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ABSTRAKT

Firmy jsou Zivymi ekonomickymi organismy obklopepgostedim, které je ovliiuje a
uvnité kterého funguji. Tato bakakka prace je zathena na problematiku marketingového

prostedi spolénosti SaarGummi Czech, s.r.o.

Prace je roz&lena do dvou zakladnich célkPrvni teoretick&ast je ¥novana metodic-
kému aparatu k analyzam, které jsou vyuzivamnygzborech vijSiho a vnitniho prostedi
firmy SaarGummi Czech, s.r.o., zabyvajici se vyrolisnicich systéfna lisované tech-

nické pryZe pro automobilovy jomysl.

Druhacést je prakticka a jeémovana charakteristice firmy a zpracovani analferé&kmayji
zobrazit skuténosti ovliviiujici vyznamnym zfisobem chod firmy. V tétéasti byl zarove
proveden strény rozpis 4P marketingového mixu, se zém @iblizit nejen vyrobek, ale
i fungovani dané firmy.

viv s

rence) vyplynuly jednak iflezitosti, které by firma #a vyuzit, ale na druhé stran
hrozby, kterym by se éha vyhnout, pipadré najit zpisob, jak jim¢elit. Z analyz vnitniho

prostedi byly vyvozeny silné a slabé stranky spoéesti, které maji strategicky vyznam.

Kli éova slova:

Marketing, marketingovézeni, strategicky marketing, marketingové planéyvararketin-

govy mix, marketingové prasdi, mikroprostdi, makroprosedi.



ABSTRACT

Companies are economical organisms. They are swutenlin an environment that in-
fluences them, there is the environment in whidytare functional. This Bachelor work is

focused on the topic of marketing environment adr&aimmi Czech, s.r.o. company.

This Bachelor work is divided into two main secBoithe first theoretical is dedicated to a
methodology for analyses employed to analyse eateand internal environment of the
company SaarGummi Czech, s.r.0., producer of rubbaling systems and rubber moul-

ded parts for automobile industry.

The second part is a practical and focused on ctarstic of company and processing
analyses. They should represent actualities whaste lnfluence on progress of this com-
pany. There is also analyse of 4P marketing mixctvliias been done with intention to

describe not only a product but working princippéshe company itself.

The main effort was with using analyses of extegmalironmental (STEP analyses, analy-
ses of competitors in industry sector) to discavarket opportunities for the company that
should take advantage of but also risks it shoutdda Using analyses of internal environ-

ment was deduced from strenghts and weakness Wwhiahstrategical importance.

Keywords:

Marketing, marketing management, strategical margeimarketing planning, marketing

mix, marketing evnironment, microenvironment, maendgronment.
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UvoD

Téma mé bakaiéké prace se tyka vhitiho a vijSiho prostedi, které ovliviuje kazdy
podnikatelsky subjekt. Firmy by #ly systematicky provad analyzu svého prastdi.
V piipac, Ze toto Sd¢eni podnik neprovadi, iie to pro & mit dlouhodobé nasledky
v podolg krizového vyvoje, fipadré i zaniku spolénosti. Pokud vSak firmy spragrurci
situaci, miZze to ginést stabilitu, usgch ve forng zvySeni obratu, fflivu zakaznik a zis-

kani wtsiho podilu na trhu.

Zabyvala jsem se marketingovym piestim firmy SaarGummi Czech, s. r. o, ktera vyrabi
tésnici systémy a lisovanou technickou pryz pro aotmlovy primysl. Cilem prace je
identifikovat problémové oblasti, které jsotepazkou v dalSim rozvoji firmy a popsat jeji

silné stranky a moznéifezitosti.

PredloZend bakatdka prace je roztkna do dvou sfejnichcasti: teoretické a praktické.
Teoretickatast je dale&leneéna do fi dilcich kapitol. Prvni kapitola seznamuje s vyznamem
marketingovéhdizeni a jehatsti. Zamstuje se na marketingovou strategii, planovani a
marketingovy mix. V druhé kapitole je podrabrozebrano marketingové prosti. Tato
¢ast je teoretickou z&kladnou pro zpracovani pre&tiésti. Treti kapitola popisuje jednot-

livée analyzy marketingového prosti.

Praktickacast je stZzejnim Usekem bakakké prace. V tomto Useku je podrélpopsana
charakteristika firmy SaarGummi Czech, s.r.o., §gjhosti atrizeni. Dale jsou zde prove-
deny jednotlivé analyzy, které vypovidaji @spbeni iznych vlivi v podniku. Bi analyzo-
vani vrgjSiho prostedi jsem se zabyvala analyzou SLEPT a analyzou wkenke

v odwtvi. P analyzovani vniniho prostedi jsem se zatila na analyzu Zivotniho cyklu
spole&nosti, marketingovy mix a analyzu silnych a slabgttanek spok#osti. Vysledky
analyzy externiho a interniho priedi jsem na zav shrnula ve SWOT analyze, ktera na-

vic identifikuje gilezitosti a hrozby.

Jednim z dvoda pro vyker tohoto tématu a aplikace ziskanych pozaatk model firmy
SaarGummi bylo zjistit, jak takova firma fungujakjvnima své okoli a jak na nigobi

vlivy ptichazejici prav z prostedi, které ji obklopuje.
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Pro &ely zpracovani této prace jsem stanovidiaik hypotéz, které v zavu na zaklad

zjistenych poznatk vyvratim nebo potvrdim.

Hypotézy:

1. VSechny hrozby a slabé stranky vychazeji z falgdjrina nema marketingové od-
deleni.

2. Umisgni firmy SaarGummi Czech, s.r.0. vyhovuje jejimipbim a narakm.

3. Pxiliv levnych asijskych vyrobk pro automobilovy pmmysl zpisobi klesajici ten-
denci v Zivotnim cyklu firmy.
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1 MARKETINGOVE RIZENI

Marketing je procesizeni, jehoz vysledkem je poznanfegvidani, ovliiovani a v ko-
necné fazi uspokojeni pteb a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymigpbem zajitu-

jicim splréni cila organizace. [6]

1.1 Marketingovy informa ¢ni systém

Pokud si chce management podniku udrzet svou poaitihu, pofipad posilit své pozi-
ce a ubranit se konkuremim firmam, musi neustéle sledovat a vyhodnocohlay marke-
tingového prosedi. Smyslem marketingového inforénégho systému je neustale monito-
rovat situaci na trhu. Zahrnuje pracovnikyfizani a informani technologie pro s, tti-

déni, analyzy, vyhodnocovani a distribuovaniipbhych, ¥asnych a fesnych informaci.
Na zpracovaniéthto informaci se podileji marketingové infokmasubsystémy:

* Interni inform&ni systém — podava informace o tom, co ve dipnokehlo (co se
uz stalo), nap o objednavkach, prodejich, cenach, zasobachegabkach, zavaz-

cich atd.

» Marketingovy zpravodajsky systém — informuje @kévaném vyvoji a udalostech
v okoli. Tyto informace se ziskavajienim obchodnich publikaci, knibasopis,
za pomoci prodejnich zastupdtei jsou vysSkoleni a podavaji objektivni informa-
ce nebo za pomaoci ,faleSnych zakazriikO konkurenci se Ize dozdét navsEvo-
vanim obchodnich vystav, vyuZivanimadotewenych dvéi, navStvami valnych
hromad akcioné atd.

* Marketingovy vyzkum.

1.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoymasechnycasti marketingové praxe
véetre trha, vyrobki, cen, distribtnich cest i chovani zakaznika. Jeho funkci je pemoc

predpowdét chovani a jednani zakaziik snizit podnikatelské riziko. Managementu fir-
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my poskytuje specifické, @iitelné informace tykajici se trhu, konkurence, fhex$i a za-
kaznila.

Velké spolénosti maji vlastni marketingova vyzkumna oléai, mensi firmy vyuzivaji

sluzeb externich marketingovych vyzkumnych orgasiiza

e Vyzkumné firmy poskytujici informai sluzby — systematicky shrondagi ko-

merng zaméiené sekundarni informace.

» Zakazkove firmy marketingového vyzkumu — jsou najiy na provedeni specific-

kych projektovych praci.

» Specializované firmy marketingoveho vyzkumu — pasjyspecialni marketingové

sluzby, nap. vyzkum zékaznickych postoj
Marketingovy vyzkum se sklada Ztpzakladnich krok:
» Definovani problému — sténé a jasné stanoveni cilaipkumu, co se ma zjistit.

e Plan vyzkumu — zahrnuje rozhodnuti, kterd musimsduvislosti se shromdbva-

Y74

nim informaci dinéna (inform&ni zdroje, vyzkumné ifistupy, nastroje vyzkumu,

plan vylEru, metody kontaktovani).
» Skér informaci — nejnakladijsi cast marketingového vyzkumu.
* Analyza udaj — odvozeni zaria ze shromazghych informaci, sestaveni tabulek.

» Prezentace vysledk zawry a dopordeni — Zadouci je ipdlozit pouze dlezita

zZjisténi a dale analyzovat sporné otazky.

Definovani Plan Shér Analyza Zavéry
problému vyzkumu infor maci Udaju a dopor uéeni

Obr. 1. Kroky marketingoveého vyzkumu. Zdf6]
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1.3 Marketingova strategie

V terminologii obchodnik a vyrobd strategie fivodné znamenala schopnost rozhodovat

na zaklad vysoké odbornosti a profesionality.

V obecném slova smyslu jde :ité schéma postupu, jak dosahnout ¥gtyych citi. Je to
piehled moznych krak a ¢innosti, i kterych casténé predvidame budouci podminky,
okolnosti a souvislosti, kdy nezname vSechny ma@te¥rnativy a neriveme pesré urcit
jednotlivé vyhody a nevyhody pro peby budouciho rozhodovani. Kamgm (telem stra-
tegie je dos§t k nalezité spolupraci a souam veSkerych aktivit vSech slozek podniku a

vytvorit jednotny celek.

V oblasti marketingu se strategie z#nji piredevSim na dosazeni perspektivnich marke-
tingovych citi v ramci konkrétniho marketingového ptesti. Strategie duje snér, ktery
bude v uéitém ¢asovém obdobi sledovan, a ktery vede kdiepjSimu vykEru zdroji pro

dosazeni vy§enych marketingovych dil

V obecné rovin Izetici, Ze marketingova strategie respektuje zakladsady marketingu

a vychazi z nich. To znamena:
» védoma orientace na trh a zakaznika a plné uspokjgeaipoteb,

* posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledegj@ho cile.

1.3.1 Planovani

Planovani je saiastitizeni podniku. Zakladem marketingového planovansgeopnost
vytvorit, udrZzovat a rozvijet Zzadouci vazbu mezi cily mi&d, které si stanovil na zaklad
svého poslani a mezi strategiemi zvolenymi pro teskeni cili. Tento proces je spojeny s
formulovanim cili podniku pro budouctasova obdobi a &enim postup a prostedki,
pomoci kterych bude stanovenychiabsazeno. Planovaci proces zahrnuje v nasledujicim

poradi tyto kroky:
» Marketingovou situéni analyzu
« Stanoveni marketingovych @il

» Formulovani marketingovych strategii
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» Sestaveni marketingoveho planu.

1.4 B2B trhy

Pojem B2B (business to business) znamena obchodoeri podnikatelskymi subjekty.
Obchodovani mezi firmami je velmi n&ry a rozsahly proces, ktery gja ve vzajemné
komunikaci a vynminé informaci, nap vyjednani podminek konkrétniho obchodnitit p

padu, zasilani poptavek, objednavek, faktur a daldokument.

Jednim z hlavnich komuni&aich kanal mezi firmami je internet, jehoz vyznam v tomto
segmentu stale roste. Mnozi dodavatelé i¢catelé velmi rychle pochopilifnos gchto

novych forem komunikace a vyuzivaji je.

Firmy nakupujici na trhu organizaci stéle vice eddlvaji a uzaviraji dlouhodobé smlouvy
se spolehlivymi dodavateli. N&klad spolénost General Motors chce nakupovat pouze od
n¢kolika dodavatel, kteri jsou ochotni vice seffapusobit jejim poZadavikn a vyralst pro

ni vysoce jakostni s@asti. V €chto gipadech dodavatelé a aglhtelé ¢asto vyuZivaji
elektronickych objednavacich systénOdkeratel nize pomoci péitate a permanentniho

prenosu informaci kdykolifiedat své pozadavky dodavateli. [2]

Vyhody a nevyhody internetového obchodovani organézi typu B2B:

« Uspora transakénich nékladi pro dodavatele i odratele — obchodovani ies
internet eliminuje papirovani, které je spojenéaditnim procesem objednavani a

dodavani zbozi.

* Redukce ¢asu mezi objednanim a dodanim- k Uspdée ¢asu dochaziiedevsim
s obchodnimi partnery v zahranikdy diky tomuto zfisobu objednani nedochazi

k prodlevam.

» Stabilita ndkupniho systému— elektronické obchodovani nabizi nakupovani bez

duplicity a korektnich op#&tni. Tuto vlastnost odeji predevsim velké firmy.

