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Zhodnoceni strategie vybrané obchodni spole¢nosti

Souhrn

Tato diplomova prace, ktera je zpracovana na téma ,,Zhodnoceni strategie vybrané
obchodni spolecnosti, je rozdélena na cast teoretickou a praktickou. Cilem prace je
zhodnotit stavajici situaci spole¢nosti a nasledné navrhnout doporucéeni pro zlepSeni situace
podniku. Teoreticka ¢ast je zaméfena na definici zdkladnich pojma daného tématu, které
vychazeji z odborné literatury. Jsou zde charakterizovany zakladni pojmy, jako je strategie
¢i analyza a jejich Clenéni. Prakticka Cast je zaméfena na konkrétni spolecnost a tou je
BOSCH Diesel, s.r.0. Jihlava zavod Pavov, ktera je zde charakterizovana. Tato ¢ast prace je
zaloZzena na teoretickych poznatcich, které jsou aplikovany na dany podnik. Je zde
provedena externi i interni analyza za pomoci analyzy STEP, SWOT ¢i Porterova modelu.
Na zékladé¢ téchto analyz byla sestavena doporuceni, ktera by mohla zlepsit stavajici situaci

podniku.

Kli¢ova slova: Porteriv model konkurenénich sil, STEP analyza, SWOT analyza, obchodni

strategie, externi analyza, interni analyza, doporuceni



Selected company bussines strategy evaluation

Summary

The dissertation called “Selected company bussines strategy evaluation” is divided
into two parts — theoretical and practical. The goal of the dissertation is based on evaluation
of the current situation of the company and afterwards to propose possible recommendation
for its improvement. The theoretical part is focused on definition of the fundamental terms
which are connected with the main theme; the used terms are part of the reference literature.
The dissertation includes description of the basic terms such as strategy or analysis; their
inner classification is also given. The practical part is oriented towards concrete business
company BOSCH Diesel, s.r.o0. Jihlava enterprise Pavov which is characterized indeed. This
part draws on theoretical knowledge applied on the mentioned company. With assistance
of the STEP and SWOT analysis or with help of Porter’s model an external and internal
analysis is performed. The recommendation, which may improve the current company

situation, was based on these analyses.

Keywords: Porter’s model of competitive environment, STEP analysis, SWOT analysis,
Business strategy, External analysis, Internal analysis, Recommendations



OBSAH

1
2

UNVOD ...ttt sttt r ettt e bt e ne e 10
CIL PRACE A METODIKA ....covtitiiiiieineiseissiessesssssesssssssss s 11
2.1 CHEPIACE .. 11
2.2 MELOTIKA ... 11
TEORETICKA VYCHODISKA ..ottt 13
3L OBCNOU. ...t 13
3.2 FUNKCE ODCNOAU......eiiiiiee e 13
3.3 Strategické fizeni v obchodni KONCEPCI ........coveviiiiiiiiiiieiec 14
3.3.1 Strategie v obchodnim pojeti.........ccoecveiiiiiiiicccce e 15
3.3.2  Hierarchie podnikovych strategii..........cccovueviiieiieieiie e 17
3.3.3 Strategické cile v obchodnim pojeti..........ccocevviiiiniiiiiieene 18
3.4  Marketing jako soucast obchodni koncepce .........ccovvvvvieriieniiciiiiniennenn. 19
3.5  Analyza vnégj$iho prostiedi podniku ..........cocoviiiiiiiiiiiiieee e, 20
3.5.1  Analyza makrooKOli..........cccccueiieiiiiieii e 20
3.5.2  Analyza MIiKroOKOI ........ccccoiiiiiiiiiee s 22
3.6  Analyza vnitinitho prostiedi ..........cocviieiiiiiiieie e 27
3.6.1 Marketingové a distribucni faktory..........ccoceviiiiiiiiiiiie 27
3.6.2 Faktory lidskych zdrojill ........cccoovvviiiiiiiiie 31
3.6.3  FaKtory VYrODY.....ccooiiiieiceee s 32
3.6.4 Faktory védecko-technick€ho rozvoje .........cccocveieiiieiciecice 33
3.6.5 Financni analyza ........c.cccooiiiiiiiiiiiii e 34
3.7 SWOT @NAIYZA......cciiiiiiee et 36
3.8 Tvorba a volba obchodni Strategie. .........ccovvreirieieneseree e 38
3.8.1 Business strategie (strategie na trovni podniku) ...........cccoeevrerinenene. 39
3.8.2  COrporate StrateQie .......ccvveveiieiieeieieeieeie s sre et 39
3.9  Provazani navrhu strategie s vysledky analyzy .........cccccocvvveveivieneenns 42
3.10  Vhodnost a pfijatelnost Strat€@i..........ceerververieriiriienieiinie e 42
VLASTNITPRACE ...ttt 43
4.1  HiStorie SPOIECNOST. . ..uiiviiriiiiiieii e 43
4.1.1 Vyrobni zadvody v CR .....ccocviueeeeeieeieeeseesee e 45
4.1.2 Bosch Diesel 5.r.0. JINlava..........cccooeiiiiiiiececc e 47



© 00 ~N o O

4.2 Organizacni StrUKTUTA.......ccooiviiiiiiiieiece e 50

4.3  ZaKladni hodnoty @ Cile.........ccoiiiiiini e 52
A4 PrOQUKLY ....ooiiiie it 54
45  EXerNi @NAIYZA .....cccocoveiieie et 58
451 STEP @NAIYZA......cccoieiiiiieiece st 58
4.5.2 PortertiVv MOAEl......cccuuiiiiiiiiii e 68
4.6 INEEINT ANAIYZA.......ei i 73
4.6.1 Lidské zdroje podniKu ..........cccooveveiieiiiie i 73
4.6.2 HMOtNé zdroje POANTKU .........ccoeiiiiiieireeee s 74
4.6.3 Financni zdroje podniku .........ccceviiiiiiiiiiiccee e 74
4.6.4 Nehmotné zdroje POdNiKU...........ccceiiieiiiie i 75
4.6.5 FIinancni analyza ........ccceviiiiiieiiiiiiie e 75
A7  SWOT ANAIYZA.....cciiiiiiiieeeee e e 75
ZHODNOCEN{ VYSLEDKU A DOPORUCENI .........ccooovvviiiiriririinn, 80
ZAVER .....ooovviiiiiiiiiieisess e 87
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU........co.ovvvivreirierierieeeeiesres s, 89
SEZNAM TABULEK, GRAFU, SCHEMAT, OBRAZKU ...................... 92
PRILOHY ......oooovoiiiiiiiiiieiecece et 94



1 UVOD

Dnesni doba je pro podnikani velice slozita, svétem hybou neustidle zmény nejen
politické, ale také spoleCenské, ekologické, legislativni ¢i ekonomické. Zasahuji do béznych
zivotd i do podnikatelské sféry, kde se v souCasnosti vedou ostré konkurenéni boje
0 postaveni na trzich. Téchto faktori je mnoho a podnikéni se jim musi pfizplsobit.
Spolecnosti dodnes prochazeji velkymi zménami v oblastech zpiisobu fizeni lidskych
zdroju, jakosti, marketingu ¢i strategického fizeni. VSechny zmény ve vyjmenovanych
oblastech musi vest k dosazeni vytyCenych cilt spole¢nosti a to piedev§im v oblasti

ziskovosti a prosperity.

Pro uspéch musi mit spole¢nost uréena sva poslani, ze kterych se odviji cile, kterych
se spolecnost bude v budoucnu snazit dosdhnout na daném konkuren¢nim trhu. Spole¢nosti
by mély mit vypracované zasady, podle kterych by se postupovalo pii konkuren¢nich bojich.
Dale by se podle téchto zasad mély fidit cile a opatieni spolecnosti. Pro spole¢nost jsou tyto
zasady velice dulezité, jelikoz se dneSni trhy vyznacuji ptilivem zahrani¢niho investi¢niho
kapitélu, ktery znamena nejen pfilezitosti, ale také nové konkurenéni hrozby.

Do popiedi se proto dostava kvalitni obchodni strategie podniku a jeji spravné plnéni
predpoklad spravného fungovani spolecnosti a dosazeni podnikatelského tspéchu.
Strategické fizeni je pro podnik stéZejni, umoziuje spolecnosti pfizpisobovat se jiz
zminénym vné&j§im zméndm nebo napomaha zvySovat silné stranky a eliminovat stranky
slabé. Se strategickym fizenim souvisi také marketing, ktery je rovnéz stéZejnim pro

spolecnost, udava produktovy mix, ceny, propagaci ¢i naklady.

Velka cast Gspéchu zavisi pfedev$im na implementaci vhodné strategie, ktera
vychazi z analyzy prostfedi, ve kterém se spoleénost nachazi, jde tedy o strategické
fizeni, kterému se budu v této diplomové praci vénovat. Prace bude zaméiena na zhodnoceni
obchodni strategie vybrané spolecnosti, budou zde rozebrany jednotlivé analyzy, ze kterych
vybér vhodné strategie vychazi. Vysledkem bude zhodnoceni soucasné situace podniku a

nasledny navrh na zlepseni ¢i odstranéni nedostatku této situace.
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2 CIL PRACE A METODIKA
2.1 Cil préace

Hlavnim cilem diplomové prace ,,Zhodnoceni strategie vybrané obchodni
spolecnosti* je zhodnoceni strategie a ¢innosti spole¢nosti BOSCH Diesel, s.r.o. Jihlava
zadvod Pavov anasledné zpracovani navrhu na zlepSeni nebo odstranéni piipadnych
nedostatkl, ktery by mohl byt spole¢nosti prospésny v nasledujicich letech. Dil¢i cile budou

tvofit provedené analyzy spole¢nosti a cilem bude vytvoieni ndvrha pro jihlavsky zavod.

2.2 Metodika

Prvni ¢ast této prace bude obsahovat sekundarni informace, které budou ziskany na
zékladé kvalitativniho vyzkumu a nastudovanim odborné literatury a webovych stranek
spole¢nosti BOSCH Diesel, s.r.o. Nasledné budou ziskané informace setfidény a teoreticka
vychodiska budou zpracovana pomoci metod deskripce a citace. Primarni informace, které
budou obsazeny v druhé ¢asti prace, budou ziskavany na zakladé nestandardizovanych
rozhovorti se ¢leny obchodniho oddéleni spole¢nosti a budou vyuzity v praktické ¢asti. Pro
splnéni cile této prace bude diilezité definovat pojmy a slozky, které se tykaji obchodni

strategie spolecnosti.

Touto problematikou se prace zabyva na zdklad¢ vyuziti deskripce, komparace,
indukce a dedukce, analyzy a nasledné syntézy. Deskripce je popisnd metoda, kterd bude
vyuzita v teoretické casti. Budou zde vysvétleny pojmy, jako je napf. obchodni
strategie, marketingovy mix nebo analyzy externi a interni. Tyto pojmy budou popsany
I v ¢asti praktické a to pfi popisu spolecnosti, jejich aktivit ¢i vyrobkd. Metoda komparace
bude rovnéz pouzita v prvni ¢asti prace a to pfi srovnani nazorti riznych autorti na dany

pojem.

V praktické ¢asti bude rovnéz pouzita predikce, ktera je dilezita pro tvorbu cil
aruznych strategii. Vyuziva informace, diky kterym bude mozné predpoveédét budouci
vyvoj a je ovlivnéna makroekonomickymi faktory. Prognézy nam hodnoti udalosti
V okolnim prostfedi a jejich vliv na odvétvi. Mezi nejzakladnéjSi metody patii analyza

korelacni a trendova nebo také matematické modely.
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Velice diilezitou casti bude analyza, kterd rozkladd zkoumané objekty na dilci
casti, které se stavaji pfedmétem dalsiho zkouméni. V této praci bude vyuzita analyza
interniho a externiho prostiedi, kterd se bude vyskytovat v ¢asti teoretické i praktické.
Nasledné bude vyuzita metoda syntézy, kterd bude vyuzivat dil¢i ¢asti z provedenych
analyz. Syntéza slouzi k formulovani zavéru, vychazejicich z analyz a pfispiva k novym

navrhiim strategie.

Do analyzy vné&jSiho prostiedi neboli makroprostfedi, bude zahrnuta analyza
PEST, ktera se zabyva politickymi, ekonomickymi, socidlnimi a technologickymi
faktory, které ovlivituji plsobeni spole¢nosti a jsou neovlivnitelné. Analyza vnitiniho
prostiedi je spjata se spolecnosti a zahrnuje jeji nejblizsi ucastniky. Slozky mikroprostiedi
jsou ovlivnitelné ajde o podnik, konkurenci, dodavatele, distribu¢ni ¢lanky, zakazniky
a spotiebitele. Bude zde také vyuzita analyza pod nazvem Porteriv model péti sil, ktery
se bude zabyvat konkurenci daného odvétvi na zaklad¢ péti slozek, kterymi jsou

odbératelé, dodavatelé, substituty a stavajici nebo nova konkurence.

Dalsi analyzou bude SWOT analyza, ktera je soucasti analyzy situa¢ni a hodnoti
slabé a silné stranky spolecnosti, které se vztahuji k vnitinimu prostiedi a dale ptilezitosti
a hrozby, které vychazeji z vné&jsiho prostiedi spole¢nosti. Diky této analyze budou uréeny
ptipadné nedostatky a také nové moznosti, které by mohla spole¢nost do budoucna

vyuZit, tudiZ se samotny cil prace bude fesit 1 za pomoci této analyzy.

12



3 TEORETICKA VYCHODISKA
3.1 Obchod

Obchod Ize nejjednoduseji definovat jako sménu zbozi ¢i sluzeb za finanéni
prosttedky nebo sluzby mezi dvéma ¢i vice subjekty, jde tedy o zprostiedkovatele mezi
témito transakcemi. Jde tedy o mezi¢lanek mezi vyrobcem a spotiebitelem. Obchod mizeme
chépat ve dvou zakladnich podobach, jako ¢innost nebo jako institucionalni pojeti. Obchod
jako cinnost zahrnuje nakup a prodej zbozi nebo se také muze vztahovat na vyrobu.
servisem, ktery se na zbozi vztahuje. Obchod v institucionalnim pojeti piedstavuje
subjekty, které se zabyvaji prodejem zbozi, bez jakékoliv dalsi upravy. Tento obchod

zahrnuje spotiebni zbozi a zbozi pro dalsi podnikani.t

3.2 Funkce obchodu

Mezi nejdulezitéjsi funkce obchodu patii predevsim pfeména vyrobniho sortimentu
v sortiment obchodni, ptekonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje (obchod zde
zajistuje prodej zbozi ¢i dodavku zbozi na pottebné), pfekonani rozdilii mezi casem vyroby
a Casem nakupu zbozi (jde predev§im o pohotovost prodeje nebo dodavky), zajistovani
mnozstvi a  kvality  prodavaného  zboZi, iniciativni  ovliviiovani  vyroby
a poptavky, zajistovani racionalnich zasobovacich cest a v neposledni fadé také zajistovani
vCasné uhrady dodavatelim. Funkce obchodu tedy miiZe znamenat prodej zbozi a sluzeb na

potiebném misté a v &as, kdy je o zbozi zdjem.?

Tyto funkce lze také definovat jako funkce transformacni, kde jde o pfeménu
sortimentu, dal$i nasleduje zprostiedkovaci funkce, ktera pifekonava rozdily mezi mistem
vyroby a prodeje. Casova funkce piekonava rozdily mezi dasem vyroby a prodeje
a zasobovaci funkce =zajiStuje zbozi. Funkce iniciativni ovliviluje poptavku
¢i nabidku, zajistovaci funkce zajistuje zasobovaci cesty a posledni funkce

platebni, zajist'uje thradu dodavatelim.

1 PRAZSKA, L., Obchodni podnikani, s. 27
2 PRAZSKA, L., Obchodni podnikani, s. 27-28
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3.3 Strategické iizeni v obchodni koncepci

Strategické fizeni je forma managementu v podniku a je zaméfeno na planovani
a sméfovani organizace V dlouhodobém ¢asovém horizontu. Jde o dlouhodobé
a naplanované zaméry, podle kterych se v organizaci postupuje. Podle Z. Souckovi definice
mizeme strategického fizeni chapat jako proces tvorby i implementace rozvojovych
zaméra, které mohou mit velky vliv nebo také vyznam pro rozvoj podniku v budoucnu.

Viechny tyto zaméry maji dlouhodoby charakter.®

Podnikatelsky uspéch zavisi predevS§im na vyuziti potencialnich ptilezitosti a na
feSeni potencialnich problému strategického (dlouhodobého) charakteru. Proto je strategické
fizeni stézejni pro existenci podniku. Je to slozity proces, kterym se stanovuji vize a poslani
organizace a vyvozuji se z néj strategické cile na zakladé strategické analyzy a trenda
budouciho vyvoje. Strategické fizeni hleda a voli optimalni strategii rozvoje podniku nebo
jeho organiza¢nich slozek tak, aby byly efektivné vyuzity zdroje spole¢nosti v souladu
s prilezitostmi na trhu. Soucasti tohoto fizeni je také implementace zvolenych strategickych

pland, jejich monitorovani a vyhodnoceni.*

Nejzasadnéjsi véci strategického fizeni je to, aby vSichni pracovnici védéli, jaké jsou
spoleéné cile a tim padem se musi usmérnit jejich chovani a jednani k dosazeni téchto cilt.
Toto je nejvyssi smysl strategického fizeni pro vSechny organizace. Se strategickym fizenim
velmi Uzce souvisi vztah s konkurenci a jeji postaveni na trhu. Podstatou podniku je vydobyt
si na trhu oproti konkurenci vyznamnou vyhodu = konkuren¢ni vyhodu, ktera je jednou ze

zasadnich elementd GspéSnosti podniku.

Vsechna fizeni, zejména ta strategickd, se musi pfizpisobovat stale novym
podminkam, fizeni musi byt vynalézavé a kreativni. To se také tyka jizZ zminéné konkuren¢ni
vyhody, ktera se neustale méni v Case a je odlisna pro rizné obory a odvétvi, proto je potieba
neustalé prizpisobovani se riznym a ne¢ekanym zménam. Jde tedy o nikdy nekoncici proces
zmén, které neustéle véci ztéZuji, ale na druhou stranu je obsahlost tohoto fizeni jeho nejvetsi

pfednosti. Pro podnik je dalezit¢ mit v soucasném svété kvalitni formulovanou strategii

3 SOUCEK, Z., Uspésné zavadéni strategického Fizeni firmy, s. 25
4 BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., Management, s. 22
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a dobte fungujici systém strategického tizeni, protoze tspéch kazdého podniku je zalozen

pravé na jeho strategii.

Diulezitym faktem je to, Ze strategické fizeni je nikdy nekoncici proces, ve kterém se
neustale opakuji ¢innosti, které na sebe navazuji. Jde o ¢innosti jako je naptiklad strategicka
analyza, formulace variant strategii, vybeér optimalni ¢i nejvhodnéjsi varianty
strategie, ndslednd implementace dané strategie a v posledni fadé kontrola nebo korekce

strategie.®

3.3.1 Strategie v obchodnim pojeti

Strategie je pfedevS§im hlavnim vystupem strategického fizeni, je to oznaceni pro
dlouhodoby plan vytvofeny k dosaZeni vytycenych cilii podniku. Slovo strategie miZeme
chépat podle riznych definic jako néco, co je mimo dohled konkurence (nepfitele) nebo néco
nového, prekvapivého a neCekaného. Strategii miizeme nazvat dlouhodobym planem, ktery
integruje hlavni cile, zaméry a postupy Cinnosti organizace do jednotného celku a je
zédkladem procesu rozhodovani o budoucim rozvoji. Podle charakteru rozeznavame strategii
ofenzivni (ato¢nou), defenzivni (obrannou) nebo strategii kombinovanou. Strategie se takée
muze délit podle obsahu a to na strategii komplexni (celopodnikovou) a dil¢i (funkéni), jez
zahrnuje jednotlivé ¢innosti podniku. Strategie obecné fesi predevSim udrzeni a zlepSeni
konkurenéni pozice podniku, produkéni portfolio, chovani na trhu nebo obsazeni daneho
trhu. Dulezité je také fesit volbu typu rastu podniku, zplisob vyuziti podnikovych zdrojii

nebo kritéria pro méfeni pokroku pfi realizaci dané strategie.’

Je pouzivana pro dosazeni cill, které si spolecnost klade a kterych ma byt
vV budoucnu dosazeno. Jde tedy o piedstavy, jakymi zplsoby budou tyto cile dosazeny.
Hlavnimi sméry, kterymi se vétSina strategii ubira, jsou cilové trhy nebo umisténi, stanoveni
cen, distribuce a propagace, sluzby nebo také rtizné vyvoje. V praxi existuje mnozina
strategii, kterymi se spolecnost fidi, tuto mnozinu nazyvame hierarchickou soustavou, kde

na sebe navazuje firemni, obchodni a funkéni strategie.®

5 SOUCEK, Z., Uspésné zavadeéni strategického rizeni firmy, s. 20

8 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické 7izeni: teorie pro praxi, s. 26
" VAVRECKA, V., Slovnik managementu, s. 260

8 KERKOVSKY, M., Ekonomie pro strategické rizeni: Teorie pro praxi, s. 7
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Rizné literatury charakterizuji strategii jinak, mtize jit o plan naplnéni mise
spole¢nosti, kde jsou mise synonymem vizi vlastniki podniku. Dalsi definice strategie mize
vypadat tak, ze jde o mnozinu firemnich cila a zakladnich pfedstav o tom, jak tyto cile budou
vypadat nebo je strategie ztotoziiovana s dlouhodobym planem spole¢nosti. Johnson
a Scholes definuje 8 zakladnich charakteristik, kterymi strategie disponuje. Podle nich
strategie mifi do vzdalenéjsi budoucnosti, méla by zajistit ur¢itou konkurenéni vyhodu, méla
by sledovat soulad mezi cili a danym prostfedim, méla by stavét na klicovych zdrojich
podniku nebo by méla vymezit zptisob ziskavani téchto zdrojti. Strategie rovnéz urcuje ukoly

na taktické i operativni Grovni a zohlediiuje firemni hodnoty.®

Jako dalsi definice mize byt uvedena takova, ktera strategii charakterizuje jako
dlouhodoby rédmec, ktery sjednocuje v podniku jeho hlavni cile, priority
a aktivity, ptizpisobuje zdroje podniku ménicimu se okoli, zakaznikim a uspokojuje
oCekavani stockholderti a stakeholderd. Strategie vyjadiuje misi, vizi (tj. budouci
podobu), strategické cile a strategické operace (tj. aktivity, zajistujici naplnéni mise, vize

a splnéni strategickych cili).1°

Strategie je tedy souhrnem prostiedkii k zajiSténi pozadovaného cile, jde
o0 smér, kterym se ubiraji aktivity spole¢nosti. Podnik ji také vyuziva ke zvladnuti vztahu
vnitiniho a vnéj$iho prostiedi. Cilem tspésné strategie je dosahnout souladu optimalniho
spolupiisobeni vnéjsich a vnitinich zdroji tak, aby mezi nimi vznikla ta nejlepsi mozna
spolupréce. Strategie je také brana jako jisty model, Sablona, smérnice nebo méfitko, které

jsou pottebné k dosazeni vytycenych cilii, zzmérd a plani.*

Je vyjadienim strategickych cilii a nasledné cest, zptisobti a postupti, jak téchto cili
dosahnout. Vhodna strategie poté vyuziva vnitini zdroje podniku v souladu s cili a vnéjSimi
(okolnimi) podminkami podniku. Dulezitym aspektem pro tvorbu strategie je i budouci

vyvoj podnik, ktery musi vedeni brat v potaz.*?

9 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické izen, s. 9

10 SOUCEK, Z., Uspésné zavadéni strategického iizeni firem, s. 32
11 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 24

2 SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K., Strategicka analyza, s. 30
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Podle téchto definic je tedy hlavnim tkolem strategie pfipravit podnik na
situace, které jsou necekané a pravdépodobné. Strategie a jeji planovani je definovano jako
neustaly proces, je tfeba strategie pfizplisobovat novym zménam a podminkam, které se

prolinaji do vSech fazi fizeni.

3.3.2 Hierarchie podnikovych strategii

Strategické fizeni jako celek vychazi ze strategii, které na sebe vzajemné navazuji.
Jsou to strategie, které vychazeji z urovné tizeni, pro kterou jsou ureny. Jde o strategii
podnikovou, obchodni a funkéni. Pii formulaci se postupuje smérem dolii neboli

top-down, protoZe na sebe jednotlivé strategie navazuji.!?

Tabulka 1- Hierarchie podnikovych strategii

KLiCOVA STRATEGICKA FAKTORY OVLIVNUJICi
SRS S ROZHODOVANI ROZHODOVANI
Jaké podnikéani? Poslani spole¢nosti, jeji vnitini hodnoty
Podnikova Co ziskat, ¢eho se zbavit? a etiketa, ekonomické, socialni a
Kam investovat? politické prostiedi atd.
. Jaké strategickeé cile a formy Dynamika a stgv trhu, akt'V'Fy .
Obchodni e ) S konkurence, vyvo technologie, omezeni
konkuren¢niho boje pro urcity trh? o
zdrojt
o Jak naplnovat obchodni strategii Nadrazené strategické cile, disponibilni
Funkéni . s . . - >
specifickymi ¢innostmi podniku? zdroje, technologie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Strategie podnikovd rozhoduje o zakladnich rozhodnutich, jako je piedmét
podnikéni, odvétvi, zemé&, obor atd. Tato strategie se nezabyva jednotlivymi produkty, ale

spolec¢nosti jako celku, vyrobky a sluzbami se zabyva strategie obchodni.**

Nasleduje obchodni strategie, ktera fesi jednotlivé vyrobky ¢i sluzby, strategické cile
a cesty, které vedou k dosazeni téchto cilil. Také urcuje specificky charakter podnikani, ktery
se uskute¢nuje na uréitém trhu a rovnéz zahrnuje rozhodovani o tom, jakou skupinu
zékazniki spolednost uspokoji a k tomu se také vazi jejich potieby. Ukolem této strategie je

otazka, jakym zpusobem tyto potieby uspokojit. K tomu se rovnéz vztahuje prostiedi, ve

3 MALLYA, T., Z&klady strategického Fizeni a rozhodovani, s. 36
4 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické Fizeni, S. 24
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kterém se spoleCnost nachazi a stim souvisi dal§i otazka, které se tyka

konkurenceschopnosti dané spole¢nosti.'®

Obchodni strategie by také méla obsahovat strategické cile pro jednotlivé prvky
marketingoveho mixu rozsiteného. Jde o produkt (vyrobky, sluzby), cenovou politiku, misto
(urCeni trhu), propagaci a distribuci, lidské zdroje, procesy a planovani. Proto by se me¢la
obchodni strategie zakladat nejen na pfanich a potiebach zakazniki, ale také na odliSnosti
od konkurence, ktera také piisobi na trhu. DalSim dilezitym aspektem by méla byt doba
sestaveni strategie, kterd by se méla sestavovat na delsi dobu, protoze vysledky pii ispesné
strategii se nedostavi okamzité. Obchodni strategie je prostfednikem, ktery nam zabezpecuje

efektivni fungovani spole¢nosti a ptinasi nam zisky, proto je pro podniky nezbytna.

