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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva analyzou konkurence firmy CZUB a. s. na trhu vojenskych
zbrani. Cilem této prace je provést analyzu hlavnich konkurentli a na jejim zaklad¢ stanovit
pozici firmy CZUB a. s. v konkurenénim prostiedi. Prace se sklada ze dvou ¢asti teoretické
a praktické. Teoreticka Cast je vypracovana na zakladé studia odborného literatury a jsou
vni vysvétleny zakladni pojmy tykajici se konkurence a konkurenc¢niho prostiedi.
V praktické casti je predstavena firma CZUB a. s. Nasledné jsou provedeny SWOT
analyza, Pest analyza a analyza Porterova modelu péti konkurenénich sil, na jejichz
zaklad¢ byla zjisténa pozice firmy na trhu vojenskych zbrani. V zavéru prace je navrhnuto

opatieni ke zlepSeni konkurenceschopnosti firmy CZUB a. s.

Klicova slova: konkurence, SWOT analyza, PEST analyza, Porteriv model péti

konkurenénich sil, konkurenceschopnost

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the competitor analysis of the company CZUB a.s. on the
military weapons market. The aim of this work is to analyze the main competitors and
subsequently determine the position of the company CZUB a.s. in the competitive
enviroment. This thesis is devided into two parts, the theoretical one and the practical one.
The theoretical part is based on a study of literature and it explains basic concepts
regarding competition and competitive enviroment. The practical part introduces the
company CZUB a.s. Subsequently, SWOT analysis, PEST analysis and Porter five forces
analysis are performed and based on these, the position of the company on the military
weapons market is defined. In the conclusion, measures to imrpove the competitive ability

of the company CZUB a.s. are suggested.

Keywords: competition, SWOT analysis, PEST analysis, Porter five forces analysis,

competitive ability
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UvVOD

Tématem této bakalarské prace je analyza konkuren¢niho prostiedi firmy CZUB a.s.
ve kterém firma operuje. VétSina firem plsobi na trzich vyznacujicich se silnou
konkurenci. Firmy se proto musi snazit maximalné vyhovét pozadavkim zakaznikd,
protoze pravé zakaznik si voli nejvhodné&jsi produkt, kterym uspokoji své potieby. Firma
CZUB a.s. plsobi na trhu jiz fadu let. JelikoZ konkurence v oblasti zbrojniho primyslu

neustale roste, je diilezité, aby se snazila svoji pozici na trhu posilit.

Cilem prace je analyzovat konkuren¢ni prostfedi firmy pomoci vybranych analyz, nalézt

nedostatky na trhu a nasledné navrhnout doporuceni pro odstranéni téchto nedostatkd.

Prace se déli na dv¢ casti — teoretickou a praktickou. V prvni kapitole teoretické ¢asti jsou
vysvétleny  zékladni pojmy jako napf. konkurence, konkuren¢ni vyhoda,
konkurenceschopnost atd. Druha kapitola je vénovana analyze konkurence, metodam sbéru
informaci a také jsou v ni vysvétleny jednotlivé konkurencni strategie. Dalsi kapitola
se zabyva SWOT a PEST analyzou. SWOT analyza je rozdélena na dvé ¢asti — analyzu
externiho a interniho prostiedi. PEST analyza popisuje politické, ekonomické, socialni
a technologické prostiedi. Posledni kapitola teoretické Casti predstavuje Porteriv model.
Tento model zahrnuje pét konkurencnich sil, kterymi jsou potenciondlni konkurenti,

soucasni konkurenti, zdkaznici, dodavatelé a substituty.

V praktické c¢asti je nejdiive piedstavena firma CZUB a.s., jeji vznik, historie a profil
spole€nosti. Nasledné je provedena SWOT analyza. V této analyze jsou vytyCeny silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Dale je provedena analyza PEST, kterd
stanovuje vngj$i faktory ovliviiyjici Cinnost podniku. Po téchto analyzach nésleduje
Portertiv model péti konkurenénich sil. Pomoci tohoto modelu jsou analyzovani soucasni
konkurenti, potencionalni konkurenti, zdkaznici, dodavatel¢é a mozné substituty. Dalsi
kapitola ptedstavuje hlavni konkurenty firmy. K témto konkurentim fadime belgickou
firmu FN Herstal, Heckler & Koch z Némecka, italskou Berettu a americké firmy SIG
Sauer a Colt. Tito konkurenti jsou srovnani dle kritérii: podobnosti uto¢nych pusek, ceny
a doby pusobeni na trhu. JelikoZ se jedna o zahrani¢ni konkurenty a oblast, pro kterou
je velmi obtizné ziskat informace, srovnani je provedeno na zakladé dostupnych informaci.
Zavér bakalarské prace je vénovan doporucenim, pomoci nichz by mohla firma zvysit svou

konkurenceschopnost.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Konkurence je oteviend mnoZzina konkurentl, ktefi v konkurenénim prostiedi vytvareji
funkéni multiplikacéni polyfaktorovy efekt v daném case, ktery je spojeny vzajemnou
interakei silovych vektorovych poli jednotlivych konkurentii. (Cichovsky, 2002, s. 13) Pan
Kozel (2011, s. 37) ve své publikaci uvadi, ze konkurence se zpravidla nachazi v ur¢itém
odvétvi. Konkurence neprobihd pouze mezi firmami, které nabizeji stejné zbozi nebo
sluZzby pod jinou znackou. Podle nahraditelnosti produktu rozliSujeme trovné konkurence
V ramci:

znacky — jedna firma nabizi vice variant daného produktu,

formy — vSechny firmy na trhu nabizeji jeden produkt,

1

2

3. tfidy — ndhrada substituty,

4. odvétvi — alternativy uspokojujici stejné potieby,
5

uspokojovani potieb — moznost, jak uspokojit rizné potieby.

1.1 Zakladni pojmy

Konkuren¢ni prostiedi je definovano jako casovy fez prostorem nasi planety, kde na sebe
navzajem pusobi dva zivé objekty nebo subjekty, které se snazi vytvaret v daném prostoru
a Case stejnou nebo podobnou ¢innost, maji stejné nebo podobné cile a k dosazeni téchto
cili pouzivaji stejné nebo podobné metody. Z hlediska rozsahu lokalniho a globalniho
je konkuren¢ni prostfedi mistem, kde se stietavaji v konkurenénim boji konkurenti pod

vlivem vnéjsich abiotickych i biotickych faktorti, aby dosahli stanoveného cile.

Konkurenéni prostfedi Vv pojeti ekonomickém vymezuje umélé mantinely hiiste,
kde s maximalnim nasazenim v Case a prostoru soutézi a usiluji podnikatelské subjekty
0 maximalni uspéSnost, a co nejvyssi efektivnost pii realizaci ekonomickych, obchodnich
a dal$ich operaci, které prispivaji k dosazeni zisku a uspokojeni podnikatelskych ¢i jinych

aktivit.

Z hlediska marketingového je konkurené¢ni prostiedi mistem, kde se setkava potieba
prostiedi jako pocit nedostatku spojeny s touhou po uspokojeni. Usp&snost a efektivnost
uspokojeni poptavky zavisi na konkuren¢nich vyhodéach nabizenych produkti ¢i sluzeb jak

ze strany prodavajiciho, tak ze strany kupujiciho. (Cichovsky, 2002, s. 11-12)

Konkuren¢ni vyhoda je ovlivnéna konkurenceschopnosti domacich podnikii na svétovém

trhu. Dosazend ekonomickd trovenn ma vliv na zdroje konkuren¢ni vyhody domacich
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podniki. S tempem rlstu zivotni irovné obyvatelstva je klicova produktivita, vyjadiovana
hodnotou vyrobku a sluzby na jednotku vstupii, je ur€ena cenami na trhu a efektivnosti,
se kterou jsou vyrobky vyrabény a prodavany. (Dvotacek, Sluncik, 2012, s. 139) Pojem
konkurenéni vyhoda je v publikaci pana Kotlera (2003, s. 51) definovan jako: ,,mit
konkuren¢ni vyhodu je stejné jako mit stfelnou zbran v souboji, kde ostatni maji pouze

noze.

Konkurent je prvek mnoziny konkurence, ktera se vyznaCuje konkurenénimi silami,
jez pusobi na konkurenci tak, aby rychlym, efektivnim, rozhodnym a GspéSnym zpiisobem
dosdhl Vv konkuren¢nim prostiedi rozhodujici roli a vliv v porovnani s ostatnimi

konkurenty.

Konkurenceschopnost je vyslednice obalové funkce faktord, podle nichz urCujeme
konkurenceschopnost konkurenta, tedy silové vektorové orientované pole pulsobeni

konkurenénich sil a vyhod v konkurenénim prostiedi. (Cichovsky, 2002, s. 13)

1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se sklada zvn&Sich faktord, jeZz ovliviiuji realizaci
marketingovych aktivit, které jsou zaméfeny na vznik a Usp&Sné udrZzovani vztahl
s cilovymi zdkazniky. Marketingové prostfedi vytvari prileZitosti, ale také hrozby.
Proto, aby byla firma Uspé&Sna, je diilezité neustale vnéjsi prostiedi sledovat, analyzovat

a reagovat na jeho vyvoj. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 174)

1.2.1 Marketingové mikroprostredi

Cilem marketingu je vytvafet a udrZovat vztah se zdkaznikem tim, Ze firma uspokojuje
jejich pféani a potieby. Dosazeni tohoto cile neni v silach samostatného marketingu, ispéch
zavisi na interakci dalSich Ciniteld v mikroprosttedi spolec¢nosti — ostatnich oddé€lenich,
marketingovych  dodavatelich, zprostiedkovatelich, zéakaznicich, konkurenci
a nejruznéjSich Casti vetejnosti.