» Likvidace mnoha pracovnich mist edniki a zasobov#éi — nevyhodou je ruSe-
ni nékterych pracovnich pozic, avSak za cenu efekjsiitho a aktivijSiho gistupu
k dodavatalm.
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» TésngjSi vztahy mezi dodavateli a odbrateli — odpadnuti uité casti papirové

prace poskytujedSi prostor pro budovani dobrych obchodni vitah

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastfgjjejichz prostednictvim dosahuje firma svych iciha
cilovém trhu. Tyto nastroje marketingového mixu a&zijeme jako 4P: vyrobek (product),

cena (price), misto (place), propagace (promotion).

VSechnycasti marketingového mixu jsou vyuZivany k vyiteoi ugité pozice vyrobku na
trhu. Jde o to dosahnout toho, aby zékaznici vinivjyabbek odlis® od jinych konkure&
nich vyrobk.

U¢innost marketingového mixu zavisi naigpbuiizeni. Musi bytizen jako integrovany
celek. VykEr a pouziti nastrdj marketingového mixu ovliwje velikost podniku. Podniky
s vedoucim postavenim na trhu si mohou dovolit vétgamy, naopak mensi konkurenti

vice vyuZzivaji podporu prodeje.

1.5.1 Vyrobek (Product)

Do této skupinyadime celkovou charakteristiku a vlastnosti vyrghkkost, znéku, de-
sign, baleni, velikost, sluzby, zaruky, rozmanitesmnosy, Zivotni cyklus vyrobku. Cilem
podniku je dosahnout odliSnosti od ostatnich vytohk trhu a vylepsit vlastni vyrobek

takovym zmisobem, ktery iméje zakazniky, aby ho preferovali i za vy3Si cenu.

Ukolem marketingovych pracovriie vytvdit zietelnou diferenciaci produkt Zakladem
rozdilnosti niiZzou byt: fyzické rozdily, rozdily v dostupnosti,sgrvisu, cenoveé rozdily,

rozdily image (symboly, atmosféra, média).

1.5.2 Cena a cenova politika (Price)

Cena je jedina slozka marketingového mixu, kte@dpkuje gijmy, zbylé ti vytvareji

naklady. Do této skupiny zahrnujeme cenik, slev@zlsy, dobu splatnosti i platebni pod-
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minky. VySe ceny Uzce souvisi s odbytem — nizk& odavykle motivuji ke koupi ekono-
micky uvaZzujici spdebitele, vysoké ceny (naduxusni zbozi) naopak pogbuji ty zdkaz-

niky, kteri vlastnictvim ¥ci vyjadiuji své socialni postavedii Zivotni styl.
Pti tvorbé ceny rozliSujemert metody:

* Nakladova tvorba ceny — k odhadovanym nakiadse pipocita marze (obchodni

rozpsti).

* Hodnotova tvorba ceny — odhadne se, kolik by byljici za nabizené zbozi ma-
ximaln¢ ochoten zaplatit, ale¢tuje se cena nizZsi = hodnotova cena. Prodejce doufa

Ze naklady budou vyrazmizsi nez hodnotova cena.

* Tvorba cen dle konkurence.

1.5.3 Misto, distribuéni cesty (Place)

Distribucni cesty, pokryti trhu, sortiment, dislokace, zdsatoprava, to vSe zahrnujeme
pod pojem misto. Distrilini cesty jsou zjsoby, jakymi je zboZi dodano k dispozici na

cilovy trh. RozliSujeme dva #poby: gimy prodej zboZzi a prodejgs prosiedniky.

1.5.4 Propagace (Promotion)

V této sloZce marketingového mixu jsou zahrnutykeeS komunikani nastroje, kteréip-
davaji cilovému publiku gjaké saleni. Jde o tzv. komunikai mix, ktery @lime na 5

kategorii:

* Reklama — placena forma neosobni, masové komunikace usiawéna prosed-
nictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, intetun, venkovnich médii, vyloh, fi-
remnich Stii.... Cilem je informovat Siroky okruh zakazhi& ovlivnit jejich kupni
chovani. Reklama oslovuje Siroké vrstvy obyvatels®&louzi k upoutani pozornosti

a vzbuzeni zajmu.

» Podpora prodeje— zangtuje se nalanky distribi&nich cest a korimé zakazniky.
Nakup prostednictvim kupén, prémii, vzork zbozi, prémiového baleni se pro za-

kazniky stava fitazlivéjSim. Do této skupiny také zahrnujeme progaganaterialy
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(tricka, pera, klienky, tasky, podlozky pod myS). Podpora prodeje podstat
kombinaci reklamy a cenovych ofexti. Nefastji je vyuzivana tak, abyipméla
kupujiciho pimo ke koupi. Je za#hena na Siroky okruh zakaziila jeji vyznam

stale roste.

* Public Relations— neosobni forma komunikace, ktera ma za ukol kapvdadny
postoj véejnosti k organizaci. Kladny postoj iégnosti k podniku je f&nasen i na

jeho vyrobky a sluzby. Vyvolava pozornost a zajensizany zakaznik

» P¥imy (direct) marketing — prima, adresnd komunikace mezi prodavajicim a za-
kaznikem. Zartuje se na prodej zbozi, sluzeb a je zaloZzena nameékktera pro-
biha prostednictvim posty, e-mailu, telefonu, televiznihoozhlasového vysilani,

novin acasopisi. Prace se zakaznikem probiha adfesn

» Osobni prodej— osobni forma komunikace s jednim nebkatika zdkazniky. LiSi
se od ostatnich forem praproto, Ze jde oifmou osobni komunikace s cilem do-
sazeni prodeje. Jde o nékladnou, ale vysoce efélfivmu. Efektivnost je dana
odliSnosti od ostatnich forem, komunikace probib&ra snéry a z@Etna vazba je

okamzita.
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2 MARKETINGOVE PROST REDI

Vyjdeme-li z gredpokladu, Ze Zadny organismus tiém existovat v absolutnim osamoce-
ni, pak i organismus ekonomického charakteru jdog@n prostedim, které na tento or-
ganismus #&akym zpisobem fsobi, kladé nebo zapory a ovliviiuje jeho chovani.
Uspesny podnik tyto vlivy analyzuje, zjiije jejich misobeni, vyuziva jich. izpiasobuje
své chovani sdasnému i tekdvanému vyvoji progdi, v @mzZ existuje. Je nutné
pamatovat na to, Ze tyto vlivy néie podnik pimo kontrolovat a co pro existenci jednoho

podniku miZze znamenat hrozbu, pro jinyaie jit o gilezitost pro dalSi rozvoj.

Marketingové prosedi podniku tvéi fada faktoidi, vzajemr na sok zavislych a dynamic-
kych. Co se tyka jejich pbe¢hu, tak jsou charakterizovany zmgm stupgm nejistoty.

Z toho vyplyvaji vysoké naroky na praci vedoucichgovniki v oblasti marketingu. | kdyz
existuji ukité nastroje, které do jisté miry umngi lepSi orientaci v daném marketingo-
vém prostedi a napomahaji naémici se podminky Iépe reagovat. Mamarketingovy

vyzkum a marketingovy inforngai systém.

Abychom Iépe rozpoznali a identifikovali tyto fakyoa dokazali odhadnout &gquipowdet
silu jejich vlivu, rozélujeme je z hlediska mista na vlivy vt a vrEjSi. Nekteré vlivy,
zejména vnini, jsou ovlivnitelné managementem podniku, jinder& pFichazeji
z makroprosedi, ovlivnitelné nejsou. Tyto vlivysobi nejen na situaci a rozhodovani

firmy, ale také na celé mikroprdsti firmy.

2.1 VnéjSi prostiedi

Vnitini prostedi je tvdeno vSemi organizaimi sloZzkami podniku. S@asti je i vrcholovy
management, ktery svyhizenim ovliviuje také dalSi faktory (lidské zdroje, image firmy,
finanéni situaci,...) Organizmi ¢leréni je zavislé na velikosti firmy, rozsahuiepmétu

podnikani a na koncepci rozvoje firmy.

Organizace musi byt plévé budovana, aby poskytla nejvha@gii podminky pro uskute

novani podnikové marketingové strategie.
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Marketingové prosedi existuje ve dvou urovnich — makropredf a mikroprosedi.

e Ly . fechnicke |
¢ B okonomické (e 5@-! '
L.

a lschnologic

pfirodn - = kit o 3;*:‘ paliicko-pravni

Obr. 2. Marketingové pro&di ve dvou Urovnich — makroprasti a mikroprosiedi.
Zdroj: [1]

2.1.1 Mikroprost redi

Za mikroprostedi povazujeme ty vlivy, které bezpri@stré ovliviuji podnik @i realizova-
ni své hlavni funkce — uspokojovani fadty svych zédkaznik Do mikroprostedi pati sa-
motny podnik jako zakladni prvek, dale jeho zakezmiodavatelé, distributba také kon-

kurence.

Podnik

Pro usgsnost podniku je idezité, aby bylo porozusmo a pochopeno mikroprdsti a

role, ktera mu nalezi. Role podniku v mikroptedi zavisi pedevsim na:
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» vySi zdroji,
» schopnostech a moznostech — vyrobky vyvijet, Wtrabprodavat, a to dle geb

zakaznik a zarove se reprodukovat a rozvijet jako podnik.

Pokud podnik v rAmci marketingového mikroptedi povazujeme za zivy a vyvijejici se
organismus, pak je st&nako ostatni zivé organismy zavisly na stulSech organa
jejich spravné funkci. Réo cilové trhy tedy nelze ponechat pouze na margevém ma-
nagementu, jeféba respektovat vyrobni, technické, fitiaina jiné podminky, které na da-

ny podnik gisobi a wuji mantinely.

Zékaznici

s

Praw sféra spdtbiteli je jednim z nejtllezit¢jSich faktofi marketingového mikropras-
di. Tato skupina je velmiiznoroda. Kazdy zakaznik vyZzaduje odliSifispup. Ke kon&
nému spdtbiteli, ktery se pohybuje na trhu sfgdiniho zbozi, ma podnik jinyigtup nez

k zdkaznikovi, ktery nakupuje n&ny investéni celek. Chovani podniku bude také ovliv-

néno, pokud zékaznikem bude magtat s vliadni zakazkou.

Dodavatelé

Za dodavatele povaZzujeme firmy, které prodavajimeélukty nebo poskytuji sluzby, které
podnik potebuje pro plani cili. Podnikovy marketing musi neustale sledovat vjiirgo-
bici ze strany dodavatglzejména cenu, kvalitu, spolehlivost dodavatebdstatni podmin-
ky spojené s dodavkami, nagervis, dopravu, pruznost, naklady, atd. Spatf@rmova-
nost a podcemi tchto vlivai miZze mit dalekosahlé nasledky. Pro podnik je vykdn
pokud ma uzaené dlouhodobé kontrakty s vice dodavatelskymi dmn tim snizuje
moznost rizik. Nafiklad, pokud je podnik odkazan pouze na jednoh@daitle a na jeho
straré dojde k jakymkoli potizim (stavka, zpaid dodavek, finaéni Upadek,...), mze to

pro cely podnik znamenat velké problémy.
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Konkurence

Schopnost konkurence je jadrem &dp nebo neusphu podniki. Konkurence rozhoduje
o vhodnosti &ch ¢innosti podniku, které mohouippet k jeho vykonnosti, ndp inovaci

soudrzného chovani nebo dobré realizacesran]

Kazdy podnik ma svou konkurémi strategii, jejimz cilem je vybudovat vynosnédazit

telné postaveni na trhu.

2.1.2 Makroprost fedi

VétSina ceskych podnil vyviji svou aktivitu pouze na mistni, regionalrébo narodni
arovni. | presto jsou v8ak ovlivovany okolnimi vlivy v SirSim pojeti, jako jsou ekamic-
ké prostedi, demografické pragdi, girodni prostedi, politické prosedi, kulturni a soci-
alni prostedi.

Ekonomické prostredi

Ekonomické prosedi firmy je sloZzeno z faktér které umo#uji na jedné stranpodnikim

vyrobky a sluzby nabizet, na druhé stamoziuje zakaznikm tyto vyrobky a sluzby
kupovat. Rsobeni &chto vliva je odvislé od jednotlivych oblasti a projevujejale na na-
rodni tak i na mezinarodni Urovni.¢¥ina firem je vSak ovlifovana pedevsim drovni
narodniho ekonomického hospéstai, i kdyz integraci evropské aésave ekonomiky se

tyto rozdily stiraji.

Rozvoj ekonomického prasdi v kazdém stétje ovliviovaniadou faktoi, nag. prirod-
nimi a lidskymi zdroji, mirou inflace, Grokovou rair, realnym gijmem domacnosti, pro-
duktivitou prace, rovnovahou platebni bilance akd stat hraje nezastupitelnou roli —

prosazuje své plany a cile phi@stnictvim hospodaké politiky.