Posledni funkéni strategie je vazdna na obchodni strategii hierarchicky. Urcuje
jednotlivé dil¢i strategie pro specifické oblasti. Proto by méla byt kazda obchodni strategie
rozpracovana na tyto podrobngjsi strategie funkcni. Tyto strategie disponuji vzajemnymi
vztahy, které jednotlivé funkéni strategie podporuji. Do funkéni strategie mizeme zahrnout
i strategii marketingovou, ktera je zasadni v oblasti obchodu. Déle se zde vyskytuje strategie

VyVoje a vyzkumu, izeni vyroby, personélni strategie atd.'®

3.3.3 Strategické cile v obchodnim pojeti

vvvvvv

cile, kterych ma byt dosazeno, a to nejen podniku. Jsou podstatou strategického tizeni
a strategii obecné. Aby byly strategické cile dosaZitelné a efektivni, nemély by se zamérovat
pouze na jednu konkrétni véc. Spole¢nosti by mély mit vice cill, na které by se zaméfily.
Tyto cile navazuji na poslani podniku a na jeho vizi, podle které se strategické fizeni

uskutecniuje.

Vétsinou spolecnosti sleduji vice cilii, mize jit naptiklad o udrzeni nebo zvySeni
urovné ziskovosti, snizeni nakladi, ziskani podilu na konkurenénim trhu, zvySeni kvality
produktl ¢i poskytovanych doprovodnych sluzeb, zlepSeni marketingové podpory, rist
podniku, efektivity, finan¢ni stability atd. VSechny tyto cile musi sméfovat k tomu

nejdilezitéjSimu a tim je ve vétSin€ piipadi maximalizace zisku nebo bohatstvi spole¢nosti.

15 MALLYA, T.,, Z&klady strategického rizeni a rozhodovani, s. 37
16 KERKOVSKY, M., Strategické rizent, s. 26-28

18


https://managementmania.com/cs/cile

Vétsina cili, které si podnik stanovuje, by mély vychazet z techniky (analyzy) s nazvem

SMART - jde o nésledujici vlastnosti cila:

S: Stimulating — dosazeni co nejlepsich vysledki, urceni specifickych formulaci

M: Measurable — dosazeni cile musi byt métitelné, mira plnéni

A: Acceptable — cile by mély byt akceptovatelné pro ty, ktefi je plni

R: Realistic — realné, dosazitelné, relevantni
)17

T: Timed — ohrani¢ené ¢asovym intervalem (¢asové urcené

Podle této techniky by mély byt vSechny cile specifické, méftitelné, dosazitelné,
realistické a Gasové ohrani¢ené, jde pfedevsim o cile specifické. Pokud si podnik stanovi cile

s témito vlastnostmi, velice to zjednodusi tvorbu a analyzu jednotlivych strategii.

3.4 Marketing jako soucast obchodni koncepce

Marketing je dle mého nazoru nepostradatelnou soucasti, kterou kazda obchodni
strategie musi obsahovat. Jde o Cinnosti a procesy ¢i metody, které usmérnuji a velice
Vv oblasti budovani vztahli s vefejnosti, se zakazniky nebo také v tvorbé a ovliviilovani cenové
strategie podniku a jeho pozici na daném trhu. Podklady marketingovych vyzkumu mohou
slouzit pro vyvo} ¢ inovaci stavajicich vyrobkii a sluzeb, pro brand

management, marketingovou propagaci nebo reklamu, prodej a pfedev§im cenotvorbu.

Philip Kotler prezentuje marketing tak, ze bychom ho mohli brat ze dvou hledisek.
Na jedné strané by mohlo jit o uspokojeni potieb ¢i pfani zdkaznika a na strané druhé¢ jde
0 tvorbu zisku spole¢nosti. Cilem marketingu je pfevazné vyhledavani nebo ziskévani
novych potencialnich zakaznikid tim, Ze se jim pfislibi ziskani ur¢ité vyjimeéné hodnoty.
Poté je velice dulezité udrzet si jiz stavajici zakazniky za pomoci uspokojeni jejich potieb.
Nejde pouze o uspokojeni téchto zakazniku, ale rovnéz o tvorbu zisku pii tomto samotném

uspokojovani.t®

17 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické rizeni: teorie pro praxi, s. 11
18 KOTLER, P., Marketing Management, s. 29
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Marketingova strategie se tedy ptredev§im soustfed’'uje na potfeby zakazniki, na
uspokojeni téchto potieb a zaroven plni poslani a cile podniku, jako je napft.: dosahovani

zisku. Naznacuje tedy, jakym zplisobem budou spotiebitelska ptani ¢i potfeby uspokojeny.

3.5 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Analyza vné&jsiho prostiedi se zabyva rozborem faktort, které se nachazeji v okoli
podniku, a které na podnik bezprostiedné pisobi, ovliviiuji jeho ¢innost a rozvoj. V dnesni
dobé je velice znatelny vliv vnéjsiho okoli podniku, protoze se jednotlivé udalosti vzajemné
ovlivilyji, divod je jednoduchy, svét je velice provazany a mala zména muze vyvolat velkou
reakci. Analyza externiho prostfedi podniku se déli na analyzu makrookoli a mikrookoli.

Tato analyza pfispiva také ke tvorbé SWOT analyzy.

3.5.1 Analyza makrookoli

Faktory v makrookoli (okoli, ve kterém podniky uskuteciiuji svou €innost) podniku
jsou takové, které se vyviji a rovnéz existuji, aniz by byly na podniku zavislé. Tyto faktory
jsou pro podnik dilezité, protoze mohou mit zasadni vliv na jeho ¢innost a rozvoj. Mohou
podniku pfinést nové piilezitosti, ale také rizika. Jde o nepfimé ovlivnéni, které podnik
nemiize nijak ovlivnit, mlize se pouze témto zméndm piizpisobit bud’ odstranénim
negativniho dopadu daného faktoru, nebo jeho zmirnénim, napt.: pfijetim urcitych opatteni.
Za stéZejni  oblasti makrookoli se uvadgji  faktory zoblasti  politické
a legislativni, ekonomické, socialni a kulturni, technické a technologické, ekologicke
a klimatické. Analyza téchto oblasti se oznacuje jako PESTE analyza a jde o analyzu, ktera

je podobna pro viechny podniky na trhu.®

35.1.1 PESTE analyza

Analyza PESTE je analytickou technikou, ktera slouzi jako analyza okolniho
prostiedi podniku. Podstatou je identifikovat ty nejvyznamnéjsi faktory, udalosti, vlivy
arizika v danych oblastech. Jak jiz bylo feceno, jde o okoli socialni a demografické,
politické a legislativni, ekologické a klimatické, technologické a také ekonomické. V praxi

se také pouziva pouze PEST, zde vSak chybi ekologickd oblast, kterd je v dneSni dobé&

19 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 196
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dulezita. Dle Williamse je PEST analyzou logicky ramec pro urceni a hodnoceni vlivi na

budouci i souéasny vyvoj organizace a jde o predstupeii analyzy SWOT.?°

Politické a legislativni okoli

Stat, jakozto velice vyznamny zaméstnavatel, udava pravni ramec, ve kterém
podniky mohou piisobit. Pti styku se zahrani¢nimi zemémi je dilezité mezinarodni obchodni
pravo, stabilita ndrodni a zahraniéni politické situace nebo Clenstvi v EU. Jde ptfedevsim
0 hospodafskou a danovou politiku, legislativu, pracovni pravo, politickou
stabilitu, antimonopolni zékony, regulaci exportu a importu, cenovou politiku, ochranu
spotiebitele a zivotniho prostfedi. VSechny tyto ptedpisy, vyhlasky, zakony a pravni normy
vymezuji prostor pro podnikani, vyznamné ovliviuji jeho ¢innost i budouci rozvoj, protoze
podniky urcité zdkony dodrzovat musi. Rovnéz se zde klade diiraz na etiku a ochranu z4jmu

spoleénosti jako celu nebo také roste vliv legislativy.?!

Ekonomické okoli

Stézejnimi faktory této oblasti jsou ekonomické podminky na daném trhu, jde o stav
ekonomiky statu a o faktory, které zdsadné ovliviiuji €innost podniku. Patii sem pfedev§im
vySe dani, cel a m&€nového kurzu, stabilita mény, mira ekonomického ristu, Urokova mira,
hospodaiské cykly, devizové kurzy, kupni sila penéz, primérna mzda, vyvoj cen energii,
danova politika nebo sménny kurz. Z&kladnim ukazatelem a dilezitym faktorem této oblasti
je mira inflace, kterd odrazi stabilitu ekonomického vyvoje. Pokud je inflace nizka, jde
0 dobrou prilezitost uskuteénit podnikové zaméry, avsak pii vysoké inflaci se ekonomicky
rozvoj zhorsuje a nejde o vhodnou dobu pro investovani. Inflace m4 tedy vliv na investi¢ni
aktivitu, ale také i na kupni chovani odbératelii. Dal§imi dulezitymi ukazateli v této oblasti
jsou cykly a faze ekonomiky, HDP, podpora zaméstnanosti, mzdové naklady, podpora

exportu a vliv globalizace na danou ekonomiku.

2 WILLIAMS, J., CURTIS, T., Marketing management in practice, s. 123
21 SEDLACKOVA, H., Strategicka analyza, s. 39
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Sociélni a demograficke okoli

Tato oblast zahrnuje predevsim faktory, tykajici se spotiebiteli (obyvatel), jde
0 hodnoty a postoje lidi, Zivotni uroven a styl, vzdélani, demografickou strukturu
populace, piistup k praci, volny Cas, rozdéleni piijmi, veék, pohlavi, mobilita, rist populace
a jeji umrtnost. VSechny tyto faktory ovliviiuji nejen poptavku po statcich a sluzbach, ale
také nabidku pomoci trhu prace. Proto pii konkuren¢nich bojich o zakazniky je znalost této

oblasti pro podniky stézejni.??

Technologické okoli

Okoli je zaméfeno na technologické faktory, které ptispivaji k rozvoji a inovacim
podniku. Jsou to investice do novych technologii a vyzkumy nebo vyvoje, které jsou
V dne$ni dob& nezbytnou soucasti technického rozvoje podniku. Aby se podnik vyhnul
zaostalosti a byl aktivni v inovacich, musi mit informace o technickych a technologickych
zménach v dané oblasti. Proto jsou velice dulezité informacni technologie, ceny
energii, trovenn fizeni, inovace, vladni podpory, celkovy stav technologie, nové
objevy, rychlost zastaravani, dostupnost dopravni infrastruktury, vysledky riznych vyvoja

a vyzkumil nebo zivotni cykly produktu.

Ekologické a klimatické okoli

Klimaticka a ekologické oblast zahrnuje predevsim ekologické problémy globalniho
charakteru nebo legislativni opatfeni a normy, které podniky musi dodrZovat. Ekologickymi
problémy jsou v dnesni dobé piedev§im: omezeni pfirodnich zdroji a jejich postupné
vycéerpavani, globalni oteplovani, zne¢istovani zivotniho prostfedi, rist cen energii pfi
vyuzivani piirodnich zdroji atd. Druhou strankou je vSak pohled zadkaznika na
podniky, které svou vyrobou nezneCistuji prostfedi, proto je pro podniky dobré ziskat

a udrzet si dobré postaveni v této oblasti.?

3.5.2 Analyza mikrookoli

Mikrookoli podniku je stéZejni, protoze jde o analyzy odvétvi a konkurence,
obsahuje samotny podnik a faktory, které na né¢ho pfimo pusobi. Jde pfedevSim o ucastniky

podniku, kterymi jsou zameéstnanci, zdkaznici, dodavatelé, konkurence, riznd oddéleni

2 SEDLACKOVA, H., Strategicka analyza, s. 41
2 SEDLACKOVA, H., Strategicka analyza, s. 42
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podniku nebo vetejnost. Veskera ¢innost a Gspéch podniku je zavisla na oboru, ve kterém
pusobi a na jeho obchodni strategii. Oborové odvétvi je proto rozdéleno na sektor
zékaznikli, dodavatelt a konkurentli, a proto bude v této kapitole stézejni Porteriv model

péti sil, ktery zahrnuje tyto nejdiileZit&jsi slozky odvétvi.?

3521 Charakteristika odvétvi

Odvétvi mizeme nazvat jako skupinu podnikli, které na trhu nabizeji podobny
vyrobek nebo sluzbu. Je proto velice dulezité, aby podnik ziskal v daném odvétvi
konkurenéni vyhodu, a tim také ziska dobré postaveni na trhu. Je tedy nezbytné sledovat

VYVOj situace na daném trhu a ziskavat informace.?

Podniky v odvétvi rozdélujeme podle riznych kritérii: podle hospodaiského
odvétvi, velikosti podniku, druhu vykonii, hlavniho vyrobniho faktoru nebo podle zplisobu
zhotoveni vykonii. Podniky podle hospodaiského odvétvi jsou déleny na podniky
pramyslové, dopravni, obchodni, bankovni, pojistovaci a poskytujici sluzby. Podniky délici
se podle jejich velikosti se v EU ¢leni pouze podle po¢tu zaméstnanci a jde
0 mikropodniky (1-9 zaméstnanct), malé podniky (10-99 zaméstnanci), stiedni podniky
(100-499 zaméstnanct) a velké podniky (500 zaméstnanct a vys). Podle druhu vykond,
prevladaji podniky poskytujici sluzby nebo produkujici hmotné vykony (produkty).
Podniky podle pfevladajiciho vyrobni faktoru délime na pracovné intenzivni, materidlové
intenzivni a investicné naro¢né. A posledni skupina podnikti podle zptsobu zhotoveni
vykonl obsahuje podniky podle vyrobnich principti a podle vyrobnich zpisobt. Vyrobni
principy zahrnuji napt.: hromadnou, sériovou nebo kusovou vyrobu a vyrobni zptisoby

napf.: skupinovou vyrobu nebo vyrobu dilenskou ¢ proudovou.?®

35.2.2 Porteruv model

Tento model péti sil, jak jiz bylo feceno, je nastrojem pro analyzu oborového
a konkuren¢niho prostredi. Je také diilezitym nastrojem pro tvorbu konkurencni vyhody na

trhu a vychazi z toho, ze pozice podniku je dana piedevsim silami, které na trhu ptsobi. Jde

2 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické rizeni: teorie pro praxi, s. 19
% SEDLACKOVA, H., Strategicka analyza, s. 23
2 \WOHE, G., KISLINGEROVA, E., Uvod do podnikového hospodarstvi, s. 17
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o vyjednavaci silu zadkazniki a dodavatelti, hrozbu vstupu novych konkurentl
a substitu¢nich vyrobkt na trh nebo o rivalitu mezi stivajicimi konkurenty.?’
Schéma 1 - Portertiv model

Nové
vstupujici

Hrozby

Kupni sila

Dodavatelé

Zakaznici
Kupni s:h

Substituty a
komplementy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Jde o nejsilngjsi faktor v odvétvi, protoZze podniky spolu soupeti o lepsi pozice na
trhu. Tyto konkurencni boje maji riiznou intenzitu, kterd se zvySuje na mensich nebo
novéjSich trzich a naopak. Rivalita se také zvySuje, pokud jsou vyrobky malo
diferencované, mize tudiz dojit i na cenové valky mezi vyrobci. Pokud je na trhu vice
konkurent, tak se intenzita také zvysuje, jelikoz vyrobci se neustale pietahuji o to, kdo bude
na trhu Gspesnéjsi. Dilezité jsou konkurencni strategie, které podniky vytvari, aby ziskaly
jiz zminovanou konkurencni vyhodu, je také potfeba zndt zdméry konkurentli nebo vliv

globalizace na dané odvétvi.?

Hrozba vstupu novych konkurenti

Novi konkurenti jsou zavisli pfedev§im na bariérach vstupu do odvétvi a na reakci
stavajici konkurence. Pokud jsou bariéry vstupu nizké, je zde vysoka pravdépodobnost
a hrozba vstupu konkurentii novych. Dulezitd je vérnost zédkaznikd urcité nebo ovérené
obchodni znacce a jejich nasledna loajalita. Tento faktor je stézejni, jelikoz nové podniky

musi vynakladat vice prostfedki na ptilakani zdkaznika bud’to formou vyhodnych cen nebo

27 PORTER, M. E., Konkurencni vyhoda: Jak vytvoFit a udrzet si nadprimérny vykon, s. 32
8 SEDLACKOVA, H., Strategicka analyza, s. 36
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marketingovou kampani, kterd vaze vysoké financni prostiedky. Pokud pfesto nova
konkurence obstoji proti po¢atecnim bariéram trhu, musi poc¢itat s masivnim snizovanim cen

konkurence a s naslednymi konkuren¢nimi boji o zakazniky.

Zakaznici

Vyjednavaci sila zdkazniki je stejné dilezita jako vyjednéavaci sila dodavatell, ob¢
tyto skupiny piisobi natlak na podnik. Je ovlivnéna substituty vyrobki, které mohou byt
levnéjsi a Iépe dostupné nebo nemusi jit o nezbytné vyrobky. V této oblasti jde také o kvalitu
a dopliikové sluzby daného vyrobku. Sila zdkaznika roste, pokud je zdkaznik citlivy na
cenovou zménu, ma moznost zpétné integrace nebo pokud je zékaznik vyznamny z hlediska
objemu odbéru. Vyjednavaci sila je také vysoka, kdyz je mélo zdkaznik, ktefi maji moznost
nakupovat velka mnozstvi a tim vyjednavat mnozstevni slevy nebo pokud je v daném oboru

malo podnikt s malou vyjednavaci silou.

Dodavatelé

Podniky zavisi na sile dodavatelli, protoZze maji moznost zvysit ceny vstupti nebo
jesté hiife, snizit kvalitu. Jejich vyjedndvaci sila zavisi na produkovanych vyrobcich, které
maji malo substitutli nebo na diferenciaci dodavateli, kdy je ptechod od jednoho dodavatele
k jinému velice nakladny. Dulezitou roli hraje také fakt, zda podnik je nebo neni pro
dodavatele dalezitym zakaznikem nebo jaky pocet dodavatelll se na daném trhu vyskytuje.
Dodavatelska sila muze byt vysoka, pokud je dané odvétvi ovladano vétsimi podniky, které

vyuzivaji tuto pozici na trhu, protoze neni ohrozena konkurenci.?

Hrozba substituti

Hrozba substitutti je v kazdém odvétvi jina, je dilezité veédét, jaké potieby mize
produkt uspokojovat. Pomoci této informace mize podnik urcit, jaké substitu¢ni vyrobky by
mohly vyrobek podniku nahradit. Jde také o to, jak vysoké néklady se Kk substitu¢nimu
vyrobku vazi nebo jaké naklady vyplynou z ptechodu k tomuto vyrobku. Proto je nutné
odliSovat se od konkurence cenou, diferenciaci produktd nebo také kvalitou, dostupnosti,

spolehlivosti a doprovodnymi sluzbami, které se k vyrobku vazou.

2 SEDLACKOVA, H., Strategické analyza, s. 40-41
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Bariéry vstupu na trh

Tyto bariéry jsou jednim ze zékladnich problémt, které brani novym podnikiim
proniknout na dany trh. Jde napi.: o image vyrobku, vysoké kapitalové vstupy a kapitalova
naroCnost, statni zasahy i legislativa dané zemé¢, distribu¢ni kanaly, tspory
z rozsahu, patenty a licence, know-how nebo technologie. Mezi bariéry vstupu se také miize
radit vysoky pocet konkurentd na daném trhu nebo velké mnozstvi substitucnich vyrobku ¢i

vysoké naklady na vyrobu i na propagaci.®

Vsechny tyto sily se navzajem ovliviiuji a urcuji intenzitu rivality konkurence daného
odvétvi, ktera je dle mého ndzoru nejdiilezitéjsi, protoze se vztahuje na kazdé odvétvi. Na
vétSiné trhit dnes existuje malo prostoru pro novou konkurenci nebo pro nové
substituty, protoze trhy jsou skoro nasyceny. Proto je velice dulezitd obchodni strategie
podniku, ktera miize tyto faktor ovlivnit a mize byt zaloZena pravé na zaklad¢ vysledkt
z Porterova modelu. Diky strategii podnik mtize ziskat konkuren¢ni vyhodu, ktera maze byt
1 dlouhodoba, pokud nebude snadno napodobitelnd. Rovnéz muze jit o strategii, kdy mame
za cil udrzet si zakazniky na zékladé tradice a kvality, takovy mize byt vyrobek

Pribinacek, Kofola ¢i obuv od Bati.

Zahraniéni okoli

V diivéjsich letech se o zahrani¢ni trhy zajimali pouze exportéfi a importéfi nebo
podniky, které disponovaly poboc¢kami v zahrani¢i. V dnesni dobé¢ je dilezité, aby kazdy
podnik bral v potaz zahrani¢ni trhy, nejen kvuli vzajemné provazanosti ekonomik, ale také
diky globalizaci a europeizaci. Globalizace se promitd do vSech ¢asti spolecnosti, jde
pfedevsim o kulturu, politiku, ochranu Zivotniho prostfedi, politiku a hlavné ekonomiku.
Podnik se do globalizace muze aktivné zapojit nebo mutze sledovat jeji vlivy a trendy

a nasledné se jim miiZe ptizpisobovat.®!

Zahrani¢ni trhy pfedstavuji pro podnik nejen piileZitosti, ale také hrozby. Zminéné
faktory pusobi nejen v makrookoli, ale také v mirkookoli. S novymi trhy pfichazi také nova
konkurence, ktera muze byt mnohem silnéjsi, nez je ta tuzemska. V dneSni dob¢ je

trendem, ze velké celosvétové spolecnosti jsou pro zakazniky mnohem pfitazliveéjsi nez

% KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické rizeni: teorie pro praxi, s. 24
31 VEBER, J., Managament. Zaklady, prosperita, globalizace, s. 39
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domaci firmy, které mohou mit i stejnou ¢i lepsi kvalitu produkti. Jde o konvergenci
trha, kdy se zakaznici stivaji globalnimi, tudiz vyhledavaji podniky, které na této globalni
urovni existuji. Pro podniky to mé ur¢it¢ vyhody, muze jit o finan¢ni zvyhodnéni
v marketingové oblasti, Uspory zrozsahu nebo pfesunuti vyroby do zemé, kde jsou
vyhodnéjsi podminky a to predevsim z nakladového hlediska. Na druhou stranu, jak jiz bylo

fedeno, se podniky musi vyporadat s celosvétové uzndvanou konkurenci.?

Proto je velice dilezité brat v uvahu pii tvorbé strategie nejen faktory z Porterova

modelu, ale také zahranicni trhy a konkurence, které na podnik pusobi.

3.6 Analyza vnitiniho prostredi

Dal$im dilezitym krokem je zanalyzovat vnitini prosttedi podniku, protoze na pozici
a fungovani podniku neplsobi pouze externi faktory, ale také ty interni, které jsou ptimo
spjaty s podnikem. Cilem této analyzy je specifikace vnitinich podnikovych zdroji nebo
odhad budouciho vyvoje spole¢nosti. Diky témto analyzam se nasledné¢ tvoii SWOT
analyza, kterd hodnoti slabé a silné stranky spolecnosti nebo také jeji hrozby a pfilezitosti.
Pomoci interni analyzy se zjist'uje, jaké mnozstvi zdroji ma podnik k dispozici a jak s témito
zdroji hospodafi. Touto analyzou muze tedy podnik odhalit ur¢ité zdroje, které mohou mit

pro podnik vyznam v podobé konkurenéni vyhody.*

3.6.1 Marketingové a distribu¢ni faktory

S obchodni strategii Uzce souvisi marketing. V dnesni dob¢ je marketing chapan jako
manazersky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivei nebo skupiny uspokojuji své potieby
a prani pomoci smény produktll a hodnot. V dnesni dobé, kdy je ptevis nabidky zbozi nebo
sluzeb nad jejich poptavkou, je marketing dtlezity a nezbytny nastroj pro ziskani a udrzeni
zakaznikd. Marketing rovnéz pomaha urcit slabé a silné stranky podniku, pomaha zajistovat
vstupy pro strategické planovani a pfedevsim pomaha urcit strategii pro dosazeni ur¢itého

cile.3

32 JOHNSON, G., SCHOLES, K., Cesty k tispésnému podniku, s. 42
3 VEBER, J., Managament. Zaklady, prosperita, globalizace, s. 40
3 KOTLER, P., Moderni marketing, s. 604
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Marketingové aktivity se déli do ctyf oblasti marketingového mixu, ktery je
oznacovan za 4P marketingu. Tento mix zahrnuje vyrobek (produktova politika), cenu
(cenova politika), distribuci (distribucni politika) a propagaci (komunikac¢ni politika). Jde

o0 taktické nastroje, které jsou podnikem pouzivany k upravé nabidky podle cilovych trhi.