Pii vytvafeni marketingovych planti je nutné brat v ivahu i ostatni ¢asti firmy, jako jsou
napt. vrcholovy management, finan¢ni oddéleni, vyzkum a vyvoj, ucetni oddéleni, vyroba
a ndkupni oddéleni. Tyto skupiny tvofi pfevazné vnitini prostfedi firmy. Vrcholovy
management stanovuje poslani firmy, cile, strategie a politiky firmy. Marketingovi
manazeii Gizce spolupracuji se vSemi oddélenimi a rozhoduji se podle plant stanovenych

vrcholovym managementem. Hlavnim tkolem finan¢niho oddéleni je nalézt a poskytnout
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zdroje, které umozni marketingovy plan realizovat. Oddéleni vyzkumu a vyvoje
se soustied’uje na vytvareni atraktivnich vyrobkl a sluzeb. Nakupni oddéleni zajist'uje
dostatené mnozstvi surovin a materidlu a vyrobni oddéleni dohlizi na vyrobu
V pozadovaném mnozstvi a kvalit€. VSechna tato oddéleni ovliviuji marketingové operace
a plany. Dilezitym tkolem, ktery musi vSechna odd¢€leni spliiovat, je udrzeni harmonické

spoluprace pii vytvareni nadprimérnych hodnot a uspokojeni zdkaznika. (Kotler, 2007,

s. 130)
|\i¢1
G

vrcholovy
management

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 176

Obr. 1:Vnitrofiremni prostredi

Dodavatelé predstavuji dilezitou roli v celkovém systému, ktery vede k uspokojovani
potieb a ptani zakazniki, jelikoz dodavatelé poskytuji firme zdroje pomahajici produkovat
vlastni vyrobky a sluzby. Problémy s dodavateli mohou marketing vézné€ ohrozit.
V kratkodobém horizontu to miize zplsobit vypadky nebo zpozdéni dodavek, které mohou
snizit objem prodeje firmy a v dlouhodobém horizontu to miZze ovlivnit spokojenost

zakaznik.

Dle pani Kotlera a Armstronga (2004, s. 176) jsou zprostiedkovatelé firmy, které
pomahaji uskutectiovat obchodni operace napt. rizné typy mezi¢lankt, které prodavaji,
distribuuji a propaguji zbozi konecnym zdkaznikiim. Pan Svétlik (2005, s. 27) uvadi,
ze zprostiredkovatelé jsou osoby nebo firmy, které vyhledavaji zakazniky. Jednaji s nimi
o moznostech prodeje, pficemz zbozi sami nekupuji. Za poskytnutou sluzbu dostavaji

tzv. provizi.

Cilem cinnosti podniku je zakaznik. V prvni fad¢ je dilezity pfedmét ¢innosti podniku,
jeho zaméfeni a strategie, na kterého zakaznika se zaméfi, co nebo kdo bude jeho cilovym
trhem. Pfedmétem ¢innosti miize byt vyroba a prodej spotiebnich statkti a cilovym trhem
domécnosti. Dal§im cilovym trhem mohou byt jiné podniky, které pouzivaji vyrobky

podniku k dalsi vyrobé. Mezi zakazniky, kteti vyrobky kupuji, patfi zejména drobni
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spotiebitelé, jako jsou domdacnosti nebo jednotlivei, organizace (prumyslovy trh) nebo

vlada (statni zakéazky). (Svétlik, 2005, s. 27)

Marketingova koncepce tvrdi, Ze ma-li byt firma uspéSna, musi uspokojovat piani
a potieby zakaznikt 1épe nez konkurence. Na trhu povaZzujeme za konkurenty vSechny,
kteti nabizeji stejny nebo podobny vyrobek. Proto musi marketingovi specialisté délat néco
navic, nez jen se pfizpisobit pfanim a potfebam zakaznikl. Dilezité je ziskat strategickou
vyhodu, ktera v myslich spottebitelit umisti pevné nasi nabidku v porovnani s konkuren¢ni

nabidkou. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 177)

Pod pojmem ,,vefejnost™ rozumime urcité skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat
chovani podniku, jeho aktivity, cile a jejich plnéni. V zajmu firmy je proto udrzovat
co nejlepsi vztahy s vetejnosti. Pani Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 46) uvadéji,
zdravotnictvi, legislativa), hromadné sdélovaci prostiedky (tisk, rozhlas, televize,
internetové servery), neziskové organizace (charita, nadace, cirkve), zdjmové a natlakové
skupiny (ochranci lidskych prav, ochranci prav zvifat, odplrci globalizace), mistni

vetejnost (lidé Zijici v bezprostiednim okoli podniku, ale nepracuji v ném), obecna

vetejnost (lidé obyvajici teritorium, kde firma sidli), v€etné zahranic¢nich trha.

1.2.2 Marketingové makroprostiedi

Makroprostiedim oznacCujeme vné&jsi prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Toto prostiedi
prochazi neustalymi zménami, je nestabilni, bouflivé a dynamicky se ménici. Firma
se sklada z faktord, které ji na jedné stran¢ mohou pfinést nové prilezitosti, ale na strané

druhé ji mohou ohrozit.

Zdroj: Kotler a Armtrong, 2004, s. 180

Obr. 2:Faktory ovliviiujici vnéjsi prostredi firmy
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Radime mezi né:

1.

Demografické prostiedi — hlavni demograficka sila, kterou marketéfi sleduji,
je populace, protoze trhy tvoii lidé. Intenzivné se zajimaji 0 Cetnost populace
a populacni rust ve velkych méstech, oblastech a statech, vékové rozlozeni, troven
vzdéelani, zvyky, charakteristické rysy a zmény.

Ekonomické prostfedi — trhy vyzaduji kupni silu a lidi. Kupni sila je ovlivnéna
dosahujicimi pfijmy, cenami, Usporami, dluhy a Gvérovymi moZznostmi. Dulezité
je tedy vénovat pozornost trendiim, které ovliviiuji kupni silu, jelikoz jejich dopad
na podnikatelské ¢innosti, zvlasté u spoleCnosti, jejichz vyrobky jsou urcené
pro zakazniky S vysokymi piijmy a jsou citlivi k cenam. (Kotler a Keller, 2007,
s. 115 -123)

Piirodni prostfedi — Se zabyva ekologickymi problémy, zvlasté znecisténim vody
(tokd, jezer i mofii), ovzdusi, nedostatkem surovin, devastaci zivotniho prostiedi,
rostoucimi néklady na energie (vystavba, provoz a predev§im ukonceni Zivotnosti
jadernych elektraren).

Technologické prostfedi — je typické urovni technického rozvoje s neustalym
tempem rustu inovaci, se zkracovanim inova¢niho cyklu a s tim spojenou Zivotnosti
produktu. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 47)

Politické prostiedi — rozhodnuti tykajici se marketingu jsou velmi ovlivnéna
charakterem politického prostfedi. Je tvofeno zakony, vladnimi ufady
a natlakovymi skupinami, které ovliviiuji organizace a jednotlivce. Témito zakony
je mozné vytvortit nové ptilezitosti v ramci podnikatelskych ¢innosti.

Kulturni prostfedi — se sklada z faktor, jez ovliviiuji zdkladni spolecenské
hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani spole¢nosti. Kulturni prostiedi
ssebou pfineslo tadu hromadnych sdé€lovacich prostfedkd, ale i nadale
se uchovavaji fady tradi¢nich v dneSni dobé¢ siln¢ ptlisobicich hodnot a mistnich
specifik (nabozenskych, jazykovych), projevujicich se v mnozstvi odliSnych

subkultur. (Kotler a Keller, 2007, s. 125 — 131)
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2 ANALYZA KONKURENCE

V publikaci panti Dvoracka a Sluncika (2012, s. 45) se uvadi, ze konkurenty nejsou pouze
ti, co nabizi stejny nebo podobny produkt na trhu, ale vSichni ti, jez usiluji o vydaje
spotfebitelll. Pan Foret a pani Stavkova (2003, s. 113) tvrdi, ze pro firmu je analyza
konkurence nezbytnd, protoze piinasi informace o soucasné a potencionalni rivalit¢ mezi
firmami, které na trhu nabizi stejny nebo podobny produkt. Tato analyza vyuziva
pro zpracovani vysledku Setfeni stejné metody jako pti analyze zakaznika dle charakteru
znaku kvalitativniho ¢i kvantitativniho. Predstavuje komplexni informaci, ktera vznikne

tak, Ze postupng:

e identifikujeme konkurenci,
e urcime, jaké jsou cile a strategie konkurence,
e 7zjistime, jakd bude reakce konkurence na naSe opatieni,

e urcime slabé a silné konkurenty.

Analyza konkurence se odviji od specifikace struktury danych odvétvi, kterd se od sebe 1isi
pouze poctem vyrobcli a stupném diferenciace produktu. Rozdil mezi produktem
nediferencovanym a diferencovanym je ten, ze u produktu nediferencovaného zékaznik
nevnima dulezité rozdily mezi produkty pochéazejicimi od riznych firem. Na druhé strané
produkt diferencovany znamena, Ze zékaznik vidi rozdil pfi nabidkach riiznych vyrobka
od riznych firem. Nejcastéji se pouziva nasledujici ttidéni:

Cista konkurence — vyznaluje se velkym poétem individualnich vyrobetl, kteti nabizeji
nediferencovany produkt. Nevyhoda miize byt v tom, Ze cena je pevné stanovena trhem
a ani firma, ani zédkaznik ji nemohou ovlivnit, jelikoZ podil na celkovém trhu je nepatrny.
Nahl¢ zvySeni ceny u jednoho vyrobce zplsobi to, Ze zakaznik bude nakupovat
u konkurence. U drobného podnikatele to muize zpusobit snizeni zisku a nasledné také
vyfazeni z konkuren¢niho boje. Propagace neni dulezita, protoze vyrobce neméa moznost

ovlivnit prodejni cesty.