Demografické prostedi

Demografie se zabyva zkoumanim populace. Z tohdtmdl se podnikovy marketing

zabyva zkoumanim demografickych wlikazdé oblasti, ve které firma podnika, tzn. veli-
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kosti populace, &kovym slozenim, rozilenim podle pohlavi, natalitou a mortalitou, na-

rodnostnim, naboZenskytnrasovym sloZenim obyvatelstva.

V mnozZstvi a strukite obyvatelstva dochazi k neustalymémdm. Meni se slozZeni &ko-
vych skupin obyvatelstva. Obyvatelstvo starne,gwoje se nizZsi porodnost, uzemi siat-
kit v pozdjSim wku, nizSi pdet cti v rodinach, vysSi zagstnanost Zen, coZz vede ke
zmenam tradinich roli a hodnot vrodin Také mobilita obyvatelstva je jednim

Z charakteristickych jeévdemografie.

Takovyto trh je Iépe dosazitelny a zasazitelny feakky propagace, pokud firma sleduje
vyvoj demografickych trendjako sodast podnikového marketingu — rozbory trhu, analy-

zy vnitinich a vijSich vliva, krdtkodobé i strategické planovani.

Piirodni prostredi

Do této skupiny pdt zasoby pirodnich zdraj, jejich cena, problémy devastace Zivotniho
prostedi v mistnim i celogfovém neritku, nedostatek kvalitni vody, kazdord snizova-
ni zalesgnych ploch. Dochazi ke zvySovani kyselostidy ztizenému ipstupu
k surovinam (ropa, uhli, rudy,....), problém s chemickym, jadernym odpadem i

s likvidaci rekterych druli obafi.

V sowasné dob jsou firmy nuceny, vi@jnym mirgnim i legislativou, budovat &eni na
¢isteéni odpadnich vod, filtraci gmyslovych zplodin. Druhou strankoéar jsou gilezitos-
ti pro firmy, které pichazeji na trh s novymi vyrobky, které jsou Ziviotn prostedni ne-
Skodlivé. Jejich nové technologie &gtupy chrani alesfpocasténé prirodu ged Skodli-

vymi vlivy.

Politické prostiredi

Je tvdeno legislativou a vliadnimi organy. Vytema legislativa, souhrn pravnictedpigi
upravujici zakonnou cestou vztahy mezi podnikygujer pravidla a podminky

v podnikatelské sfé a chrani firmy fed tzv. nekalou soé&iti. DalSim vlivem jsou pravni
piedpisy na ochranu sgebiteli nag. pred IZzivou a zavadici reklamou, nezdravymi a
nebezpenymi vyrobky,... DalSi opdéni mohou zakazovat propagaci zdravi Skodlivych

vyrobki (nag. cigarety, alkohol, prodej a distribuci drog,...).
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Kulturni a socialni prostiredi

Rada faktol vyplyvajici z hodnot, zvyk, piistup: a preferenci obyvatelstvacité zeng,
oblasti udavaji s chovani a jednani obyvatel sp@iesti. Pro podnikovy marketing je

velmi obtizné pochopit,ipdpovidat a as reagovat na tyto faktory.

Pokud chgji byt podnikatelské subjekty &né na jednotném evropském trhu, musi p
tvorb¢ marketingového mixu zvazit také kulturni odliSmgstinotlivych zemi — tzv. inter-

kulturni marketing.

Mezoproskedi

Nekteré zdroje uvadi navic jestleréni na mezoprogedi. Mezoprosedi zahrnuje doda-
vatele, zprosedkovatele, finani instituce a zékazniky. Dale pak do této skuppafi

také konkurence, vlada a statni instituce izpest.

2.2 Vnit¥ni prostiredi

Vnitini prostedi neboli vnitni vlivy jsou oproti vliivim vrgjSim vice ovlivnitelné nap
managementem podniku. Aby vSe ve firfungovalo, je dlezité mit spravnou organi&ai
strukturu. Na utvi&ni vnitniho prostedi se podileji vSechna ageni v podniku. Samo-
ziejm¢ nezastupitelnou roli ma odéni marketingu, avSakiatezity je soulad vSectasti —
vedeni, oddeni financovani, vyroba afiprava vyroby, technicky rozvoj, ekonomicky

odbor, aj. marketingové odieéni by n€lo plnit tti zakladni funkce:
* Funkci komunikani a inform&ni
» Funkci koordinani
* Funkci analytickou.
PInénim €chto funkci ziskava podnik informace a sjednociujevily podniku.

Funkce komunikéni a inform&ni je ve styku se zakazniky ghma prostednictvim néstraj
marketingovych komunikaci (reklama, podpora prodepblic relations,...). Zakaznici
dostavaji timto zfsobem informace o vyrobku, jeho vlastnostech, &yiosanych sluz-

bach (servis,...) a jeho distribuci. &pou vazbou ziskava firma uUdaje tykajici se prodeje
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vyrobki. Marketingové odéleni vypracovava progndézu o budouci poptavce g@gitych
vyrobcich.

Tyto informace slouZzi jako podklad pro strategipk@#novani, nafiklad @i vyvoji novych
vyrobki nebo pro finaéni oddtleni jako podklad pro rozteni finartnich prostedki na

technicky rozvoj nebo propagaci.

Z&kazniky jsou speebitelé, odbratelské firmy i distributé vyrobka. Informace od vSech

téchto subjeki maji wtSi komplexnost a vypovidaci schopnost.

Do vnitiniho prostedi firmy se dale zahrnuje:

Zdrojetizeni — kvalifikace manazerjejich kompetentnost, schopnost reagovat, ...
» Finartni zdroje — vlastni kapital zdroje financovanipstuzadluzeni,...

» Lidské zdroje — p&et pracovnill, vékova struktura, &omosti,...

» Kapacitni zdroje — dostupnost matekiaurovin, straj,...

* Inovani zdroje — zava#hé inovace, know-how, licence,...

* Informa&ni zdroje — vnitni a vrEjSi zdroje, vyzkum trhu,...

* Marketingovy mix — jeho kvalita je tmjici pro aspch produktu na cilovém trhu.

Odctleni marketingu slouZzi jakoatkZity ¢lanek v komunikaci mezi firmou a jejimi zdkaz-
niky, ostatni odéleni nemaji tuto moznost - komunikovat s trhem. kdeingové oddleni
tedy sleduje a analyzuje trh, hleda nové Sance masti jak usgt. Podnikovy marketing
tedy vstupuje do vzajemnéeho styku €jgim mikroprostedim, ale také komunikuje a spo-

lupracuje s ostatnimi organtg@mi celky na plni plani.

Idealni stav v podniku je tedy, pokud je marketwdy&koncepce obsahem kazdé aktivity
jednotlivych¢asti organizace a vedouci roli hraje podnikovy retiny. Tento stav se vSak

v praxi nachazi jeniika.
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3 NASTROJE ANALYZY MARKETINGOVEHO PROST REDI

Mezi nastroje analyzy marketingového ptedi pati nagf. analyza SWOT, STEP, analyza

konkurence v oditvi a portfolio analyzy.

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je komplexni zhodnoceni silnych ayslalstranek firmy spolu s hodnoce-
nim pilezitosti a hrozeb. KZeme ji dale roz#it na analyzu vgjSiho prostedi, tzv. analy-

za filezitosti a hrozeb a analyzu wmitho prostedi, tzv. silnych a slabych stranek.

S - interni silné stranky (Strengths)
W- interni slabé stranky (Weaknesses)
O - prilezitosti (Opportunities) wjSiho prostedi

T - hrozby (Threats) wjSiho prostedi

Na zaklad SWOT analyzy si firma dZe ukit specifické cile pro dané planovaci obdobi.
Jen malo firem ma pouze jeden cikt¥ina z nich sleduje kombinaci @ilzahrnujici renta-
bilitu, zvySeni trzniho podilu, omezeni rizika, vage, image, atd. Stanovenitciimoziu-

je firme uplatnit cilové&izeni, které ale musi sulvatcétyii poZzadavky:

e

» Cile musi byt hierarchicky uspadany (od nejilezitéjSiho k nejmén dalezitéemu).
Pti respektovani @lezitosti a propojeni ekonomickych icije moznéfidit podnik

tak, Ze diti specifické cile jsou govany gimo utvaiim nebo jednotlivém.
» Cile by ngly byt kvalifikovany.
» Cile by n#ly byt realné, vychazet z analyzy vmitho a vijSiho prostedi.

e Cile by ngly byt konzistentni.
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Vedeni podniku by vSak stalegho zvaZovat utité protiklady, jako je kratkodoby zisk ver-
sus dlouhodobyust, hluboké pronikani trhu versus rozvoj novychitrhiskové versus

neziskové cile. Kazda volba vyZaduje specifickouke@ngovou strategii.

Spickové firmy se vyznéuji tim, Ze maji v3estranné schopnosti. KaZzda fiffuizakladni
procesy, jako jsou vyvoj novych vyrolbkjejich uvedeni na trh, ¥izovani objednavek.
Kazdy z &chto proces se podili na tvobspotebitelské hodnoty, vyZzaduje tedy tymovou
spolupraci vSech slozek podniku. Toto je Ukol&meni, dosahnout takového stavu, aby

vSechny procesy byl§izeny komplexa.

Analyza vnéjSiho prostiedi (analyza gFilezitosti a hrozeb)

Pti této analyze musi firma sledovat sily makropwedit (demografickeé, ekonomické, tech-
nologické, politické, socialni a kulturni), kteréjnvliv na zisky pi jejim podnikani. Za-
roven by obchodni jednotka &a vytvait marketingovy zpravodajsky systém pro
sledovani a vyhodnocovaniuldzitych vyvojovych trend. Hlavnim divodem tohoto

sledovani je identifikacerjpezitosti a hrozeb.

Marketingovda pileZitostje oblast zakaznickych peb, @i jejichZ splréni mize firma vy-

kazovat zisk, profitovat. Tytoiflezitosti jsou klasifikovany z hledisk&ifazlivosti a prav-
dépodobnosti Usfthu. Nejde jen o to, zda jeji obchodni sila budeow@at kltovym po-
zadavkim trhu, ale také o to, zda se ubrani konkurenqgps&reé firmy dokazi u svych pro-

dukt vytvaet a dlouhodobudrzovat vysokou spibitelskou hodnotu.

Hrozba prosedivznika na zaklatinegiznivého vyvojového trendu ve &8im prostedi a

v pripadt absence delnych marketingovych aktivit by mohla vést k oteni prodeje a
zisku. Hrozby mohou byt klasifikovany z hlediskavaanosti a pravipodobnosti jejich

vyskytu.

Jsou-li pro specifickou obchodni jednotku idenbfiény jeji gilezitosti a hrozby, je moz-

né charakterizovat celkovotitaZlivost daného podnikani. Existdfiyii moznosti:
» |dealni obchodni jednotka — ma velkélgzitosti a mala ohrozeni
» Spekulativni obchodni jednotka — ma velk#gZitosti, ale i velka ohrozeni

e Vyzrala obchodni jednotka — ma mal@g¥itosti, ale i mala ohrozeni
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» Znepokojiva obchodni jednotka — ma mai#gzitosti a velka ohrozeni. [2]

Analyza vnitiniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

Pri praktickém provaehi marketingoveho strategického planovani v podhigé identifi-
kace, analyza a hodnoceni slabych (kritickych)rayeh stranek mimi@dre dulezitym kro-
kem. Na kvali¢ jeho zvladnuti zavisi ugph dalSich, zejména syntetickych prajeich

vt s

~potencialnich mist“, i takovych, kter4 byla dosnd okraji EzZné analytické pozornosti.
[8]

Jednou strankou problému je identifikovat atraktipifilezitosti a druhou je udgh tyto pri-
lezitosti vyuzit. Je tedyidezité u kazdé obchodni jednotky pravidelryhodnocovat jeji
silné a slabé stranky. Zakladni otazkdistava, zda by se firmadha vénovat pouzeém
piilezitostem, v nichZ uplatni své silné stranky n&dpsim pilezitostem, které by ale vy-
Zadovaly ¥tSi usili pro ziskéani ptgbnych silnych stranek. V tomtdipac jde o zkouma-

ni vliva z vnittniho prostedi.
Mezi hlavni vlivy, které jeieba analyzovat, patnag-.:

* Vyrobni zd&izeni a technologie (napst&i stroji, druh vyroby, kapacita, pouzivana

technologie, ...)

» Personalni faktory (napkvalifikovana pracovni sila, motivace pracovhikztah

k firme, ...)

* Financovani (rentabilita, dosazitelnost fitiaith zdrofi, velikost vlastnich finas
nich zdroy, ...)

* Marketingova sila firmy (image podniku, Ur@vpropagace, ...)
+ Urovei marketingové komunikace.

Vysledkem by mily byt dostatén¢ objektivni informace o silnych/slabych strankaddp
niku. Tento rozbor by # byt provadn pravidel®, objektivré a nejlépe specializovanou

firmou, ktera nize poskytnout nezavislé informace.
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3.2 SLEPT analyza

SLEPT analyza zkouma faktory &giho obecného prasdi, na které ma vedeni firmy
velmi maly vliv, avSak tyto faktory velmi ovliwji vykon podniku. Mezi SLEPT faktory

pafti sociologické, legislativni, ekonomické, politickéechnické obecné prasli.