3.6.1.1 Produkt

Podle Philipa Kotlera je produkt charakterizovan nasledovné. Muze jit o cokoliv, co
muze spole¢nost nabidnout na trhu, cilem je upoutani pozornosti zakaznika tak, aby dané
zbozi nebo sluzbu koupil, pouzil a spotieboval. Toto muze nasledné¢ uspokojit jeho
prani, potieby a touhy. Nejde pouze o fyzické potieby, ale také o sluzby, myslenky, mista

i osoby. Produktem je tedy vSe, co miize zékaznik v rdmci smény (trhu) obdrzet.*®

Vétsina lidi si mysli, ze vyrobek je pouze hmotny statek, podle této definice to mize
byt ale cokoliv, co mize byt na trhu nabidnuto k uspokojeni potieb zakaznikl. Tyto potieby
jsou nejen fyzického charakteru, ale jde také o sluzby, uzitek, udalosti, informace i majetek.
urovni je zakladni produkt, ktery vyjadiuje =zakladni ptinosy, které zakaznici
hledaji, dopovida na otazku: Co zéakaznici opravdu kupuji? Druha uroven se oznacuje jako
produkt skutecny, jde o skute¢né fyzickée zbozi €i sluzbu. A posledni tieti rovei je rozsifeny
produkt, zahrnujici doplikové sluzby zakaznikim, které jsou spojeny s produktem
zakladnim. Kazda z vyjmenovanych trovni mize zvySovat celkovou hodnotu vyrobku nebo

sluzby, proto by se kazdy spotfebitel mél nad timto faktem zamyslet. %

Produkt je také kombinaci mnoha prvku, vlastnosti (jde piedev§im o kvalitu
vyrobku/sluzby, funkci nebo stylu a designu), podptrnych sluzeb, znacky, znaceni a baleni
produktu. Kvalitou se rozumi zivotnost, ptesnost, spolehlivost, bezpecnost, funkénost nebo
ovladatelnost vyrobku. Design je estetickou strankou vyrobku, je velice ucinny
Vv konkurenénich bojich. Obal u produkti zastava funkci ochrannou i manipulaéni, odlisuje
vyrobek od jinych vyrobct a slouzi rovnéz k propagaci. Velice dulezitou a nedilnou soucasti

vyrobki je znacka. Jde o jméno a graficky symbol spolecnosti, ma obrovsky vliv na konecné

% KOTLER, P., Moderni marketing, s. 615
3% KOTLER, P., Marketing management, s. 364
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spotiebitele, obzvlast pokud jde o tradi¢ni tuzemské spolecnosti. Diilezity je také Zivotni

cyklus produktu, jeho inovace nebo ekologické dopady na Zivotni prostiedi.®’

Zivotni cyklus vyrobku

Tento cyklus ma Ctyii stadia — jde o zavedeni, rist, zralost a upadek. Kazdé obdobi
vyrobku se znaci odlisnou strategii finan¢ni, vyrobni marketingovou nebo prodejni. To vse
umoznuje spolecnosti pfizptusobit se ménicim se podminkdm na trhu. Autor Havlicek
definuje jednotliva stadia nasledovné: zavedeni, rast, zralost a upadek. Zavedeni produktu
znamena, ze spoleCnosti zavadéji na trh nové vyrobky, prodej je nizky a ndklady na
propagaci produktu jsou vysoké, zakaznici jsou neduvéfivy, zisk je zaporny nebo dosahuje
nizkych hodnot. Pfi fazi ristu prodej naristd, zakaznici ziskavaji v produktu divéru, roste
také zisk spolecnosti, naklady na propagaci se snizuji, propagace vzbuzuje zajem kupujicich.
Zralost produktu znamena pro spole¢nost zisky a rist prodeje je na maximu, zakaznici
produkt znaji. Posledni fazi je Upadek, jedna se o nizky rast prodeje a pokles ziski, na trhu
je vysoka konkurence, poéet zakazniku klesa, propagace je neucinna nebo chybi, je dobré

zvazit, zda vyrobek nadale vyrabét nebo ho inovovat.®®

3.6.1.2 Cena

Cena je Castka, za kterou jsou vyrobky a sluzby nabizeny na trhu, tuto cenu
vynaklada spotiebitel pro ziskdni (zakoupeni) téchto vyrobkl a sluzeb. Jde o vyjadieni

hodnot spotiebiteltl, které jim ptinasi uziti vyrobku, sluzby nebo jejich vlastnictvi.®®

Cenova politika je prostfedi, které je velice proménlivé a je jednim ze zékladnich
faktort, které ovliviiuji rozhodnuti zadkaznika o koupi produktu. V tomto piipad¢ také zavisi
na vyspélosti ekonomiky dané zemé, protoze ve vyspélejSich ekonomikach je cena méné
dulezitd oproti necenovym faktorim, jako je kvalita, design, zaruka, atd. Cena je tedy
¢astka, ktera musi byt spotiebitelem sménéna, aby mohl byt produkt ¢i sluzba ziskana. Také
jde o prvek marketingového mixu, ktery jako jediny pfinasi spole¢nosti vynosy. Pro urcité
spolecnosti miize byt cenova politika zasadnim problémem, protoze ne kazdéa spolecnosti

umi tuto politiku fesit a spravné stanovovat ceny, slevy, ndhrady ¢&i platebni lhity.*°

3" KOTLER, P., Moderni marketing, s. 618

% HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové #izeni malych a stFednich podnikii, s. 56
39 KOTLER, P., Marketing, s. 483

40 KOTLER, P., Moderni marketing, s. 620
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Cenovou tvorbu ovliviiuji pfedevsim faktory, jako jsou firemni cile, cenova politika
a strategie, naklady, konkurence a poptavka po produktech, marketingovy mix, faze
produktu, pravni nebo regula¢ni opatieni. Pti stanoveni cen je dulezité se zam¢fit na kulturni
zvyky a predstavy spotiebitelll o cen¢ a kvalité produktd, protoze v rtiznych zemich maji

zéakaznici riiznd ptani, odekavani a potieby.*!
3.6.1.3 Distribuce

Distribuce a distribu¢ni kanaly zahrnuji aktivity, které sméfuji k tomu, aby
se vyrobek stal pro cilové zakazniky dostupnym. Je proto dilezité mit spravny produkt ve
spravny ¢as a na spravném mist¢. Jde o ¢innost podniku, ktera se snazi vytvofit cestu, kterou
se vyrobky ¢i sluzby dostanou ke konecnému spotiebiteli. Mezi zadkladni alternativy
distribuce patii pfimy marketing, prodejci a prostiednici. Distribu¢ni politika zahrnuje nejen
distribu¢ni kandly, ale také dostupnost, umisténi, zdsoby a dopravu produktu. V dnesni dobé

se také zvysuje konkurence ze strany prodejctl, ktefi obchoduji pomoci internetu.*?

Produkty se ke spottebiteliim mohou dostat pomoci distribu¢nich kanala, které jsou
pfimé ¢i nepiimé. Piimy prodej je pro spole¢nost prospésny, mize jit o internetovy
prodej, vzorkové a znackové prodejny atd. Tento prodej je dilezity ve zpétné vazbé, kterou
zakaznici podniku pfinesou, a také muze jit o moznou konkurenéni vyhodu. Pokud se
spole¢nost rozhodne pro nepiimou distribuci, mél by se zaméfit na kvalitni komunikaci mezi

vyrobcem a zprosttedkovatelem, na kvalitni dohodu, kooperaci pracovniki a sdruzeni.*®

3.6.1.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace, seznamuje zakaznika s vyrobkem.
Cilem propagace je, aby zakaznici ziskali co nejvice potiebnych informaci o vyrobku, ale

také o spoleénosti, ktera produkt propaguje.**

Marketing v dnesni dob€ vyzaduje vice nez pouze vymyslet a vyrabét kvalitni
a dobré produkty, stanovit cenu a produkt zpiistupnit koneénym spotiebitelim. Spole¢nost

musi se zakazniky soucasnymi i potencialnimi komunikovat a vytvafet davéru v dany

4 SRPOVA, J., Z&klady podnikani, s. 49

4 KOTLER, P., Marketing, s. 107

8 HAVLICEK, K., KASIK, M., Malé a st/edni podnikani, s. 58
4 KOTLER, P., Marketing, s. 107
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produkt ¢i sluzbu. K tomu pravé slouzi komunika¢ni politika neboli propagace. Jde
predevsim o nejrozsifenéjsi reklamu, osobni prodej, public relations, podporu prodeje a dalsi

nastroje pfimého marketingu.

Komunikacni strategie se dé€li na strategii push a pull. Strategie push je zamétena na
ucastniky distribu¢nich cest tak, aby produkt propagovali koncovym zakaznikim, a také se
snazi o jeho odbér (ndkup). Strategie pull se zaméfuje na konec¢né zakazniky tak, aby produkt
odebirali od ucastnikl jiz zminénych distribucnich cest, ktefi nasledné poptavaji u vyrobct.

Pull strategie vyzaduje velké vydaje na propagaci produktii obzvlast v oblasti reklamy.*®

3.6.2 Faktory lidskych zdroji

Dalsimi dualezitymi faktory, které mohou stit za Gspéchem podniku, jsou lidské
zdroje ¢i nehmotné zdroje spolecnosti. Tato konkuren¢ni vyhoda miize byt zalozena nejen
na kvalifikovaném managementu, pracovnicich ve vyzkumu, prodejcich nebo
zaméstnancich, ale také na vlastnictvi ochranné znamky ¢i patentu vyrobku, ktery odliSuje
vyrobky nebo sluzby od riiznych vyrobcli a poskytovateli.*®

V dnesni dob¢ a pfedev§im v mezinarodnich spole¢nostech je tato problematika vice
feSena a rovnéz jsou zavadeéna riiznd fizeni lidskych zdroj, ktera se stdvaji soucasti strategie
spolecnosti. Strategie fizeni lidskych zdrojii obsahuje dva cile — fizeni lidskych zdroja
podniku a fizeni podniku nejen z dlouhodobého hlediska. Rizeni lidskych zdrojt podniku si

klade za cil nejlepsi vyuziti zaméstnancii a také dosahovani vysoké produktivity prace.

vvvvv

pracovniktl, zkusSenosti a motivace pracovniki na fidicich pozicich, G€innost fizeni lidskych
zdrojii a systému strategického fizeni, u€innost organizacni struktury, dale pak kultura
podniku i jeho pracovni klima. Velice dulezité jsou vztahy zaméstnanct a podniku s odbory
nebo efektivita naboru a vybéru zaméstnanct, jejich hodnoceni, motivaci a nasledny

rozvoj.*’

* KOTLER, P., Moderni marketing, s. 623
46 SEDLACKOVA’, H., BUCHTA, K., Strategicka analyza, s. 59
47 DEDOUCHOVA, M., Strategie podniku, s. 68
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Nejen lidské zdroje jsou pro spolecnost stézejni, ale také organiza¢ni kultura je pro
podnik nedilnou soucasti. Je to velice slozity faktor, ktery urcuje, jak se ¢lenové organizace
budou chovat, jaké chovani bude postihovano ¢i ocenovano. Jde o urcity soubor
predpokladi, hodnot, norem chovani a postoju, které jsou sdileny v rdmci dané organizace.
Vsechny urcené faktory se poté projevuji v chovani, citéni a mysleni ¢lenti spolecnosti.

Takto definovala autorka organiza¢ni kulturu ve své knize.*®

Organizacni kultura je dilezitd nejen z pohledu chovani zaméstnanct, ale také
z pohledu organizace jako celku. Musi byt v souladu se strategii podniku, jinak muize
zpusobit rozpor mezi komunikaci ¢i chovanim zameéstnanci a tim padem i existencni
problémy spole¢nosti. Je jasné, ze se kultura se strategii navzajem ovliviiuji a musi se CO
nejvice sladit a provézat. Pii jakékoliv zméné strategice spolecnosti, se musim automaticky

zménit i jeji kultura, musi se piizptisobit a naopak.*°

Dalsim dilezitym faktorem jsou nehmotné zdroje podniku. Jde pfedevsim o oblast
technologii, patentti, know-how a licenci. Zahrnuje pfedevsim image a prestiz podniku, jeho
povést nejen u zakaznikd, ale také u dodavateld, dale jde o ochranné znamky a znacky. Tyto
zdroje jsou dal§im faktorem, ktery by nemél byt tolik opomijeny, nebot’ na n¢ho zakaznici

kladou v dnesni dobé dtiraz.”°

3.6.3 Faktory vyroby

vvvvvv

pomoci velkého rozsahu vyroby. I kdyz §lo o velky rozsah vyroby, neznamenalo to vSak
ekonomické feSeni. Postupem ¢asu se zménil tento piistup pomoci novych technologii

a zmen, které zkratili Zivotni cyklus vyrobkda.

Mezi faktory, které by mély byt v ramci vyroby zkoumany, patii uroven nakladi na
vyrobu a jejich srovnani s konkurenci, dostate¢nad vyrobni kapacita navazujici na
poptavku, flexibilita vyroby na pozadavky zakazniku, stabilita i spolehlivost
systému, hospodarnost a stabilita vyuziti zafizeni nebo vyuziti energie, surovin nebo

polotovarli, umisténi vnitropodnikovych jednotek, dostupnost energii a surovin,

81 UKASOVA, R, NOVY, L, Organizacni kultura, s. 22
* SCHEIN, E., Organizational Culture and Leadership, s. 48
% SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K., Strategicka analyza, s. 61
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hospodarnost a G¢innost fizeni zasob a technické obsluhy vyroby. VSechny tyto faktory musi

spole¢nost nejen kontrolovat, ale také neopomijet a klast na n& diiraz.>

3.6.4 Faktory védecko-technického rozvoje

Dalsim velice dalezitym aspektem pro ziskani konkurenc¢ni vyhody je védecky
a technicky rozvoj. Tento rozvoj muze vést k vytvoreni nového vyrobku, jeho inovaci
a zlepSeni nebo miize vést ke zkvalitnéni vyroby, tim mohou byt nizsi naklady a lepsi cenova
politika. Znamy autor M. Ketkovsky uvedl, Ze tento faktor prochazi ¢tyimi stadii — zakladni
vyzkum, aplikovany vyzkum, vyvoj a komercionalizace. Podle téchto fazi rozeznavame
pozici inovatora a néaslednika. Inovatorem je spole¢nost, ktera ma ofenzivni ptistup
a soustiedi se na oblast druhou — aplikovany vyzkum a vyvoj. Za to naslednikem je takova

spole¢nost, ktera prosazuje defenzivni ptistup a zaméefuje se na oblast vyvoje.

Rozlisujeme také tfi piistupy a tim je ofenzivni inovator, defenzivni nasledovnik
a defenzivni inovator. Ofenzivnim inovatorem je vétSinou mensi podnik, ktery nové
vstupuje do ur¢itého odvétvi. Defenzivni nasledovnik je nejvétsi podnik v daném oboru
a defenzivnim inovatorem jsou spole¢nosti v oborech, kde jsou jednoduché technologie
azmeény trvaji del$i dobu a jsou pomalé. Ofenzivni pfistup znamend, ze se spolecnost
orientuje na flexibilitu a snaZi se vytvaret néco nového. Oproti tomu defenzivni piistup se

orientuje na hospodarnost a vyuziti stavajici kapacity.

Nektefi autofi rovnéz rozdéluji technologie, které mohou byt nejen pozitivni, ale
i negativni nebo neexistujici. Pozitivni technologie, jak jiz vyplyva z nazvu, ma zlepsit
technologie vyroby. Technologie negativni je opakem pozitiva, jde o hrozbu pro stavajici
vyrobky technologie. A posledni technologie neexistujici, neznamena to, Ze technologie

neni, jde pouze o fakt, ze p¥inasi ptileZitosti i hrozby v budoucnu.®2

At uz jde o spolecnost inovatora nebo naslednika, tak pro kazdy podnik je velice
dilezita analyza schopnosti vyzkumu uvnité podniku, v oblasti vyzkumu a vyvoje, sled

vyvoje a pozadavkil, zlepSeni uzivani materiala a zkuSenosti personalu.

51 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické izeni, s. 56
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3.6.5 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza posuzuje finan¢ni zdravi podniku, umoznuje urcit jeho financni
situaci, dokaze odhalit silné i slabé stranky podniku Vv ramci finan¢éniho fizeni a rovnéz
umoziiuje zjistit jejich pfi¢iny. Tato analyza je dulezita také v oblasti, tykajici se
rozhodovani ohledné trzniho podilu, vyrobnich programii, investic a marketingove strategie.
Soucasné¢ lze zvazit kombinaci téchto faktort pro rozhodovani podniku. Jde tedy o zpétnou
vazbu mezi skute¢nosti a fidicim rozhodovanim. Finan¢ni analyza Ize také pouzit pro hledani
rezerv, zvySeni konkurenceschopnosti nebo budoucimu rozvoji. Je pouzivana v mensich
i vétsich podnicich, v bankdch mebp ji vyuzivaji investofi i obchodni partneti. Finan¢ni
ukazatelé mohou byt stézejni pro odhaleni souvislosti a slabin v oblasti financovani podniku.
Tato diagndéza, hodnotici finanéni hospodafeni spole¢nosti, zahrnuje analyzu budouciho
I minulého vyvoje, budouci prognozy ¢i vyuziva informace pro posouzeni realnosti

planovaného rozhodnuti.>

Dle P. Suchanka jsou zékladnimi oblastmi finan¢ni analyzy napt.: horizontalni
i vertikalni analyza rozvahy, vykazu zisku a ztrat nebo sem lze zahrnout analyzu
pomérovych ukazatelti. Do finan¢ni analyzy se také mize zahrnout vypocet alternativnich

néakladu nebo piidané hodnoty ekonomické.

Rozvaha

Bilance podniku neboli rozvaha, zobrazuje finan¢ni situaci podniku k uréitému
Casovému okamziku, ke kterému se sestavuje. Jde o vyjadieni financni 1 majetkoveé
struktury, kde jsou jednotlivé polozky téchto struktur rozdéleny nasledovné. Majetkova
struktura podniku je zachycena v aktivech, které tvofi pohledavky za upsany kapital
zakladni, dlouhodoby majetek hmotny, nehmotny i finan¢ni. Dale jde o ob&zna aktiva, ktera
jsou slozena ze zasob, dlouhodobych i kratkodobych pohledavek a kratkodobého finanéniho
majetku. Posledni slozkou majetkové struktury jsou ostatni aktiva, ktera se skladaji

z pfechodnych aktiv a dohadné polozky aktivni.

8 SUCHANEK, P., Financni management, S. 103
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Do kapitéaloveé struktury podniku spadaji pasiva, jako je vlastni kapitél, cizi zdroje
i ostatni pasiva. Vlastni kapital je tvofen zakladnim kapitalem podniku, kapitalovymi
fondy, fondy ze zisku ¢i vysledkem hospodareni. Cizi zdroje obsahuji rezervy, dlouhodobé
i kratkodobé zavazky ¢i bankovni uvéry a vypomoci. Posledni slozkou kapitalové struktury

jsou ostatni pasiva, ktera zahrnuji pasiva prechodn i dohadné polozky pasivni. >

Nedostatkem rozvahy je fakt, Ze nezobrazuje soucCasnou trzni hodnotu dané
spolecnosti. Také neobsahuje polozky, které obsahuji urcitou finan¢ni hodnotu, muze jit

naptiklad o lidské zdroje, image splecnosti ¢i jeji obchodni znacku atd.

Vykaz zisku a ztrat

Rozvaha zachycuje stav majetku a zptsob, kterym je tento majetek financovan.
Dulezité je vSak také zobrazeni zisku, ktery v rozvaze ptedstavuje pouze jednu polozku.
K tomuto zjisténi slouzi vykaz ziskt a ztrat, ktery ukazuje, jak bylo dosazeno dané hodnoty
V rozvaze, zkracené se tomuto vykazu tika vysledovka. Vysledovka informuje o zptsobu
tvorby zisku i o jeho samotné vysi, zahrnuje jak vynosy, tak i nédklady podniku za ucetni
obdobi. Vykaz rozd€luje vysledek hospodateni na provozni, finanéni a mimotadny.
Vysledek hospodateni za dané icetni obdobi se vypocita jako soucet vysledku hospodateni
za béznou ¢innost a mimotadného vysledku hospodafeni. Ov§em tak, jako rozvaha i vykaz
ziskl a ztrat ma urcité nedostatky. Nejvyznaméjsi nevyhodou je fakt, Ze naklady a vynosy

nevy¢isluji skuteéné penézni toky.>

Pomérové ukazatele

Pomérové ukazatele patfi k nejpouzivangjSim metodam, jsou rychlé a také
nenaro¢né. S jejich pomoci lze zjistit, které oblast podniku je vice ¢i méné problematicka, je
zde také velice dulezita jejich interpretace, jelikoz jejich schopnost vysvétlovat jevy je velice
nizkd. Tyto ukazatele nemaji univerzalni platnost a nelze uréit jednotné optimalni
hodnotynebo doporuceni pro konkrétni podnik. U kazdého ukazatele je potieba piihlizet
k podminkam, ve kterych dana spole¢nost pusobi. Finan¢ni ukazatelé se proto rozdéluji na

ukazatele rentability (vynosnosti), likvidity (platebni schopnosti), aktivity ¢i zadluZenosti.>®

5 SUCHANEK, P., Financni management, s. 115
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Ukazatele rentability porovnavaji zisk s ostatnimi veli¢inami a jejich smyslem je
vyhodnoceni uspéchu pii dosahovani cilti spolecnosti ¢i zhodnoceni vlozenych prostiedk.
Tyto ukazatele se proto rozd€luji na kategorii zisku (ROA) a kategorii vloZzeného kapitalu
podniku (ROE). Ukazatele likvidity vyjadiuji platebni schopnost spole¢nosti, neboli jeji
solventnost a cilem je vyjadiit potencidlni schopnost podniku plnit své zavazky, které jsou
splatné v blizké budoucnosti. Rozlisuje se zde likvidita prvniho, druhé a tietiho stupné.
Ukazatele aktivity vyjadiuji schopnost spole¢nosti uzivat vlozenych prostiedt a hodnoti
vazanost kapitalu ve formach aktiv. Pouzivaji se zde ukazatele jako je obrat aktiv, doba
obratu zasob a doba obratu pohledavek. Ukazatele zadluZenosti posuzuji strukturu
spole¢nosti z finanéniho hlediska, jde tedy o vztah mezi vlastnimi a cizimi zdroji. Pomoci
téchto ukazatelli, kam patii celkova mira zadluZenosti, mira zadluZenosti vlastniho kapitalu
nebo Grokove kryti, se zjistuji pohledavky, které jiz nebudou uhrazeny. Ve se ale musi

pozusovat v navaznosti na rentabilitu i likviditu podniku.>’

3.7 SWOT analyza

SWOT analyza je technika, kterd se zaméfuje na zhodnoceni podniku v oblasti
vnitinich a vnéjsich faktord, které spolecnost pfimo nebo nepiimo ovliviiuji. Jde o zakonceni
strategické analyzy. Uziva se piedev§im jako situacni analyza, ktera slouzi pro strategické
fizeni a jejim autorem je Albert Humphrey. Tato analyza se sklada se ¢tyi pismen, ktera

urcuji Skodlivé ¢i pomocné faktory spole¢nosti:

e S —strengths (silné stranky)

e W — weaknesses (slabé stranky)
e O — opportunities (piileZitosti)
e T —threats (hrozby)

V nasledujici tabulce jsou znazornény vSchny tyto faktory, které jsou dany do

vzajemné souvislosti podle prostfedi, ze kterého pochazeji a které je ovliviuje.

57 SUCHANEK, P., Financni management, S. 125
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Tabulka 2 - SWOT analyza

POMOCNE SKODLIVE
VNITRNI Silné stranky Slabé stranky
PROSTREDI (Strenghts) (Weaknesses)
VNEJSI Piilezitosti Hrozby
PROSTREDI] (Opportunities) (Threats)

Zdroj: Vlastni zpracovani

SWOT analyza je shrnutim analyzy vnitiniho i vn&jsiho prostiedi a jeji zavéry slouzi
pro optimalizaci strategie podniku. Podle této analyzy i podle strategie by m¢la spole¢nost
maximalné vyuzivat své silné stranky a moZzné pfilezitosti na trhu a zaroveil omezovat
stranky slabé a hrozby, které spole¢nosti hrozi. Jde o charakteristiku faktord, které jsou

klicové pro strategické postaveni spolecnosti na trhu.

Sestaveni SWOT analyzy by mé&lo respektovat nasledujici zdsady. Sestaveni analyzy
by mélo byt podle ucelu, pro ktery je tato analyza zpracovéavana, takze by zavéry analyzy
mély byt relevantni. V analyze by nemélo byt mnoho zbyteénych informaci, tudiz by méla
byt zamétena pouze na fakta a jevy, které jsou podstatné. Neméla by byt sestavena na
zaklad¢ subjektivnich ndzorl, méla by odrazet objektivni vlastnosti prostfedi ¢i objektu.

Faktory, které plisobi na analyzu a na podnik, by mély byt zohlednény.

Ukolem SWOT analyzy je také oznageni faktord, které mohou mit na podnik zasadni
vliv, mohou podniku pomoci ptedvidat budouci situaci nebo mohou ovliviiovat aktivity
a strategie podniku. Vétsinou silné a slabé stranky vychazeji z interni analyzy, ptileZitosti
a hrozby z analyzy externi, ale neni to vzdy pravidlem. Tato analyza je slozita tim, Ze nékdy

neni jasné, zda je uréity jev hrozbou nebo pfilezitosti pro spole¢nost.>®

Pii kombinaci pfilezitosti i hrozeb okoli podiku nebo jeho silnych a slabych
stranek, vznikaji varianty pro strategické chovani spole¢nosti, které urcuji budouci vyvoj.
Timto lze pro podnik podle charakteru odvétvi ur€it typy strategii, které vychazeji ze Ctyt

pfistupd.

% KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické izeni, s. 87
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Prvnim pfistupem je S-O, jde o vyuziti stranek silnych i pfilezitosti, které plynou
zZ okoli podniku. Druhym piistupem je W-O, ktery se snazi eliminovat slabé stranky podniku
pomoci piileZitosti, které vyplyvaji z okoli. Dal§im piistupem je S-T, ktery vyuziva silnych
stranek k eliminaci hrozeb okoli a poslednim pfistupem je W-T, ktery fesi znepokojivy stav
Vv ramci slabych stranek i hrozeb okoli. Tento posledni ptistup muze také slouzit k rozhodnuti

k likvidaci spole¢nosti, pokud je jeho situace netinosna.>®

3.8 Tvorba a volba obchodni strategie

Formulace strategie a jejich cilti a zdméri, se provadi na zaklad¢ jiz provedenych
analyz a poznatkd, které jsme z téchto komplexnich analyz ziskali. Tudiz vychozim bodem
pro tvorbu strategic je pravé strategicka analyza, ale také schopnost rozpoznat a vyuZzit
potencialni piilezitost. Timto je dobré poukazat na fakt, Ze v dne$ni dobé nelze piedvidat
nenadalé zmény, pouze miizeme na tyto zmény vcasné reagovat a piedvidat mozny budouci
vyvoj. Toto je klicem k uspéchu kazdé spolec¢nosti, proto by strategie neméla nikdy byt
jednorazovym procesem. AZ po uskutecnéni strategické analyzy miiZeme identifikovat
pfednosti spolecnosti a hledat moznou konkurenéni vyhodu v daném odvétvi, to vSe na

zakladé vysledkd dané analyzy.®°

V podniku musi byt hierarchicka struktura, kde na sebe jednotliveé strategie navazuiji.
Jde o strategii corporate, business, funkéni a horizontalni. Corporate vyjadiuje zakladni
podnikatelské cile a rozhodnuti. Rozhoduje o tom, jaké budou zakladni strategické cile
organizacnich jednotek a jakou formu konkurenéniho boje spole¢nost zvoli. Business udava
strategické cile a cestu, kterou by mély byt dosazeny pro jednotlivé jednotky. Funkéni udava
dil¢i strategie fizeni pro jednotlivé oblasti. Horizontalni se zabyva vzajemnymi vztahy, které

mezi sebou obchodni jednotky maji. 6

59 VEBER, J. a kol., Management, z&klady, prosperita, globalizace, s. 319
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3.8.1 Business strategie (strategie na urovni podniku)

Tato strategie by méla udavat strategické cile pro 7P marketingu. Nejprve je vSak
potfeba vymezit si oblast podnikéani, o jaké vyrobky piijdu a na jaké trhy bude spole¢nost
expandovat. Nasleduje stanoveni prostfedkil, které budou slouzit jako konkuren¢ni vyhoda

na trhu a poté se rozhodne, zda vyuzit strategii nakladovou ¢i strategii odliSnosti.