Monopolisticka konkurence — pro monopolistickou konkurenci je typické to, ze se sklada
z velkého poctu drobnych vyrobcu, ktefi nabizeji diferencované vyrobky nebo sluzby.
Neexistuji bariéry pfi vstupu do odvétvi a vystupu z odvétvi, tzn., ze se€ nové firmy mohou
volné v odvétvi pohybovat a podniky neperspektivni l1ze snadno zlikvidovat. Typické
pro monopolistickou konkurenci je, Ze se jednotlivi konkurenti zaméfi na urcitou skupinu

zékaznikil, jejiz potieby se snazi uspokojit co nejefektivnéjSim zplsobem, ale za vyssi
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cenu. Cenova konkurence je velka. Prodejni cesty nelze vyznamné ovlivnit. (Hordkova,

1992, s. 54)

Oligopol — se sklada z mensiho poétu vétSich firem. Podstatné je to, Ze zakaznik vidi
rozdily mezi nabizenymi produkty. Pfi¢inou téchto rozdili muze byt odlisSna kvalita
a odlisné vlastnosti, vzhled vyrobku, cena, obchodni znacka, ¢asova naroc¢nost koupé¢, Site
distribu¢ni sité a servis. U oligopolu je propagace vyznamnym nastrojem marketingu.

Vyrobce znacné ovlivituje prodejni cesty.

Cisty monopol — znamen4, Ze vyrobek nebo sluzba je v dané zemi nebo oblasti nabizen
pouze jedinou spolecnosti, ktera urcuje cenu produktu. Nefizend monopolni spolecnost
si muze urCovat vysoké ceny, provadét pouze malou nebo zadnou inzerci, poskytovat
minimélni Groven sluzeb. V tomto piipadé nemd propagace velky vyznam. Firma

kontroluje veskeré prodejni cesty. (Kotler, Keller, 2007, s. 382)

Pro ucely analyzy konkurence je dulezité znat strategii a cile konkurence. Hlavnim cilem
firmy je dosahovani maximalniho zisku, zvySovani podilu na trhu, trzby, prvenstvi
Vv technologické oblasti, poskytovani servisu na vysoké trovni, vysokéd kvalita produkce
a zaméfeni na zakaznika. Poznédme-li vice soupefe, mizeme doptedu predvidat odezvu
na ur€ité akce, jako jsou zavedeni nového vyrobku nebo nové sluzby na trh, zména ceny,

zlepSeni propagacni ¢innosti. (Hordkova, 1992, s. 55)

2.1 Metody sbéru informaci

Zdroje dat, pomoci kterych jsou stavény informacéni soustavy, lze rozdélit na primarni
a sekundarni. Shromazd’'ovani informaci primarnich se dé€je pti feSeni aktudlniho problému.
Informace sekundarni obsahuji jiz informace existujici, souvisejici s feSenym problémem

pouze zprostfedkovane. (Hordkova, 1992, s. 75)

2.1.1 Primarni informace

Primarni informace ziskavdme pii feSeni problému pomoci vlastniho vyzkumu, ktery
je zaméfen na zodpoveézeni konkrétniho problému na daném trhu. Dilezitou ¢asti v oblasti
marketingu pfi vyzkumnych projektech je pravé sbér primarnich informaci. Tato data
ziskavame na zaklad¢€ pozorovani, interview, prizkumu minéni, dotazovani nebo realizaci
experimentu. Pii sbéru primarnich informaci se vyuZivaji metody kvantitativni
a kvalitativni. Pomoci metod kvantitativnich vyhodnocujeme odpovédi na otazky. Mezi

kvantitativni metody fadime:
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Pisemné dotazovani — dotazniky posilané postou, ankety.

¢ Internetové dotazovani — dotazovani pomoci e-mailu, webovych stranek

e Telefonické dotazovani — s podporou nebo bez podpory pocitace, neochota
respondentl odpovidat.

o Panelova diskuse — pravideln¢ se opakujici prizkumy, kterych se ucastni stejna

skupina lidi, tzv. panel, odpovédi na ruzné otazky.

V jinych situacich se mohou vyuzivat také metody kvalitativni. Tyto metody se vyuzivaji
v pripadech, kdy chceme zjistit pti¢iny chovani spotiebitele, ale také pti vyvoji a testovani
novych vyrobkil. Firma chce znat ndzory potencionalnich zékaznikti. K nejcastéji

pouzivanym kvalitativnim metodam patfi:

e Focus group — je skupina lidi nebo odbornikti pod vedenim moderatora. Diskutuji
o problémech nebo se snazi nalézt odpovédi na rizné otazky. Hlavnim ucelem
je ziskat nové informace, nazory, pohledy. Casto se vyuziva pii vyvoji a testovani
novych vyrobkd.

e Hloubkové rozhovory — vedené psychologem, ktery se pomoci ruznych otazek
a testll snazi ziskat pozadované informace od respondenta nebo se snazi pochopit
iraciondlni pfi¢iny chovani spotrebiteli.

e Brainstorming — probiha ve skuping, kde ma kazdy moznost vyjadfit své nazory,
napady, které se zapisuji, ale v tuto chvili nehodnoti. Jakmile tato doba ubéhne,
napady se zacnou probirat, tfidit, az zlistane urcity pocet, ktery piedstavuje

ptipadné feSeni problému. (Blazkova, 2007, s. 88-89)

2.1.2 Sekundarni informace

Sekundarni informace jsou tedy ty, které uz existuji. Vztahuji se k feSené problematice,
ale byly shromézdény jiz za jinym ucelem. Sekundarni data dale d€lime na vnitini a vnéjsi.
Skupina vnitinich dat vyplyva z vnitiniho zpravodajstvi firmy, hlavné z ucetnictvi.
Vyhodou téchto zdroju je dostupnost udaji diky vypocetni technice. Informace jsou spjaty
sdanou firmou. Podstatnou roli hraje ve vnitinim zpravodajstvi vazba na zakaznika,

zejména zaznamy o vraceni zbozi, diivody nespokojenosti.

Mezi vnéjsi zdroje dat patii publikace vydavané statni statistickou sluzbou (statistické
rocenky, demograficka struktura, migrace obyvatelstva), periodické ekonomické

a obchodné orientované tiskoviny, noviny, odborné knihy, vyro¢ni zpravy podnika
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a organizaci. Oproti zdrojim primarnim maji tyto zdroje vyhodu v tom, Ze poskytuji
informace okamzit¢ a levné. Na strané druhé maji také nevyhody, jako napt. zastaralost
udajt, nespolehlivost, mozna neptesnost, kterd vyplyva ze skuteCnosti, ze udaje byly
shromdzdény pro jiny Ucel a nesouvisi s feSenim aktualniho problému. (Horakova, 1992,

S. 77)

2.2 Konkuren¢ni strategie

Jakmile firma zhodnoti a identifikuje hlavni konkurenty, je dilezité, aby vytvotila takovou
konkurenéni strategii, kterd ji pomiize co nejlépe umistit produkt Oproti nabidce jinych

firem. Pro volbu konkurencni strategie je nutné odpoveédét na dvé zakladni dilezité otazky:

1. Jaka je pfitazlivost odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a jaké jsou faktory,
které ji urcuji?
2. Jaci jsou rozhodujici Cinitelé urCujici vzajemné konkurencni postaveni mezi

konkurenty v ramci daného odvétvi?

Pro vSechny spolecnosti neexistuje stejna nejlepsi strategie. Kazda firma si musi uvédomit,
co je pro ni nejlepsi vzhledem k situaci v odvétvi i jejim cilim, zdrojum a pfilezitostem.
Kazda zvolend strategie vramci firmy vyZaduje rizné aktivity a produkty. Nyni
se seznamime s marketingovymi strategiemi, které firmy vyuZzivaji. (Kotler, 2007, s. 578;

Urbanek, 2010, s. 163)

2.2.1 Strategie trzniho vidce

Za vudce na trhu povazujeme podnik, ktery ma nejvétsi trzni podil, dosahuje nejvyssich
ziskti a obvykle vede ostatni firmy pfi cenovych zménach uvadénim novych produkti,
vydaji za reklamu a distribu¢nim pokrytim. Jeho snahou je udrzet si svoji pozici a posilit ji.
VétSinou tuto pozici ziskal tim, Ze byl prvni na trhu. Vidce na trhu piedstavuje ohnisko
zamé&feni konkurence, je tim, koho je nutno vyzvat, napodobit nebo se mu vyhnout.
Celkovy trh je moZné rozsifit ziskdnim novych zakaznikl, lep$im vyuZitim vyrobkil
¢i Cast€jSim vyuzivanim vyrobkl. Dalsi moznosti je pfedstavit novou znacku. (Blazkova,

2007, s. 138)

2.2.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Trzni vyzyvatel zaujima na trhu vétSinou druhou pozici. Uéelem je zvysit trzni podil

na ukor trzniho viiddce nebo na ukor stejné velkych nebo mensich firem na stejném trhu.
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Zvyseni trzniho podilu je zalozeno bud’ na nizSich cenach a mensi kvalité, nez kterou
nabizi trzni vidce. Na nabidce Spickovych vyrobkl, vyrobkovych inovacich nebo
inovacich v nécem jiném. Firma se na trhu snazi obsadit neobsazenou pozici a byt

V ni lepsi nez trzni viidce. (Blazkova, 2007, s. 139)