Tyto aspekty, které{sobi na organizaci ve ¥8im prostedi, fedstavuji pro organizaci

zdroj pilezitosti nebo hrozeb.

Sociologické faktory

Z dlouhodobého hlediska maji tyto faktory zasadivima vyvoj spolénosti. V této oblasti
je dilezité soudtdit se pedevsSim na zemy velikosti populace, vyvojové trendy do bu-
doucna, ¥kovou strukturu obyvatelstva a jeji ny, mortalitu, natalitu, ... ¥tSina €chto
faktoni zasad® ovliviiuje poptavku po zbozi, sluzbach a tim i nabidkunnuteé zkoumat
spole&enskopoliticky systém, klima spdleosti, systém hodnot a postdjdi, Zivotni Uro-

vei a styl i zdravotni stav populace.

Legislativni faktory

Jde o soustavu zakbyvyhlasSek a fedpisi vymezujici a ovliviujici podnikani, ktera zahr-
nuje vliv vladnich a politickych orgéna odborovych organizaci. Tytaegalpisy definuji
urcité hospodgske, ekologicke, bezperostni, jakostni a zdravotni poZadavky. Statito

pravidly chrani celospotenské zajmy, spigbitele i vyrobce.

V piipact nerespektovani a nedodrzovathto ustanoveni fize dojit k postihu, a to kiu
k finantni pokut, nebo k posSkozeni dobrého jména firmy, col#Zzenzmisobit finagni

ztraty a usly zisk.

Ekonomické faktory

Mrivriw s

meérou ovliviuji kupni silu spdtbitele a strukturu jeho vydajSowasny stav i vyvoj eko-
nomiky ovliviiuje situaci podnii (vyvoj HDP, nezarstnanost nebo inflace, fiskalni, mo-

netarni a hospodska politika statu, vyvoj na kapitalovém trhu).
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Politicke faktory

Velmi vyznamer pasobi na marketingova rozhodnuti. Zahrnuje mnohtféakpodilejicich
se naizeni a ovliviovani statu a ekonomiky. Statli ekonomiku, vydava zakony a kontro-
luje jejich dodrZzovani. Nevystupuje jen jako regoifaale je vyznamnym zafstnavatelem
a také spdebitelem. Kontroluje fungovani trhu, odpovida zava Skolstvi a zdravotnic-

tvi.

Technologické faktory

Nejvétsi silou misobi na Zivoty lidi. Jetdezité zkoumat technologické podminky v daném
oboru a pizpisobovat se novym technologiim. Investice do tedt@hio rozvoje jsou

v dnesni dob samozejmosti. Nova technologie iie byt vyuZzita jako konkuréni zbra

u rekterych exkluzivnich vyrobk DalSim z dvodi investic do novych technologii jsou
ekologické faktory — omezovani Zi&’ovani ovzdusi, vod nebo recyklace odpadu. Hleda-
ni alternativnich energetickych zdiggetrnych k Zivotnimu prasdi a omezovani vypous-
teéni Skodlivin by n&lo patit do dlouhodobych dil podniki.

Ekologické faktory

PrestozZe tyto faktory jiz nejsou do tzv. SLEPT anglgbvykle zahrnovany, jejichutezi-
tost, gredevsim v posledni dépstale naksta. Je naprosto nezbytné dbat n&mlistale se
zpiisnujicich norem, stanovenych zg&elem ochrany Zivotniho prdstli. Tato oblast je
zarover dobrou pilezitosti. Lidé vnimaji informace o zhorSujicim ZHgotnim progtedi

vazre a z&inaji preferovat Setrné produkce a vyrobky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

3.3 Analyza konkurence v od¥tvi — Porteriv pétifaktorovy model

Sociélré-kulturni faktory

_egislativni faktory

Kariérova géekavani

Obchodni zakonik

Spotebitelsk& aktivita

Zivnostensky zakon

Paiet uzaviranych manzelstvi

Vyhlasky a ustanoveni

Vékové rozvrstveni

Mira porodnosti

Regionalni rozéleni obyvatelstva

Ekonomické faktory

Politické faktory

Trendy GNP Antimonopolni regulace

Urokova mira Ochrana Zivotniho priesti

Nabidka peée Daiové pravo

Mira inflace Bariéry zahragmiho obchodu

Mira nezanistnanosti Hstup k zahragnim investoim

Devalvace/revalvace Stabilita viady

Zmény v Zivotnim stylu Regulace mezd
Technologické faktory

Vydaje na vyzkum a vyvoj

Zameieni na technologie

Patentova ochrana

Automatizace

Transfer technologii

Tab. 1. Fiklady faktor: ovlivaujici chod firmy. Zdroj: [14]

Tato analyza zobrazujgifaZlivost kazdého odivi a uguje pozici od¥étvi v rozmezi do-

konalé konkurence — monopol. dreem je Michael Porter, ktery tento model poprvédlv
v roce 1979.

Primarnim delem Porterovy analyzy (modelu) je analyzovat divakst odétvi, aby bylo

mozné pedvidat ziskovost v odwi.

Portefiv pétifaktorovy model konkureimiho prostedi zohleduje:

Vyjednavaci silu zakaznik
Vyjednavaci silu dodavatel

Hrozbu vstupu novych konkurent
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» Hrozbu substitut (nahradnich produi}
* Rivalitu.

Podstatné je zjistit, kdo jsou naSi potenciondliiaznici a jakou maji kupni silu. DalSi
dulezitou informaci, kterou je uziteé ziskat, je zjistit fedstavu zakazniko vyrobku a
jaké poteby prostednictvim ®&j chtéji uspokojovat. Tyto dva Udaje umoZniigadnou
inovaci vyrobku, zvysit idanou hodnotu (zadkaznik nemusi byt sezndmen sastbn

vyrobni technologie a proto jehdealstava o vyrobku je pouze to, jak uspokojit sviégao
by).

DalSi charakteristikouifpadnych klieni je jejich chovani. Do jaké miry a jakymi impulzy
jsou ovlivnitelni. Velk& nestabilita zdkaziikniZze byt jak nasi vyhodou (ziskavani odbytu
prostednictvim marketingu), tak i nevyhodou (problemimaplanovani vyroby, moz-
nost odchodu ke konkurenci,...). Je proto nesénikeZité zjistit, jaké faktory zakaznika

ovliviiuji a tomu pizpusobit i strategii.

Je také dlezité najit pozadovanou rovnovahu mezi z&jigh plynulosti vyroby a Unos-
nymi dodavatelskymi naklady. Pradodavatelé do zgaé miry utuji cenu produkce, jed-
né se tedy o cenotvorny faktorilBna zavislost na jednom, i kdyZ spolehlivém deadali,

muze [Finést v budoucnu problémy.

Hrozba vstupu novych konkurént substitul je eliminovatelna nagklad vytv&enim
dodaténych volnych kapacit nebo cenovych rezerv. Pokudws novy vyrobce, Ize pak

reagovat mnohem prugji nez v gipad negipravenosti.
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Rozhodujicimi faktory z hlediska
vyjednéavaci sily kupujicich (zakazniki)
jsou:

Rozhodujicimi faktory z hlediska
vyjednavaci sily dodavatai jsou:

Cenova citlivost

Koncentrace dodavatel

Néaklady na produktii celkovym
nakladim

Diferenciace vstup

Konkurence mezi kupujicimi

Naklady ngephod k jinému dodavateli

OdliSeni produkt

Existence nahradnich (substitich)

Motivace &ch, kdo rozhoduji o nakupu

ulkeZitost objemu dodavek pro dodavatele

Vyjednavaci sila

Koncentrace kupujicichi¢i koncentraci
dodavatel

Néklady na pechod k jinému dodavateli

Informovanost kupujicich

Schopnost integrace s prodavajicimi
(zpetna integrace)

Existence substitut

Rozhodujicimi ¢initeli z hlediska hrozby
vstupi novych konkurenti jsou:

Rozhodujicimi ¢initeli p¥i hrozbé
substituta jsou:

Ekonomika rozsahu (Uspory
z velkovyroby)

Naklady na pechod k novému
(substitinimu) vyrobku

Absolutni ndkladova vyhoda (nizké
naklady)

Ochota (sklon) fejit na substiténi
produkt

PoZadavky na kapital (geba investic)

Relativni vySe cen substitut

OdliSeni produkt

Pristup k distribénim kanahm

Pravni bariéry a politika viady

Ocekavana odvetna ogani

Rozhodujicimi faktory ovliviiujicimi
intenzitu konkurenéniho boje jsou:

Rust odwétvi

Rozdily mezi produkty (odliSen

Koncentrace konkuren

Rozmanitost konkureil

Nakladové podmink

Bariéry vystupu (odchodu) z ogvi

Obkcasny pebytek kapacity

Tab. 2. Rozhodujici vlivy a faktory Porterowdifaktorového modelu. Zdroj14]
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. PRAKTICKA CAST
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4 FIRMA SAARGUMMI CZECH

Firma SaarGummi Czech s.r.o. vznikla v roce 19%® ja00% dc&ina spolénost firmy
SaarGummi GmbH, Spolkova republik&rlecko. Tato spot@ost je rozvinuta po celém

swté (viz Priloha I).

Praw vyhodné podnikatelské prosti vedlo ke vzniku potsy této firmy i vCeské re-
publice, které nabizi le¥¢jsi kvalifikovanou pracovni silu oproti zdpadnimidm a na-
vaznost na tradni vyrobu (Rubena, a.s.), ¢ehoz vyplyva sniZzeni vSech nakiad

mzdovych, materialovych apod.

Jednim z dvoda byl také geograficky posun automobilovéhémyslu smérem na vychod,
a tim tedy i snaha ofiplizeni se ke konmému odbBrateli. Nemalou vahu maji i tzv. ,de-
setileté daove prazdniny“, neboli deva uleva, kterdA ma dopomoc ke znovuobnoveni

pramyslu a usnadimi rekolika prvnich let.

V souwasné dobfirma SaarGummi Czech vyrakshici systémy a lisovanou technickou
pryzZ, v prvéfadt pro matéskou firmu. Mezi hlavni odivatele profiti pati nagiklad VW,

Skoda, General Motors a Daimler — Crysler).

4.1 Predstaveni firmy

Spol&nost SaarGummi Czech, s.r.o. je pravnickou osolpsanou v obchodnim rejiétu
dne 20. 12. 1999 (viRriloha II).

Spole&nost byla zaloZzena sepsanim zakladatelské smliauwyi8. 11. 1999. Hlavni podni-
katelskou naplni spataosti je zpracovani gumarenskychésim Velikosti podniku pait

spol&nost mezi malé aigdni podniky.

V roce 2005 dosSlo v celé skupirsaarGummi ke zeém¢ majetkopravnich vztah Tento
pievod majetku byl proveden v rdmci restrukturalizae& skupiny SaarGummi Group.
K 31. 12. 2005 doSlo kipvedeni 99 % spalaosti SaarGummi technologies S.a.r.l. Lu-

xembourg a 1 %tstalo v majetku SG Overseas (Heiloha 111).
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4.1.1 Predmét vyrobni ¢innosti

Vyrobni sortiment firmy je roztlen do dvou oblasti, podle kterych jsdlanéna i jednotli-

va stediska firmy.
Vyrobni ¢innost firmy je tedylenéna nasledovh
1) Vyroba technické pryze lisované

2) Vyroba tsnicich systému pro automobilovyaprysl.

4.1.2 Znacka a logo firmy

Firma se prezentuje svym nazvem a logem na vSégzitych dokumentech, firemnich
materialech (hla¥kovy papir, slozky, vizitky, faktury), na obaleclyrebki, firemnich
automobilech nebo pracovnim oldgai zanstnand. Dokonce i vyrobni haly jsou oz¢e

ny znakou.

Obr. 3. Rivodni slovni zneéka firmy. Zdroj: Interni materialy firmy

Ze slovni znéky SAARGUMMI je patrna jeji najl a zandieni, profesionalita, solidnost
a také tradice firmy. PrviéastSAAR vypovida o zakladnimigobisti mateské spolénos-
ti SaarGummi GmbH, Spolkova republikaé¢riNecko — Saarland. Druh&ast nazvu
GUMMI vypovida o zarreni firmy na vyrobudsnicich systéiin (profili) a lisovanych

¢asti z gumy pro automobilovygimysl.