Do strategie na urovni podniku zle zahrnout strategii nakladovou a strategii
diferenciace. Né&kladova strategie se orientuje na nizké ceny, vyuziva uspory v rozsahu
a produkuje velky objem produkce. Poptavka je u této strategie relativné stala, nebot’ jde
0 vyrobky s nezbytnymi funkcemi. Nakladova strategie je vhodna tam, kde je poptavka
pruzna a trhy se blizi dokonalé konkurenci. Nevyhodou muze byt fakt, ze levné vyrobky

mohou byt snadno napodobeny konkurenci.®2

Strategie odliSnosti (diferenciace) se zaméfuje na odliSeni se od konkurence, jde
pfedev§im o specificky charakter vyrobkii. Tato odliSnost miize byt ve vysoké
kvalité, v Urovni servisu, technickou uarovni nebo hodnotou vyrobku v porovnani
s konkurenci. Jde o to, nabidnout zakazniku néco, za co bude ochoten zaplatit vice a bude

spokojen, néco, co konkurence nebude moci napodobit.®®

3.8.2 Corporate strategie

Smér, kterym se spolecnost vyda, zavisi na vysledcich SWOT analyzy, na vSech
internich a externich analyzach, na vytycCeni cili a rozhodnuti o strategie vii¢i konkurenci.
Na zéklad¢ vSech téchto faktorti, mizZe spolecnost zacit formulovat nasledné alternativy
strategii. Jde ptfedev§im o to, jakému druhu podnikéni se bude spolecnost vénovat.
Nezbytnou otazkou, kterou si spole¢nost musi polozit, je setrvani ve stejné oblasti, ve které
podnika a na jaké trovni. Dalsi otdzka se zamétuje na omezeni urcité oblasti podnikani,
expanzi novymi trhy nebo vyrobky a v neposledni fad¢, zda neskombinovat v§e dohromady.
Pomoci téchto otazek rozeznavame strategie stability, omezeni, expanze a kombinované

strategie.

62 DEDOUCHO\/A, M., Strategie podniku, s. 79
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Strategie stability

Tato strategie se pouziva, pokud je okoli podniku stabilni a nejsou zadné vytky vici
spolecnosti nebo jiné nespokojenost. SpoleCnost, ktera uplatituje strategii stability, se
vétSinou nachazi ve stadiu zralosti vyvoje. Podnik produkuju stale stejné vyrobky nebo
sluzby pro totozné trhy jako doposud a hlavni cile a rozhodnuti jsou zamétena predev§im na
zlepSeni, zefektivnéni a zkvalitnéni postupt. Tato strategie je vyhodna pro spole¢nosti, které
dobie podnikaji, maji dobré postupy a jsou spokojeny se svymi vysledky i se samotnou
¢innosti. Muze jit také o podniky, které se snazi o diferenciaci produktii nebo hledaji
efektivni vyuziti podnikovych fondt. Okoli je zde vnimano jako stabilni, nejsou zde vyrazne
hrozby, ale ani ptilezitosti. Strategie je vhodna i pro spole¢nosti, které se potiebuji zklidnit
po n&jaké udalosti, mlze jit napt.: o krizi ¢i expanzi. Dal$Sim diivodem je také fakt, Ze pro
spoustu spolecnosti znamend zména stavajici strategie velké riziko, tudiz je mnohem

(A4

jednodussi sledovat strategii stability.®*

Strategie expanze (rustu)

Dalsi strategii, kterou podniky vyuzivaji, je strategie expanze. Tuto strategii
si spole¢nosti voli, pokud se jejich vyrobky a sluzby na trzich nachazeji pfed stupném
zralosti nebo jsou na zacatku svého Zivotniho cyklu. Strategie je charakteristicka zavadénim
novych vyrobkd, zlepSovanim jejich funkei, vstup na nové trhy ¢i odvétvi nebo expandovani
na daném trhu. V souCasnosti muze jit pfedev§im o snahu zvySeni svého podilu na
trhu, rozsiteni zavodi nebo maximalizace trzeb. Aby téchto bodt mohla spole¢nost
dosdhnout, musi investovat vétsi mnozstvi finanénich prostiedkt ¢i jiného kapitald.
Investice mohou zpravidla vyvolat negativni reakce na vydani vétsiho mnozstvi

financi, maze jit i o snizeni efektivity nebo o negativni reakci konkurence.

Strategie expanze miiZe mit spoustu pozitivnich vlivil pro spole¢nost. Diivodem pro
jeji volbu je fakt, Ze pomoci expanze miiZze spole¢nost dosahnout kratkodobého uspéchu
vV oborech, které nejsou stalé. Muze se zvysit efektivita a to diky vétSimu vyuziti
piileZitosti, coZ je jedna z podnikatelskych zasad. Pro spolecnost je pak dileZita motivace
managementu, fidicich pracovniki, ktera je zaloZena pravé na expanzi spolecnosti. Nekdy

se téZ tato strategie vyuziva pro zajisténi monopolni sily spolecnosti.

8 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické rizeni, s. 110
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Strategie omezeni (zpomaleni)

Tuto strategii si voli spolecnosti, které potiebuji omezit nebo zredukovat nékterou
svou ¢innost ¢i rozsah. Muze jit o redukci rozsahu nabizenych vyrobki nebo sluzeb, trhi
a obort nebo mtize jit také o zzeni oblasti a obort, ve kterych podnik ptsobi a podnika. Ve
veétsing piipadi se strategie omezeni pouziva tehdy, pokud jsou vyrobky nebo trhy ve stadiu
zivotniho cyklu, ktery klesa nebo neni piili§ uspokojivy. Nejde pouze o negativni
¢innosti, které jsou spojeny s touto strategii. Pomoci omezeni ¢i ruseni uréitych aktivit nebo
¢asti vyroby, se mohou uSetiené financéni prostiedky efektivnéji vyuzit na jiné

¢innosti, poptipadé na vyrobu vyrobkd.

Spolecnost, ktera si zvoli strategii omezeni, mize mit rizné diivody. Jde pfedevsim
0 nedosazeni vyty¢enych cilii na zaklad¢ danych strategii, tudiz je spole¢nost ¢i management
vystaven tlakim vedeni. Miize také dochazet ke ztraté, coz je pro vSechny spolecnosti
negativni jev. Vyraznym faktorem je zde také okoli podniku, pokud jsou hrozby na trhu
prilis vysoké a ve spolecnosti pievladaji slabé stranky nad silnymi, potom je strategie

omezeni pro tuto spoleénost vhodna. &

Strategie kombinovana

Posledni moznosti je kombinace strategii. Jde o vyuziti vice strategii najednou
arozdélujeme strategii kombinovanou na simultanni a sekven¢ni. Simultanni strategie
znamena, ze jde o vyuziti v riznych organiza¢nich jednotkach. Sekvencni se tyka casového
intervalu a tim jsou po sobé nasledujici ¢asové periody. Tato strategie je vhodna pro

podniky, které maji obdobi, kdy se méni zivotni cykly jejich vyrobkd ¢i trhd.

Déle je vhodna pro spolecnost, ktera ma vice vnitinich vyrobnich jednotek nebo
strategickych obchodnich jednotek, které se nachézeji v rozdilnych drovnich a nemaji stejny

potencial pro mozny budouci rozvoj.®®

8 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické izeni, s. 114
8 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické rizeni, s. 119
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3.9 Provazani navrhu strategie s vysledky analyzy

Pro shrnuti lze fici, Ze navrhovana strategie by se nem¢la fidit pouze podle poslani
a cili spolecnosti, ale také podle vysledku, které vyplyvaji z externi ¢i interni analyzy nebo
analyzy spole¢nosti. Je proto velice dulezité, provazat dosazené vysledky analyzy s ndvrhy,

jak by m¢la strategie vypadat a jaké by méla byt.

Portertiv model také musi mit navaznost na navrhovanou strategii, nasledna kontrola
pak zjisStuje, zda strategickd opatieni, ktera jsou do budoucna navrhovana, snizuji
vyjednavaci silu zakazniki i dodavatelii, snizuji hrozbu substitutd a zaroven rivalitu mezi

stavajici konkurenci, poslednim bodem je zvySovani bariér pro vstup do odvétvi.

Pomoci analyzy SWOT spole¢nost navrhuje pravé zaklad pro budouci strategicky
navrh. Kazda slab4 stranka spolecnosti by méla mit strategické opatieni, které by
ji eliminovalo nebo dokonce snizilo natolik, ze by slabina nebyla nijak nebezpecna. Dilezita
je tady i nasledna kontrola strategie, kdy je kazda slabina a hrozba analyzovéana
¢i kontrolovana a nasledné porovnavana s navrhem. Pokud hrozba nebo slabina neni

eliminovana strategickym navrhem, je nutné tento navrh doplnit nebo zcela pozménit.5’

3.10 Vhodnost a prijatelnost strategie

Aby byla vybrana strategie vhodnd, musi spliiovat urcité kritéria. Musi byt pfedevSim
konzistentni s poslanim spole¢nosti, musi vyuzivat silné dispoziéni stranky podniku
a predevsim musi strategie vychazet z provedenych analyz. Jde o rekapitulaci strategické
analyzy a jeji naslednou kontrolu. Pfijatelna strategie musi do budoucna uspokojovat
vSechny stakeholders, zédkazniky, vlastniky ¢i management spolecnosti. Musi byt rovnéz
vyhodna pro stat a obchodni partnery. Strategie zde musi byt hodnocena podle kritérii, které

se téchto stakeholdert tykaji.

Po spravném vybéru pfichazi implementace zvolené strategie. Tento krok zahrnuje
pfedevS§im vybér fidiciho systému a organizacni struktury podniku, kterda méa moZnost

dosahnout v budoucnu vytyéenych cili.®

67 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O., Strategické Fizeni, s. 121
6 DEDOUCHOVA, M., Strategie podniku, s. 88
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4 VLASTNI PRACE

Prakticka ¢ast prace bude vychazet z Casti teoretické, kdy se jednotlivé poznatky
budou vztahovat na podnik a to konkrétné na Bosch Diesel, s.r.o., Jihlava zavod Pavov.
V této Casti bude provedena analyza vnéj$iho 1 vnitiniho prostfedi podniku a na zakladé¢
vysledku z téchto analyz, bude sestavena SWOT analyza. Pomoci SWOT analyzy bude
vytvoien navrh na zlep$eni situace, ktery by mohly byt pro spole¢nost v nasledujicich letech

prosp&sny.

4.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost Robert Bosch GmbH byla zalozena v roce 1886 Robertem Boschem
ve Stuttgartu, jako dilna pro mechaniku a elektrotechniku. Toto jméno je spojeno predevsim
Obchodné-pravni struktura je zakladem pro podnikatelskou samostatnost celého Bosch
Group a diky tomu je spolecnosti umoznéno dlouhodobé plénovani ¢i investovani
do zaméru, které se vztahuji na zabezpeceni budoucnosti. Spole¢nost patii pod Bosch

Group, ktery zastfeSuje dalSich vice jak 440 dcefinych spole¢nosti ve vice jak 60 zemich.

Jde o mezinarodniho dodavatele sluzeb a technologii, ktery za rok 2016 dosahl trzeb
ptes 73 miliard Euro a zaméstnava zhruba 390 000 pracovniku. Za rok 2015 disponovala
spolecnost zhruba 375 000 zaméstnanci, 118 technickymi stfedisky po celém svété

a 440 pobockami v 60 zemich svéta.5®

Cinnost Bosch Group se d&li do &tyf obchodnich oblasti:  Spotiebni
zbozi, Primyslova technika, Mobility Solutions, Energetika a technika budov. Spole¢nost
Bosch v roce 2015 celosvétove piihlasila pres 5 400 patentd a jejim cilem je inovace pro
propojeny zivot, jde tedy o zlepSeni kvality Zivota pomoci vyrobki a sluzeb, jez jsou
inovativni. Spole¢nost vyuziva svych znalosti, které se vztahuji k oblasti senzorovych
technologii, sluzeb, softwaru ¢i vlastniho IoT cloudu. Tyto znalosti jsou nezbytné pro feseni
problému napii¢ vSemi oblastmi a to z jediného zdroje. Jde o technologie, které jsou
»Stvofené pro zivot“. Pfinaset inovace pro propojeny Zzivot, je strategickym cilem Bosch

Group a tim se také tidi. Pro dosazeni tohoto cile Bosch zlepsuje kvalitu Zivota na celém

89 BOSCH DIESEL, 2016. Historie. Bosch.cz [onlinge]
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svété a to diky vyrobkim i sluzbam, které jsou nezbytné, inovativni a budi nadSeni
u z&kaznikt. Budouci rust firmy je zalozen na inovacni sile, proto spolecnost Bosch
zamestnava pies 59 000 pracovnikii, ve 120 lokalitach po celém svété a to konkrétné

v oblasti vyzkumu a vyvoje.”

V oblasti inovaci je spole¢nost Bosch na prvnich pti¢kach, a aby tuto pozici
zachovala do budoucna, tak byl koncem roku 2015 otevien novy vyzkumny areal
v némeckém Renningenu. Tento areal by se mél v budoucnu stat centrem globalni vyvojove
a vyzkumné sit¢ Bosch. Vyzkum je zaméfen na technologie senzorli, automatizaci,
vylepSené systémy automobilovych pohonu ¢i akumulatorové technlogie. Pracuje se rovnéz

na roz§ifeni odbornych znalosti v oblasti softwaru, v oblasti internetu a véci, kde je pies

40% produktovych kategorii Bosch schopno komunikace pies internet.”

Diky témto faktim, se spolecnost stala jednim z nejvyznamnéjSich mezinarodnich
dodavateli predevsim v automobilovém pramyslu, ale 1 Vv priamyslovych podnicich
¢i domécnostech. Jde piedevSim o automobilové techniky, elektrické nafadi, domaci
spotiebite, tepelné a primyslové techniky. Tyto vyrobky jsou v zahrani¢i i v Ceské

republice velice duleZzité a to pfedevSim V servisech 1 primyslovych podnicich.

Graf 1 - SloZeni trZzeb v roce 2015

4%

m Automobilové technika B Spotfebitelské zbozi = Primyslova technika
m Tepelna a stavebni technika m Ostatni aktivity

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bosch Dnes 2016, s. 15

0 BOSCH DIESEL, 2015. Historie. Bosch.cz [online]
"1 BOSCH Today, 2016. Historie. Bosch.cz [online]
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Tabulka 3 - Fakta a ¢isla (v milionech Euro)

2014 2015
Trzby 48 951 70 607
Naklady na vyzkum a vyvoj 4959 6 378
Investi¢ni vydaje 2585 4058
Pocet zaméstnanci k 31.12. roku 290 183 374778
Aktiva celkem 61 924 77 266
Zisk po zdanéni 2637 3537
Nerozdéleny zisk (dividendy RB) 3030 4587

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bosch Dnes 2016, s. 18

4.1.1 Vyrobni zavedy v CR

V Ceské republice se spolenost objevila koncem 19. stoleti, kdy obchodovala také
s firmou Laurin & Klement. Prvni pobo¢ku zalozila roku 1920 v Praze. Bosch v CR je slozen
Z 6 entit, kde zaméstnava pies 7 650 zaméstnanct. Obchodnimi znackami, které spadaji pod
Bosch Group v Ceské republice, jsou Bosch, Junkers, Buderus, Dakon, Skil, Dremel
¢i Rexroth. Bosch doséahl v Ceské republice v roce 2014 obratu 452 miliond Euro. Obchodni
aktivity Bosch v Ceské republice zajistuji spole¢nosti v Praze - firmy Robert Bosch
odbytova s.r.0., Bosch Termotechnika s.r.o. a ¢aste¢né firma Bosch Rexroth s.r.o. v Brné.
V Praze déale sidli dcefina firma, ktera obchoduje s domacimi spotiebi¢i - BSH doméci
spotiebie s.r.o. Vyrobni zavody Bosch se nachazeji v Jihlavé - Bosch Diesel s.r.o.,
v Ceskych Budgjovicich - Robert Bosch, spol. s r.0., v Brn& - Bosch Rexroth s.r.0, v Krnové

a Mé&sté Albrechtice - Bosch Termotechnika s.r.0."2

Robert Bosch v Ceskych Budé&jovicich je vyrobnim zavodem, ktery byl zaloZen
roku 1992 a zaméstnava vice jak 4000 zamé&stnanct. Diky rychlému rozvoji se zavod stal
vedoucim zavodem pro vyvijené a vyrabéné komponenty, diky ¢emuz spoluiidi vyrobu
i v ostatnich zavodech po celém svété. Jeho vyrobni program tvoii moduly slouZici
K neutralizaci vyfukovych plynti ve vznétovych motorech (DNOX), nadrzové Cerpadlové
moduly, plynové pedaly, saci moduly, viceucelové reguldtory, kryty hlav
valct, odvzdusiovaci ventily nadrzi, kabely, elektrickd palivova ¢erpadla nebo zpétna
vedeni paliva. Odbérateli jsou piedevsim evropské automobilky, ale také japonské, asijské

¢i jihoamerické podniky. Konkrétnimi odbérateli jsou svétové autobmobilky od Ferrari

2 Bosch Diesel s.r.o., © 2007 — 2013
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po Volvo a od Nissanu po Avtovaz. Tento zavod se kazdorotné fadi mezi nejvetsi
a nejzaddangj$i zaméstnavatele roku daného regionu. Byl také ocenén za objem exportu
a jako jedna z nejvyznamnéjSich spole¢nosti v JihoGeském kraji Se umist'uje v soutézich

Czech Top 100.

Bosch Rexroth Brno patii k pfednim svétovym dodavatelim komponenti
¢i systému pro zajisténi dynamického a presného pohybu. Tento z&vod putisobi v oblasti
pramyslovych hydraulickych ¢i fidicich systémd, eletrického pohonu, linedrni i montézni
techniky, servisu, mobilnich hydraulickych nebo svafovacich systémi. Tento vyrobni zavod
je zaméfen piedev§im na efektivni vyuzivani energii riznymi technologiemi. Mezi
zékazniky patii ptredev§im vyrobci zatizeni a stroju v tézkém, automobilovem
a farmaceutickém primyslu, ve vyrobé polovodict a balicich linek v potravinafském

priamyslu.

Z&vody Bosch Termotechnika Krnov a Albrechtice jsou nejvétsimi vyrobci
techniky v oblasti vytapéni a ohfevu vody na svéte. Bosch Termotechnika byla zalozena
roku 1949 pod nazvem Dakon a aZ roku 2008 se stala Bosch Termotechnika s.r.o. Produkce
je exportovana do 25 zemi svéta a jde zhruba 0 40% celkové produkce. Zavod zahrnuje v této
oblasti znacky Buderus, Dakon, Bosch i Junkers. Produktové portfolio zde tvoii kotle na
pevna paliva, plynové kotle, pfislusenstvi ke kotlim, elektrokotle a stacionarni pramyslové
kotle.

Poslednim vyrobnim zavodem je Bosch Diesel Jihlava, kde hlavni vyrobni program
tvoii predevSim komponenty pro vstfikovaci systémy vznétovych motori Common Rail
asériové opravy cCerpadel. Jde konkrétn€ o vstfikovaci Cerpadla, tlakové zasobniky

a regula¢ni tlakové ventily.”

3 BOSCH Today, 2016. Historie. Bosch.cz [online]
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Schéma 1 - Bosch Group v CR

Bosch Termotechnika s.r.o4 prodej, Praha
N Robert Bosch odbytwéls.no, Praha \».g
\:
o A R e P

s
1 Bosch Termotechnika s. ro., vyrobnl zévod. Krnov
' BoschDieselsro,}Mm "“ ‘1
' "' K Bosch Rexroth. spol. s .o, Brno
Robert Bosch, spol.s r.o., Ceslué‘::d;\ﬂoe
-

Zdroj: Bosch Dnes 2014, s. 29

4.1.2 Bosch Diesel s.r.o. Jihlava

Spole¢nost Bosch Diesel, s.r.0. v Jihlavé byla zaloZena v roce 1993 a od tohoto roku
investovala skupina Bosch do zavodu v Jihlavé vice nez 850 milionti eur. Ze spolecnosti
se 160 zaméstnanci se stal v ramci skupiny Bosch Group celosvétové nejvétsi vyrobni

zavod, ktery je zamé&fen na dieselové vstiikovaci syst¢émy Common Rail.

V souCasné dobé zaméstnavd na 4 400 zaméstnanci a patii mezi nejvetsi
zaméstnavatele a investory Vv kraji Vyso¢ina. Ve 3 vyrobnich zavodech se vyrébi
komponenty pro dieselovy vstfikovaci syst¢ém Common Rail a to konkrétné dieselova

vysokotlaka vstiikovaci Cerpadla, vysokotlaké zasobniky (raily) ¢i tlakové regulacni ventily.

Mezi jihlavské zavody patii Zavod | (Humpolecka), Zavod 11 (Na Dolech), Zavod I11
(Pavov). Kazdy zavod ma sva specifika a zaméfeni, v ndsledujicim souhrnu jsou uvedena

zakladni data, ktera jsou pro jednotlivé zavody stézejni.

Zavod | - Humpolecka
Jde o Usek JhP/MFB, kde probihaji sériové opravy a technicka podpora zavodu.

Zavod disponuje pozemkem s vymérou 58 008 m? a uzitnou plochou 17 869 m?.
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Dulezitymi roky jsou:

1992 - Joint Venture Motorpal a.s. a Robert Bosch GmbH
1993 - Jednovalcova ¢erpadla PFM (do roku 2003)

1993 - Drzak trysky (do roku 1996)

1994 - Radova &erpadla (do roku 1999)

1995 - PDM cerpadla (do roku 2002)

1995 - Sériové opravy dieselovych vsttikovacich ¢erpadel VE, VP, UI, UP, CPx
1996 - Nastrojarna (do roku 2007)

1997 - Balici stroje (do roku 2007)

1999 - Cerpadla CP1 (do roku 2004)

2006 - Vybéh sériové vyroby VE, VP30

2009 - T¢lesa Cerpadel VP44, VP30, VE

Zavod Il — Na Dolech

Jde o Usek JhP/MFR, kde se vyrabi vysokotlaky zasobnik a tlakovy regulaéni ventil.

Zavod se nachazi na pozemku o vyméie 65 308 m? a uzité plochy 31 242 m?. Diilezit4 data:

2000 - Koup¢ budovy od firmy ALFATEX

2000 - Vyroba ¢erpadla CP3 (od roku 2002 na zavodeé III)

2002 - Nabeh vyroby tlakového zasobniku Rail (HFR), paralelné v Homburku
2003 - Regulacni ventil tlaku DRV1

2003 - Vystavba dlouhodobé zkusebny (ETC)

2004 - Regulac¢ni ventil tlaku DRV?2

2005 - Nab¢h vyroby tlakového zasobniku LWR

2007 - Rozsifeni vyrobni haly

2008 - Zavedeni §tihlé linky - montaz Rail (dodate¢né procesy ve vyrobé Rail)
2008 - Hlavni zavod pro vyrobu DRV, nab¢h vyroby DRV3

2009 - Nabe¢h vyroby PVLS5

2010 - Nab¢h vyroby HRF20 a LWR20

2011 — Nabéh vyroby LWR
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Zavod 111 - Pavov
Jde o usek JhP/MFP pro vyrobu ¢erpadel CP3 a tisek JhP/MFH pro vyrobu ¢erpadel
CP4 ¢&i CPNS. Tento pozemek disponuje vymérou 384 794 m? a uzitnou plochou 111 400
m?2. Je tedy nejvétsim vyrobnim zdvodem v Jihlavé. Dilezitymi roky jsou:
e 2000 - Zacatek vystavby stavby
e 2002 - Nab¢h vyroby Cerpadla CP3 (soucasti systému Common Rail)
e 2005 - Nab¢h vyroby cerpadla CP1H (soucasti systému Common Rail)
e 2007 - Otevteni rozsifeného Skoliciho stiediska
e 2008 - Nab¢h vyroby cerpadla CP4 (soucasti systému Common Rail)
e 2011 - Ukonceni vyroby cerpadla CP1H
e 2012 - Nab¢h vyroby ¢erpadla CPN5 (soucasti systému Common Rail)

Spole¢nost dodava své vyrobky vice nez 30 piednim celosvétovym vyrobclim
automobilt, jako je BMW, Audi, Toyota, Ford ¢i Volkswagen, a proto vyrobky musi
kvalitou, dodrzovanim dodacich terminii a konkurenceschopnou nakladovou strukturou.
Zavod v Jihlavé je pfinosem do mezinarodni vyrobni sité¢ v rdmci skupiny Bosch a to pro
svou vysokou technickou kompetenci, jakoZto vyvojovy a vyrobni zavod. V oblasti
automobilové techniky dosahuje nejvyssi kvality a to za pomoci vyrobniho systému (Bosch
Produktion System, BPS) ¢i metodiky neustalého zlepSovani (Continuous Improvement
Process, CIP). Jako nejvétsi exportér a zaméstnavatel kraje Vysocina podporuje vefejné
prospésné spolecnosti, nemocnice, Skoly ¢i kulturni zatizeni. Diky témto aktivitdm pfispiva

V oblasti vzdé&lavani ke zvySovani Girovné i kvalifikace pracovnich sil v kraji.”*

Bosch Diesel v Jihlavé ziskal vice nez 70 certifikatd, narodnich i mezinarodnich
ocenéni V fad¢ oblasti, napt.: investovani, zivotni prostiedi, export, zaméstnanost ¢i ndrodni
cena kvality atd. Mezi mezinarodni certifikaty se fadi Management kvality, Management
ochrany zivotniho prostfedi, Management bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci nebo
,Bezpecny podnik®. Narodnim ocenénim je Investor roku 2001 a 2004, Exportér roku
od 2001, Zaméstnavatel regionu v obdobi 2005-2007, CZECH TOP 100 od roku
2002, Narodni cena kvality - excelentni firma z roku 2011, HREA Excellence Award z roku

4 BOSCH DIESEL, 2015. Historie. Bosch.cz [online]
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2008, Audit rodina a zaméstnani z roku 2013 a 2014, Nejzadangjsi zaméstnavatel roku 2013,
Nejlepsi zahrani¢ni zavod TPM roku 2013 ¢&i Cyklozaméstnavatel roku 2014. Velice
podstatna jsou také zakaznickd ocenéni, jako je Volkswagen: ,Formel Q Fahigkeit,
Prozessaudit ~ A95%,  A-Lieferant“,  Toyota  Motor  Europe: ,Certificate
of Recognition - Quality in 20117, Ford: ,,The Ford Q1 Award* a dalsi.