2.2.3 Strategie trzniho nasledovatele

Nasledovatel mize na trhu ziskat spoustu vyhod. Viidce na trhu nese Casto vysoké naklady
spojené svyvojem a zavadénim novych vyrobkll, rozSifovanim distribucnich cest,
informovanosti a vzdélanosti trhu. Za riziko, které podstupuje ma na trhu obvykle vedouci
postaveni. Nasledovatel muze Cerpat ze zkuSenosti trzniho vidce, kopirovat ¢i vylepSit
jeho produkty za cenu pomérné nizsich investic nez trzni vudce. Ackoliv nasledovatel
neziska misto trzniho viidce, miize dosdhnout pomérné stejnych ziskli. Kazdy nésledovatel
se snazi ziskat pro cilovy trh vyhody, jako napf. umisténi, financovani, sluzby.
Nésledovatel je na prvnim misté utoku vidce. Jeho snahou je udrzovat nizké vyrobni
naklady a kvalitni vyrobky a sluzby. Samoziejmé by mél vstupovat na noveé vzniklé trhy.
Firmy nésledovateliit se déli do tii typt. Kopirovaé¢ kopiruje distribuci produktd,
marketingové kroky vidce. Nevytvaii viibec nic nového, originalniho. Imitator kopiruje
fakta podle lidra, ale snazi se zménit obal, reklamu, ceny. Trzni vidce ho nefesi
do té doby, nez ho imitator napadne. Posledni skupinou je adaptér, ktery stavi
na produktech vidce a snazi se je ¢asteéné vylepSovat. Miize zacit prodavat na jinych

trzich, aby nebyl srovnavan s trznim vidcem. (Kotler, 2007, s. 595-596)

2.2.4 Strategie trzniho troSkare

Jedna se o firmy, které se nezamétuji na cely trh pouze na urcitou ¢ast. Vyhledava trzni
mezery, jez vyzaduji specialni schopnosti a pro velké podniky nejsou atraktivni. Nemayji

tak moznost stat se vidcem urcitého segmentu. (Blazkova, 2007, s. 139)
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3 SITUACNI ANALYZA

Analyza je potiebnd pifi zahdjeni planovaci ¢innosti. Proto, abychom pochopili vychozi
stav firmy, je nutné provést situaéni analyzu. Zni vyplyva dikladné, objektivni
a systematické zjisténi situace firmy ve vztahu k vnéjSimu prostiedi a jejich vnitinich
podminek a potencidlu. Po provedeni této analyzy bychom méli vécné odpoveédét napiiklad

na otazky:

e Jaké ma firma nyné&jsi postaveni na trhu a jak se méni jeji pozice?
e Jakou ma ,,image* firma znacky u zdkaznikli nebo obchodnich partner?
e Jestli se méni makroprostiedi a mezoprostredi, ve kterém firma ptsobi?

e Jaka je situace u konkuren¢nich firem?

Ukolem situaéni analyzy je podchytit viechny vlivy, které tvoii podminky pro podnikani.
Tyto vlivy mohou ptisobit na firmu jednak z vnéjSku (legislativa, demografické zmeny,
konkurence, geografické vlivy, zmény v technice), ale tvoifi také soucast vnitiniho
prostiedi (kvalifikovanost pracovnikli, finan¢ni zdroje, kulturni a podnikatelska uroven,

vybavenost). (Svétlik, 2005, s. 317)

3.1 SWOT analyza

SWOT analyzou mizeme oznacit analyzu vnitinich a vné&jSich Ciniteld ovliviiyjicich
prosperitu firmy. Smyslem je posoudit pfedpoklady firmy k uskute¢néni urcitého
podnikatelského zdméru a zaroven provést rozbor vnéjsich prileZitosti a omezeni danych
trhem. Vysledky externi analyzy pfedstavuji situa¢ni analyzu z hlediska moznosti, které
ma firma vzhledem K ostatnim subjektim na trhu a na zakladé parametrti danych vnéjsim

prostiedim, ve kterém se firma pohybuje, at’ uz na trhu narodnim ¢i mezinarodnim.

Pomoci externi analyzy zjiStujeme a hodnotime silné a slabé stranky vlastni firmy,
aby na zdklad¢ jejich poznani mohly byt ureny ptednosti podniku a zaroven naplanovéno
opatfeni pro odstranéni nedostatkti, které podnik omezuji v soutézi schopné konkurence.
V analyze musi byt zhodnoceny vSechny okruhy podnikovych funkci a podnikové

problematiky, aby byla fadné provedena. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 83)
Vhodné zésady pouzivané pti zpracovani SWOT analyzy:

1. SWOT analyza vyuzivana ve strategické analyze by méla obsahovat pouze

,.strategicka® fakta a jevy.
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2. SWOT analyza by méla, stejn¢ jako ostatni dil¢i analyzy, obsahovat pouze fakta,
ktera se tykaji analyzované strategické oblasti.

3. Zavéry SWOT by mély byt relevantni, tzn., Ze analyza by méla byt zpracovana
za Ucelem, pro ktery je vytvarena, neméla by byt mechanicky aplikovana pfi feSeni
problematiky, na kterou nebyla zpracovana.

4. SWOT analyza by méla byt ,,diivéryhodna®, to znamena, ze pii vytvareni by méla
byt pouzivana pouze provéiend, ditvéryhodna fakta.

5. SWOT analyza by méla byt objektivni, tj. analyza by neméla vyjadfovat pouze
subjektivni nazory analyzy, nybrz ukazovat objektivné vlastnosti predmétu analyzy,

ptipadné prostiedi, ve kterém se objekt nachazi. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 140)

Interni

Externi

Zdroj: Urbanek, 2010, s. 214

Obr. 3:SWOT analyza

Pti zhodnoceni vSech faktorti analyzy se firm¢ oteviraji sméry, které je mozno uplatnit
Vv konkrétnich strategiich. Jednak je to u maximalniho vyuziti vlastnich silnych stranek,
tak pfi eliminaci moznych hrozeb. Také se jednd o maximalni vyuziti pfilezitosti jak
pii omezeni vlastnich chyb, tak pfi zmobilizovani vSech prostfedkd, které ma firma

k dispozici. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 83)
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3.1.1 Analyza externiho prostiedi

V této analyze jsou zahrnuty ptilezitosti a hrozby firmy. Miize byt také oznacena jako O-T
analyza. Firma by méla vytvofit marketingovy informacni systém, ktery ji pomize mit
neustaly ptehled o nejnovéjsich vyvojovych trendech. Kazdy z téchto trendl predstavuje
pro firmu urcité pfilezitosti a hrozby. Tato analyza umoznuje firm¢ odhalit atraktivni
prilezitosti, které skryva trh, a mohou pfinést podniku vyhodu proti ostatnim ucastnikiim
ekonomické soutéze. Soucasné také nuti k zamysleni nad problémy, kterym by mohla

firma v budoucnosti ¢elit. (Kotler a Keller, 2007, s. 90)

Prilezitosti (Opportunities) predstavuji moznosti, které mohou firmé pomoci k lepsimu
vyuziti zdroji a ucinnéjSimu splnéni cili. Zvyhodnuji firmu oproti konkurenci. Dobry

marketing dokaze ptilezitosti nalézat, rozvijet a vydélavat na nich. Pfilezitosti mohou byt:

e rozvoj novych technologii,

e nenaplnéné potieby zédkaznik,

e rozvoj novych trh,

e odstranéni mezinarodnich bariér,

e rostouci mezinarodni trhy.

Hrozby (Threats) piedstavuji nepfiznivou situaci ¢i zménu v podnikovém okoli
znamenajici piekazky pro Cinnost. Pro firmu mohou znamenat Gpadek nebo netspéch.
Snahou podniku je rychle reagovat odpovidajicim zptisobem, aby je odstranil nebo alespon

minimalizoval. Mezi hrozby fadime:

e vstup novych konkurentli na trh,
e konkurenti majici niz8i naklady ale kvalitngjsi vyrobek,
e zmény v preferencich zdkaznikd,

e zavedeni obchodnich bariér. (Blazkova, 2007, s. 156)

3.1.2 Analyza interniho prostiedi

Analyza interniho prostfedi firmy spoc¢iva v pfesném vymezeni silnych a slabych stranek.
Také byva oznacovana jako S-W analyza. Vysledky S-W analyzy ovliviiuji zasadnim
zpusobem rozhodovaci procesy souvisejici s fizenim marketingové ¢innosti (stanoveni

cili, rozmisténi zdroji a kazdodenni ¢innost podniku). (Hordkova, 1992, s. 49)
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Silné stranky (Strengths) jsou ve firm& povazovany ty interni faktory, diky kterym
ma firma silnou pozici na trhu. Jedné se o oblasti, které pfedstavuji jeji silné stranky. Lze
je vyuzit pii stanoveni konkurencni vyhody. Jedna se o posouzeni podnikovych schopnosti,

dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu. Silnymi strankami jsou:

e silna znacka,

e dobré povédomi mezi zakazniky,

e aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji,
e pusobnost na zahrani¢nich trzich,

e cenova vyhoda diky know-how.