Firemnimi barvami je modra aerna. Modra barva symbolizuje klidnou, uviiou at-
mosféru, vyjaduje kvalitu a seriéznost. Tyto vlastnosti odpovidaySe uvedené
spoleénosti.Cerna barva u ndzvu GUMMI vyjégfe samotnou pryz. V reklahse pouziva

¢ernd barva pro sofistikované drahé zbozi vysokétiva

Znaka je snadno vyslovitelna if@sto, Ze pochazi z ciziho jazyka. Je srozumitedka |
v ¢estire , Sargumi tak i v jinych zemich. Je ro¥a snadno zapamatovatelna a v regionu

jiz zdomacsla.
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Obr. 4. Rivodni obrazova zr&a firmy. Zdroj: Interni materiély firmy

Obrazova (graficky ztvaemd) ¢ast znéky odrazi vztah k obsahtinnosti firmy a nazvu.
Muzeme se domnivat, Ze jde o podobu pismene G jakdNHUNebo o iblizeni vyrobki
zakaznikm, pak znazdiuje €snici systémy (profily) a lisovan#sti, které jsou fedme-
tem ¢innosti spolénosti. Barevné provedeniigobi vkust a vhodr a koresponduje se
slovni zngékou. Grafickacast doprovazi spataost SAARGUMMI vice neZ & desitek

let, coz potvrzuje tradici firmy.

Na zaklad zmeny majetkopravnich vztéihnémecké matiské spolénosti v roce 2005 do-

Slo ke konci roku 2006 takeé ke #n¢ loga. Obchodni jméno SaarGummi stélstava.

oG technologies

Obr. 5. Nové logo firmy. Zdroj: Interni materialyrfiy

Zména majetkopravnich vztdmahrava tvor® nové znéky. Je patrné, Ze firemni barevna
kombinace #stava zachovana, ro¥htak i z&atetni pismena spodaosti. Rivodni zngka
vSak pisobila vystiZzgji predevsim slovnim vyjdenim casti GUMMI, velikosti a typem
pisma. V Nachodském regionu je zgkany gumarensky mmysl. Nova znéka vCeské
republice nize pisobit dojmem zanikugvodni prosperujici firmy a nastupdjaké dalSi

zahranéni firmy bez asociace konkrétni vyrokiminosti.
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4.1.3 Sidlo a vyrobni prostory

Firma sidli ve mistt Cerveny Kostelec s 8431 obyvateli, 10 km ogsta Nachoda. Podnik

je v této oblasti vyznamnym zastnavatelem.

Aredl, ve kterém firma sidli, je situovan vapryslové zog Cerveného Kostelce. Jeho cel-
kové plocha je 16.000 nSestava se z vyrobnich, skladovacich i administrigh prostor.
Cely aredl byl vystatn zcela now, takze jeho rozmishi 100 % vyhovuje poeebam firmy
(viz Priloha V).

Na uplném z&itku v roce 1993 byla spoluprace s firmou Rubens, a vyuZiti jejich pro-
stor k vlastni vyrob. Pocase se ukazalo, Ze tato spoluprace neni nadalewytioa zcela
neplni veSkeréigdstavy a pdeby spolénosti. Proto bylo v roce 199%ijato rozhodnuti o
zaloZeni samostatného podniku Saar Gummi Czeclsiwmigoodporou matské spolé-

nosti Saar Gummi GmbH, Spolkova republikénM¢cko.

V dubnu roku 2000 se zalo sta¥t. Jes pied koncem roku 2000 byla dostaa
hala 1 a 2. V tom samém tempu byla také zahajerayprofili, o étvrt roku pozdji tedy
uz v lednu roku 2001, sei@ala i vyroba lisované technické pryze. Vystaviady i byla

v této dolg ve stavu doko¥ovani.

V roce 2003 byla firma vyhodnocena jako 3. #&vinvestor \CR v kategorii ,Investice

na zelené louce"“.

V roce 2006 shledala firma, diky neustalému f@x&ini, vlastni prostory jako nedostate
né a rozhodla se pro nakup novych prostor pro wirdgto prostory byly nalezeny 10 km
od Cerveného Kostelce ve VelkémiRd. V tomto gipad Slo uz o vybudovany areal, kte-
ry maximalré sphoval poZzadavky pro rozvoj a vyrobu firmy. D&chto prostor seipst-
hoval velky projekt Daimler Chrysler, ktery byigvzat od spolaosti Contitech Hanno-
ver. Nasledi byl do novych prostoripsunut také projekt SGT1 a vyroba TZelém to-
hoto esunuti bylo realizovat vyrobu, ktera je pro¥da stejnou technologii, na jednom
mise.

S postupnym rozvojem firmy seémil také pd@et pracovnich mist. Zipodnich 40 za-
meéstnand v roce 2000 se @et zvysil na 380 a koncem roku 2003 az na 450:samand.

V souwasné dobfirma zangstnava 595 zanstnand.
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4.1.4

4.1.5

Dlouhodobé zanéry

Hlavni snahou firmy je stat se nejvice konkurenbepoym zdvodem SaarGummi
v Evrop a dosahnout 3 % podilu na evropském tdwitich systétin pro auto-

mobilovy primysl.

Do roku 2008 dosahnout obratu 48 miliokur — 5, 8 mil. Eur v oblasti vyroby
TPL a 42,2 mil. Eur v oblasti vyrobydnicich systéin(viz Piiloha V).

DalSim bodem je kvalita vyrofik jeji udrzeni a fedevsSim zvySovani. Tomu napo-
méhaji v @éich z&kaznik ziskané certifikaty ISO. Je tedy cilem firmy dotgertifi-

katy i nadale udrzet.

VSech svych zammi a cili chce firma dosdhnout pomoci neustalého zvySovani
technickych schopnosti, a to jak ve vyptak i ve vyvoji dii a nastraj. Zarove

se bude snazit vSemi dostupnymi pfedky a svymi moznostmi maximé&lwyho-

vét pranim a poZadawkn svych zakaznik a pedevSim ziskavat nové kontrakty

nejen od stavajicich, ale i od novych zakainik

Kratkodobé zameéry

Zavest pithledny, dokumentovany a motivujici program neustaEepSovani.
Zvysit rychlost vytl&ovani gsreni dvei na 22 m/min.

Zahdjit vyrobu lisovanych TPE dil

Zajistit bezproblémovy provoz zavodii pyrobé nové zakazky Daimler Chrysler.
Maximalne vytizit soltasna vyrobni zéeni a prostory (instalace dalSi 1 - 2 linek).
ZvySovani technologické nanoosti vyroby - zvladnuti sloZifSich €snicich systé-
mu.

Do roku 2008 by firma chila zajistit min. 600 stabilnich pracovnich mistraiéei
by chgla rozvijet, zlepSovat a rozévat informa&ni, Skolici a motivéni systémy

pro své zargstnance. Tento cil je v podstgiz spirén, v sodasné dob ma firma
595 zangstnand (viz Priloha VI).
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Trvalé zaméry:

Maximalng informovat odbornou wejnost a pedevSim zagstnance o rozvoji,sobeni a
chodu firmy. Kazdy zagstnanec ma pravoguet, jakou praci a jak, pto za jakych pod-

minek a za jakou odénu ma vykonavat

4.1.6 Organizaé¢ni struktura, personalni usparadani

Organizace firmy a jeji personal jélézitou sodasti stability podniku. Ve spaleosti je
vV sowasné dob zameéstndno 595 za#stnand, z toho 80 pracovntkmiZeme oznéit jako
THP, a 14 z&adit do vedeni firmy. Zagstnavani brigadnikje spiSe ojedilé a firma ta-

kovyto pracovni porr nevyhledava (viPriloha VII).

Organiz&ni struktura je roz&lena na jednotliva odteni, které maji své vedouci a ti jsou
piimo odpo¥dni jednateli. | pesto, Ze ma firma v séasné dob dvé provozovny natz-
nych mistech, nedochazi k jakékoli neefektiibmunikace. Revazn&ast administrativ-
nich pracovnilk zistava na svych mistechGerveném Kostelci. Vifjpads nutnosti je

mozné pejet do druhé provozovny ve Velkémifh

Vybaveni firmy inform&nimi technologiemi je na velmi dobré Grovni, cozwaje efek-
tivni komunikaci zamsstnané@. Kazdy THP &lenové managementu maji svou emailovou
adresu, na kterou jsou posilanjleité informace. Pro dalSi usna&dinkomunikace posky-
tuje firma €mto pracovnikm firemni telefony, diky kterym jsou pracovnici s&le

v kontaktu.

Spoluprace a komunikace ve fikmrobiha na spiSe formalni Grovni. Na jednotlivixcbv-
nich se v3ak tento vztah liSi a nelze Kesg vymezit. U tSiny pracovnilt prevliada

velmi pozitivni vztah k firng a velky zajem o jeji chod.

Z celkového p&tu 595 pracovnik je zn&na grevaha vyrobnich d@nika. Jsou ¥tSinou

vyuceni, nebo pouze se zakladnim #t&ehim a praxi v oboru.

Pramérn& zmetkovitost se v roce 2006 pohybovala kolempd&devsim kuli vySSi zmet-
kovitosti na pdatku roku 2006 spojené ggvedenim projektu Daimler Chrysler, v gas-

né dol je jiz niz&i.
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Osmdesat zadstnand miZzeme z#éadit do skupiny THP. Tito pracovnici majétginou
stredoSkolské vz&ani s maturitou, fpadré vysokosSkolské vz#lani. Zarova je od &chto

zantstnand pozadovana alespaakladni znalost anglického nebémreckého jazyka.

Management spataosti je sloZzen ze 14 za&stnand, ktefi maji stedoskolské vz#ani
s maturitou nebo vysokoskolské ¥fhi. U €chto pracovnil( je vyborna znalost alespo
jednoho swtového jazyka — angfiina, rémé¢ina — povaZzovana za saniegnost. Vzhledem

k tomu, Ze se jedna @meckou firmu, je &mecky jazyk upednosiiovan ged anglickym.

Pramerny vk ve firmé se pohybuje okolo 37 let. Fluktuace je nizk&kteri zanmgstnanci
jsou ve firng jiz od jejiho p@atku, coz ma wité vliv na prostedi, ve kterém se firma na-
chazi. Nezarstnanost \Cerveném Kostelci je podle statistiky 3,9 %, stejnéa neza-
meéstnanosti je i na Hronovsku v oblasti VelkéhdiBio Navic se jedna o malaésta, kde
neni jednoduché sehnat jakoukoli praci. Nizka fiake vSak neni na Skodu, pfanaopak.
UdrZeni kvalitnich vySkolenych a zapracovanych &tmand, s dobrym socialnim zabez-

petenim, ma vliv na nizkou zmetkovost.

V podniku je také samégjme¢ zaveden uiity motivatni program. Kazdy za#stnanec,
ktery splni podminku trvalého pracovniho gomve firme déle nez 15 #sia, ziskava od
firmy prispévek na penzijni fipojisteni ve vysi 500,- K za nEsic. Dale pak ma kazdy za-
meéstnanec narok na 5 tydldovolené, firma umaitje i dalSi vzdlavani v oboru, zajidije
jazykové kurzy mmeckého a anglického jazyka. Z&tnanci také dostavaji stravenky

v hodnot 65,- K¢ za kazdy odpracovany den.

Ve firm¢ neni definovany kariérni model, podle kterého bghézelo k povySovani za-
meéstnand. Dle aktudlini patby firmy jsou vytipovani pracovnicifgvazi na dlnickych
pozicich, kt& maji moznost postupu. U THP je tentidspup individualni, nelze najit zad-
ny kariérni plan.

V souwasné dob hleda firma studenty technickych Skol na poziceryeoji a konstrukci,
kteri by se zatovali jiz v pribéhu studia a pozgi po jeho zdarném ukaeni by mohli

nastoupit do pracovniho p@nal.
Rada zangstnanai

Firma SaarGummi jeédmecka spolénost a ma tedy ve svych vimtch edpisech uvede-
no, Ze zaréstnanci musi bytip raznych vyjednavanich zastupovani. K tomu slouZzi grav

Rada zamsstnand@. Ta sdruzuje vSechny z&stnance, haji jejich zajmy, prava a povinnos-
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ti. Jedna s vedenim firmy nagii vyjednavani zvysSeni mezdiipnflaci, stavkovém hnuti

atd. Jde o obdobu odlipifunguje jako protivaha vedeni.

Radu zamstnana si voli pracovnici kazdého podniku sami naitérvolebni obdobi. Tato
Rada poté voli svéhagdsedu, jehoz volebni obdobi je 5 let. Do dneSdit®je pedse-

dou Rady zagstnand Josef Kulda.

4.1.7 Analyzafidici struktury firmy

Vedeni firmy

Ing. Jan Tichy - jednatel spéteosti a vykonnyeditel
Ing. Jii FiSer - prokurista

Pavel Uzdil - prokurista

V ¢ele spolénosti je v sotiasné dob jeden jednatel a dva prokuristé, tktednaji jménem
spole&nosti. Prokuristé ale nejsou statutarnim organemia fim swiena plna moc

v zastoupeni. Mohou jednat jménem firmy pouze spolu

Ing. Jan Tichy je hlavni osobnostiizeni spolénosti. Cini veSkera rozhodnutfesi orga-
nizatni i jiné problémy, je térci osobou. V tomto fipact je tedy manazersky tym nahra-

zen jedinou osobou.