4.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura spole¢nosti odpovida za uréeni organiza¢nich struktur,
zajistuje delegovani ukolt a pravomoci, které jsou odstupiiovany podle odpoveédnosti urcité
urovné fizeni. Za skupinu Bosch celosvétové odpovida vrcholové vedeni, kterému je
podiizeno ustiedni oddéleni i vedeni spole¢nosti. Bosch Diesel, s.r.o. se poté d€li na

jednotliva oddé€leni, kterd jsou svéfena jednotlivym feditelim.

Schéma 2 - Organizaéni struktura JhP

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bosch Inside Portal

50

JhP/PT Plant management JhP/PC
Technical Plant Manager Bosch Diesel s.r.o0. Commercial Plant Mnager
I ——=rr—r e A i — = = I ———— a
JhP/MFR 1 DSQMM-Jh ||| DSEICJh JhP/HRL JhP/LOG | CLFSR2-EE
Manufactunng __: Quality Manag. | —: Eng. Testing Center : Human Resources | | | Logistics _: Field Services :
Rail and DRV | andMethod | | | Jihlava ] Jihlava |  EastemEurope |
lemcrcce - 4 - - R — <4
JhP/ MFP JhP/TEF [~ DS BIERR-Jh | JhP/CFA JhP/DBE T CPPQAINP |
Manufacturng CP3 | | | Technical Functions | Eng. Rail andRail | Contr. Finance | ||  Depl Business | Plant Quality |
_l Components I and Admin. Excellence _: Automotive JhP :
e e s =1 e ]
JhP/MFH FCM-Jh JhPICO
Manufacturing | | | Facility Management . Information
CP4.CPN3 Coordination
JhP/MEB JhP/BPS
Manufacturing REM | =—  Bosch Production
System
JhP/HSE
Health, Safety and
Environm.



Spolecnost je rozdélena na vyrobni, obchodni a technické tiseky. Obchodni tsek vede
obchodni manazer, v ¢ele vyrobnich i technickych usekl stoji technicky manazer. Oba

manazeri jsou si navzajem rovni a tvoii nejvyssi podnikové vedeni.

Obchodni Usek se sklada z oddéleni HRL, CFA, LOG, DBE a ICO. Odd¢leni HRL
(Human Resources) zajist'uje hledani, vybér a vzdélavani zaméstnancii ¢i mzdovou agendu.
CFA (Controlling, Finance and Administration) se ¢leni dle ndzvu na controlling, finan¢ni
ucetnictvi, nakup, oddé€leni zajistujici catering a sluzebni cesty. Odd¢leni LOG (Logistics)
zabezpecuje fizeni toku zbozi a sluzeb. DBE (Deployment Business Excellence) podporuje
zlepSovani a zajistovani vztahl s vefejnosti, vydava interni ¢asopis a koordinuje reklamni
aktivity zévodu. Poslednim oddélenim obchodniho useku je ICO (Information

Coordination), jez zabezpecuje zavod v oblasti bezproblémoveho chodu IT.

Technicky Usek zahrnuje oddéleni QMM, TEF, FCM ¢i HSE. Oddéleni QMM
(Quality Management and Method) zajist'uje management jakosti, kam spada fizeni métidel
¢i dokumentace i podpora pii aplikaci nastroju pro jakost. TEF (Technical Functions)
se zabyva optimalizaci vyrobnich procesu, dale konstrukci 1 vyrobou prostredkl slouzicich
K provozu a udrzbou zafizeni i stroji. Oddéleni FCM (Facility Management) zajist'uje
stavebni prace, zasobovani energiemi i st€éhovani. HSE (Health, Safety and Environment)
se zabyva nejen ochranou zivotniho prostiedi a ekologii, ale také ochranou zdravi pii vykonu

prace 1 o pracovni bezpecnost.

Do vyrobniho Useku patii oddéleni MFR, MFP, MFH, MFB a nové MFN. Odd¢leni
MFR (Manufacturing Rail and DRV) vyrabi tlakové regulacni ventily i vysokotlaké
zasobniky. MFP (Manufacturing CP3) se zabyva vyrobou vysokotlakych ¢erpadel CP3
a oddéleni MFH (Manufacturing CP4) vyrobou CP4 pro osobni automobily. Oddéleni MFN
zodpovida za vyrobu vysokotlakych ¢erpadel typu CP5 pro nakladni automobily. Poslednim
oddélenim daného useku je MFB (Manufacturing REM), které zajistuje opravy

vsttikovacich Cerpadel, ktera jsou poskozena nebo jsou nefunkc¢ni.

Pro spolec¢nost byl diilezity rok 1937, kdy zakladatel Robert Bosch sepsal svou
posledni vili, kde se udava, Ze zisky spolecnosti maji byt pouzity pro charitativni tcely.
V roce 1964 byla proto zalozena Nadace Roberta Bosche, kam bylo pfevedeno 92%
vlastnickych prav spolec¢nosti (skupina Robert Bosch GmbH) a zbylych 8% bylo ponechano

jeho rodiné€. ProtoZe jde o nadaci, kterd neni ziskové a nesmi se podilet na podnikatelskych
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aktivitach, byl zalozen Primyslovy koncern Robert Bosch (Robert Bosch Industrial Trust),
ktery pfi rozhodovani disponuje 93% hlasovacich prav. Rodina Roberta Bosche si opét
ponechala zbylych 7%. Tato nadace patii dnes k nejvétSim solidarnim organizacim
Némecka. Tato nadace se zamétuje predevsim na oblast zdravotnictvi, vychovy, vzdélani,

kultury, uméni nebo na rozvoj kontakti s ostatnimi narody.”

4.3 Zakladni hodnoty a cile

Bosch je spolecnosti, kterd je od pocatku pohanéna hodnotami. Nékteré hodnoty
vznikly jiz pti zakladani diky Robertu Boschovi, jiné se v pribéhu extistence spole¢nosti
zménily nebo byly vytvofeny nové. V nasledujicith hodnotich se odrazi styl jednani
s investory, obchodnimi partnery, zaméstnanci ¢i s vetfejnosti, kde je dodrzovana
profesionalni etika. Mezi tyto hodnoty se fadi:

e Orientace na budoucnost a tvorbu zisku — prospésné projekty, Nadace R. B.,
e Odpovédnost a trvald udrzitelnost — spolecenské a ekologické aspekty,

e Iniciativa a dislednost — podnikatelska odpovédnost,

e Otevienost a duvéra — pevny zaklad spoluprace,

e Vzijemna slu$nost a poctivost — mezi zamé&stnanci i s obchodnimi partnery,
e Spolehlivost, divéryhodnost, dodrzovani zakonti — plnéni slibii,

e Rozmanitost — soucast uspéchu.

Orientace na budoucnost a vynosnost je dlouhodobym podnikatelskym
uspéchem, ktery je zavisly na aktivnim spoluutvareni zmén na trhu i v technice. Diky tomu
Ize v budoucnu nabizet inovativni feSeni produkti zakaznikiim a rovnéz atraktivni pracovni
pozice zaméstnanciim. Pomoci orientace na tvorbu zisku si spole¢nost zajistuje finan¢ni
samostatnost a zaroven rust ¢i moznost investovani do inovaci. V oblasti odpovédnosti firma
jedna piedevsim v souladu se zajmy spole¢nosti, nabizi sluzby a vyrobky, které slouzi

k jistoté lidi, k ¢istoté Zivotniho prostiedi a k Setrnému zachazeni se zdroji.

Dilezitou hodnotou je podnikatelska odpovédnost, kdy spolecnost jedna z vlastni
iniciativity a vramci podnikatelské zodpovédnosti. Pro udrzeni obchodnich partnert

je potieba otevieného jednani a slusnosti, kterym je véas sdélovam vyvoj spole¢nosti. Diky

S BOSCH DIESEL, 2015. Bosch.cz [online]
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témto hodnotam se prohlubuje divéra mezi obchodnimi partnery, spolupracovniky
I investory. Prioritni je téZ spolehlivost a legalnost, na ¢emz si musi spolecnost zakladat kvuli
plnéni  zakazek. Neposledni podstatnou charakteristikou, kterou spole¢nost

disponuje, je kulturni rozmanitost, ktera ptispiva k regionalnimu rozvoji.

Obchodni cile Bosch Group vychazeji predevs§im z mise ,,We are Bosch®, ze strategie
I Z konkurenéniho prostiedi. Cilem je primérny ro¢ni rust trzeb o 8%, pricemz 3% pochaze;ji
z akvizic. Do roku 2020 je planovano zvySeni trzeb v Africe z 500 mil. euro na 2 mld. euro
¢1 zlepSeni rovnovahy mezi oblasti Mobility Solutions a ostatnimi oblastmi. Dilezity je také

cil dosazeni provozniho zisku pied troky a zdanénim ve vysi 7% trzeb.

Zéavod Jihlava si klade za cil vyrabét a vyvijet komponenty pro pohonné jednotky
automobilt dieselovych systémil, soucasné jde o misi spole¢nosti, ktera zajist'uje nové nebo
inovované vyrobky. Motivaci pro tento zavod je fakt, Ze je nazyvan ,,Excelence z Vyso€iny*
a je hlavni volbou zakazniki i zamé&stnanct V tomto kraji, coz je zaroven vizi jihlavského
zavodu, ktera prispiva k jeji konkurenceschopnosti. Strategickou prioritou jsou piedevsim
zakaznici, zamé&stnanci a konkurenceschopnost. V oblasti péce o zakazniky je dulezita rychla
zpétnd reakce, nové produkty ¢i procesy a predevsim nulova chybovost. Pro ptfichod novych
a kvalifikovanych zaméstnancii je nutnd atraktivita zaméstnani, angazovanost, kompetence,
odpovédnost, kreativita a dobré vztahy, kde je nutna vzajemnd divéra mezi
spolupracovniky. V oblasti konkurenceschopnosti je primarnim cilem optimalizace
nakladg, flexibilita a neustalé zlepSovani produkti. StéZejnimi tématy zavodu jsou

napf.: mySleni kvalitou, vedeni, flexibilita ¢i zaméstnanci.

Za silnou stranku se povazuje nejvyssi kvalita, flexibilni vyroba, vynikajici vysledky
a pozice uznavaného obchodniho partnera. Mezi zakladni hodnoty z&vodu v Jihlavé patii
pfedev$im orientace na budoucnost, tvorba zisku, odpovédnost nebo trvala
udrzitelnost, dislednost, otevienost a divéra, poctivost, vzajemna slusnost, spolehlivost,

divéryhodnost, dodrzovani zakoni a v neposledni fadé rozmanitost.”®

6 BOSCH DIESEL, 2015. Historie. Bosch.cz [onling]
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4.4 Produkty

K hlavnim vyrobktim jihlavského zavodu patii dieselova vysokotlaka vstfikovaci
Cerpadla, vysokotlaké zasobniky (raily) a tlakové regulacni ventily. Dieselové vstiikovaci
systémy pfispivaji u dieselovych motord ke snizeni emisi CO2 a snizeni spotieby paliva.
V porovnani s benzinovym motorem chce spole¢nost u dieselovych motort sniZit spotifebu
paliva o cca 30 %, snizit emise CO2 0 25 % a zvysit to¢ivy moment zhruba o 50 %. Diesel

je tudiz ekonomicky vyhodny a Setrny k zivotnimu prostiedi.

Mezi prvnimi produkty spole¢nosti bylo jednovalcové cerpadlo PFM a vstiikovace.
Nosnym programem se roku 1994 stala vyroba fadovych Cerpadel, ktera probihala 5 let
a byla ukonc¢ena v roce 1999. Postupné byla nahrazovana vyrobou ¢erpadel PDM a vyrobou
balicich strojii. Nasledné se vyrobni program rozsifil o sériovou opravu rotacnich cerpadel
a vstiikovacich jednotek. Pfechodnou dobu se ve spole¢nosti také vyrabély svétlomety.
Vyroba jednovalcovych ¢erpadel PFM a PDM byla ukonéena v roce 2003 a byla piesunuta

do Indie.

Od roku 1999 se zacaly vyrabét komponenty pro systém Common Rail (CRS), ktery
dnes tvoii hlavni vyrobni program jihlavskych zévodu - vstiikovaci ¢erpadla pro vznétové
motory typu CP1 (do roku 2004), CP3, tlakove z&sobniky a od roku 2003 i regula¢ni tlakové
ventily. Pro vyrobu ¢erpadla CP3 byl v Jihlavé v roce 2001 postaven novy zavod, pocet
zamé&stnancl se zvysil na témér 4.500, a spolecnost se tak zaradila k nejveétSim zdvodim
skupiny Robert Bosch GmbH. V lednu roku 2008 byla zahajena sériova vyroba nejnovéjsi
generace Cerpadla CP4 v jedné z nejvétSich vyrobnich hal koncernu Bosch na svété. Jihlava
a némecky Feuerbach jsou jediné zavody, ve kterych se tato nejnovejsi generace Cerpadel

vyrabi.

Vysokotlaké ¢erpadlo CP4

Vyroba vysokotlakych ¢erpadel CP4 pro osobni automobily zastieSuje vyrobu télesa
cerpadla, pfiruby a montaz. Toto dieselové vstiikovaci Cerpadlo je ur¢eno pro tlaky do 2 000
bar pro Common Rail — Systémy osobnich automobill a zacalo se v Jihlavé vyrabét roku
2008. V soucasné dobé provoz a vyroba probiha na montaznim modulu CP4, kde oddélené
probihd vyroba téles a vyroba pfirub (modul na vyrobu téles a modul na vyrobu ptirub).

Druhy modul je momentaln€ ve vystavbé a v pfipraveé je mozny dal$i montazni modul nebo
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modul pro vyrobu hlav CP4. Jde o nejnovéjsi generaci ¢erpadla, ktera je vyrabéna v jedné
Z nejvetSich vyrobnich hal Bosch Group na svété. Generace Cerpadel 35 je vyrabéna pouze
v jihlavském zdvodé a v némeckém Feuerbachu. V ramci tohoto Cerpadla také probihd

montaz na 4 linkach, z toho jsou 3 linky velkosériové a 1 malosériova.

Obréazek 1 — Vysokotlaké ¢erpadlo CP4

s

Zdroj: Bosch Inside Portal

Vysokotlaké dieselové ¢erpadlo ady CP3

Vyroba vysokotlakych dieselovych cerpadel CP3 pro systtm Common Rail
a drobnych dilct ¢i téles Cerpadel, kterd se zde rovnéZ vyrabi, je urcena pro tlaky od 1 600
bar do 1 800 bar. K vyrob¢ téles se vyuziva 4 vyrobnich linek. Z toho jsou 3 vyrobni linky
velkosériové a 1 CNC linka. Dalsi 3 vyrobni linky jsou uzivany na vyrobu drobnych dilct

a Vv provozu jsou dals§i 4 montazni linky, kde jsou 3 velkosériové a 1 malosériova.

Obrézek 2 — Vysokotlaké dieselové ¢erpadlo CP3

%ﬁ’”bh |
6=

Zdroj: Bosch Inside Portal
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Cerpadlo CPN5

oy ee

Toto Cerpadlo CPN5 je fadovym CGerpadlem s pisty. V dnes$ni dobé existuji jiz 4
generace Cerpadel, které patii k systému CRSN3.3 ¢i CRSN4.2. Tato cCerpadla se vyrabi
predeviim pro t&zké uZitkové stroje stfedni t¥idy ¢i nakladni automobily. Cerpadlo CPN5
nahradi v Evrop¢ vSechna Cerpadla, kterd se vztahuji k jiz zminénym uzitkovym vozum.
Jihlava proto bude jedinym evropskym vyrobnim zidvodem, kde se tato ¢erpadla budou
vyrabét a zaroven od roku 2014 matefskym zdvodem pro CPNS5. CPNS5 je podstatné vétsi a
t8731 nez ostatni Cerpadla. Cerpadlo vazi zhruba 15 kilogrami a prvnim zakaznikem tohoto

¢erpadla je spole¢nost Daimler.

Obrézek 3 - Cerpadlo CPN5

Zdroj: Bosch Inside Portal

Vysokotlaky zasobnik RAIL pro systém Common Rail

Vyroba vysokotlakého zasobniku RAIL pro systém Common Rail byla zahajena
v roce 2005. Rail je tlakovy zasobnik, do kterého je vhanéno palivo z ¢erpadla a odtud
je rozvadéno do jednotlivych vstiikovacich jednotek. V Jihlavé je vyroba soustfedéna
navelké i malé série téles Railu a na montdz danych komponentl, jako jsou
senzory, uzaviraci Srouby, nizkotlaké vyvody, pfipojna hrdla, ochranné a omezovaci ventily
apod. Vyrébi se zde kované raily, coz jsou polotovary vykovku ¢i svafované raily, to jsou
polotovary z oceli. Dale se vyrabi rizné typy Raili podle odbératell, kde mtze jit o Raily
na 3, 4, 5, 6 a 8 valcové motory. Dle pozadavkd se Raily montuji v tlakovém rozmezi

od 1 400 do 2 000 bart a celkoveé se produkuje vice nez 200 typi na 4 montaznich linkach.
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Obrazek 4 — Vysokotlaky zasobnik RAIL

Zdroj: Bosch Inside Portal

Tlakovy regulaé¢ni ventil DRV

Tlakovy regula¢ni ventil DRV zahrnuje technologickou piipavu i samotnou vyrobu
ventilu na regulaci tlaku paliva v oblasti mezi ¢erpadlem a motorem. Ventily jsou vyrabény
ve 2 zékladnich typech a to jako DRV1 a DRV2. DRV se montuje na CP1 ¢i na Rail od
roku 2002 a DRV2 se montuje pouze na Rail nebo se vyuziva s ¢erpadlem CP3 od roku
2004. Vyroba DRV?2 také zahrnuje vyrobu filtrti, brouseni kuzelového sedla ventilu, prani

dilct a montaz.

Obrazek 5 — Tlakovy regulaé¢ni ventil DRV

Zdroj: Bosch Inside Portal
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4.5 Externianalyza

Mezi analyzy vné&jSiho prostiedi patii STEP analyza, ktera zkouma obecné faktory
na veSkera odvétvi, jde tedy o makroprostiedi. Dale je do této analyzy zafazen Porterdv
model péti sil, ktery se pouziva pro zkoumani daného odvétvi, ve kterém se podnik

pohybuje, jedna se o mikroprostiedi.

45.1 STEP analyza

Faktory v této analyze se nedotykaji pouze podniku Bosch Diesel, s.r.o., ale také
jednotlivych odvétvi a trhi, jde tedy o analyzu makroprostiedi. Jedna se o vyvoj prostiedi
Evropské unie i Ceské republiky a svéta. Analyza bude zaméfena na prostfedi Ceské
republiky, které je rovnéz zavislé na zahrani¢nich trzich. Budou zde hodnoceny socialni
a demokrafické, politické a legislativni, technologické a také ekonomické faktory. Nekteré
faktory, které se vztahuji na Ceskou republiku, budou nasledné porovnany s Evropskou

Unii, ktera trhy vyrazné ovliviuje.

Sociélni a demograficke faktory

Mezi nejdulezitéjsi socialni faktory, které ovliviuji trh jako celek, patii predevsim
velikost populace, pohlavi, vékova struktura, narodnost, vzd¢lani, preference
zamé&stnani, pfijmy ¢i Zivotni styl obyvatel atd. Velkym problémem mize byt vSak starnuti
populace a mélo kvalifikovana pracovni sila. Na celém svété dochazi k ristu populace
a populace v Evropé je dle udajt z roku 2015 743,1 mil. obyvatel, Ceska republika ma podle
dat 10,55 mil. obyvatel. VV porovnani s piedeslym rokem, se pocéet obyvatel zvysil o necelych

16 tisic a to na zakladé ptichodu obyvatel z ostatnich statu.

Vyspélost zemé se nemé&fi pouze podle ekonomickych hledisek, jako je napt.: vysoké
HDP na obyvatele, ale také strukturou vzdélanosti obyvatel. JelikoZ zakaznici spole¢nosti
nejsou koncovi spotiebitelé, ale ostatni podniky, které s komponenty dale manipuluji, tak
zde socialni faktory puisobi hlavné ptes nabidku prace. Dne$ni doba je typicka tim, ze upada
zajem o odborna udilisté a tudiz i zna¢na ¢ast vyuéenych pracovniki. V Ceské republice
je témér stejny pocet studentt s vysokoskolskym zvdélanim, jako studenti na odbornych
ucilistich. Tento vyvoj je zaznamenan v grafu. Dal§im problémem trhu prace je odliv
kvalifikovanych odborniku do zahrani¢i. Pro automobilovy pramysl jsou kvalifikovani

pracovnici nezbytni, jelikoz zastdvaji mista nejen u montdznich pés.
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Dulezity je rovnéz vek obyvatel, jelikoz primérny vék neustale roste, v roce 2015 je
to 42 let a to by mohlo byt problémem v budoucnu. Kulturnim faktorem se zde vyznacuje
image a dlouholeta tradice a také nakupni zvyklosti. Spole¢nost Bosch a celkové Bosch

Group je kvalitou na nejvyssi Urovni nejen v automobilovém primyslu.

Graf 2 - Uroveii vzdélani (v tis.)
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Dulezitym faktem je vtomto ohledu spoluprace s EU, diky které byl spustén
rekvalifikacni program pro Vysoc€inu, jehoz zaméteni se vztahuje na obsluznost CNC stroju
ve vyrobé. Vstup do kurzu byl ovS§em omezen na uréitou cilovou skupinu. Touto skupinou
jsou muzi a Zeny, ktefi se nechazeji v evidenci uchazeci o zaméstnani vice jak 6 mésict a
maji ukoncené stiedoskolské ¢i u¢novské vzdélani technického sméru. Tuto podminku bylo
mozno splnit se vzdélanim, jako je napfi.: brusi¢, frézaf, soustruznik ¢i tesaf a truhlaf.
Samotnou rekvalifikaci zatizuje Stiedni odborna Skola technicka, Sttedni odborné uciliste.
Diky tomuto faktu se spole¢nost podili na aktivni politice zamé&stnanosti v Kraji a podporuje

zvySovani kvalifikace regionu.
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Technologické faktory

Mezi tyto faktory se fadi predevsim technologické vybaveni, které ovliviiuje naklady
vyroby i kapacity. Nové technologie pfindseji tispory v rozsahu a zvysuji efektivnost, zatim
co stare technologie jsou drahé s nizkou vyrobni kapacitou. Proto jsou nezbytné investice
jak do strojniho vybaveni, tak do novych technologii. Dulezita je rovnéz podpora vlady
Vv oblasti vyzkumu a vyvoje, nové vynalezy, technologicka troven ¢i rychlost moralniho

zastarani strojii a zatizeni.

V poslednich letech se rovnéz rapidné zvysil pokrok v oblasti vypocetni a informac¢ni
technologie. Tato technologie umoziuje rychlou komunikaci mezi podniky a diky tomu
je zajisténo rychlejsi zajistovani zasob a zbozi. Uskuteénuji se tak i veskeré platby a v dnesni
dobé je nutné mit piehled o stavu podnikovych bankovnich uctd. Velkym plusem
informacnich technologii je skutecnost, Ze pomoci internetu mize spolecnost prosazovat své
produkty a informovat vefejnost o své historii, kvalité nebo rozvoji. Webové stranky jsou
dulezité nejen pro potencialni a stavajici zakazniky, ale také pro budouci zaméstnance, ktefi

mohou hledat volné pracovni pozice a podminky pfijeti.

Vypocetni technika je dulezitd pro vétSinu oblasti, jako je napft.: zdravotnictvi,
strojirenstvi ¢i automobilovy priasmysl. V automobilovém primyslu se tato technika mtze
zafadit do oblasti bezpecnosti, pro systémy ABS nebo pro pohonné jednotky. Tyto jednotky
jsou v dnesni dobé ovladany pomoci fidicich jednotech a diky tomu mohou byt motory

setizeny nebo mize byt diagnostikovana zavada.

Vsechny tyto technologie, které jsou podstatné pro ziskani konkuren¢ni vyhody na
trhu, jsou zavislé na finan¢nich prostredcich, které byly vynalozeny na vyzkum a vyvoj. Dle
dat CSU z roku 2015 jsou vydaje na vyzkum a vyvoj vy¢isleny na 88 663 milionu K&. Vyvoj

vydajii na vyzkum a vyvoj v Ceské republice je znazornén v nasledujicim grafu.
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Graf 3 - Vydaje na vyzkum a vyvoj v CR
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Celkov¢ je spole¢nost Bosch Diesel velmi konkurenceschopna v automobilovém
primyslu a to 1 diky tomu, Ze ro¢né€ investuje nemalé financni prostfedky pravé do vyzkumu
a vyvoje. Za rok 2015 investovala spole¢nost 4 058 mil. eur. Do oblasti vyzkumu a vyvoje
byly vynalozeny naklady ve vysi 6 378 mil. eur, coz tvoii 9 % z trzeb a nejnovéjsi data z roku

2016 vykazuji 6 600 mil. eur v této oblasti.

Ekonomické faktory

vvvvvv

kurz, dan¢ a ostatni sazby nebo inflace, diky které klesa hodnota zisku. Velice dulezité jsou

danové sazby a to konkrétné spotiebni dan i DPH.

V Evropské Unii klesla inflace od roku 2011 z 3,1% na 0,3% a cilem Evrospké
centralni banky je udrzet inflaci pod hranici 2%. V roce 2016 se pramérna ro¢ni mira inflace
v Ceské republice pohybovala okolo 0,7%. Tato hodnota je nejvyssi za posledni 3 roky, coz
je negativnim jevem. Tento vyvoj ovlivnilo pfedev§im zvySovani cen v oblasti

potravin, napoju, stravovani, ubytovani a dopravy.