Slabé stranky (Weaknesses) jsou opakem silnych stranek. Firma ma v nékterych
oblastech slabiny. Slabé stranky brani efektivnimu vykonu firmy. Je zadouci, aby je firma

odstranovala nebo aspoit minimalizovala. Ke slabym strankam fadime:

e Spatné umisténi firmy,

e Spatna reputace mezi zakazniky,

e vysoké néklady,

e nedostatek marketingovych zkusenosti,

e nejisté piijmy v budoucnu. (Blazkova, 2007, s. 156)

3.2 PEST analyza

Nez se firma rozhodne vstoupit do mezindrodniho prostfedi, musi provést fadu analyz,
které ji pomlzou pii rozhodovani o strategii mezindrodniho marketingu. Za zakladni
analyzu makroekonomického prosttedi je povazovana tzv. PEST analyza. Tato analyza
se zaméfuje na hodnoceni vlivii prostiedi, a to jak politického a pravniho, ekonomického,
socialné-kulturniho, tak i technologického. Podle pana Kozla (2011, s. 45) smyslem PEST
analyzy je zjiStovat jak staticka data, tak trendy, ke kterym dochazi a podle nichz

se da usoudit budouci vyvoj.
Politické a pravni prostredi (Political and Legal Enviroment)

Politické a pravni prostiedi jsou zakladni faktory, které rozhoduji o tom, zda se firma
rozhodne vstoupit na zahrani¢ni trh a jakou formu vstupu na zahrani¢ni trh zvoli. Kdyz
je zahrani¢ni prostedi stabilni, je to motiv pro zahrani¢ni investory a vyvozce, a ma to také

pozitivni vliv na zaélenovani zemi do procesu internacionalizace. Naopak Vv nestabilnim
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prostfedi se mohou zemé dostat do ekonomické izolace. Analyza politického a pravniho
prostiedi obvykle zkouma: politicky systém, politickou stabilitu, vztahy k zahrani¢nim

firmam, pravni Gpravy podnikani zahrani¢nich subjektii.
Ekonomické prostiedi (Economical Enviroment)

V prostfedi ekonomické se vzdy analyzuji zdkladni makroekonomické ukazatele a jejich
vyvoj. Nejcastéji se jednd o vyvoj HDP na obyvatele, miru inflace, miru nezaméstnanosti,
tempo rustu HDP, spotiebu domacnosti, vyvoj investic, atp. Do ekonomické analyzy jsou
také Casto zahrnovany zakladni demografické tdaje (pocet obyvatel, primérna délka
zivota, vzdélanostni a profesni struktura). Analyzy politického i ekonomického prostiedi
jsou snadno dostupné, jelikoz je provadéji jak soukromé tak vefejné instituce. Diky témto
analyzdm jsou zem¢ fazeny do skupin podle stupné rizika. Riziko je hodnoceno

Z kratkodobého, stfednédobého i dlouhodobého hlediska.
Socialni a kulturni prostfedi (Social and Cultural Enviroment)

Socialni a kulturni prostfedi jsou vyznamnymi vlivy, které odliSuji tuzemsky marketing
od marketingu mezinarodniho. Tyto faktory obvykle rozhoduji o uspéchu ¢i netspéchu
marketingové strategie. Rada studii je vénovana pravé socialné-kulturnim odlignostem.

V rdmci mezinarodniho marketingu jsou vyznamné zejména vyzkumy zivotniho stylu.
Technologické prostiedi (Technical Enviroment)

Technologické prostiedi podava informace 1 technické vyspélosti zemé€ a o moznosti
vyuzivani jejiho v€decko-vyzkumného potencidlu. V analyze technologického prostiedi
se pouzivaji nasledujici udaje (vydaje na vyzkum a vyvoj, vydaje na vyzkum a vyvoj
Vv jednotlivych odvétvich, pocet védeckych pracovnikli, vybavenost vypocetni technikou).

(Machkova, Santo, Zamykalova a kol., 2002, s. 162-165)
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4 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Porteriv model péti konkurencnich sil slouzi k zapamatovani konkuren¢ni pozice firmy
vV odvétvi a je také vyuzitelny pro analyzu marketingu. Pisobeni téchto sil stanovuje
ptedpoklad pro dosazeni zisku v urcitém odvétvi. Pan Porter identifikoval pét sil, které

rozhoduji o vlastni dlouhodobé atraktivité trhu nebo trzniho segmentu. Jedna se o:

Nové konkurenty vstupujici do odvétvi
Rivalitu mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu
OhroZeni ze strany substitutii vyrobku
Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila dodavatelti (Hanzelkova a kol., 2009, s. 109)
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Zdroj: Blazkova, 2007, s. 57.

Obr. 4:Porteriv model péti konkurencnich sil

4.1 Novi konkurenti vstupujici do odvétvi

Jelikoz tuto konkurenci v podstaté nezname, konkurent se proto mize objevit kdekoliv
a kdykoliv. Proto tuto konkurenci analyzujeme nepiimo, tj. moznost nedokonalosti
vstupnich bariér, které by této konkurencni sile umoznily nebo neumoznily vstup na trh.
Typ této konkurence vznika tak, Ze na rostoucim trhu dosahuji dodavatelé vysokych ziskli

a je proto snadné do dané oblasti vstoupit. Stavajici dodavatelé Celi této konkurenci tak,
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ze se snazi udé€lat vSe proto, aby byl trh pro nové dodavatele neatraktivni. Rozvijeji
technologie, které nové ptichozi nemaji. Po nové¢ prichozi do odvétvi je omezeni v tom,

7e nemaji dostatek zkugenosti. (Heskova a Starchon, 2009, s. 72)

4.2 Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu

Rivalita v odvétvi muze byt ovlivnéna velikosti a po¢tem konkurenttl, stupném odlisnosti
mezi vyrobky a sluzbami, ale také Grovni bariér pii vstupu na trh a odchodu z ného.
Intenzivnéjsi rivalita je tehdy, kdyZ se na trhu vyskytuje bud’ mnoho malych, nebo stejné
velkych konkurentt a vyrobek je t€zké odlisit. Hrozba stavajicich konkurentd je nejsilngjsi
v piipadé pomalého rtstu trhu nebo jeho poklesu. Vyrobci jsou nuceni snizovat naklady

a zlepSovat sluzby. ReSenim miiZze byt napf:

e spravny vyrobek na spravném misté za spravnou cenu,
e odliseni nebo nalezeni trzni mezery,

e nasledovat strategii nizkych naklada. (Blazkova, 2007, s. 59)

4.3 OhroZeni ze strany substitutti vyrobku

Vsechny firmy v odvétvi soutézi s odveétvimi, ktera vyrabé&ji substituty. Substituty limituji
potenciondlni vynosy v odvétvi tim, Ze urcuji cenové stropy. Identifikovani substitutl
znamena vyhleddvani jinych vyrobkl, které mohou splnit stejnou funkci. Substituéni
vyrobky, které zasluhuji nejvetsi pozornost, jsou ty, kterym jejich cenova pozice umoziuje
priblizit se produkci odvétvi, nebo jsou vyrabény odvétvimi, jez dosahuji vysokého zisku.!

(Porter, 2004, s. 23-24)
Faktory zvySujici hrozbu substitutii:

e pokud firma nabizi vyrobky s niz§imi naklady, tedy i s niZ§imi cenami,
e pokud firmy nabizejici substituty podstatné zvysSuji nabidku,

e ndklady na pfechod k substitutu jsou nizké. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 111)

L All firms in an industry are competing with industries producing substitute products. Substitutes limit the
potential returns of an industry by placing a ceiling on the prices. Identifying substitute products is a matter
of searching for other products that can perform the same function. Substitute products that deserve the most
attention are those that are subject to trends improving their price-performance tradeoff with the industry is

product or are produced by industries earning high profits.
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4.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Segment se stava neatraktivnim, pokud maji zékaznici velkou nebo vzriistajici vyjednavaci
silu. Vyjednavaci sila zdkaznika vzrustd, kdyz vyrobek piedstavuje znacnou ¢ast celkovych
nakladt zakaznika, kdyz je vyrobek nediferencovany nebo kdyz jsou néklady na zménu
nizké. Jestlize se chtéji prodejci chranit, méli by si vybirat zdkazniky, ktefi maji nejmensi
vyjednavaci silu nebo moznost ménit dodavatele. Jest¢ vyhodnéjsi obrana spociva
ve vytvofeni lep$i nabidky, kterou ani silni zakaznici neodmitnou. (Kotler a Keller, 2007,
s. 381)

Faktory zhorSujici vyjednéavaci pozici viuci zékaznikiim:

e kvalita nehraje pti nakupnim rozhodovani zakaznika velkou roli,
e zdkaznici jsou cenove citlivi,
e zdkaznik miiZze snadno pfejit ke konkurenci,

e 7zbozi, které¢ zakaznik od dodavatele odebira, neni diferencované. (Hanzelkova

a kol., 2009, s. 111)

4.5 Vyjednavaci sila dodavateld

Dodavatelé mohou uplatnit pfevahu pii vyjednavani nad ostatnimi UcCastniky odvétvi
hrozbou, ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkli a sluzeb.? SniZovani
dodavaného mmnozstvi nebo zvySovani ceny déla segment neatraktivni. Dodavatelé
se stavaji silnymi, kdyZ existuje malo nahrazek, kdyZ je doddvany produkt dileZitou
slozkou pro vyrobu nebo ndklady na zménu dodavatele jsou vysoké. NejlepSim
stanoviskem je vytvofeni dobrych vztaht s dodavateli, v nichZ jsou vitézi obé strany,
nebo lze vyuzivat vice zdroji dodavek. (Porter, 2004, s. 27; Kotler a Keller, 2007, s. 381)

2 Suppliers can exert bargaining power over participants in an industry by threatening to raise prices or

reduce the quality of purchased goods and services.
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5 PROFIL FIRMY CESKA ZBROJOVKA A.S.

Ceska zbrojovka je akciova spolecnost sidlici v Uherském Brodé na ulici Svatopluka
Cecha 1283. O vystavbé zbrojniho zavodu v Uherském Brodé bylo rozhodnuto v poloving
roku 1936. Zpocatku se podnik zaméfoval na vyrobu ru¢nich vojenskych zbrani, pozdéji
se vyroba rozsifila o vyrobky pro civilni pouziti, a to o lovecké a sportovni zbrané. Mimo

to se spole¢nost zabyva vyrobou komponentt pro letecky a automobilovy prumysl.