Vyhodou tétoridici struktury je rychlostip uskut&novani novych napada mySlenek na
zlepSeni chodu firmy, protoze neexistuje tym, ktbyybylo nutno seznamovat s novou

strategii. Rozhodnuti pana Ing. Tichého jsou gmgdio praxe v podstabkamzit.

Pro rozvoj spolénosti by vSak zfisobtizeni zalozeny na jedinédtovéku mohl byt limitu-
jici. V sowasné dob, kdy se firmy snazi maximairuplatnit na evropském trhu, je jedna-

tel firmy vytizen administrativnimi a organtz@mi problémy.

Nutno podotknout, Ze v posledni dojiz doslo ke zniné a to k ugeni prokurist a dele-

govani rkterych ukol na r¢ (viz Priloha VIII ).
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4.2 Marketingové prostiredi firmy - analyza vrgjSiho prostiredi

4.2.1 SLEPT analyza

Tato analyza shrnuje vSechny faktorygj&iho prostedi, které fisobi a ovliviuji chod fir-
my. VSechny informace pro zpracovani této analyagh@zi z internich materiafirmy,

vyrocnich zprav a osobnich pohovior

Socialré — kulturni faktory

Firma SaarGummi se nachaz{erveném Kostelci v regionu Nachod. Jedna se o malé
meésto s 8 431 obyvateli. Mira nezastnanosti se zde pohybuje v rozmezi 4 — 7 %. Stejna
mira nezaréstnanosti je prakticky v celém okrese, tedy takdbei Velké Peici, kde sidli
druh& provozovna. Za praci do firmy jezdi lidé zelk&ho okoli — Broumova, Nachoda,

Nového Mesta nad Metuji a dalSich obci.

Celoevropsky trend ukazuje dlouhodobé snizovanbgrawsti, nakst lidi v dichodovém —
neproduktivnim ¥ku. Ani oblasti Nachodska se tento trend nevyhinkdlyZ v poslednich

letech doSlo k nepatrnému zlepSenftirirny ek lidi v této oblasti dosahuje 40 let.

Ubyva tedy lidi v produktivnim &ku. Pré¥¢ pii hledani prostor pro roz&ni vyroby byl
bran zetel na zminu prostedi, nebé v Cerveném Kostelci uz nelze najit dostatek kvalit-
nich pracovnil a v budoucnu by firma musela vynakladat velké asfinaréni prostedky
na jejich hledani. Vyroba seagsunula do Velkého Figi a tim se firma otdela novym

potencionalnim pracovnikn.

Okres | Stav obyvatel k 31. 12. Pr Gmérny v ék Index sta Fi (65+/ 0-14)

MuzZi | Zeny |Celkem | MuZi | Zeny Celkem | MuZi | Zeny (Celkem

Nachod | 54 753 57540 112390 38,5 41,5 40 74,3 119,9 96,4




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

44

Narozeni | Zemveli | Pfirozeny
Okres | Snatky [Rozvody

celkem | celkem | pfirtstek
Nachod 543 385 1139 1104 31

Tab. 3. Zakladni demografické udaje v okrese Nachod

v roce 2005. Zdrojf16]

Legislativni faktory

V CR je podnikanitizeno obchodnim zéakonikem a Zivnostenskym zakoméeny musi
dodrzovat veSkeré podnikajici pravni subjekty. §idkativnich faktorech je velmiidezita

planovana reforma soudnictvi, ktera byglanzpiihlednit a zrychlit vyizovani soudnich
spofi a to vSe fi zlepSené kvalit posuzovani prava. Konkrétrpro firmu SaarGummi
bude mit velky vliv na vymahani dlatzejména novych zakérv soudnictvi. Firma si sli-

buje lepSi pruznost sofich pomoc fi feSeni starych a nevymahatelnych pohledavek.

Ekonomické faktory

Vyznamnymi ekonomickymi faktory, které owiuji ekonomické progedi na trhu aifmo

souvisi s chodem spd@leosti, jsou:
* Platebni neschopnost
» P¥iblizovani naSeho prava s pravem EU

* Nutnost reformy soudnictvi a zakios timto problémem souvisejicim — sngdna

rychlejSi gristup k gipadim vymahani pohledavek

* Mira inflace — kazdy rok probih&ghodnoceni mezd zidodu inflace.

Velmi dalezity je také st HDP, ktery za rok 2006@eské republicéinil 6,1 %. Prognéza
vySe HDP na rok 2007 je 5 % (W¥iloha 1X).

Mira nezamistnanosti byla ke konci roku 2006 na hranici 7,7P¥agndza miry nezast-

nanosti pro dalSi rok je 7,5 % (W¥iloha X).
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Inflace vroce 2006 byla 2,5 %, progndéza pro rol02@mdhaduje hodnotu 3,1 %
(viz Priloha XI).

Politické faktory

Souwasna vlada i nadale podporuje trzni hospstéd To ma velky vyznam pro dalSi roz-
voj podnikani ve vSech oblastech. Firma se bojitipké nestability, nebdta by mohla

ovlivnit jeji spolupraci se zahrafmimi dodavateli a odivateli.

Vyvoj firmy ovliviiuje zejména moznost 2my sazby dani napDPH, da& z prijma prav-
nickych osob a spi#bni da. Praw politika statu napomaha zdravé konkurenci a nepovo

luje cenové valky.

Na rozhodnuti o vystaebfirmy praw v primyslové zéa Cerveného Kostelce #o také
velky vliv ucleni tzv. ,desetiletych devych prazdnin®, jejichZ cilem je usnadnit prvni

roky podnikani a fitdhnout investory do regionu.

Technologické faktory

Ve firmé najdeme samostatné atlehi na vyzkum a vyvoj. Zde se Skoleni pracovnéi z
byvaji novymi vyrobky a postupy. Hledaji novéigtupy, jak co nejlépe vyheév pranim
zékaznika. Co se dg technologii, firma neustale vyviji atijpmnd nové moderni
technologie. V ramci skupiny SaarGummi jsou vSechayé technologie patentovany a

povaZovany za vyrobni tajemstvi.

S vyvojem a fejimanim novych technologii také souvisi automatzayroby. O tu se fir-

ma snazi maximéén veSkeré vyrobni linky jsou pirautomatizované.

Firma si také usdomuje, jak dlezité je prokazat svym zakaziik, Ze vyroba je vysoce
kvalitni a na co nejvysSi Urovni. Ktomu slouZi tdikace ISO (viz Priloh XII a
Piiloha XIII ).

Ekologické faktory

Tyto faktory nejsou satasti analyzy SLEPT, ale posledni dobou se statgjksdilezité

jako vySe zmi#gné faktory. Firma SaarGummi reflektujéstedky pfimyslové vyroby na
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Zivotni prostedi a pi zavadni i prebirani vyroby je ma v pati. Dikazem je certifikat

ISO o ochraa Zivotniho prostedi (vizPriloha XIV)

4.2.2 Analyza konkurence v odw¥tvi — Porterav model

Vyjednavaci sila zakaznik

Hlavnimi odlrateli jsou: General Motors, Volswagen, Daimler y3her, Saab, DAF,
VALEO, HELLA , Automotive Lighting, DELPHI, PEKM, WI'TE, Inalfa a dalSi
(viz Priloha XV).

Jak vyplyva jiz z skterych ¢asti mé prace, odatelé maji do wité miry velky vliv na
celou vyrobu. Oni kladou poZadavky, ceny se snaiZiitsna minimum a iitom vyZaduji

vyrobky té nejvyssi kvality.

Ziskavéani novych zakazek a kontragrobiha formou vygrovéhotizeni. Zakaznik vyhlasi
vybérovétizeni na dodavku novych dilMoznych dodavaté| ktei se do sowte @ihlasi,
je reékolik a vSichni jsou v podstana stejné arovni. Firmy mustqulozZit zpracovany pro-

jekt na vysoké urovni a spinit stanovené pozadavky.

Vyjednavaci sila dodavatei

Firmé dodavaji materialy parttiez nadnarodnich firem: SG technologies, ThonastRtey,
MB Tool, STG Stanztechnik, Henkel, STAHL Holland 3¢dna se o velmi kvalitni mate-
ridly, které museji fisre dodrzovat pedepsané normy. \fipadt porusSenidchto gedpisi
by vyrobek ztracel na své hodaot

VeSkeré dodavatele ma firma zaji$¢ smlouvou, protoZetpnedodrZzeni stanoveného ter-
minu dodani, je ohroZena cela vyroba. Takovétoexrdrby mohlo poznamenat cely kon-

trakt, nebd firma SaarGummi po dlouhodobém zp&iidvyroby nebude schopna dodrzet

stanoveny termin svému cihteli.

Hrozba vstupu novych konkurenti
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Souwasnymi konkurenty na trhu jsou GTG Automotive, GBXtomotive, Hutschinson,

Meteor, Eldysy a Toyoda Gosei.

Hrozba vstupu novych konkurénje velika, a to zejména ze strany japonskycimnakych
automobilek. Ty dokazi produkovat vyrobky za dalekbSi ceny. Zde hraje velkou roli
zna&ka a zavedeny systém komunikace mezi firmou Saar@uanejimi zakazniky. Jeli-
koz je trh v tomto oboru nasycen, je vstup novébokkirenta podnicen strategii nizkych
cen, aby mohl konkurovat zavedenym &aan. Proto by firma SaarGummiéha klast
duraz na kvalitni nabidku vyrolika vsticnou komunikaci se zdkazniky. Stale v3ak je pod-
statné udrzovat ceny vyrobkia konkuretin¢ srovnatelné urovni,c&oli kvalita musi byt

neustale vyssi.

Hrozba substituti

Hrozba substituit je v tomto od¥tvi do jisté miry omezena. Jelikoz se jedna o firktara
vyrabi kvalitni &snici systémy pro automobilovytpnysl, je hrozba jakychkoliv substifut
znané snizena. Jdeipdevsim o boj s levnymi asijskymi vyrobci automotich dif,
avSak evropské automobilky si nemohou dovolit nakap vyrobky, které jsou kvalitativ-

s

dobré jméno a image.

Rivalita

Jelikoz v automobilovém pmyslu je obrovska konkurence, hraje velkou roliae&npoli-

tika jednotlivych subjekt na trhu. Ténré vSichni vyrobci jsou schopni vyrébpoZadovany
sortiment &snicich systéih Tento sortiment se liSik@devSim v kvalit a cer, za kterou je
nabizen. Pro vyrobce je tedyldzité zvySovat kvalitu, aviak cenu udrZovat coniie, aby

prildkala zakaznika. V tomto oboru jeba i uzavirani kontrakt velmi taktizovat.

DalSim nemalym problémem, se kterym se wasné dob potykaji vSechny automobilky,
jsou asijsti konkurenti. Stale tedyistava nejpodstatjsim faktorem stanoveni ceny vy-

robku a gitom neustale dodrzovat kvalitu vyrolk
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4.3 Marketingové prostiredi firmy — analyza vnittniho prostiredi

4.3.1 Analyza Zivotniho cyklu spolé€nosti

Za dobu své existencagkonala firma peateni problémy s nedostajicimi vyrobnimi
prostory, odtrhla se od spoluprace s firmou Rubédehod a. s. a postupse stabilizovala

na trhu. V sotiasné dob se nachazi ve fazistu.

Dalo by sefici, Zze podnik, ktery se dostane do vySSiho stadiatniho cyklu, musi drzet
krok s trendy trhu. A to nejen ro¥gdvanim moznosti vyroby firmy, ale i inovacemi pro-
dukti, implementaci novych technologii a ziskdvanim cbvkontraké. V tomto obdobi
je dilezité neustale udrzovat kvality firmy v pmlomi zakaznik a stale upozdovat na

nové moznosti spoluprace.

Stadium 1  Stadium 2 Stéd[um 3 Stadiudh Stadium 5
Vznik Rozvoj Bt/ Usgch Expanze Dosjmst
Velka
Spol&nost
SaarGummi Czech s.r.o.
Velikost,
zaber, \
slozitost
Mald|

Mlady Stary
Stari podniku

Obr. 6. Schéma analyzy Zivotniho cyklu sgyadsti. Zdroj: Interni materialy firmy
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4.3.2 Marketingovy mix

Firma SaarGummi Czech pracuje se vSéastmi marketingového mixu. Pomoéchto
nastrofi marketingového mixu se snazi ziskat co nejlep&azey, které by zagily také

dalSi dlouhodobé kontrakty do budoucna a tim&hyrtirm ¢ zisk.

4.3.2.1 Vyrobek (Product)

Jak uz je vySe zméno, firma SaarGummi se zabyva vyrobou lisovanértiekié pryze a
vyrobou Esnicich systéf pro automobilovy pmimysl. Tésnici systémy jsou &eny pro

automobilové karoserie, vSechny tiekapoty apod.

Firma vyrabi své vyrobky na zakkagozadavik odkiratel, je tedy také schopna okanit
reagovat na z#my téchto pozadavk a to jak v oblasti technologickych #m tak i moz-

nych uspor — zlewmni vyrobki zmenou technologie nebo pouZzitych surovin.