Nizké inflace podporuje stabilizaci finan¢niho sektoru a pozitivné puisobi na veskeré
podniky daného odvétvi. Rist inflace zplsobuje zvySeni cen vstupil, coZ je negativni
predevs$im pro mensi podniky, které na zvySeni cen nemusi reagovat pruzné. Pii¢inou ristu
inflace mize byt narast regulovanych cen i nepfimych dani a nasledkem muze byt zvySeni

cen energii nebo zvyseni mezd zaméstnanct.. Naopak sniZeni miry inflace ptiznive ovliviiuje
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podnikové investice z dlouhodobého hlediska i podnikové planovani. | kdyz se inflace bude
meziro¢n¢ nepatrné zvysSovat, tak tento vyvoj nebude pro spolecnost tolik zdsadni, jelikoz
zékazniky jsou dalsi spoleCnosti, proto zména kupniho chovani nebude natolik citelna.

Vyvoj inflace v Ceské republice v obdobi 2001-2016 je zobrazen v nasedujicim grafu.

Graf 4 - Primérna roc¢ni inflace (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CSU

Velice podstatnym ekonomickym ukazatelem je nezaméstnanost, kterd rovnéz
utvari trh prace a zdravi ekonomiky. S tim souvisi zaméstnanost a to konkrétné procento
ekonomicky aktivniho obyvatelstva, které je zaméstnano. Se snizujici se nezaméstnanosti
je stale t&€z8i hledani vhodnych a kvalifikovanych zaméstnancti, protoze spolec¢nosti bojuji
0 tyto potencialni zaméstnance, coz se muze také projevit v rustu nakladi na zameéstnance.
Primérna nezaméstnanost v Ceské republice byla za rok 2016 nejnizsi od roku 2008 a to
konkrétné 5,5%. V prosinci 2016 vzrostla mira nezaméstnanosti ze 4,9% na 5,2% a to diky
sezOnnim faktoriim, proto je hodnota vy3si. V porovnani se zemémi EU, patii Ceska
tyCe kraje Vysocina, tak primérna mira nezamestnanosti ¢inila zhruba 5,2 % u osob ve véku

od 15 do 64 let.

Nezaméstnost by méla i vtomto roce dle predikci klesat. Tento vyvoj
nezameéstnanosti a vysoky pocet pracovnich mist, by mél zaroven napomoci k ristu mezd,
coz se projevilo i na mzdovych statistikach v prab&hu lonského roku. Vyvoj nezaméstnanosti

je znazornén v nasledujicim schématu.
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Graf 5 - Priumérna ro¢ni mira nezaméstnanosti (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CSU

Dale trh ovliviiuje trokova mira a dostupnost uvért. Stabilita mény nebo hodnota
ménovych kurzu je dalsim klicovym faktorem. Pro exportujici podniky, které zactovavaji
sve pohledavky a zavazky v cizich ménach, je posilujici koruna nevhodna, protoze jsou trzby
prepocteny na doméci ménu a tim se snizuje jejich zisk. Posilenim koruny vydélavaji
ptedevsim dovozci, nakupuji levnéji. Pro spole¢nost je nepiiznivé posilovani ¢eské koruny
vuci euru, protoZe to zdrazuje ceny vstupil 1 vystupt. Soucasny sménny kurz za 1 Euro €ini
27,0059 K¢ nakup a 27,0359 K¢ prodej. Kurz za 1 USD ¢ini 25,2152 K¢ nakup a 25,2652 K¢
prodej. U kurzu eura jde o téméf stabilni vyvoj, avSak u amerického dolaru jde o pokles
zhruba 0 0,08%. Vyvoj kurzii k EUR a USD je znazornén v nasledujicim grafu.

Graf 6 - Vyvoj sménnych kurzi v K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CSU
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HDP neboli hruby doméci produkt, je primarnim narodohospodarskym
ukazatelem, ktery slouzi k méfeni vykonnosti celé ekonomiky a jeji srovnani s ostatnimi
zemémi. Rast HDP ma vétSinou pozitivni vliv na podnikatelské prostiedi a projevuje se

poklesem nezaméstnanosti i ristem trzeb.

V roce 2015 bylo HDP vyjadieno ¢astkou 4 477 mld. K¢. Co se tyce srovnani
S ostatnimi zemémi, tak se hodnota musi piepocitat na paritu kupni sily (PPS) na 1 obyvatele.
Pro rok 2015 je hodnota HDP v PPS piepoétené k praméru EU28, ktery je roven 100, pro
Ceskou republiku 87. V porovnani s ostatnimi staty EU, Ceska republika zaostava za
Vv porovnani s ostatnimi staty. Ekonomika Ceské republiky je s ekonomikami ostatnich statt
Evropské unie silné provazana, a proto je jeji vyvoj ovlivnén vyvojem v ostatnich zemich.
Pro rist HDP je rovnéz dilezity pohled z hlediska podilti jednotlivych oblasti dané
ekonomiky. Pokud HDP bude meziro¢né rast, bude tato skute¢nost pro podnik
pozitivni, jelikoZ bude moci zvySovat své trzby. Vyvoj HDP je znazornén v nasledujicim

grafu.

Graf 7 - Vyvoj HDP (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Eurostatu

Pro celou ekonomiku je dualezity vyvoj mezd, kdy na podnik pusobi trh prace, diky
¢emuz se navysuji mzdové naklady. Primérnd hrub4d mési¢ni mzda vyjadiuje podil mezd

na jednoho zaméstnance. Do mzdy jsou zahrnuty i ptiplatky, odmény, ndhrady a ostatni
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slozky mzdy. Avsak nezahrnuji nahrady mzdy za pracovni neschopnost, jde tedy o hrubou
mzdu. Na vyvoj a rist mezd zaroven pusobi rust inflace. Je velice dulezité rozliSovat vyvoj
z geografického hlediska, protoze v kazdém kraji a odvétvi jsou jiné mzdové podminky.
Priiméma hruba mzda v Ceské republice se pohybuje okolo 27 220 K¢ a primérna hruba
mzda na Vyso€ing ¢ini 24 639 K¢&. Nejvyssich primérnych mezd dosahuji vétsi podniky
i hlavni mésto Praha. Vyvoj primémé mzdy v CR a primémé mzdy na Vysoding

je zobrazen v nasledujicim grafu.

Graf 8 - Vyvoj mezd v CR
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Vyvoj zahrani¢niho obchodu je beze sporu pro exportujici podniky zasadni, jelikoz
jejich obrat je z vysoké ¢asti zavisly na vyvozu produktti. Ke konci roku 2016 byla bilance
zahrani¢niho obchodu zjisténa jako schodek 5,0 mld. K¢, coz byl o 3,8mld. horsi vysledek
nez vroce 2015. Tento vyvoj byl nepfiznivé ovlivnén mezirocnim poklesem obchodu
s dopravnimi prostiedky a se stroji zhruba 0 4,0 mld. K¢. Pfiznivé vSak na bilanci ptisobilo
snizeni zaporného salda obchodu, které se tykalo chemickych vyrobkd, polotovart nebo
materialu. Bilance se staty EU28 skoncila koncem roku 2016 prebytekm 33,1 mld. K¢ a byl
0 0,7 mld. K¢ nizs8i nez v lonském roce. Vyvoz v ndrodnim pojeti zvysil o 1,2% a dovoz
0 2,7%. Celkové se obrat zahrani¢niho obchodu zvysil o 8,4,4 mld. K¢ dle udaju CsU.
V soucasné dobé€ se tedy vice vyvazi, zahrani¢ni obchod ma rostouci trend a to je pro

exportované produkty spolecnosti kladnym jevem.
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Graf 9 - Zahrani¢ni obchod se zboZim v narodnim pojeti (v mld. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z CSU

Politické a legislativni faktory

Pro kazdou spolecnost jsou stézejni zékony a pitedpisy v oblasti lidskych zdroji
a ekologie. Jelikoz zavod v Jihlavé patii do Ceské republiky a vyrdbi komponenty pro
automobilovy pramysl, tykaji se ho zakony i legislativni Upravy politického prostiedi. Musi
se také dodrzovat nafizeni nebo legislativni Gpravy v ramci Evropské unie. Diky vstupu
do EU byla zrusena dovozni cla a je zde moznost dotaci z fondi i pfiliv zahrani¢niho
kapitalu. Museji se také dodrzovat Maastrichtska kritéria a vétsina legislativy Ceské

republiky je harmonizovéana s ptedpisy evropskymi.

Politické prostiedi je v Ceské republice velmi turbulentni, ¢asto se stiidaji vlady,
opozice se ostfe vymezuji proti vladnoucim stranam a parlamentni strany nejsou schopny
spolupréce Vv oblastech, které jsou dilezité pro budouci vyvoj. Takovou oblasti mize byt
dichodova reforma, zdravotnictvi nebo dafiova soustava. Diky tomu jsou Casto ménény
zakony ¢i predpisy tykajici se dani, coz vede k neustidle se ménicimu podnikatelskému
prostiedi. Velkym problémem mize byt schvalovani danovych zakonti ke konci roku, kdy
spole¢nosti do posledni chvile nevi, jakym zplisobem upravit ucetni programy pro
nasledujici dafiové obdobi. V Ceské republice jsou tyto zakony diky novelizacim sloZité

a nepiehledné, jako je napt.: Zakon o dani z ptidané hodnoty (DPH) ¢. 235/2004 Sbh. a Z&kon
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o spotiebnich danich ¢&. 353/2003 Sb. Upravy téchto zakond jsou nejrizikovéjsi, jelikoz
je vySe dané na téchto zménach zavisla, je proto nezbytné sledovat aktualni znéni. Dal$imi
dilezitymi zakony, které ovliviiuji nejen automobilovy prumysl, jsou napi.: Zakon

0 pohonnych hmotach ¢. 311/2006 Sb. nebo Zakon o ochrané ovzdusi ¢. 86/2002 Sb.

Dalsim neptehlédnutelnym problémem miize byt v poslednich letech korupce. Toto
téma je velice citlivé avSak v tomto prostiedi ¢asté. Dle webovych stranek organizace
Transparency International, korupce v CR patii mezi hlavni problémy, se kterymi
se spolecnost potyka a tim se i podkopava davéra vetejnosti ve stavajici statni spravou.
V roce 2014 byla Ceskd republika na 25. misté z 31 evropskych statd a celosvétove

se umistila na 53. misté.

Jak jiz bylo feceno, tak na politické déni daného statu méa vliv i Evropska unie
a mezinarodni politické vztahy. V soucasné dobé se EU potyka s migracni krizi a diky
sou¢asné politice a hospodareni ur€itych statt se nachazi v hospodarské i politické krizi.
Existuji raizné spekulace o vylouceni statti z eurozony nebo o budoucim rozpadu EU. Kromé
toho se muze jednat i 0 konflikty mezi Evropou, USA i Ruskem. Diilezité jsou také konfiliky
tykajici se oblasti, které jsou vyznamnymi lozisky ropy, tudiz mohou ovlivnit cenu i dodavky
ropy pro trhy. I pies tuto krizi ma Ceska republika moZnost erpani finanénich prostiedki
z fondt EU. Pro €erpani jsou stanovena pravidla, kterd spole¢nost musi splnit. Projekty, diky

kterym se finan¢ni prostiedky ¢erpaji, jsou predkladany danym organtim.

Jako vsechny spolenosti provozujici ¢innost na uzemi Ceské republiky, tak
se i spole¢nost Bosch musi #idit platnymi zdkony, normami a piedpisy CR. Mezi
nejdilezit&jsi zakony patii napt.: zakonik prace, zakon o odpadech, zikony o danich & CSN
normy. Ceskd republika se mize také vyznaGovat vysokou mirou otevienosti
ekonomiky, slozitosti danového systému a diky tomu i administrativni naro¢nosti, dale pak

chybé&jicimi néstroji, které jsou nezbytné pro financovani inovativnich projekti.

45.1.1 Zhodnoceni STEP analyzy

Spolecnost je z vélké Casti ovlivnéna zvySujicimi se danémi, jako DPH ¢i dané
spotiebni a zvySujicimi se cenami vstupt do vyroby. Ceny vstupll a energii mohou rist nejen
na zaklad¢€ zvySovani dani, ale také diky zvySovani inflace, ktera ma na tyto ceny negativni
dopad a zvySuje je. Veskeré faktory se ve vysledné podob¢ promitaji do cen komponentt

i kone¢nych vyrobkii pro spotiebitele. Diulezité jsou pro spole¢nost nové vyhlasky
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a zakony, které se predevsim tykaji ekologie, nakladani s odpadem a natizeni snizujici CO2.
V Ceské republice je turbulentni politické prostiedi, coz miize mit negativni vliv na budouci
rozhodovani spole¢nosti. Pro spole¢nost je velkym kladem stagnace kurzu koruny
aeura, coz ma za nasledek vyhodnéjsi export produktii. Rovnéz je pozitivni zvySovani
hodnoty HDP, diky které muze spolec¢nost dosahovat vysSich trzeb. Zapornym faktorem
muze byt starnuti populace a nedostatek odbornych obort technického zaméteni, které
spole¢nost potiebuje. Nové technologie a inovace piinaseji spole¢nosti uspory, tudiz vyrabi

efektivné a ekologicky, coz je v dnesni dobé zdsadni pro vnimani vetejnosti.

45.2 Porteriv model

Pro analyzu oborového okoli (mikrookoli podniku) byla zvolena analyza na zakladé
Porterova modelu, kde se hodnoti vyjednavaci sila zakaznikli, odbératel, dodavatelq,
hrozba vstupu novych konkuretnd, rivalita mezi konkuren¢nimi podniky ¢i hrozba

substitutt.

Charakteristika odvétvi

Spolecnost spada do automobilového primyslu, ktery ma kazdym rokem stale vétsi
roli v ekonomice dané zemé¢ a to z pohledu ekonomického vykonu i z hlediska pracovniho
trhu, kde pusobi jako jeden z hlavnich zaméstnavatelt. V posledni dobé dochazi k velkym
zménam, jde ptredevs§im 0 technické novinky, zefektiviiovani procesu vyroby, snizovani
nakladu, diverzifikace portfolia produkti i investice do vyvoje a inovaci. V nemalé mife se
rovnéz zptisiuji ekologické pozadavky na vypouséni CO2 ¢i bezpecnostni standardy
automobild, jako jsou airbagy nebo ESP systémy kontroly stability vozu. Do budoucna bude
velkou roli hréat elektromobilita a vyuZzivani alternativnich zdrojii energie, coz se projevu
i dnes. Otazkou do blizké budoucnosti bude uZivani samoftiditelnych aut a vozii potiebnych

pro vnitropodnikovou piepravu.

V Ceské republice vzrostly v automobilovém pramyslu za rok 2015 trzby firem
0 7%, export o vice jak 7%, pocet zaméstnancti o vice nez 4% a bylo vyrobeno témér 1,3 mil.
osobnich  automobili. Toto odvétvi je jednim znejdilezitéjSich v Ceském
hospodafstvi, tuzemska vyroba vozidel vzrostla 0 4,2% a export vozidel znamenal pro

automobilovy priimysl necelych 86 % trzeb. Zvysuje se rovnéi export vozidel 1 jejich vyroba.
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V roce 2015 se vyrobilo o0 4,2% vice osobnich automobilti a o 3,5% nékladnich automobilii

dle dat sdruzeni automobilového primyslu AutoSAP.

Bosch v Jihlavé ma ve svém portfoliu vice jak 15 druhti komponentd, potiebnych pro
dieslové vstiikovaci syst¢tmy Common Rail. Mezi hlavni produkty se fadi dieselova
vysokotlaka vstiikovaci ¢erpadla CP3, CP4 i CPN5, dale vysokotlaké zasobniky nazvané

raily, tlakové regulaéni ventily oznacené DRV nebo sériové opravy vstiikovacu a ¢erpadel.

Vyjednavaci sila dodavateli

Hrozba ze strany dodavateli spociva ve zvySovani cen vstupnich materiali. Pokud
neexistuji  dostupné substituty nebo neni spoleCnost pro dodavatele dilezitym

zakaznikem, tak je jeho vyjednavaci sila zna¢na a mize podnik ohrozit.

Dodavatelé spolecnosti jsou z 90% ptedevSim z Evropy a pfevazna vétSina sidli
v Némecku. Dodavatelé musi spliiovat zasady BPS, kvalitu, JI, technicka fesSeni, globalni
dostupnost a piedevsim plnéni mezinarodnich norem. Globalni dostupnost méa pro
spoleCnost zasadni vyznam, jelikoz kvalitni dodavatel je dilezitym faktorem uspé$nosti.
Spole¢nost rovnéZ své dodavatele koordinuje a izce s nimi spolupracuje, aby byla zajiSténa
vysoka kvalita a vcasna dodavka. Dodavatelé jsou duleziti, a proto neni jednoduché
nékterého nahradit novym, a pokud se stavajici dodavatel potyka s problémy v oblasti

kvality dodavek, spole¢nost na feeni tohoto problému vynalozi nemalé finanéni prostredky.

Bosch své nejlepsi dodavatele kazdorocné ocenuje udélenim statutu ptrednostniho
dodavatele. Spolec¢nost Bosch spolupracuje s nékolika tisici dodavateli po celém
svété, Z nichZ jen nékolik malo z nich toto ocenéni ziska. Statut pfednostniho dodavatele
plati ve vsech podnicich Bosch na svété, ve viech obchodnich oddélenich této spole¢nosti

high-tech, jakoZto nejvétsiho svétového dodavatele automobilového prumyslu.

Dodavatelé spole¢nosti jsou piedev§im spole¢nosti, které dodavaji polotovary
komponentt, které jsou poté spole¢nosti Bosch zpracovany do finalni podoby. VétSinu
vstuptl do vyroby objednava z Némecka od centraly Bosch Diesel Zei, ktera s dodavateli
uzavira ramcové smlouvy. Diky témto smlouvdm jsou spolecnosti poskytnuty mnozstevni
slevy, které vyrazn€ snizuji ndklady vstup. Pro Bosch je pfednostnim dodavatelem

pneumatické a automatizacni technologie spolecnost FESTO.
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Vyjednavaci sila dodavatelti neni ptili§ vysoka, jelikoz vstupy do vyroby, které se
objednévajiu jednotlivych dodavateld, predstavuji pro dané spolec¢nosti vysoké piijmy. Tyto

spolecnosti o takové ptijmy pfijit nechtéji a firmy Bosch si vazi.

Vyjednavaci sila zakazniki

Roli zékaznikti v odvétvi je snaha o snizovani cen produktl, zvySovani jejich kvality
a kvality servisnich nebo poprodejnich sluzeb. Timto stavi konkurenci v daném odvétvi proti
sobé. Cim vice je zakaznik koncentrovany nebo &im vétsim objem produkce odebira, tim
vys$i vyjednavaci sili ma.

Spolecnost dodava komponenty pro vice jak 30 ptednich celosvétovych
automobilovych vyrobct, kde musi byt splnéna ta nejptisngjsi kritéria kvality. Nejvice
zakaznikli pochazi z Evropy a to konkrétné 68%, 22% jsou spolecnosti z Asie a 10%
z Ameriky. Zakazniky a zaroven odbérateli spolecnosti, ktefi odebiraji automobilové
komponenty, jsou nejvétsi svétovi vyrobei automobilt, jako je Volkswagen, Audi, BMW,
Volvo, Ford, Renault, Daimler, Toytota, Peugeot, Mazda, Mitsubishi, Honda ¢i vyrobci
uzitkovych aut MAN atd. V seznamu zakaznikli se nachazeji i spole¢nosti mensiho
vyznamu, kteti tvoii zbytek objemu zakazek. Komponenty jsou k zdkaznikiim dodany
z vyrobni linky bez delSiho skladovani. Kone¢ny zdkaznik vyrobky dostane ptes distribu¢ni

centra v Némecku.

Jelikoz ptedmétem cCinnosti je zakazkova vyroba, kde si z&kaznik nechd vyrobit
komponenty dle vlastnich parametrl, maji automobilky velky vliv na spole¢nost.
Vyjednavaci sila zdkaznikl je vysoka i proto, ze jde o Spickové znacky, které jsou pro
automobilovy pramysl dulezité a to nejen z hlediska prodejt automobilt. Zakaznici téchto
véhlasnych znacek disponuji vysokou vyjednavaci silou, diky které musi spole¢nost

dodrzovat urcité normy pro dieselové komponenty ¢i dodaci terminy dodavek.

Hrozba vstupu novych konkurenti

I kdyzZ jde o lukrativni priimyslové odvétvi a ziskovost je pfitazlivym faktorem pro
vstup novych konkurencnich podnikii, tak se oblast automobilového primyslu znaci
vysokymi naklady p#i vstupu na trh, vysokou kapitdlovou naro¢nosti a vyznamnymi
spole¢nostmi, které se na trhu pohybuji. Dalsim divodem muze byt poskytovani

doprovodnych sluzeb ¢i dlouhodoby vztah s vefejnosti 1 stavajicimi zékazniky.
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Pokud by pfes vSechny tyto bariéry novy konkurent na trh pronikl, spole¢nost
by se mohla branit nejen snizeni ceny, ale rovnéz prvotiidni kvalitou a inovacemi, kterymi
je proslula. Z tohoto diivodu je hrozba potencialnich konkurentti nizka. Tento fakt muze byt
zpusoben rovnéZ vysokou kvalitou, tradici, technologiemi, inovacemi a patenty spole¢nosti

Bosch, ktera na trhu obsazuje prvni piicky.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi konkurenci na daném trhu vytvari tlak na snizovani cen produkt
a zvysovani jejich kvality. Tento cenovy boj je zaroven zavisly na elasticité poptavky, na

poctu konkurentt a jejich vyrovnanosti, ristem odvétvi, vysi naklada a usporami z rozsahu.

Celosvétove jsou pro Bosch nejvétsimi konkurenty v oblasti vyroby vstiikovacich
systému pro dieselové motory spole¢nosti Denso, Delphi a Siemens. Delphi je anglického
pivodu a disponuje technickymi stiedisky, vyrobnimi centry nebo stiedisky pro podporu
zékazniku ve vice jak 46 zemich. K jejim nejvétsim zakazniktim patii Renault, Dacia, Ford,
Citroen, Fiat, Hyundai, Jaguar, Kia, Mitsubishi, Nissan, Opel, Peugeot, Renault, Skoda,
Suzuji, Volvo nebo Toyota. Dalsim vyznamnym konkurentem na trhu je spole¢nost Denso
Corporation, ktera sidli v Japonsku a je aktivni ve vice jak 38 zemich. Mezi produkty
se mimo vstfikovaci systémy a nahradni dily tfadi také klimatizac¢ni zafizeni. Hlavnimi
zakazniky spole¢nosti jsou piedevsim Ford, Renault, Subaru ¢i Toyota. Spole¢nost Siemens
Continental patfi mezi nejvétsi elektrotechnické podniky ve vice jak 200 zemich.

Tato spole¢nost se zamétuje také na elektrifikaci, automatizaci a digitalizaci.

Aby spole¢nost byla nadéale na prvnich pfickach, musi neustale sve produkty
inonovat, udrzovat i zlepSovat jejich kvalitu, disponovat pfiijatelnou cenovou hladinou
a komunikovat se zdkazniky 1 vefejnosti, jelikoZ na trhu pisobi vyraznd konkurence.

Pokud toto spole¢nost dodrzuje, konkurence by ji neméla ve velké mite ovlivnit.

Hrozba substitutu

Oblast automobilovych komponenti vysoké kvality, jakou disponuje Bosch, by
nem¢la mit zadné substituty Vv oblasti komponentd pro dieselové systémy. Jde o
komponenty, které by nemély byt nahrazovany nekvalitnimi nahrazkami zptisobujici zavady
na automobilech. Zaroven lze fici, ze tato hrozba bude aktualni, pokud budou vycerpany

zdroje ropy a bude potieba jinych zdroji energie nebo v pripadé, kdy dojde k zavratnym

71



objeviim nebo inovacim v oblasti dieselovych motori u nakladnich i osobnich automobilt.

Riziko spojené se substituty je tedy v dnesni dobé zanedbatelné.

45.2.1 Zhodnoceni Porterova modelu

JelikoZ spole¢nost zaujima piedni svétové pticky v oblasti dieselovych komponentt
pro automobilovy primysl a diky vysoké kvalité produktt je jeji pozice na trhu z vice
hledisek ptizniva. Nejvetsim rizikem je v kazdém piipad€ vyjednavaci sila zakaznikda, ktefi
jsou rovnéz v pozici odbérateli. Jde o spole¢nosti, které urCuji parametry pro vyrobu
komponenti a pro udrzeni téchto zakazniki, je nezbytné dodrzovat dana kritéria téchto
spoleCnosti. V takovém piipadé si spole¢nost Bosch Diesel miize udrzet své postaveni
na prvnich ptickach, aniz by byla negativn¢ ovlivnéna konkurenci. AvSak konkurecni
podniky maji na spole¢nost také svij vliv, protoze se podnik musi neustale zlepSovat
Vv inovacich 1 kvalit¢ a musi pfinaSet zdkaznikiim to, co jeho konkurence neposkytuje.
Hrozba novych konkurentti je zanedbatelna z diivodu vysokych bariér vstupt do odvétvi.
Spolecnost by témito konkurenty ani moc ohrozena nebyla, diky své stavajici pozici, kvalité
i povédomi u stavajicich zakazniki. Substituty v tomto ohledu nelze brat jako vazné
riziko, maximaln¢ v blizké budoucnosti pfi vyuzivani jinych zdroji energie, jako

je napiiklad energie slunecni.

Schéma 3 - Portertv model spole¢nosti

Hrozba vstupu
novych konkurentu

Rivalita mezi AWM
; 5 e [ \ T2 | | T
dodavateli Relativné konkurlenci
-~

Vyjednavaci sila

Vyjednavaci sila
zakaznikd

Relativné vysoka

Hrozba substitutu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6 Interni analyza

Po analyze vnéjSiho prosttedi je potfeba se zaméfit na prostfedi uvnit podniku, aby
bylo mozné zhodnotit slabé i silné stranky spolecnosti. Interni analyza se primarné zaméiuje
na vnitini zdroje spolecnosti a jde pfedevsim o zdroje lidské, hmotné, nehmotné a finan¢ni.
Déle se Ize zaméfit na vyrobni faktory, fizeni vyroby nebo na marketingové a distribuéni

faktory. V této Casti se rovnéz provadi finan¢ni analyza, ke které nebyly poskytnuty tdaje.