V soucasné dobé Ceska zbrojovka patii k nejvétsim svétovym vyrobctim zbrani, prodava
zbrang pfiblizn¢ do 100 zemi svéta. Celkova roéni produkce se pohybuje kolem 250 000 ks
zbrani. Jejich piednosti je vysoka kvalita, pfesnost a spolehlivost. Tyto vlastnosti zajist'uji,
e je o vyrobky neustaly zajem. Vyrobni vlastnosti zbrani z Ceské zbrojovky vytvotily
za dobu jeji existence vysokou image jak na trhu domdacim tak i svétovém. Vyvojem
a vyrobou novych pistoli, malorazek, kulovnic, brokovnic a vzduchovych zbrani firma
rozsifuje sortiment vyrobkil. Ceska zbrojovka kazdoroéné investuje znaéné finanéni &astky
na ndkup Spickovych technologii, a to hlavné v oblasti numericky fizenych obrdbécich

strojti a techniky.

P#iblizné 95 % celkové produkce firmy je uréeno na export. Ceska zbrojovka predstavuje
jedinou tuzemskou firmu zaméfenou na vyrobu ruénich palnych zbrani. Ceska zbrojovka
patii mezi nejvétsi zaméstnavatele ve Zlinském kraji s po¢tem cca 1800 zaméstnancii.

(Interni dokumentace)

Zdroj: © CZUB.cz, 2016

Obr. 5:Logo firmy Ceskd zbrojovka
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5.1 Historie firmy

O wvystavbé zbrojniho zavodu v Uherském Brodé bylo rozhodnuto vroce 1936.
Za pozemek o rozloze 20 ha zbrojovka zaplatila pouhych 172 000 K¢. Vyhodou bylo to,
ze se nachdzel v blizkosti Zelezni¢niho nadrazi, coz usnadnilo vybudovani vlecky.
Vystavba zbrojovky byla zahajena 28. 7. 1936 firmou Architekt K. Bubla. Koncem
listopadu téhoz roku byla stavba hotova do té miry, Ze se v ni mohlo zacit vyrabét.
Vybudovany byly dva jednoposchod’ové objekty se ctyfmi vyrobnimi saly. Kalirna
a stfelnice byly postaveny jako zvlastni objekty. V roce 1937 se uherskobrodska tovarna
dockala zapsani do registru podnikii dilezitych pro obranu statu. Mezi prvni vyrobené

zbrang patfil kulomet vzor 30, ktery nemél v té dob& ve svété konkurenci.

Zdroj: © CZUB.cz, 2016

Obr. 6:Tovarna v roce 1942

V bfeznu 1939 zasahla okupace Cech a Moravy také zbrojni tovarnu v okamziku, kdy
délnici pracovali na vyrobé leteckého kulometu a signalnich pistoli. V letech 1940-1941
byla vybudovdana 60m dlouha jednoposchod’ovd administrativni budova, rovnéz byla
vybudovana kuchyn a jidelna pro zaméstnance. V roce 1945 byl Ing. Josef Kiiz zvolen
prozatimnim ndrodnim spravcem zbrojovky. V té dobé pracovalo v zavode asi 200
zaméstnanc. Béhem prvni poloviny roku 1946 se Ceskd zbrojovka stala narodnim
podnikem. Zaklad uherskobrodského vyrobniho programu V letech 1947-1948 tvotily
vzduchovky. Do ¢ela zavodu se v roce 1949 dostal FrantiSek Brejcha. V ¢ervnu téhoz roku
zacCala Usp€Snd vyroba novych samopalii pro Ceskoslovenskou armadu a bezpecnostni

slozky.

26. 6. 1949 podepsal ministr primyslu zfizovaci listinu, na jejimz zékladé se Ceska

zbrojovka stala 1. 1. 1950 samostatnym narodnim podnikem Zavody pfesného strojirenstvi
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Uhersky Brod. V roce 1951 podnik ziskal poboc¢ku ,,Svit* vzdalenou od hlavnich zavodu
2,5km. Zde byla v pfizemi umisténa vyroba ¢lankt nabojovych past a v prvnim patie byly
ucnovské dilny. V roce 1954 byla vybudovana chromovna a doslo k rozsifeni Cernirny.
Novym feditelem se v roce 1959 stal Stanislav Ruzak, ktery tuto funkci vykonaval nejdéle.
Velkym problémem vté dobé byl chronicky nedostatek elektrického proudu,

ktery se projevoval opakovanym pierusovanim dodavek.

V roce 1965 se zbrojni tovarna v Uherském Brod¢ pfejmenovala na narodni podnik
Piesného strojirenstvi, avSak stala se soucasti vyrobné hospodaiské jednotky, jejimz
hlavnim sortimentem byla zemédélska technika. Narodni podnik Pfesné strojirenstvi
Uhersky Brod byl podfizen oborovému feditelstvi Zbrojovka Brno. Pfedmétem cinnosti
nového podniku byla vyroba loveckych a sportovnich zbrani. V druhé poloviné 60. let
minulého stoleti se narodni podnik Pfesné strojirenstvi Uhersky Brod zatadil mezi stfedné
velké vyrobce spomérné stabilnim sortimentem tvofenym civilnimi a sluzebnimi

zbranémi.

Na pocatku 80. let minulého stoleti nastal klicovy zlom v podobé postupného nakupu
numericky fizenych obrabécich stroji a center, které umoZnily vyrobu s vyssi
produktivitou a piesnosti. 27. 8. 1988 vznikl statni podnik Ceska zbrojovka Uhersky Brod
se zakladnim jménim 405 890 000KE. V roce 1991 zahéjila Ceska zbrojovka pifimou
exportni &innost. Ceska zbrojovka a. s. se sidlem v Uherském Brodé vznikla 1. 5. 1992,
generalnim feditelem se stal Ing. Miroslav Duda. Prvni valnd hromada probéhla v inoru

1993 za tiCasti jediného akcionate Fondu narodniho majetku.

Rok 1996 se stal kli¢ovym pro expanzi CZ na prestizni trh Spojenych statil. Na jafe byla
zalozena dcefind spolecnost CZ-USA. Zasadnim meznikem v roce 2001 bylo podepsani
smlouvy na dodavku pistoli s piislusenstvim pro Policii CR. V roce 2002 prosla organizace
a strategie marketingu a obchodu vyraznou obménou. Novymi principy se staly orientace
na zékaznika, piehledna cenova strategie, strategie pro vyvoj novych vyrobku, novy styl

propagace.

Od roku 2006 je generdlnim feditelem Ing. Lubomir Kovaiik, MBA. NejvétSim
dosavadnim tspéchem Kovatikovy éry je navrat CZ K vyrobé automatickych ruénich
palnych zbrani pro ozbrojené slozky. Vrcholem modernizace strojového parku jsou
robotickd hnizda, uplatiiovana pti vyrob¢ pistoli. Od roku 2014 je hlavnim akcionafem

spole¢nost EHC CZUB. (Pazdera, 2015, s. 11- 415)
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6 SWOT ANALYZA A PEST ANALYZA FIRMY CZUB A.S.

6.1 SWOT analyza

Tato kapitola se zabyva SWOT analyzou Ceské zbrojovky. Nejdiive budou piedstaveny
silné a slabé stranky firmy vyplyvajici zinterniho prostiedi. Nasledné¢ budou

identifikovany ptilezitosti a hrozby, které na firmu ptsobi z externiho prostiedi.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Dobré jméno podniku Starsi areal

Slaba jazykova vybavenost odbornych

Technické vybaveni g
pracovnik(

Kvalifikovanost zaméstnanci Omezeni reklamy
Neustdly vyvoj a inovace vyrobk Mala efektivita vyroby
Expanze na zahranicni trhy Vysoké vyrobni naklady

Na trhu je zbrojovka v pozici

Clenstvi CR v NATO ; ;
nasledovnika

Uspéchy ve sportovnich disciplinach

Vedouci postaveni na ¢eském trhu

PRILEZITOSTI HROZBY

Vyvoj novych zbrani Legislativa

Nové technologie Konkurence

Proniknuti na dalsi zahranicni trhy Nestabilni ménovy kurz
Zvysujici se vydaje na zbrojeni Cenova valka

Rozvijejici se segment superkompaktnich

Lobbi
zbrani obbing

Technologicka revoluce

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1: SWOT analyza firmy Ceska zbrojovka a.s.

6.1.1 Silné stranky

Dobré jméno podniku - Ceska zbrojovka ziskala od svého vzniku vroce 1936
az do soucasnosti vyznamné postaveni na domacim i svétovém trhu. Spolecnost vyrabi

ruéni palné zbran¢ vysoké kvality.

Technické vybaveni — spoleCnost v poslednich letech zapojila do vyroby nové

technologie, pomoci nichz chce snizovat pracnost a spliiovat pfisné naroky na piesnost
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vyroby. Protoze je v z4jmu spolecnosti udrzet krok s konkurenci, bude i v budoucnu jeji
prioritou pofizovat a zavadét nové technologie. Ve firmé se pouziva nejmoderné;si
vybaveni pro dany typ vyroby. CZC centra obsluhovana roboty nebo specialni stroje
vyvinuté na konkrétni vyrobu hlavné pro kovani za studena, hluboko vrtaci stroje a také

specialy na vyrobu pazeb.

Kvalifikovanost zaméstnanci — ve firm¢ pracuje piiblizné 1800 zaméstnanct. Firma
spolupracuje s Centrem odborné technické piipravy v Uherském Brodé. Jako jedina $kola
v CR vychovava puskate, rytce, prodavade zbrani a stieliva. Praxe probihaji pfimo
ve firm¢. Po dokonceni studia firma garantuje zaméstnani. Firma také na pozicich
konstruktérti a technolog zaméstnava byvalé piislusniky Armady CR, Policie CR,
kteti maji zkuSenosti se zbranémi. Jejich zkuSenosti a rady jsou pii inovacich pro firmu

velmi cenné.