Vyspelost, dislednost a kvalita vyroby je také w¥tdpii procentualnim zji$ni odpad —

zmetkovitosti, ktera se staleiiigavadni novych projeki drzi na minimalni drovni.

Kvalita vyrobki je testovana vlastnimi vysSkolenymi pracovnikinmo ve vyrolg (rozmery,
pevnost), ale fedevSim odérateli — automobilkami, a to vysoce némgmi zatzovymi
testy jako je naip dlouhodobé sprchovani auta a naslednéjéini tsnosti &€sreni dve,
jejich odolnosti proti zatékani. Kvalita je v autobilovém pfimyslu jednoznéné dana a

pii jejim neplréni hrozi reélna ztrata kontraktu, jde tedy o vediiieZitou ¢ast vyroby.

4.3.2.2 Cena a cenova politika (Price)

Cena je stanovovana dle vySe skofeh naklad avsak s phlédnutim ke konkurenci.
V tomto odwtvi jde o velmi stezeny Udaj. Jedna se o obchodni tajemsttii kvoznému

tlaku jak konkurence tak samotnych édieli, zdkaznik.

Obecre muzemetici, Ze kvalita vyrobk v automobilovém gimyslu vysoce fevysuje ce-
nu, ale konkurence srazi ceny na minimalni. V aotaitovém pamyslu je obvykla zisko-

va marze na @meérné urovni 8 %. V fipad firmy SaarGummi je odto malo vyssi.
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Ve srovnani s jinymi firmami, je SaarGummi Czechéptonkurence schopna jak cenou,
tak i kvalitou. Postaveni skupiny SaarGummi na fehmezi 5. a 10. mistem mezi vyrobci

srovnatelnych vyrohk

4.3.2.3 Misto, distribuni cesty(Place)

Firma SaarGummi Czech se nachazi wstnCerveny Kostelec. Z hlediska dostupnosti je
na velmi vyhodném mi&t Dojezdova vzdalenost zt¢iho nésta — Nachoda je cca 10 km.

Pro zandstnance je zaji8ha doprava firemnim autobusem.

Pokud jde o distribtni cesty tedy dopravu vyrobkz vyrobniho zavodu k zakaznikovi,
jednéa se oifimy prodej zboziCaso je firma schopna dodat vyrobky do 24 hodin na Gze-
mi CR, na Gzemi Evropy je firma schopna dodat vyrobixy8 hodin. Zvolenymi doprav-
nimi prostedky jsou nakladni automobily, kamiony. Dopravuwyrobniho zavodu sid&isi-

nou zaji$uji odbiratelé sami a vyuzivaji své dopravce. €ddi logistiky pouze vyda po-

Zadavek do vyroby a nasledpozadavek na vyskladni.

Dovozu vstupnich materiézaji¥'uje odaleni logistiky jak od dodavatina tzemCeské
republiky, tak i z Nmecka. K doprav téchto materidl ma firma zaji&né, formou out-
sourcingu, dopravni spaleosti. Hlavni dopravce firmy SaarGummi Czech jecdlatprava
Petréek zCeské Skalice.

Material potebny pro vyrobu je planovan vzdy s 2 — 3 tydennfedgtinem na zaklg&d
aktualnich odvolavek. Ve skladu pak materi#l yyrob¢ profila vydrzi max. 1 tyden a
zpracuje se. Na TPL je skladovaci doba o 1 az @ytyielSi. Smisi se objednavajiips
-KANBAN*, coZ znamena4, Ze je hlidana minimalni reagtna hladina ve skladu a podle té
se material objednava. Tim je také sledovano, kelikskladgného materiélu, aby nedoslo

k zastaveni vyroby.

V piipack, Ze by doSlo k zastaveni vyroby, lidé nastupujhneené volno &asovou ztratu

musi dohonit konanimipsagi.

VySe zasob hotovych vyroble stanovena na 3 — 5irlyto zasoby jsou deny pro po-

kryti vykyvu v zakazkachifpadré poruchach na strojnim éaeni.
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4.3.2.4 Propagace (Promotion)

Ve firm¢ neni samostatné marketingové é&ddi. Jednotlivé Ukoly, které by do praw
toto oddleni zaji§'ovat, jsou zahrnuty a roZiény pod ostatni odteni ve firng nag. fi-

nartni oddleni, nebo jsouignechany externim organizacim (hagblast PR).
* Reklama

Televizni reklama u této firmy neni a to ani navimiaegionalniho vysilani, nebanvesto-
vani do tohoto druhu reklamy by bylo eilné. Pokud jde o rozhlasovou reklamu, tak se
s ni mizeme setkat vifpact rozsiovani vyroby, kdy firma hleda nové pracovniky. Re-
klama tedy funguje spiSe jako inzerat. Tyto inzerfgou uvadny v pravidelnych
intervalech na regionalnich radiich. Regionalrk jesvyuzivan nejastji, naopak internet

firma nevyuZziva ubec.
* Podpora prodeje

Tento typ komuniké&niho mixu ve fornd cenovych opéeéeni pro odbratele, tzv. mnozstev-
ni slevy a zvyhodinych baléki firma také nepouziva. Prodava se zadem sjednané
ceny. Do této skupiny jsou také zahrnuty veSkeopg@g&ni materialy, které firma Saar-

Gummi Czech ma naptricka, slozky, tuzky, tasky, Kienky, aj.
e Public relations

PR ¢lanky v regionalnim tisku jsou pro firmu saniegnosti. Velmi dba na to, aby obyva-
telé Nachoda a okoli byli informovani o vyvoji fiym- zviditehuje se, buduje si dobré

jméno. Tuto vyhodu pak vyuzivdipednanich s fady a ziskavani novych pracoviik

Firma také podporuje vztahy s vlastnimi Zamanci. Ty informuje o zéméch ve firnd a
dalSich dlezitych informacich pomoci firemnin@sopisu -SG INFQ Séf redaktorkou je

Lucie Erlebachova, vedouci personalnihodetui (viz Piiloha XVI).
Pro zandstnance ma firma také vamo a velikon@ni balicky.

Do této skupiny bych zahrnulasponzoring Firma podporuje sportovni kluby (fotbal, ho-
kej, volejbal), zavody psich s¥eni, ples &sta, Mezinarodni folklorni festival, festivaly
Jiraskiv Hronov a Koletova Rty Ceskycerveny Kiz, dobrovolné hase a dalsi. Firma je

jednim ze sponzarparalympijské plavky&Bély Hlavatkove.
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SaarGummi Czech také Uzce spolupracuje s ¢haandilnou Amulet (vi2riloha XVII ).
e Osobni prodej

Firma komunikuje se zakazniky formou osobnichigek, na kterych se zakazky sjednava-
ji. Tyto osobni jednéni zajigji pracovnici prodeje SGC nebo kolegové z SG hagonal.
Pti téchto jednanich se vyuziva firemni prezentace vtedalcké forng, ktera ma fedsta-

vit spolenost, jeji portfolio sluzeb a vyrobkTistné propagéni materidly firma nema.

e Formu komunikaniho mixuDirect marketing firma nevyuziva.

4.3.3 Analyza silnych a slabych stranek (vlivy internihgprostiedi)

U analyzy vnitniho prostedi Ize vyvodit souhrn silnych a slabych stranelirpku, které
maji pro firmu zasadni vyznam. Veskeré informactgibmé k sestaveni této analyzy po-

chazi z internich materiafirmy, vyro¢nich zprav a osobnich pohovior

Silné stranky
* Spol&nost se zahratmim kapitalem.
» Puasobnost v regionu s tradici gumarenskéhionyslu.
* Vysoka kvalita vyrobk.

» Diky dostatenému finaknimu kapitalu je spotmost schopna reagovat na nahlé fi-
nartni ofresy, jako jsou pozdni platby od adatel, vypadek vyroby, zpoZthi do-

davek, a vyrovnat se s nimi.

e Stalé investovani do novych modernich vyrobniclhretogii a jejich maximalni
VyuZziti.

* Spole&nost se na trhu stabilizovala, vytita si dobré jméno.

* Spol&nost je schopnarizpiasobit se tér& vSem poZzadavkn klienti — je zde vidt

maximalni snaha o uspokojeni zakaznik

» Pruzné reagovani na pozadavky trhu.
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* PIr¢ni norem jakosti odpovidajici pozadénk EU.
» Pé&e o Zivotni prosedi.

» Dobra motivace pracovnik— vyhody pro zarstnance (stravenky, pracovni oble-
¢eni, nabidka vyhodnéhoachodového ppojisténi, stavebni sgeni, zdravotni
p&e, zvyhodiné vstupenky naizné kulturni akce, do sportovnich center — bazén,

sauna, posilovna).
* Vychova vlastnich zagstnand.
» Podpora zdravotnpostizenych — spoluprace s chmdou dilnou Amulet.
e Sponzoring.

* Informovéani zamdstnané o zménach a novinkach ve spéheosti prostednictvim
firemnihocasopisuSG INFO.

Slabé stranky

* Neni vybudovano marketingové atiehi — firma nema kvalitni pracovniky

v oblasti marketingu.
* Nedostat&na propagace firmy mezi odbornouejmosti.

* Nevyhovuijici internetové stranky firmy — strankyjsoel véeském jazyce, pouze
v némeckém nebo anglickém jazyce. | tak poskytuji nedagci a neaktualni in-

formace.

* Nedostatek pracovnikschopnych komunikovat v¥m¢iné nebo angliting.

Po identifikaci silnych a slabych stranek firmy 8aammi je vidt, Ze se firma snazi do-
stat vSem nidzenim a pozadavikn, & uz vlady nebo Evropské unie. Zaravyesiuje o své
zanestnance, vnima své okoli a chrani zivotni preafit Jde s dobou, obnovuje vyrobu i
technologie. Také pamatuje ndesre postizené spolud@any a finakiné podporuje mnoho

sportovnich klub i kulturnich akci.
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AvSak jsou zde i slabé stranky, které také amdjiy chod firmy. Za nedostatek Ize povazo-
vat nevybudovani marketingového étihi. Bylo by vhodné zvazit, zda by zavedeni toho-
to odcleni nezjednodusSilo a neZprednilo veSkeré marketingové aktivity spmiesti.
Praw toto oddleni by mohlo zabezgé lepSi propagaci firmy mezi odbornoutregosti.
Ackoli firma sponzoruje mnohaiznych regionalnich sportovnich klulb kulturni akce, o
jeji ucasti na &chto akcich se mezi ¥gjnosti @iliS nevi. Také spoluprace s chéaou dil-
nou Amulet by mohla byt Iépe prezentovan#étdm praw¥ na regionalni arovni by tato

propagace mohla napomoci budovani dobrého jmémy firobyvatel Nachodska.

V dnesni dob mobilnich telefofl a internetu jsou webové stranky u tak vyznamnéegpo
nosti nezbytnosti. BohuZel oficialni strdnky firnjgou automaticky fesneérovany na

stranky matgské spolénosti www.saargummi.conkde najdeme jen minimalni zminku o

firm¢ SaarGummi Czech. V tomto $m by nmelo dojit k naprag.

4.3.4 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
» Spole&nost se zahra&mim kapitalem * Neni vybudovano marketingoveé adgl
» Puasobnost v regionu s tradici guma- leni — firma nema kvalitni pracokyi
renského pmyslu v oblasti marketingu
» Vysoka kvalita vyrob# * Nedostatena propagace firmy na ve-
 Diky dostaténému finagnimu kapi- rejnosti

talu je spolénost schopna reagovat|na] ¢ Nevyhovujici internetové stranky fir-
nahlé finakni otresy my

» Stalé investovani do novych moder{ ¢ Nedostatek pracovnik schopnyn
nich vyrobnich technologii a jejich komunikovat v NJ nebo AJ
maximalni vyuziti

e Spole&nost se na trhu stabilizovala,
vytvorila si dobré jméno

e Spolenost je schopnafizpusobit s
témei vSem pozadavim klienti

* Pruzné reagovani na pozadavky trhu
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PIréni norem jakosti odpovidajici p
zadavikim EU

P&e o zZivotni prosedi

Motivace pracovnik

Vychova vlastnich zasstnand
Podpora zdravotnpostizenych — spq
luprace s chramou dilnou Amulet
Sponzoring

Informovani zamstnan@ o zmeénach
ve spolenosti formou firemnihata-
sopisu SG INFO

(@)
T

Prilezitosti

Hrozby

LepSi vzalavani a rozvoj schopnos
a znalosti zagstnang

Najit lepsi, rychlejSi zisob dopravy
do zaméstnani pro pracovniky
Prezentace firmy formou PR&nki
v tisku

Propagace vlastnich vyroik

St

Geograficky pesun automobilovéh
pramyslu na vychod s#mem klevné
pracovni sile a novym tiim
Pokraujici atlum pamyslové vyroby
v nekterych regionecliR

Mala propagace firmy fize vest k¢
spekulacim o provozu firmy
Podceéovani role nevladnich orgari-
zaci zabyvajicich se ZRigreSeni prof
blémi ZP a Gast véejnosti ffi roz-
hodovani v oblasti ZP

Politicka situace

Tlak konkuregnich podniki

Nedostatek kvalitnich pracovriik

Tab. 4. SWOT analyza. Zdroj: Interni materialy firm
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ZAVER
Ve své bakalské praci jsem se zabyvala analyzowj§io a vnitniho prostedi konkrétni

firmy SaarGummi Czech, s.r.o. Zkoumala jsem, jak piostedi ovliviwuji sowasné po-

staveni firmy.