4.6.1 Lidske zdroje podniku

Kazda spolecnost si zaklada na kvalifikovanych zaméstnancich a neni tomu jinak ani
u spolec¢nosti Bosch. Jejim klicovym zdrojem 1 konkuren¢ni vyhodou jsou zaméstnanci, ktefi
museji byt v uréitych oblastech velice dobfe proskoleni a museji mit odpovidajici znalosti
v riznych oborech. Je to také dano tim, ze se spoleCnost zaméiuje na spokojenost
zakazniki, takze musi mit kvalifikované pracovniky rovnéz v nakupnim oddéleni. Co se tyce
pracovnich pozic, tak v Jihlavském zavodé je poptavka po pracovnicich s technickym
zamétenim, kterych je na Vysoc¢iné nedostatek. Jde predevsim o technology ¢i odborné

koordinatory ve vyrobé.

Tomuto faktu se snazi spole¢nost do budoucna ptedejit, jelikoz zacala spolupracovat
s Vysokou skolou polytechnickou v Jihlavé, kde byl otevien obor Aplikovana technika pro
pramyslovou praxi na bakalaiském studiu. Spole¢nost také poskytuje trainee
programy, které jsou sestaveny tak, aby odpovidaly potiebam konkrétnich zavodu. Jelikoz
spole¢nost upfednostiiuje obsazovani pracovnich pozic pracovniky z vlastnich zdrojii, maji
zde zaméstnanci ptilezitost ke kariérnimu rdstu a to nejen napfi¢ pozicemi, ale takeé divizemi
i staty. To je velice dilezité pro rozvoj vedoucich pracovnikd a jejich znalosti. Dulezita
jetaké moznost studentské praxe, stipendijniho programu, exkurzi, moznosti psani
zavereCnych praci ¢i soutéz “Technik roku”. Jde pfedev§sim o podporu studentl v oblasti
automobilové techniky, timto mtze spole¢nost ziskat kvalifikované budouci pracovniky

v oboru. I pfes vSechny tyto snahy je stale nedostatek téchto kvalifikovanych pracovnik.
Diky absenci téchto kvalifikovanych pracovniki jak v kancelaftich, tak predevsim ve

vyrobé, se snizuje produktivita prace i jeji kvalita. ZvySuji se naklady na nové zaméstnance

a odvedena prace je horsi, vyskytuji se kazové produkty (zmetci) a jelikoz je vyroba

komponentti finan¢né€ narocna, je z tohoto diivodu jev nezadouci. Dal$im problémem muze
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byt ztrata zakaznika kvili kazovym produktiim. Proto by v blizké dobé mélo byt fizeni

lidskych zdrojt prioritou zavodu.

Dle mého nadzoru zde neni upln¢ idelalni motivace pracovnikti na nizSich urovnich,
jako je vyroba. VétSina motivacnich akci, kdy vitéz ziska finan¢ni ¢i hmotnou odménu, je
zameétena predevsim na pracovniky v kancelafich. Spolecnost by se méla zaméfit i na
pracovniky ve vyrobé. Vyhodou je, ze zaméstnanci v kancelaiskych prostoradch dostavaji
firemni oblec¢eni, které spole¢nost reprezentuje navenek. Co se ty¢e kariérniho rtstu ¢i platu,
je spolecnost v oblasti Vysofiny na vysoké urovni, a protoZze spolecnost plisobi
na mezinarodni drovni, pracovnici v kancelafich musi ovladat cizi jazyky. Z tohoto dtivodu
jsou pro tyto zaméstnance zafizeny jazykové kurzy, coz shledavam za velice
pfiznivé, protoze jde o rozvoj konkrétnich zaméstnanci. Pokud zaméstnanec prokaze
schopnost kvalitné fesit problémy a disponuje jazykovymi dovednostmi, je postup na vyssi

pozice vice pravdépodobny.

Co se tyce komunikace ve firmé, tak ta je nékdy velice zdlouhava, jelikoz si mezi
sebou jednotliva oddé€leni piehazuji tikoly nebo nedofeSené zalezitosti a odpovédnost zde

neni jednoznac¢na. To je velkym problémem, ktery by mél byt v co nejkratsi dobé vyfesen.

4.6.2 Hmotné zdroje podniku

Jelikoz se spole¢nost zaméfuje na vyrobu komponentli pro automobilovy
¢i vyrobni linky, slouzici k vyrob& komponentt pro automobilovy pramysl. Areal zahrnuje
propojené vyrobni haly, které jsou rozsahlé a modernizované. I pies veskerou modernizaci
stroje ve vyrobé spotiebuji znaéné mnozstvi energie. Dale je pfesun materiali a komponenti
diky velkému rozsahu hal casové ndro¢ny, to i pies vyuziti vnitropodnikové dopravy.
Spolecnost rovnéz disponuje stroji, které jsou specidlné€ upraveny pro konkrétni pozadavky

spolecnosti. Veskeré tyto tpravy, inovace a naklady ve vyrobé¢ jsou velice finan¢né narocné.

4.6.3 Finan¢ni zdroje podniku

Primarnim finanéni zdrojem spolecnosti je zisk, ktery byl po zdanéni v roce 2015
vy¢islen na 3 537 mil. euro. V roce 2015 dosahly trzby 70 607 mil. euro a dalsi rok 73 100
mil. euro. Dulezitym zdrojem jsou také aktiva vlastnéna spolecnosti, ktera dosahovala

77 266 mil. euro a zakladni kapital v hodnoté 34 424 mil. euro.
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4.6.4 Nehmotné zdroje podniku

Nehmotné zdroje jsou pro spolecnosti klicové, jelikoz jde predevSim o obchodni
znacku, jeji historii a tradici, licence a patenty, které zajist'uji obsazeni prvnich pricek
na trhu. Jde také o danou firemni kulturu a prostfedi, ve kterém se spolecnost nachazi.
Podstatnym faktorem jsou vztahy spole¢nosti s okolnim prostfedim, na které ma vliv politika
firemni odpovédnosti, socidlni a charitativni aktivity nebo zajem o ekologii. Spole¢nost
Bosch ma zajisté dlouholetou tradici a nejen v automobilovém primyslu dobré jméno, které
je ziskano piedevsim kvalitnimi produkty. Zaroven spole¢nost poiada firemni i kulturni akce
v Jihlave, které jsou spojeny s charitativni pomoci. Diky Nadaci Roberta Bosche spolecnost
podporuje projekty, které se tykaji nejen zvdélavani, ale také védy a zdravotnictvi.
Mezi aktivity nadace patii stipendijni a vyménné programy pro mladé potencialni
pracovniky a vyzkumné ganty pro novinafe. V oblasti vyzkumu a vyvoje jsou veskeré
zavody Bosch zavislé na inovacich, provadénych v némeckém vyzkumném centru. V oblasti
dusevniho vlastnictvi spolecnosti jsou také oznaceni znacky Bosch, typové stitky, emblémy
a firemni loga. Bez souhlasu spole¢nosti nesmi byt tato oznaceni pouzivana napftiklad ani

na vystavach nebo veletrzich od jiné spole¢nosti, ktera by znacku propagovala.

4.6.5 Finanéni analyza

V této analyze jde predev§im o horizontalni rozbor finanénich vykazd, jako
je rozvaha nebo vykaz zisku a ztrat. Soucasti finan¢ni analyzy je také rozbor finan¢nich
pomérovych ukazatelil, jde pfedevsim o likviditu, rentabilitu, aktivitu a finan¢ni stabilitu.
Veskeré udaje, které jsou potiebné pro tuto oblast, jsou brany ze zavérkovych ucetnich

vykaz a vyro¢nich zprav. Bohuzel tato data nebyla spole¢nosti poskytnuta.

4.7 SWOT analyza

Na zaklad¢ jiz provedené analyzy vnéjSiho 1 vnitiniho prostfedi spolecnosti, 1ze
zpracovat SWOT analyzu, ktera mtze byt vychodiskem pro sestaveni obchodni strategie.
V této analyze lze silné stranky spolecnosti chapat jako jeji konkurenéni vyhodu
na trhu, které by mély zajistit maximalizaci zisku i rust trzeb. Slabé stranky by mély byt
naopak odstranény a co nejvice eliminovany, aby spole¢nost neohrozovaly v pisobeni
na trhu. Ptilezitosti a hrozby jsou faktory, které plisobi na podnik jako vnéjsi sila a strategie

by méla tyto hrozby snizovat a naopak pfilezitosti maximalné vyuzivat.
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Tabulka 4 - Faktory SWOT analyzy spole¢nosti

POMOCNE SKODLIVE
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
S1 - Orientace na zakaznika W1 — Spatna komunikace
= ||s2 - vysoka kvalita Vv organizacni struktufe
m i _ == Ve
2 || 53 - Moderni technologie W2 Nedosta,te!f kvalifikovanych
& pracovnikt v oboru
% S4- Inovace W3 — Nizka motivace pracovniki
_ Z W 4 I4 t ~
E S5 - Zvysujici se r,z‘.by, W4 - Plisobeni predevsim v Evropé
E S6 - Image a dobré jmeno WS5 - Nedostate¢na propagace
§ S7 - Know-how v médiich
S8 - Nadace a kulturni akce W6 - Zdlouhavy nakup a fakturace
S9 — Nizky stav zasob
PiileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
O1 - Vyuziti alternativnich zdroja T1 - Rychly technologicky pokrok
energie T2 - ZvySovani trovn¢ konkurence
E O2 - Cileni na asijsky a americky trh T3 - Odchod zékaznikit
’E ©8 - Bauany weimpn Ao GivEiv T4 — Problém ziskavani zaméstnanct
m - i a ici - s 7
S ||[©4= Novirzakaznici T5 - Posilovani koruny
g O5 - Témét neexistujici substitut
= J y T6 - Rust cen vstupt do vyroby
)| O = Sl [ G T7 - Rychle se ménici potieby
Z 1|07 - Rostouci poptavka po zakaznika
> -
BTGl el T8 — Ekonomicky vyvoj
O = R AT €50 G2 T9 — Upadek dieselovych systémii
09 — Externi pracovnici

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nepochybné velice diilezitou silnou strankou je silna orientace na zdkaznika, kdy
spolecnost musi plnit specifické pozadavky jednotlivych zdkaznikii a zaroven normy
a nafizeni vlady. Tyto specifické pozadavky musi byt plnény v co nejkrat$i dob€ a zaroven
V co nejvyssi kvalité, aby byl zdkaznik spokojeny a nepieSel ke konkurenénim podniktm.
S tim tedy souvisi uroveinl kvality, kterd je vysoka a to i diky nescetnym inovacim, které
rozvijeji automobilovy primysl a udavaji jeho smér. K vyrob¢ kvalitnich komponent, které
musi byt v souladu s normami, je dilezita technologie, ktera je ve spole¢nosti na Spickové

urovni a neustale se zdokonaluje. Obrovskou vyhodou spolecnost je také fakt, Ze se zamétuje
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strankou je kazdopadné jméno spolecnosti Bosch, které¢ je celosvétove proslulé inovacemi
i kvalitou dodavanych vyrobki ve vSech oblastech, ve kterych spole¢nost aktivné pusobi.
Velice podstatné je také plisobeni na trhu, kde spole¢nost kazdorocné zvysuje své trzby
a upeviuje své postaveni. Tento fakt naznacuje, ze spole¢nost v konkuren¢nim boji zaujima
silné postaveni vii¢i ostatnim podnikiim v celosvétovém meétitku, obzvlasteé  Evropé.
Vyhodou spolecnosti je nadace Roberta Bosche a kulturni akce, které se poradaji a maji
dobry vliv na vetejnost. Mezi tyto kulturni akce spadé kazdorocné potfddany Firemni ples
¢i Bosch Svardk, jehoz vytézek putuje na humanitni ucely. Diky témto pozitivim

se spolecnost fadi mezi Spicku v automobilovém primyslu.

I ptes vSechna zminéna pozitiva, ma spolecnost také negativni stranky, které by mély
byt eliminovany. V kazdém piipad¢ zde bude zafazeno fizeni lidskych zdroju. V této oblasti
ma jihlavsky zavod nedostatky, jelikoz zde chybi kvalifikovani pracovnici ve vyrobé, ktefi
by spole¢nost podpofili ve zvySovani produktivity i kvality vyrobku. S timto faktem souvisi
dalsi dalezity bod, ktery by mél byt zlepSen, jde o nedostate¢nou informovanost o volnych
pracovnich pozicich a to predevsim v oblasti technickych obord, které jsou pro spole¢nost
stézejni. Je zde nedostatek technologl 1 pracovnikii ve vyrobé a rovnéz praktikantl, ktefi
jsou nedilnou soucasti podpory v jednotlivych odd€lenich. Negativem je také zdlouhavy
nakup polotovart a nepfimych prostiedkd pro vyrobu a jejich nasledna fakturace. Z tohoto
divodu vznikaji dlouhé dodaci lhity a prodlevy v platbach. Stim také souvisi Spatna
komunikace mezi jednotlivymi odd¢lenimi, ktera prodluzuje dobu dodani i objednavani
komponentt. VSe tedy zavisi na kvalité a ochoté pracovniki, ktefi by méli byt dostate¢né
motivovani k dobte odvedené praci. Oblast motivace je také zafazena ve slabsich strankach
spole¢nosti, jelikoz je pfedev§im na nizSich pozicich nedostate¢na. Ikdyz se spolecnost
reprezentuje na riznych veletrzich, tak ji i pies tuto skutecnost chybi rozsahlejsi propagace
v médiich, ktera by spoleCnost propagovala a zaroven pfitahla potiebné potencidlni
pracovniky. I pies své rostouci trzby se pro spole¢nost muze stat negativnim pusobeni
predevsim v Evropé€. Spole¢nost by méla vice zaméfit své aktivity i do jinych svétadili, které
by mohly vyrazné zvysit jeji trzby a povédomi u vyrobct automobilti napiiklad v Asii

a Americe.
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Ve vné¢jsim prostiedi by pro spole¢nost mélo byt prilezitosti vyuziti alternativnich
zdrojii energie, coz by Bosch vyzdvihlo v inovacich a technologiich vys. Zaroven by tato
skute¢nost mohla byt i ohroZenim pro spole¢nost v piipadé, ze by konkurence tuto piileZitost
vyuzila dfive, znamenalo by to tedy existenci subsitutu a sniZzeni pozice na trhu. Jak jiz bylo
zminéno, pfilezitosti by také bylo zacileni na jiny trh, nez je ten evropsky. Jde konkértné
otrh asijsky a americky, ktery by umoznil ekonomickou a technologickou prosperitu
spole¢nosti nebo pristup novym zakaznikim. Dulezitym faktorem v tomto odvétvi jsou
vysoké vstupni bariéry na trh, coz snizuje pravdépodobnost vstupu novych konkurentd a
zlepsuje postaveni spolecnosti. V soucasné dobé se celkové vetejnost zaméiuje na otazku
ekologie, tiidéni odpadu i znecisténi ovzdusi. To by spolecnost mohla vyuzit v podobé
komponenttli, které splituji smérnice a snizuji vypousténi Skodlivych latek do ovzdusi.
Zaroven je tfeba vyuzivat a dale zpracovavat odpad z vyroby, ¢imz spolecnost usetii nemalé
finan¢ni prostfedky. Se vSemi uvedenymi fakty souvisi téZ rostouci poptavka
po automobilech, kterd se kazdym rokem zvySuje a zaroven se zvySuji i naroky zakaznikd.
Pro exportované vyrobky je dilezity kurz eura, ktery lze povazovat za stabilni a pro
vyvazejici podniky to znamena pozitivni faktor pro rist trzeb. Spole¢nost by rovnéz méla
vyuzivat prilezitost v podob¢ externich pracovniki, jako jsou mladi lidé a studenti, ktefi

I pfes nizké zkuSenosti, piinaseji do podnikd nové poznatky, kterativitu ¢i nové napady.

I ptes veskeré prileZitosti, které dnesni trh 1 spolecnost nabizi, se najde 1 znacné
mnozstvi hrozeb, které mohou mit na spolecnost nemaly vliv. V dne$ni dobé¢ je velkym
ohroZenim zastaralost technologii a vysoky technicky pokrok. Spole¢nost musi tomuto faktu
predchdzet inovacemi a pouZivanim modernich technologii, které jsou turovni pted
konkurenci. Aktudlni hrozbou by mohlo byt obtizné ziskavani kvalifikovanych pracovnikii
a zaroven jejich odchod ke konkurenci, kterych je v této dobé nedostatek a to konkrétné
v technickych oblastech nebo odchod stalych zakaznikti v dusledku nesplnéni norem
i zadanych specifik pro vyrobu. Diulezitou roli hraje také evropskd ekonomika a jeji
VYVO0j, intervence soucasné vlady do vyvozu vyrobku a posileni koruny, které je pro
exportujici spole¢nosti nepfiznivym faktorem. Tyto faktory jsou podstatné a nelze
je jednoznacné urcit a predpovédét do budoucna, vzdy se muze naskytnout neocekavana
situace. DalSim faktorem, ktery by mohl byt podstatnou hrozbou, je rast cen vstupii do
vyroby, jez by mohl zvysit ceny vyrobku. Jde piedev§im o rlst cen energii, cen

nakupovanych polotovarl i ropy, coZ je v dne$ni dobé velice podstatny a realny problém.
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| ptes veskeré hrozby, které¢ jsou zminény, mize spolecnost ohrozit i skute¢nost, Ze se zméni
nakupni tendence zdkaznikl a z4jem o dieselové systémy bude upadat. Tento fakt by byl pro

spolecnost kriticky, jelikoz vyrobni zavod v Jihlave se praveé na tyto systémy zaméiuje.

Na zaklad¢ zjisténych silnych a slabych stranek i ptilezitosti a hrozeb, je tfeba zjistit
vzéjemne vazby. Jak jiz byl zminéno v teoretické ¢asti, ze SWOT analyzy vychazi 4 piistupy
a témi jsou S-O, W-O, S-T a W-T. VSechny tyto piistupy fesi vzajemné vazby mezi
zjisténymi faktory.

Prvni pristup S-O vyuziva silné stranky a pfilezitosti vnéjs$iho prostiedi. Jelikoz
je spolecnost silna v oblasti inovaci a modernich technologii, mohla by zacilit sviyj vyzkum
na vyuzivani alternativnich zdrojl energie, coz by ji ptineslo obrovskou konkuren¢ni vyhodu
a moznost ptistupu k novym zdkazniklim. JelikoZ se velice diskutuje 1 o ekologii a Zivotnim
prostfedi, mohla by spole¢nost vyuzit této skutecnosti a zacit investovat finan¢ni prostredky
do snizovani ekologického dopadu dieselovych komponentl, prostfednictvim inovaci
a technologii, které vlastni. Dale z dat vyplynulo, Zze se spole¢nosti kazdoro¢né zvysuji
trzby, coz by mohla vyuzit pro rozsifeni svych aktivit na asijsky a americky trh, ktery
pfedstavuje perspektivni oblast. Diky vysoké kvalité a orientaci na zdkaznika by spolecnost

mobhla pfilakat vice automobilek a to i diky know-how, které vlastni.

Piistup W-O eliminuje slabé stranky na zékladé ptilezitosti. Pokud by spole¢nost
vyuzila moznosti vice kreativnich a kvalifikovanych externich pracovnikd, mohla
by se snizit $patna situace v oblasti lidskych zdroj, ktera je pro podnik dilezita. Nejen, ze
by se mohla zlepsit komunikace mezi oddé€lenimi, ale také motivace zaméstnancl. Zaroven
pokud by se spolecnost rozhodla vice vstoupit na asijsky ¢i americky trh, snizila by se slaba

stranka v oblasti puisobeni predev§im v Evropé a spole¢nost by ziskala nové zakazniky.

Pristup S-T eliminuje hrozby pomoci silnych stranek. Z vnéjsiho prostiedi ptisobi
na spolecnost mnoho faktort, které ji monou ohrozit. Hrozbou miZze byt rychle se ménici
potteby zdkaznika ¢i rychly technologicky pokrok. Tyto hrozby miiZe spole¢nost eliminovat
pfi vyuzivani nejmodernégjSich technologii a neustadlych inovaci a vyzkumu. Pokud
by se zhorsil ekonomicky vyvoj statu i EU a kurz koruny vii¢i euru by posiloval, spole¢nost
by tento dopad mohla snizit kvalitou produkt i stabilitou zakaznikti, coz by mohlo
stabilizovat jeji trzby. Hrozbou téZ mize byt odchod zakazniki ke konkurenci, cemuz miize

spolecnost téz zabranit vysokou kvalitou a inovacemi vyrobkd.

79



Posledni piistup W-T fesi stav slabych stranek a hrozeb. Jelikoz je ve spole¢nosti
nedostatek kvalifikovanych pracovnikil, coz by mohlo mit za nasledek snizeni kvality nebo
vysS§i chyby ve vyrobé a tim i1 odchod zakaznikli, méla by spolecnost vice Ipét
na kvalifikované pracovni sile a jeji motivaci. Z tohoto divodu by bylo potieba vice
informovat vefejnost o dostupnych pracovnich pozicich. Zaroven plsobeni piedevsim
v Evrop¢ by mohlo nahrat konkurenci, kterd by se zaméfila i na trhy v ostatnich
svétadilech, coz by ji zajistilo konkuren¢ni vyhodu. Tato skute¢nost by byla dobie

eliminovana, pokud by spole¢nost vice pronikla na tyto trhy a nabidla inovativni produkty.

5 ZHODNOCENI VYSLEDKU A DOPORUCENI

Na zaklad¢é provedené externi a interni analyzy a nasledné SWOT analyzy, byly
shrnuty silné stranky i ptilezitosti spolecnosti Bosch, které by mély byt maximalné vyuzity
k prosazeni se na novych i stavajicich trzich a pro udrzeni pozice vii¢i konkurenci. Byly zde
rovnéz uvedeny i stranky slabé a hrozby, které¢ by mély byt eliminovany ¢i odstranény a to
i za pomoci uvedenych ptilezitosti. Nasledna doporuéeni by mohla dopomoci k eliminaci
téchto negativnich faktort Vv jihlavském zavodu spolecnosti Bosch Diesel. Navrhy budou
vychazet predev§im ze SWOT analyzy, to znamend, ze navrzena opatieni budou vyuzivat
silnych stranek jako konkuren¢ni vyhodu ve prospéch danych priilezitosti a k eliminaci

zminénych hrozeb.

V soucasné dobé si spole¢nost buduje pevné postaveni v oblasti automobilového
primyslu pomoci inovaci, které by bylo vysadni a té¢Zko dostazitelné konkurenci. Spole¢nost
obchoduje predevsim na evropském trhu a to konkrétné s Némeckem, které se nejvice podili
na obchodnich aktivitach, coz snizuje jeji povédomi v ostatnich kontinentech. V oblasti
lidskych zdrojii se spolecnost snazi o motivaci zaméstnanct riznymi soutézemi, které jsou
predevSim zaloZeny na novych a prospésnych napadech ¢i vylepSenich. I pfes tuto snahu
je zde nedostatek pracovnikii technického zaméfeni, coz ptedstavuje velky problem.
Pracovnici se rychle méni pfedevsim ve vyrobg, jelikoZ je pracovni tempo vysoké a ne kazdy
jej vydrzi. Bohuzel jsou nabirdni i méné kvalifikovani zaméstnanci a zaméstnanci
zahrani¢niho puvodu, ktefi nepfispivaji ke zvySovani kvality, ba naopak. Nasledujici
opatfeni by spole¢nost mohla vyuzit pro vySe uvedena negativa, ktera by se timto mohla

eliminovat.
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Podpora studentii na Vysociné

Jak jiz bylo zminéno v ptedeslych analyzach, velkym problémem jihlavského
zavodu je nedostatek kvalifikovanych pracovnik a to pfedevs§im technického zaméfeni. Sice
se Bosch castecné podili na podpofe studia, pofada rizné soutéze a spoluzalozil obor
Aplikovana technika pro primyslovou praxi na Vysoké skole polytechnické v Jihlavé na
bakalarském studiu, piesto je tato aktivita nedostate¢nd. Vysoc€ina se vyznacuje nizkym
platovym ohodnocenim i pracovnimi pozicemi. Z tohoto diuvodu by se Bosch m¢l vice

zamé&fit na budouci pracovniky v oboru a navazovat s nimi kontakt jiz pii studiu.

| kdyZ je v Jihlavé Vysoka $kola polytechnicka (VSPJ), tak zde neni moznost
nastoupit na obor v navazujicim studiu, ktery je nezbytné potiebny pro budouci technické
pracovniky ve spole¢nosti. Spole¢nost by se proto mohla v této zalezitosti zacit angazovat
a poté spoluoteviit technicky obor na navazujicim stupni studia. Vysledkem by mohl
byt vyssi pocet studentl, kterym by spole¢nost nabidla dlouhodobou praxi, kterd
by mohla byt i finan¢né¢ odménéna a zarovein by méla byt pro studenty piinosna. Tito
studenti by méli byt do ¢innosti podniku zasvéceni, aby védéli, co tato prace obnasi a zaroven
by se o né¢ méli stavajicici pracovnici aktivné zajimat a pomadhat jim v pfidélené préci.
Zaroven by pro tyto praktikanty i jejich nadfizené bylo pfinosné chodit na rizné porady
¢i pravidelné navstévovat vyrobu. Tato aktivita je velice prospé$na pro obé strany, jelikoz
student pochopi fungovani spole¢nosti i portfolio vyrobki a spole¢nost zaroven ziska
kvalifikovaného pracovnika, ktery vi, jak podnik funguje a co vyrabi.

Pokud by se spole¢nost zacala o tyto uchazece zajimat jiz v zacatcich jejich studia
a podporovala by je pfi studiu stipendiem ¢i jiz zminénou praxi, t€émto studentim by poté
byla nabidnuta moZnost pracovni pozice v podniku. VSe by mohlo byt oSetfeno smlouvou
mezi podnikem a studentem, ktery by pro zminéné vyhody a podpory pfi studiu tuto smlouvu
podepsal a diky které by se zavazal spole¢nosti nastoupenim na zvolenou nebo ptidélenou
pracovni pozici po ukonceni studia. Smlouva by mohla ¢i nemusela byt sepsana na urcitou
dobu, ale pro spole¢nost by byla kazdopadné lepsi varianta se smlouvou na dobu uréitou, aby
méla jistotu, Ze vynalozené finan¢ni prostiedky ji pfinesou né&jaky vysledek. Diky tomu
rovnéz absolvent ziska praci a dobré platové ohodnoceni, aniz by za praci musel dojizdét

nebo se st€hovat do vetSich mést.
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Na Vysoc¢iné je tato skuteCnost velice dulezitd, jelikoz mladi lidé, obzvlaste
ti vystudovani, odchazi za praci do vétSich mést. Timto by se Caste¢né vyfesil problém

nedostatku kvalifikovanych pracovnikd.