Neustaly vyvoj a inovace vyrobku — prestoze neni pro zbrojovku vyvoj novych vyrobki
jednoduchy proces, diky silnému produktovému tymu tvofenému profesionaly z fad vojaki
a sportovcd, kteti védi, jaké vlastnosti ma vyrobek pro danou uzivatelskou skupinu mit,
se dafi odbytu vyrobkil na trhu. Spolecnost pouziva nejmodernégjsi technologie a technické

postupy, diky kterym dosahuji vyrobky nejvyssi kvality.

Expanze na zahrani¢ni trhy — spole¢nost vyvazi 90 % zbrojni produkce. K nejsilnéjsim
odbératelim patii USA, Egypt, Mexiko a Rusko. Spolecnost ve vysoké mife investuje
do vyzkumu a vyvoje, vyvoz smétfuje do sto zemi svéta. V roce 2013 oteviela novou

pobocku CZ — Brasil, jejiz vyrobky jsou uréeny pro brazilsky trh.

Clenstvi CR vNATO - firma ma zaveden a certifikovan systém fizeni kvality,
ktery odpovida pozadavkim NATO na ovéfovani kvality pfi navrhu, vyvoji a vyrobé
produkti. Jednd se o systém managementu, diky némuz je firma schopna zajistit
a garantovat nejen vysokou kvalitu vyrobkl a sluzeb, ale také zpisobilost dodavat své

produkty armadam clenskych stati NATO a dal§im ozbrojenym slozkam.

Uspéchy ve sportovnich disciplinach — zbrané vyrabéné Ceskou zbrojovkou ziskavaji
nejvyssi ocenéni v rukach strelci. Nejlepsi zbrani je pistole CZ 75 SP-01 Shadow,
ktera je urcena k IPSC (tzv. praktické stelbé). Tato zbran ziskala nékolik titull mistra
svéta, mistra Evropy atd. Pro myslivce je soutéz s nazvem Myslivecka kombinovana

sttelba, uspéchy zde ziskava kulovnice CZ 527 s n€kolika tituly mistra Evropy.
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Vedouci postaveni na ¢eském trhu — od zalozeni v roce 1936 si firma udrzuje vedouci
postaveni mezi vyrobci stielnych zbrani. Pouzivani nejmodernéj$ich technologii

a dokonalé femesIné zpracovani ziskaly zbrojovce celosvétové uznani.

6.1.2 Slabé stranky

Starsi areal — areal odrazi dobu, kdy zbrojovka vznikla. Na dnes$ni poméry je zbytecné
rozsédhly bez moznosti rozvoje. Chybi firemni stfelnice na dlouhé vzdélenosti. Na tuto
sttelbu je nutné dojizdét mimo aredl. V poslednich letech probihaji stavebni upravy

a rekonstrukce v ramci arealu, i kdyZ nékteré ¢asti zistavaji stale v puvodnim stavu.

Slaba jazykova vybavenost odbornych pracovniki — slabd jazykova vybavenost
odbornych pracovnikii predstavuje pro firmu problém pii komunikaci se zdkazniky.
Zaroven tim firma pfichdzi o zdkazniky nové a také je omezena pfijimanim zprav
o nejnovgjSich novinkach ve svété z odvétvi zbrojniho primyslu. Pro firmu ptedstavuje

nedostatek zaméstnancti s jazykovymi bariérami malou i¢ast na zahrani¢nich veletrzich.

Omezeni reklamy — reklama na prodej zbrani a stieliva je znacné legislativné omezena
napf. reklama v médiich, na vefejnosti, na vefejnych internetovych strankach, Reklama
je povolena pouze v odbornych oblastech, které se specializuji na tuto problematiku

(Casopisy o zbranich, internetové obchody zaméfené na zbrané a stielivo).

Mala efektivita vyroby — spolecnost se postupné transformuje zavadénim modernich

technologii, avsak ve vyrob¢ stale prevazuji technologie starSiho data.

Vysoké vyrobni naklady — firma nabizi Siroké portfolio produktl, ptestoZe vyrobni davky
jsou malé. Nékteré komponenty pro vyrobu jsou dodavany ze zahraniéi, jelikoz v CR neni

alternativni vyrobce.

Na trhu je zbrojovka v pozici nasledovnika - ve zbrojovce funguje obnoveny vojensky
program, ve kterém je znat absence zkusenosti oproti spole¢nostem, které jsou v tomto

oboru zabé&hlé desetileti.

6.1.3 Prilezitosti
Vyvoj novych zbrani — spolecnost se snazi neustale vyvijet nové vyroky a celé vyrobkové
fady. Novou pfrilezitosti pro spole¢nost je zaméfit se na nové sportovni discipliny,

ve kterych stielci potiebuji presné a spolehlivé zbran€. V posledni dobé dochazi neustale
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k piezbrojovani ozbrojenych slozek a inovaci vojenskych zbrani, coz je pro spole¢nost také

jedna z moznosti.

Nové technologie — firma vlastni technologie a technicka vybaveni vysoké kvality. I piesto
musi neustdle sledovat rostouci konkurenci a snazit se zavadét nové technologie,

aby zabranila odchodu stalych zakaznik a také tim posilila konkurenceschopnost.

Proniknuti na dalSi zahraniéni trhy — firma se vstupu na dal$i zahrani¢ni trhy nebréni.
Nyni plisobi piiblizné v 80 zemich po celém svéte, kde se snazi svoji pozici neustdle

posilovat prodejem vétsSiho mnozstvi produkti a ziskdvanim novych zékaznikd.

Zvysujici se vydaje na zbrojeni — soucasny vyvoj svétové politiky a stim spojena
bezpe€nostni situace ve svét€é nuti nejvyspélejsi ekonomiky svéta k prehodnocovani
soucasné obranné strategie. Meziro¢ni narlst prodeje zbrani v USA tfadové o desitky %
jen vroce 2011 v razi 9 mm o 20 %. ZvySeny zajem na trhu zbrani pro ozbrojené slozky

je také zaznamenan v mezinarodni prodejni siti Ceské zbrojovky.

Rozvijejici se segment superkompaktnich zbrani — jedné se o nové vznikajici a rostouci
segment trhu zaméfeny na zbrané pro kazdodenni noSeni, zaméteny na nové zakazniky.
Lidé se citi méné bezpetné¢ béhem dne a svoji bezpe€nost chtéji zvysit kazdodennim
noSenim stfelné zbrang, kterda by zvysila jejich Sanci na pteziti v piipad€ utoku na jejich
0sobu. Z hlediska image celé spoleCnosti je také dulezité nabizet produkty, které jsou

ze své podstaty velmi defenzivnim prostiedkem obrany a nebudi dojem agresivity.

6.1.4 Hrozby

Legislativa — v dnesni dob¢ je stale prisngjsi legislativa zabyvajici se drzenim zbrani.
Je zaznamendvana po celém svété. Evropskd komise vznesla navrh na omezeni drZeni
nékterych typt zbrani, ktery je nyni v feSeni. Napt. v Anglii byl pfijat zékon o tomto
omezeni pfed nékolika lety a dnes je tam problém poftidit jakoukoliv zbranh do soukromého

sektoru.

Konkurence — Ceska zbrojovka si za dobu svého piisobeni na trhu vybudovala diky
kvalitnim vyrobklim dobré jméno. Pozitivni reference na firmu ji stavi do pozice,
kdy se na ¢eském trhu nemusi obavat stavajici ani nové vstupujici konkurence. V zahranici

ma firma mnoho vyznamnych konkurentt, se kterymi musi neustale soupetit.

Nestabilni ménovy kurz — nejvétsi ndklady spolecnosti tvoii mzdy, které jsou vyplaceny

Vv korunach. Zbrané se prodavaji z 90 ti % mimo republiku, kde se obchoduje v dolarech
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a eurech. Rozdil v cen¢ se odviji od aktualniho ménového kurzu, napt. pokud je koruna
silnd (20K¢/euro), bude mit zbran, jejiz cena je 500 dolart v ¢eskych korunéach vzdy jinou

hodnotu. Platy zastavaji piesto stejné.

Cenova valka — Ceska zbrojovka obchoduje prostiednictvim obchodnich partnerti. Tito
obchodni partnefi nakupuji zbrané¢ také od jinych zbrojovek. Obchodni partnefi urcuji
na trhu cenu pro konec¢ného spotiebitele. Napf. obchodni spoleénost FRANCONIA
prodava ve stejné kategorii ¢eskou pistoli o 100 eur draze, nez prodava GLOCK, ale jinak
je na trhu drazsi pravé GLOCK.

Lobbing - o tspéchu jednotlivych produktl na trhu nerozhoduje pouze kvalita, preference
a management, ale do zna¢né miry z4jmy lidi, skupin, ktefi dokazou ovlivnit rozhodnuti

o vybéru na zdkladé dalSich argumentt.

Technologicka revoluce — technologick4 revoluce uhéni vpted. Nejvetsi tlak je kladen
na produktivitu a kvalitu. Nastup robotl ve vyrobé a také ve sluzbach je fakt, ktery bude

tlacit na cenu lidské prace.

6.2 PEST analyza

Analyza vnéjS$iho prostfedi nam pomtize ur€it faktory ovliviyjici ¢innost firmy. Jelikoz
se jedna o vn&jsi vlivy, které firma nemize ovlivnit, jeji snahou by mélo byt neustéle
se témto vliviim pfizpisobovat. Podnik proto pottebuje dostatek informaci o politické
scéné, zmeénach legislativy, zakonech a navrzich v oblasti jejiho podnikani. Dilezité je znat
situaci v ekonomickém prostiedi tykajici se stability mény ¢i ristu HDP. Podstatné jsou
také informace z oblasti technologického vyvoje a spotiebitelského vkusu. K odhaleni

téchto faktord bude vyuzita PEST analyza, kterd zahrnuje:

e politické prostiedi,
e ckonomické prostredi,
e socialni prosttedi,

e technologické prostiedi.
Politické prostredi

V ramci prostiedi politického se jedna piedev§im o informace souvisejici s politickou
situaci dané zemé, zdkony a legislativnimi pfedpisy. V tomto sméru je firma ovlivnéna

zakonem o stielnych zbranich a stielivu predpis ¢. 119/2002 Sb. Tento zadkon upravuje
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kategorie stfelnych zbrani a stfeliva, podminky pro nabyvani vlastnictvi, drzeni, noSeni
a pouzivani zbrani, podminky pro dovoz a vyvoz zbrani. Pii vyvozu zbrani mimo CR

je nutné dodrzovat legislativu zemé, do které jsou zbrané vyvazeny.