Na zaklad zkoumani vySe uvedenych fakiolze konstatovat, Ze za dobu své existence
piekonala firma SaarGummi Czech, s.r.o¢gieini bariéry a problémy a vybudovala si
dobré obchodni jméno. Vzhledem k tomu, Ze firmasté@a investuje do modernich tech-
nologii swtové Urovi, nema problém plnit poZzadavky zahganich zakaznik Z&klad
strategie sp&iva ve schopnosti spaieosti vyralt vyrobky evropské urovna vysoké kva-

lity za cenu, ktera bude na stejné nebo nizsi Grmgh cena konkurence. Jak uz firma po-

chopila, pra¥ plnéni norem kvality je obrovska konkur@ri vyhoda.

Z vysledki jednotlivych analyz vyplyva, Ze pokud sp@iest odstrani zjihé nedostatky,

je usggch firmy i nadale velmi prawgbodobny.

V Gvodu prace jsem stanovila hypotézy, na ktenédjse snazila najit odpa&di a shrnuti je

nize.

1. VSechny hrozby a slabé stranky vychazeji z fakel fitma nem& marketingové
odcéleni.

> Ne vSechny hrozby a slabé stranky vychazeji z toffaktu, avSak pro spalrost

jako je SaarGummi Czech, s.r.0. by mohlo byt mamgetvé oddleni pinosem.
Obzvla¥ v této dols, kdy nejen zékaznici, ale i otfatelé a viejnost ma velky
vliv na pisobeni a chod firmy. Je velkd Skoda, Ze veSkeré&igkispojené
s marketingem &aji lidé, kte&i nejsou znali této problematiky. VeSkeré aktivity
spojené s jakoukoli marketingovainnosti jsou rozéleny mezi gkolik raznych
stredisek. Vytvéeni tohoto odéleni by mohlo napomoci ke zlepSeni, #gedréni

a ujednoceni propagace firmy.
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2. Umiseni firmy SaarGummi Czech, s.r.0. vyhovuje jejim peibam a narokm.

> V roce 1999 zvolila spotmost velmi vyhodné misto pro vystavbu samostatnych
prostor pro vlastni vyrobu. Ziskala bonus ve férmesetiletych d&ovych prazd-
nin“, a dokazala maximatnvyuzit nabidky pracovni sily a rozvinout se n#itel-
nou rychlosti v seriézni sp@leost, ktera je schopna plnit své zavazky. Zatoxe
chvili, kdy sodasné vyrobni prostoryipstaly dostéovat stej tak jako moznosti
ziskat kvalitni pracovni silu, byla vyrob#&epunuta do pronajatych prostor nedaleko
prvni provozovny. Tim firma gSila situaci s nedost&teymi prostory a zarove

ziskala pistup k novym kvalitnim pracovnikn

3. Priliv levnych asijskych vyrobk pro automobilovy pdmysl zmsobi klesajici ten-

denci v Zivotnim cyklu firmy.

> Spole&nost SaarGummi Czech, s.r.0o. ma vésmmé dob dostaténé silné postaveni
na trhu, aby sed&makou dobu tohoto tlaku nemusela obavat. Zatale nepodagu-
je tuto situaci a neustale inovuje, modernizujg/lapSuje vyrobu a vyrobni proce-
sy. Klade také velkyittaz na kvalitu, coz dokazuji certifikaty kvalityinpni stano-

venych termifi a maximalni uspokojeni poZaddvkakaznik.

Zpracovani této bakatské prace miifneslo mnoho novych pozndtkPredevSim jsem si
utiidila teoretické znalosti, jakagobi a ovliviuje vrejSi a vnitni prostedi chod firmy.
Tyto znalosti jsem idmo aplikovala na vybranou vyrobni firmu SaarGun®aiech s.r.o.
Na zaklad informacich, které mi byly steny vedenim spotmosti @ osobnich sclizkach

a e-mailem, jsem sestavila analyzy marketingovéiostiedi. Jednotlivé analyzy ukazaly
mozné cesty dalSiho rozvoje firmy, jeji silné délatranky, fed¢im se mit na pozoru a co
naopak je&tvice zargit. Verim, Ze vysledky mé prace mohou byt prgsge pro dalsi roz-

voj firmy.
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Aj Anglicky jazyk
CR  Ceska republika
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EU Evropska unie
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ISO Mezinarodni standardizai organizace, dale také ozeai pro standardy vydané

touto organizaci
Nj Némecky jazyk
PR Public relations
SGC SaarGummi Czech
SG SaarGummi
s.r.o. Spol&nost s rdnim omezenym
THP  Technicko — hospodsti pracovnici
TPE Termoplasticky elastomer

ZP Zivotni prostedi
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PRILOHAP II: VYPIS Z OBCHODNIHO REJST RIiKU
Vypls
z obchodniho rejiiku, vedeného

Krajskym soudem v Hradci Kralové

oddil C, vlozka 15557

Datum zapisu: 20.prosince 1999

Obchodni firma: Saar Gummi Czech s.r.o.

Sidlo: Cerveny Kostelec, Stolin 105, %49 41
Identifika €ni €islo: 259 31 857

Pravni forma: Spole&nost s rdenim omezenym

Predmét podnikani:
- Zpracovani gumarenskych &si
- Koupe zbozi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej

Statutarni organ:

Jednatel: Jan Tichy, €. 591112/1843
Hronov, Karoliny Swtlé 816, okres Nachod, B$549 31

den vzniku funkce: 4.Gnora 2000
Zpusob jednani:
Jednatel zastupuje spdh®st samostatn

Prokura:

Pavel Uzdil, k. 470525/012
Nachod, V Kalhotach 41, BS547 02
Ing. Jii FiSer, r&. 640817/0945
Nachod, Lipova 217, RS547 01



Za spolénost jednaji dva prokuristé spdohe. Prokuristé podepisuji za @pcnost tak, z
dva prokuristé spote¢ pripoji k obchodni firné spolé&nosti dodatek ozrajici prokurt
a svoje podpisy.

Spol&nici:

SaarGummi technologies S.ar.l.

Rue du Vin 97, L - 5445 Schengen

Lucemburské velkovévodstvi

Vklad: 207 900 000,- K

Splaceno:100 %
Obchodni podil: 99 %

SG Overseas Limited

7 New Street, St. Peter Port
Guernsey (Spojené kralovstvi)
Vklad: 2 100 000,- k
Splaceno:100 %

Obchodni podil: 1 %

Zakladni kapital: 210 000 000,- K

Vypis z obchodniho rejéku. Zdroj: [15]
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PRILOHA P IV: SIDLO FIRMY
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PRILOHA P V: GRAF OBRATU FIRMY SAARGUMMI CZECH
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PRILOHA P VI: GRAF PLANOVANEHO PO CTU ZAM ESTNANCU
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PRILOHA P VII: ORGANIZA
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PRILOHA P VIII: SCHEMA
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PRILOHA P IX: GRAF VYVOJE HDP

Riist realného HDP v CR (%)
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Rist realného HDP ¥'R. Zdroj: Rok 2002-2006SU, MPSV; ostatni progn6za

portalu euroekonom.cz [13]



PRILOHA P X: GRAF VYVOJE NEZAM ESTNANOSTI

Nezaméstnanost v CR ke konci roku v %
pivodni metodika, *nova metodika
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Nezamstnanost \CR. Zdroj: Rok 2002-2006SU, MPSV (fivodni metodika);

ostatni progndza portalu euroekonom.cz [12]



PRILOHA P XI: GRAF VYVOJE MIRY INFLACE

Mira inflace v Cesku (%)
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Mira inflace vCesku. Zdroj: Rok 2002-20@8SU, MPSV; ostatni progn6za

portalu euroekonom.cz [11]



PRILOHA P XII: CERTIFIKAT KVALITY

e
CERTIFIKAT

TUV CERT-certifika¢ni misto
TUV Saarland e.V.

_potvrzuje dle
postupu TUV CERT, Ze spolecCnost

Saar Gummi Czech s.r.o.
CZ-54941 Cerveny Kostelec

zavedla a pouziva systém managementu jakosti

automobilové tésnici systémy a
technicka pryz lisovana

Auditem, zprava ¢. B 658/01
bylo prokazéno, v souladu s pokyny pro certifikaci automobiloveho
prumyslu dle 1ISO/ TS 16948 (2. vydani),
Ze poZadavKky normy
DIN EN ISO 9001: 1994 a ISO/ TS 16949: 1999
jsou spinény
Tento certifikat je platny do 14. prosinec 2003.

Registracni &islo certifikatu 71 111 C 001

FBEA-ZL-A 2207 1-96 | |

TW
Sulzbach, 18.02.2002 SAARLAND MA—M&%

TUW (technicka kontrola) Saarland &V
Am TUW 1. D-55280 Sutzbach




PRILOHA P XIlI: CERTIFIKAT AUDITU

Certifikat

udéleny organizaci

Saar Gummi Czech s.r.o.

Stolin 105, Cerveny Kostelec
Ceska republika
Bureau Veritas Quality International (BVQI) timto osvédéuje,
ze systém managementu vyse uvedené organizace byl posouzen
a shledin-ve shodé s pozadavky nasledujicich
systémovych norem:

Norma

OHSAS 18001:1999

Oblast certifikace

VYROBA TESNICICH SYSTEMU PRO AUTOMOBILY A LISOVANYCH DiLU Z PRYZE

Datum pocitecniho schvileni: 29 BQEZEN 2004

Tento cernfikdr plat — za prfedpokladu nisledného uspokonvého udriovini funkénost systému gemeniu
P PIeCy y TOARAEN

do: 16. PROSINEC 2006

Pro ovéfeni plamost cemifikin volejre: +420 224 315 447

Zména vyse u\'gd(j’h- rozsahu cernfikace muZe byt provedena pouze na zakladé zidosa

Dawum: 29. BREZEN 2004
Cislo cernfikin: 152302

ICE BVQI BV, Westblaak 7, 3012 KC Rore

QI CS, aro, Virané nimésti 2, 160 ¢




PRILOHA P XIV: CERTIFIKAT ZP

. ’
Certifikat
udéleny organizac
Saar Gummi Czech s.r.o.

Stolin 105

Cerveny Kostelec
Ceska republika

Burean Veritas Quality International (BV Q1) timto osvédinge,
Se systém 1izent vySe nvedené organizace byl posouzen a shiedan

ve shodé s posadavky nise uvedenych norem pro 1izent
okolniho prostredi a uvedenym rogsaben: cnnosti:

NORMY

1SO 14001:1996

ROZSAH CINNOSTI

VYROBA TESNICICH SYSTEMU PRO AUTOMOBILY
A LISOVANYCH DIiLU Z PRYZE.

Datum pocdtecniho schvaleni: 3. PROSINEC 2002

Tento certifikat plati - za predpokladu ndsledného nspokojivého ndr3ovdni
systému rizeni uvedené organizace - po dobu 177 let, pocinaje dnen:

3. PROSINEC 2002

Dne:

Ridici kancelaf:

Bureau Veritas Quality International CS, s.r.0.
Vitézné namesti 2

160 00 Praha 6

31. PROSINEC 2002 3

i~
v
UKAS

ENVIRONMENTAL
MANAGEMENT

il

For Bureau Veritas Quality
International (Holding) S.A..
2™ Floor, Tower Bridge Court
224-226 Tower Bridge Road
London SEI 2TX

Cortifikdr &: 121112

008

BVQI (Holding) S.A. using UKAS accreditation covered by the accreditanon cernficate number (0
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PRILOHA P XV: SCHEMA ROZMIST
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PRILOHA P XVI: FIREMNi CASOPISSG INFO



PRILOHA P XVII: P REHLED SPONZOROVANYCH SUBJEKT U

Subjekt astka
M ésto Cerveny Kostelec (Fotbal, ZS, Folklorni festival, Ples) 100 00
Mésto Nachod (Hokej, Hazen4, Fotbal) 100 00
Hokej Hronov 20 00(
Hospic Cerveny Kostelec 12 00(
Béla Hlavackova 10 00(
Ceska spol. piim. chemie 10 00(
Koletova Rtyné 10 00(
TJ Sokol Zbetnik volejbal 8 00(
Nadaéni fond Z. Hornikové (Plavecky zavod Modré stuhy) 5 00(
Specialni Skoly(4p -Fitnes, Oblast
spolek CCK, Haski Hronov, Zavo
Drobny sponzoring psich spezeni 8 00(
Celkem 283 00(

Prrehled sponzorovanych subj@kZdroj: Interni informace firmy.