Dalsim bodem by mohla byt podpora studentii na odbornych ucilistich, kterym by
byla poskytnuta dlouhodoba praxe, kterd by mohla byt rovnéz finanéné ohodnocena. Tento
navrh by mohl nejen zvysit zajem o pracovni pozice ve vyrobg, ale také by mohl ptispét ke
zvySeni poctu kvalifikovanych pracovnikti v oboru. V jihlavském Boschi chybi nejen
technologové, ale také mistii ¢i pracovnici ve vyrob¢, ktefi jsou na tuto praci kvalifikovani.

Jihlavsky zavod se s timto problémem potyka jiz delsi dobu.

Z toho duvodu by také spoleénost neméla piijimat pracovniky z jinych zemi
Evropské Unie, ktefi této praci nerozumi a snizuji tak kvalitu, efektivitu a motivaci
stavajicich zaméstnanci. I pfes veskeré dotace a piispévky, které by spolecnost za tyto
pracovniky mohla dostat, bude pracovni vysledek horsi, proto je lepsi vybirat
pracovniky, ktefi chtéji pracovat dlouhodobé a jsou kvalifikovani. Pokud by spole¢nost
vyhradila vice finanénich prostfedkii na platy pracovnikii ve vyrobé a nasledné odmény za

kvalitu odvedené prace, tento nedostatek by nemusel byt fesen.

ZvySeni motivace zaméstnancii ve vyrobé

S pfedchozim bodem souvisi rovnéz motivace vSech zaméstnancii ve spolecnosti.
Je pravda, Zze spoleCnost poskytuje motivaéni aktivity zaméstnanctim, ale predevsim tém
Vv kancelarich. V jihlavském Boschi jsou davany finan¢ni ¢i hmotné odmény za zlepSujici
napady, které by spole¢nost mohla vyuzit, avSak kvalitni ndpady produkuji predevSim
pracovnici na vyssich pozicich, jelikoZ maji vétsi rozhled o stavajici situaci a moZnostech,
nez délnici ve vyrob¢. Proto pro pracovniky ve vyrobé nevyplyva tolik vyhod, jako pro
zaméstnance na vys$§ich pozicich. Tim také vznikd nedostatek zaméstnanct
ve vyrobg, protoze platy neodpovidaji zvolenému tempu, naro¢nosti a pozadavkim prace

nebo kvality.

Ve vyrobé by urcité¢ motivaci a také zajem o pracovni pozice zvysil nartst mezd
I riznych platovych ohodnoceni. Také by bylo potieba zaméfit motivacni programy i na
pracovniky ve vyrobé. Mohlo by jit o navrhy, jak zlepsit pracovni prostiedi na dilng, jak

predejit nehodam ve vyrobé nebo jak zefektivnit vyrobu. Tyto napady by rovnéz mély byt
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odménény hmotnym ¢i finanénim darem. Pro zaméstnance by urcité bylo motivacni, kdyby
byla jejich odvedena prace jednorazoveé ohodnocena a to podle trovné kvality. Pokud by se
v ur¢itém Casovém horizontu kvalita zvySila o urcité procento a snizilo by se procento
zmetkl pti vyrob¢, mohla by se tato snaha ohodnotit jednorazovym finan¢nim piiplatkem
k platu zaméstnancti daného tuseku. Jde ptfedevSsim o to, aby spolecnost své stavajici
zaméstnance udrzela a pfitom pfilakala potencidlni pracovniky. Pravé spokojeni
zamestnanci maji velky vliv na to, jaké informace a dojmy budou o praci vypravét ve svém

okoli a tim ptilakaji potencidlni pracovni silu.

Dalsim dilezitym bodem je pfijimani zahrani¢nich pracovnikd. Tito pracovnici
z Evropskeé Unie sice spolecnosti piinesou urcité prispévky, ale zaroven mohou snizit kvalitu
i efektivitu vyroby, zvysit chybovost a pfedevS$im snizit motivaci, mordlku i ochotu
stavajicich zaméstnanct. Pokud podnik za¢ne pfijimat pracovniky neochotné pracovat nebo
dodrzovat urcity plan, motivace stalych zaméstnanci poklesne, protoze uvidi, ze i takovy
¢loveék mize byt placen a nemusi odvadét natolik kvalitni praci, jakou odvadéji oni. Z tohoto

duvodu je zapotiebi zménit platové ohodnoceni a nabirat kvalifikované pracovniky.

ZvySeni prodeji do Ameriky a Asie

Spolecnost Bosch Diesel dodava své komponenty zakaznikim téméf po celém
svété, nejvice vSak pusobi v Evropé a to konkrétné v Némecku. V automobilovém prumyslu
se v Evropé fadi mezi Spicku a jeji trzby kaZdoro€né rostou. Je vSak ohroZovana soucasnou
konkurenci na evropském trhu a to z pohledu ztraty zakaznikd, jelikoz ostatni spole¢nosti
produkuji také kvalitni vyrobky. Nevyhodou je, Ze i pies vysokou angazovanost v Evropé
se muze stat, ze spolecnosti odejdou zakaznici, 1 ti klicovi a nasledné poklesnou trzby.
Pokud by se ovSem zacala vice zajimat i o trhy v jinych kontinentech, zvysilo
by se povédomi o spole¢nosti Bosch a tim by mohla ziskat nové zakazniky a rovnéz
konkurenéni vyhodu. Je tedy zapotiebi, aby se prodej na téchto trzich zvysil. Jde predev§im
o Ameriku a Asii, jelikoz Cina a USA jsou nejvétsimi producenty automobiltl a zarovefi
budou v budoucnu rozhodujicimi zemémi Vv oblasti automobilového priasmyslu. V soucasné
dobé se Bosch zamétuje na prodej komponenti predevsim V Evropé a to konkrétné
Z 68%, do Asie exportuje 22% a do Ameriky pouze 10%. Tato ¢isla by se kazdopadné méla

zvysit, protoze v Americe se spolecnost angazuje velice malo.
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Automobilovy pramysl v Americe je jednim z nejvétSich producenti automobilt
a Vv posledni dobé se zacal odrazet od krize a to i pfes mensi pocet registrovanych vozi.
Spole¢nost by se zde méla vice zaméfit na mistni automobilky, jako je Chrysler, ktery je
soucasti koncernu Fiat. Dalsi automobilkou je Ford a General Motors, ktery zastieSuje
znacku Chevrolet. Chrysler vyrabi vlastni znacky Dodge a Jeep, jez jsou pro USA typické.
Kromé téchto znacek osobnich automobilli se zde také vyrabi uzitkové vozy, které spadaji
pod spolecnost Caterpillar nebo John Deere. U téchto spolecnosti jde o vyrobu stavebnich
stroju (Caterpillar) a zemédélskych strojii (John Deere), pro které by bylo vhodné napiiklad
jihlavské ¢erpadlo pro uzitkové vozy CPNS5 a v budoucnu hybridni systémy, které budou

vyuzivat upraven¢ jihlavské komponenty.

Co se ty&e Asie, tak v roce 2016 prodej osobnich automobilii v Cin& vzrostl zhruba
0 11,7% a v Thajsku o 12,2%. Velice podstatnou zemi je také Japonsko, ve kterém
nalezneme automobilky jako je Toyta, Honda, Nissan, Mazda nebo Mitsubishi. Je tedy
velice dulezité, aby se spole¢nost na tyto trhy vice zaméfila, jelikoz jde o potencialni
zakazniky, ktefi produkuji velké mnozZstvi automobili. Konkrétné¢ Japonsko se velice
zamétfuje na vyvoj hybridnich pohonti ¢i elektromobilli, ¢ehoz by Bosch mohl vyuzit.
Spole¢nost by mohla zacit vyvijet alternativy dieselovych systému, které by byly v propojeni

s ostatnimi systémy a systémy, vyuzivajici alternativni zdroje energie.

Spole¢nost by meéla vice s témito automobilkami spolupracovat a vylepSovat
dieselové komponenty pro tyto zemé&, coz by ji mohlo zajistit dobré postaveni v oblasti
dieselovych komponenti na tomto trhu a zaroven by to mohlo snizit tlak z konkurenéniho

boje na evropském trhu.

Zaméreni na vyrobu CPN5

Jelikoz je zavod zaméfen také na produkci komponentd pro dieselové systémy
Vv oblasti CPN5 a pozadavky jednotlivych zdkaznikl a statu se neustale zvySuji, je tfeba se
na tento produkt zaméftit. Toto Cerpadlo je pro jihlavsky zavod sté€zejni, protoze praveé zavod
v Jihlavé ma vyhradni pravo tento komponent vyrabét, je jedinym vyrobnim zévodem
v Evropé a zaroven matefskym zavodem pro vyrobu CPNS5. Faktem je, Ze uzitkové vozy
budou hrét v blizké dobé stézejni roli, protoze se poptavka a technologie neustale zvysuji.
Uzitkové vozy jsou nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota spolec¢nosti a to od nékladnich

automobilil az po zeméde€lské a piepravni vozy, které tento typ cerpadel vyuzivaji.
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Pokud by se spolecnost zamétila na ziskani dal§ich dtlezitych zakaznikG pro
komponent CPN5, jako je americky John Deere, ktery vyrabi zemédélské stroje, zvysily
by se trzby a zaroven by vzrostla aktivita na americkém trhu. ProtoZe je pro jihlavsky zavod
produkt CPN5 stéZejni a jde o komponent pro dieselovy systém, mohla by se zde rovnéz

V budoucnu vyrabét varianta pro hybridni pohony uzitkovych vozi.

Jelikoz v oblati elektromobily jsou zna¢né mezery, hybridni pohony by vyftesili
u uzitkovych vozii spoustu problémii. Diky tomu by se maximalni vykon zvysil a zaroven
by se snizila spotieba paliva a tvorba emisi, kterd je v dneSni dob¢ terCem kritiky
automobilového primyslu. Z tohoto divodu je pro zédvod zdsadni vyroba i vyvoj tohoto

komponentu.

Vyvoj a vyroba komponenti pro elektromobily ¢i vozy s hybridnim pohonem

Automobily s dieselovymi i benzinovymi systémy jsou i pies veskera vylepSeni stale
nicitelé zivotniho prostiedi a to pfedevsim diky vyfukovym plyntim i jejich poctu, je potieba
vyuzivat i jiné zdroje. Elektromobilita se kazdopadné stane konkurenéni vyhodou v boji
0 postaveni na trhu. V soucasné dobé je nevyhodou skuteénost, ze baterie pro elektrické
vozy tolik nevydrzi a maji tudiz nizkou vzdélenost dojezdu. Celkové Ize fici, Ze kupni cena
elektromobiltl i baterii je vysoka a podstatné je i to, Ze vybér vozi je celkem omezeny. I kdyz
by tato finanéni omezeni byla akceptovatelnd, tak velkym problémem je dostupnost

dobijecich stanic a pfedev§im dlouha doba nabijeni baterie.

Otazka v oblasti elektromobild vkazdém piipadé sméfuje do blizké
budoucnosti, proto by se spolenost na toto téma méla zaméfit. V této oblasti je tfeba
vytvofit specializovany tym pro vyvoj komponenti do elektromobilti ¢i hybridd, je tieba
zefektivnit elektromotory, zvysit kapacitu i Zivotnost baterii, zvysit dojezd a zkratit dobu
nabijeni baterie. Tento problém je potieba vyftesit v co nejkrat$i dobé, protoze elektricky
pohon bude stézejni. Z tohoto diivodu by se spolecnost na tuto oblast méla zaméfit a zadit
spolupracovat s ostatnimi spole¢nostmi na vyvoji baterii i na vyvoji dieselovych

komponenta pro automobily s hybridnim pohonem ve vSech oblastech vyroby.

Je patrné, Ze za par let budou limity emisnich norem natolik vysoké, Ze se bude muset
ptejit na Cistsi pohony. Nejpiisné€jSimi emisnimi normami jsou predev§im Euro66, China4
nebo americkd LEV. Uz v dneSni dobé spolecnosti usiluji a predvadéji nové hybridni

systémy Ci elektrickd vozidla. Zakladem hospodarné mobility jsou dle riznych priazkumi
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spalovaci motory, které pfi vysSim tlaku palivo jemné&ji rozpraSuji, spalovani je Cistéjsi

a spotieba paliva vyrazné nizsi.

Potencidlni skupinou vyrobniho programu jihlavského Bosche jsou piedevsim
Cerpadla pro CPN3, CPN4 a CPNS5. JelikoZz se automobilovy pramysl neustale posouva
vpted, bylo by dobré tyto cerpadla pfizpiisobit novym technologiim a to piedevsim
hybridnim systémim. Podporou téchto dieselovych komponentu bude elektrifikace, kterd
dieselové systémy podpofi. Bylo by rovnéz vhodné propojit dieselové, benzinove
a elektrické systémy. V tomto ohledu vidim vyhodu ptfedev§im ve vyrobé CPNS5, ktera je
typicka predevsim pro Jihlavu. U téchto vozu by se snizila spotieba paliva, emise a zvysil
by se trvaly vykon vozidla. Celkové jsou tézké uzitkové stroje zodpovédné za dvé tretiny
emisi CO2 na svété¢ a pokud bude Cerpadlo vyvinuto tak, aby ho bylo mozZzné pouZit
v dieselovém motoru, podporovaného elektrickou technologii, vytvofi to pro jihlavsky

Bosch konkuren¢ni vyhodu i v rdmci Bosch Group v oblasti uZitkovych vozi.

Dalsim dulezitym bodem pro automobilovy pramysl je propojeni IT technologii
a elektronickych zatfizeni, které umoznuji prostiednictvim urcitého softwaru méteni
otacek, detekci zanaseného filtru, nétésnosti nebo udrzby. Tato konektivita je pro tento trh
velice dulezita, ale jiz nespada do vyrobniho programu jihlavského Bosche, tudiz nebude

tato problematika dale rozebirana.
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6 ZAVER

V trznim hospodafstvi zavisi aspéch piedevs§im na predvidani ptilezitosti na trhu a
zaroven fteSeni potencialnich probléma dlouhodobého charakteru. Prioritou kazdého
podniku i jeho vykonnosti je konkuren¢ni vyhoda, jeji identifikace, ziskani i udrzeni. Pravé
konkurenéni vyhoda, dlouhodoba strategie a kvalitni vedeni jsou zékladem pro aktivni ucast
i boj s konkurenci v neustale se ménicim prostfedi. Pokud ma byt podnik aspé$ny, musi znat

svou vizi, poslani i smér, kterym se chce a bude ubirat.

Cilem diplomové prace bylo na zakladé provedenych analyz zhodnoceni sou¢asné
strategie vybraného podniku, kterym byl jihlavsky zavod Pavov spole¢nosti Bosch Diesel,
s.r.0. a nasledné navrhy, které by mohly byt pro tento zavod v budoucnu prospésné. Prace je

rozdélena do dvou ¢asti, kterymi je ¢ast teoreticka a ¢ast prakticka.

Teoreticka ¢ast prace zahrnuje zékladni pojmy, které se vztahuji k tématu
strategického fizeni. V této Casti je popsan marketing a jeho 4P, kterymi je produkt, cena,
distribuce a propagace. Déle je zde popsana podnikova strategie, strategické cile nebo tvorba
strategie a jeji vhodnost pro podniky. Prace se také zabyva nejéastéji vyuzivanymi
metodami, které se pouzivaji k analyze vnitiniho i vnéjSiho okoli podniku. Konkrétné tato

oblast teoretické ¢asti poslouzila jako podklad pro zpracovani analyz v €asti praktické.

Prakticka ¢ast je zaméfena na aplikaci teoretickych poznatkt, je zde ptedstavena
spolegnost Bosch, konkrétné jeji historie, zavody v Ceské republice, jihlavsky zavod Pavov
a jeho produkty. Jak jiz bylo uvedeno, cilem prace bylo zhodnoceni soucasného stavu
zavodu. Pro toto zhodnoceni byla provedena anlyza interni i externi. Provedenou analyzou
vné&jsiho prostiedi byla STEP analyza a Porteriv model. STEP analyzou bylo zji§téno, Ze
nejvice spolecnost ovliviiuji dang, vyhlasky a zékony, ménové kurzy, HDP nebo technologie
a inovace. Pro analyzu oborového prostiedi byl pouzit Porteriv model péti sil, ktery
poukazal na vysokou vyjednavaci sili zakaznik, kterym se produkty piizptisobuji a zaroven
na vyraznou konkurenci na trhu. Analyza vnitiniho prostfedi byla zaméfena na oblast
lidskych zdrojii a zdrojti hmotnych, nehmotnych i finan¢nich. Z této analyzy vyplunolo, Ze
i pres veskeré snahy, ma zavod problém s nedostatkem kvalifikovanych pracovnik.
Zavrsenim analyzy je aplikovani SWOT analyzy, ktera urcila silné i slabé stranky podniku

a zaroven piiloZitosti 1 hrozby, které plynou z vnéjsiho prostiedi.
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Na zakladé této analyzy byly stanoveny navrhy na zlepseni stavajici situace zavodu.
Mezi tyto navrhy patii zvySeni motivace stdvajicich pracovnikd, podpora studentli na
Vysocing, zvySeni aktivity na americkém a asijském trhu, zaméfeni na vyrobu Cerpadla
CPNS5 nebo vyvoj a vyroba komponentt, slouzici pro hybridni systémy a elektromobily. Lze

tedy konstatovat, Ze predem stanoveny cil prace byl splnén pomoci uvedenych navrhi.

88



10.

11.

12.

13.

14.

15.

SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O.: Management. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2006. 724 stran. ISBN 80-251-0396-X

DEDOUCHOVA, M.: Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 256 stran.
ISBN 80-7179-603-4

HAVLICEK, K., KASIK, M.: Marketingové fizeni malych a stiednich podnikii. 1. vyd.
Praha: Management Press, 2005. 171 stran. ISBN 80-7261-120-8

JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
272 stran. ISBN 978-80-247-2690-8

JOHNSON, G., SCHOLES, K.: Cesty k uspésnému podniku. 1. vyd. Praha: Computer
Press, 2000. 803 stran. ISBN 80-7226-220-3

KERKOVSKY, M. Ekonomie pro strategické rizeni. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2004.
184 stran. ISBN 80-7179-885-1

KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O.: Strategické #izeni: teorie v praxi. 1. vyd. Praha:
C. H. Beck, 2003. 172 stran. ISBN 80-7179-578-X

KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. 6th Edition. Praha: Grada, 2004,
856 stran. ISBN 80-247-0513-3

KOTLER, P.: Marketing Management. 12. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2007.
720 stran. ISBN 80-247-1359-4

KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
1048 stran. ISBN 978-80-247-1545-2

LUKASOVA, R., NOVY, 1.: Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004. 175 stran. ISBN 80-247-0648-2

MALLYA, T.: Zaklady strategického rizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 252 stran. ISBN 978-80-247-247-1911-5

PORTER, M. E.: Konkurencni vyhoda: Jak vytvorit a udrzet si nadprimeérny vykon.
1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1993. 626 stran. ISBN 80-856-0512-0

PRAZSKA, L.: Obchodni podnikani. 2. vyd. Praha: Management Press, 2002. 874 stran.
ISBN 80-7261-059-7

SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K.: Strategicka analyza. 2. vyd. Praha: C. H. Beck,
2006. 121 stran. ISBN 80-7179-367-1

89



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

SCHEIN, E.: Organizational Culture and Leadership. 3. vyd. San Francisco: Jossey
Bass, 2004. 437 stran. ISBN 07-8796-845-5

SOUCEK, Z.: Uspéiné zavadeént strategického rizent firmy. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2003. 213 stran. ISBN 80-86419-47-9

SRPOVA, J.: Zaklady podnikani. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2010. 427 stran.
ISBN 978-80-247-3339-5

SUCHANEK, P.: Financéni management. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2007.
127 stran. ISBN 978-80-210-4277-3

VALACH, J. a kol.: Financni rizeni podniku. 2. vyd. Praha: EKOPRESS, 1998.
324 stran. ISBN 80-86119-21-1

VAVRECKA, V.: Cesko-anglicky, anglicko-cesky slovnik management. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2006. 364 stran. ISBN 80-251-0519-9

VEBER, J.: Managament. Zaklady, prosperita, globalizace. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2005. 700 stran. ISBN 80-7261-029-5

WILLIAMS, J., CURTIS, T.. Marketing management in practice. first. S. L.
Butterworth-Heinemann, 2007, 376 stran. ISBN 978-075-0684-132

WOHE, G. KISLINGEROVA, E.: Uvod do podnikového hospodarstvi. 2. vyd. Praha:
C.H. BECK, 2007. 928 stran. ISBN 978-80-7179-897-2

90



Internetové zdroje

10.

11.

Eurostat, HDP v trznich cendach [online], [cit. 2012-11-20]. Dostupné z:
https://apl.czso.cz/pll/eutab/html.h?ptabkod=tec0000L1.

Bosch Ceskd republika. Fakta a cisla [online]. [cit. 2017-01-01]. Dostupné z:
http://www.bosch.cz/cs/cz/our_company_7/facts_and_figures_7/facts-and-figures.php.
Bosch Ceskd  republika. Jihlava [onling]. [cit. 2017-01-01]. Dostupné z:
http://www.bosch.cz/cs/cz/our_company_7/locations_7/location_9922.html.

Bosch  Ceska  republika. Historie[onling]. [cit. 2017-01-01]. Dostupné z:
http://www.bosch.cz/cs/cz/our_company_7/history_7/history.html

Cesky statisticky vrad. Uroveri vzdélavani [online]. [cit. 2017-01-01]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/1-vzdelavani.

Cesky statisticky uirad. Vydaje na vyzkum a vyvoj [online]. [cit. 2017-01-01]. Dostupné
z: https://lwww.czso.cz/csu/czso/veda_a_vyzkum_veda.

Cesky statisticky urad. Mira inflace [online]. [cit. 2017-01-01]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske ceny.

Cesky statisticky tirad. Mira nezaméstnanosti [online]. [cit. 2017-01-01]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/zamestnanost_nezamestnanost_prace.

Cesky statisticky urad. Vyvoj mezd [online]. [cit. 2017-01-01]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a_mzdy_prace.

Cesky statisticky virad. Zahranicéni obchod [online]. [cit. 2017-01-01]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/zahranicni_obchod_se_zbozim_ekon.

Hybrid. 2020: Plug-in hybrid a elektromobil [online]. [cit. 2017-01-01]. Dostupné z:
http://www.hybrid.cz/2020-3-miliony-plug-hybridu-25-milionu-elektromobilu

91


https://apl.czso.cz/pll/eutab/html.h?ptabkod=tec00001
http://www.bosch.cz/cs/cz/our_company_7/facts_and_figures_7/facts-and-figures.php
http://www.bosch.cz/cs/cz/our_company_7/locations_7/location_9922.html
http://www.bosch.cz/cs/cz/our_company_7/history_7/history.html
https://www.czso.cz/csu/czso/1-vzdelavani
https://www.czso.cz/csu/czso/veda_a_vyzkum_veda
https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske_ceny
https://www.czso.cz/csu/czso/zamestnanost_nezamestnanost_prace
https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a_mzdy_prace
https://www.czso.cz/csu/czso/zahranicni_obchod_se_zbozim_ekon

8 SEZNAM TABULEK, GRAFU, SCHEMAT, OBRAZKU

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1- Hierarchie podnikovych Strategii .........ccccoevviiiiiieiiic e 17
Tabulka 2 - SWOT @NAIYZA ....ceeieieieiecic ettt 37
Tabulka 3 - Fakta a ¢isla (v milionech EUF0).........cccoovveiiiiiiiiiiiie e 45
Tabulka 4 - Faktory SWOT analyzy SpoleCnOSti........cccivivieiieeieiieiierieseeseesieseesae e 76
SEZNAM GRAFU

Graf 1 - Slozeni trzeb v 10Ce 2015 ..uviiiiiiiie e 44
Graf 2 - Uroven VZASIANT (V HS.) c.vuevveereeeeeeiieeessesee s ssesss s sssss s esssssssesssssssessesnssneenas 59
Graf 3 - Vydaje na vyzkum a vivoj vV CR .....c.ccocuiuiricieieiesee et 61
Graf 4 - Prameérna rofni inflace (V 20) «.ueveeeereereeieseere et esiesee s 62
Graf 5 - Primérna ro¢ni mira nezameéstnanosti (V %0) .....c.eoeverererinininieienie e 63
Graf 6 - Vyvoj sménnych Kurzli v KC.......cooooiiiiiiiiiiiccee 63
Graf 7 - VYVO] HDP (V 20) ....uveiuieiee ettt sttt 64
Graf 8 - VYv0j MEZA V CR ..o 65
Graf 9 - Zahrani¢ni obchod se zbozim v narodnim pojeti (v mld. K&).....oooovvvivniiiiennnne 66

SEZNAM SCHEMAT

Schéma 1 - Bosch GIoup V CR .......vuiieievececicteceeeee e 47
Schéma 2 - Organizacni strukturad JAP ... 50
Schéma 3 - Portertiv model SPOIECNOS . ......eveiviriiiiiiiiiieieie e 72

92



SEZNAM OBRAZKU

Obrézek 2 — Vysokotlaké Cerpadlo CP4 ... 55
Obrazek 3 — Vysokotlaké dieselové Eerpadlo CP3.......cccccveiveviiiiiiicie e 55
ODBrazek 4 - Cerpadlo CPNS ........vveieiieeeeeeeee ettt en sttt en ettt 56
Obrézek 5 — Vysokotlaky zaSODNTK RAIL ..........cooiiiiiiiiiiieec e 57
Obrézek 6 — Tlakovy regulacni ventil DRV .........cccooiiiiiiiiiiicse e 57

93



9 PRILOHY

Piiloha ¢. 1: Narodni cena kvality CR

Ptiloha €. 2: Ocenéni od spole¢nosti TOYOTA

94



Piloha & 1: Narodni cena kvality CR
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Piiloha €. 2: Ocenéni od spole¢nosti TOYOTA

-
RECOGNITION

tion is presen%d to

'“i;\j-‘_“,tti":;‘lb.“‘ otor Eu 4 .0_.‘:." or its inr ;_0 i: "V: .'0_40 b“_if ON 1N £ h

- r
support of its'aim of ensuring't very Toyota customer is entir
atisfied with theirvehicle, Toyota| :
suppliers in the'mutual quest to achieve

pyota’s appreciation and gratitude is extended to
members for their effort and results

96



