ byla provedena analyza
vnéjSiho prostfedi podniku PESTEL, pomoci benchamrkingu byly porovnany vlastnosti

vybranych modelt a nakonec byla realizovana shrnujici SWOT matice.

V zavéru prace byla subjektivné vyhodnocena konkurenceschopnost automobilky pfii
vstupu na kanadsky trh. Vyplynulo, ze svou konkurenceschopnost nejvice zvysila diky
spojeni s koncernem Volkswagen a také svym zaméfenim na vyvoj a vyrobu elektrickych a
hybridnich motord. Dle subjektivniho nazoru autorky jsou navrzena doporuceni pro
udrzeni nebo zlepSeni konkurenceschopnosti, jako i naptiklad pokracovani ve vyvoji

alternativnich pohonnych jednotek nebo vyrobé kvalitnich vozi.
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