Firmu také ovliviiuje zakon €. 455/1991 Sb., o obchodovani s vojenskym materialem.
Tento zakon wupravuje podminky zahraniéniho obchodu s vojenskym materidlem
a pusobnost orgdnd statni spravy v této oblasti. Obchodem s vojenskym materidlem

se pro ucely tohoto zdkona rozumi:

e vyvoz vojenského materialu z izemi CR do jiného neZ ¢lenského statu EU,
e dovoz vojenského materialu na izemi CR z jiného neZ ¢lenského statu EU,
e prodej vojenského materidlu zahrani¢ni osobé,

e nakup vojenského materidlu od zahrani¢ni osoby,

e transfer vojenského materialu uvniti EU. (© AION CS, 2010-2016)

Ceskou zbrojovku ovliviiuje také jako ostatni firmy vyvoj DPH, které od roku 2012
zaznamenalo nasledujici zmény. V lednu roku 2012 vzrostla snizena sazba DPH z 10 %
na 14 %, sazba zakladni se nezménila, zistala na 20 %. Od ledna 2013 se zvysila spodni
sazba ze 14 % na 15 % a zékladni z 20 % na 21%. V roce 2014 se sazby DPH neménily.
Od 1. ledna 2015 plati v CR tfi sazby DPH. Zakladni &ini 21 %, sniZzen4 15 % a novinkou
je dalsi snizend sazba ve vysi 10 % na 1éky, knihy a kojeneckou vyzivu. V roce 2016
se podle schvalen¢ho zdkona mély ob¢ sazby sjednotit na 17, 5 %, tato zména vSak byla

zruSena novou vladou. (© Economia, 1999 — 2016)
Ekonomické prostiredi

Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji podnik, patii mira nezaméstnanosti, inflace,
HDP. Dynamicky rist ¢eské ekonomiky pokracuje. V roce 2015 doslo ke zvySeni HDP
ze 4,5 % na 4,6 %. V roce 2016 by HDP m¢lo rlst 0 2,7% a v roce 2017 se ocekava rlst
ekonomiky ve vysi 2,6 %. Dulezitym ekonomickym ukazatelem pro spolecnost je také

inflace. V roce 2015 dosahla mira inflace pouze 0,3 %, coz bylo nejméné od roku 2003

cw v

v

nezaméstnanych v lednu tohoto roku stoupl mezimeési¢né o 14 285 na celkovych 467 403

osob. Registrovand nezaméstnanost se v lednu zvysila na 6,4 %. Pocet volnych mist

se zvysil na celkovych 107 779. (© Marketingova predikce — leden 2016, 2005-2013)
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V CR dochézi od roku 2006 k vyznamnému sniZovani rozpoétu Ministerstva obrany.
K snizovani rozpoCtu na obranu dochéazelo také v obdobi hospodaiské krize. Ve vétSiné
zemi EU poklesly vydaje o 10-15 %. V CR by se V horizontu péti az $esti let mohly zvysit
vydaje 21,08 % na 1,4 %. V soucasné dob& patii CR mezi nejslabsi &leny NATO.
(© CERVO Liberaln¢ — konzervativni akademie 2014)

Socialni prostiedi

Pti zkoumani socidlniho prostiedi firmy je nutné zaméfit se na velikost populace, ptfirozeny
pohyb obyvatelstva, vékovou strukturu obyvatelstva, vzdélanost a Zivotni uroven

obyvatelstva.

Vroce 2014 se demograficky vyvoj vratil do kladnych cisel. Mezirocné se pocet
narozenych, snatkll 1 pfist¢hovanych zvysil a ubylo zemfelych, potrati, rozvodi
i vystéhovanych. Pocet obyvatel CR se v roce 2014 zvysil o 25, 9 tisice z poCateénich
10 512 419 na koncovych 10538 275 osob. Vétsina lidi z tohoto piirGistku se do CR
dostala zahrani¢ni migraci. Béhem roku 2014 se do CR pfistéhovalo 41, 6 tisice osob,
zatimco se vysteéhovalo 20, 0 tisice. Pocet narozenych déti byl o 4 195 vyssi nez pocet
zemielych. V CR v tomto roce piibylo nejvice lidi ve vékové skuping seniorti nad 65 let.
V roce 2014 bylo vice déti do 15 let o 15, 2 %. Praimérny vék obyvatele CR byl 41,7 roku.
Opct ubylo osob Zijicich v manzelstvi a vzrostl podil osob rodinného stavu: svobodny/a,
rozvedeny/a. Pocet zivé narozenych déti se v roce 2014 ptiblizil hranici 110 tisic. Béhem

roku 2014 zemfelo celkem 105 665 obyvatel. V Ceské republice Zilo na konci roku 2015
10 553 843 obyvatel, z toho bylo vice muzii nez zen. (© CSU, 2016)

V CR se vzdélanostni struktura pomémné zménila. Zatimco v roce 1980 mélo vysokou
Skolu jen 5 %, obyvatel v roce 2011 to bylo 12 %. Studium na vysoké Skole ma rostouci
trend. VétSinou se lidé domnivaji, ze zaméstnavatel da pracovni pfileZitost tomu,
kdo ziskal vysokoskolsky titul. Ov§em neuvédomuji Si, ze jim chybi praktické znalosti
a zkuSenosti, které béhem studia na VS nedokazali ziskat. Na trhu prace roste poptavka
po manudlné¢ zruénych pracovnicich s vyuénim listem nebo odbornou stfedni Skolou

S maturitou. Na trhu prace chybi mladsi generace lidi s odbornym vzdélanim.
Technologické prostredi

K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazoval aktivni inova¢ni ¢innost, musi byt
informovéan o technickych a technologickych zménach z okoli. Vzniklé zmény v dané

oblasti mohou nahle ovlivnit okoli, ve kterém podnik ptisobi.
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Povinnosti podnikil je investice do technologii chranicich Zivotni prostfedi. Ceska
zbrojovka investuje do akci, které ovlivituji nékteré Casti Zivotniho prostiedi. Jako jeden
Z nejvétsich svétovych producentii ruénich zbrani se spolenost zhGcéastnila projektu
optimalizace spotfeby energii a snizeni energetické naro¢nosti vyroby. Cilem projektu bylo
snizeni spotieby energie a sniZeni jejich ztrat. Toho bylo dosazeno zlepSenim tepelné
technickych vlastnosti budov, vyménou otvorovych vyplni, modernizaci rozvoda energii,
vyuzitim odpadniho tepla vzduchotechnickych systémil a optimalizaci otopnych systémti.
Pro zbrojovku projekt zajistil vyraznou optimalizaci tepelného hospodarstvi. Nejen sniZeni
primarnich energetickych zdroji, ale i vitanou aktivitu, kterd piinese modernizaci

vyrobnich procesti a umozni ekologi¢téjsi vyrobu zbozi.

Podstatnou roli ve zbrojnim primyslu hraje také rozvoj novych technologii (elektronika,
3D), nastaveni procesii a informacnich systémil napf. instalaci DNC sit¢ jako hlavniho
nastroje k fizeni produktivity. Spole¢nost také provozuje metalurgické laboratote, pomoci
kterych je schopna snizovat naklady souvisejici s vyrobou a snizila tak zmetkovitost.
Metalurgicky provoz je vyrobnim utvarem, ktery zabezpeCuje nejen finalni povrchovou
Gipravu souéasti prakticky viech produktii CZ, ale i vnitini kvalitu véetné vyroby odlitki
piesného liti — metodou vytavitelného modelu. V tomto provozu jsou zahrnuty technologie,
které sovu naro¢nosti a jedine¢nosti tvofi celek, ktery se vyrazné podili na vysledné kvalité

produktl Ceské zbrojovky.

Odvétvi zbrojniho primyslu v kategorii ru¢nich palnych zbrani je pomérné konzervativni
S porovnanim s jinymi odvétvimi napt. IT, automobilovy primysl, leteckd doprava. Tento
konzervatismus umoznuje uspé$nost na trhu s produkty starymi i vice jak sto let, pokud

se vhodné modifikuji pouzité materialy a design.
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7 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Tato kapitola je zaméfena na Porteriv model péti konkurencnich sil, jehoz vysvétleni
se nachéazi v teoretické casti. Porteriv. model popisuje nové konkurenty vstupujici
do odvétvi, rivalitu mezi soucasnymi konkurenty na trhu, ohrozeni ze strany substitutl

vyrobku, vyjednavaci silu kupujicich a vyjednavaci silu dodavatelii.

7.1 Novi konkurenti vstupujici do odvétvi

K tomu, aby mohl podnik vyrabét zbrané a stielivo, je potieba vlastnit licenci. Pro ziskani
licence musi podnik vlastnit koncesni listinu v oboru zbrani a stfeliva a potvrzeni

0 provozni ¢innosti.

Mezi nejvétsi vyrobce zbrani v CR patii Ceska zbrojovka Uhersky Brod. Cesky trh
je dostate¢né nasycen vyrobci rucnich palnych zbrani, proto jsou Sance na tspéch nového
konkurenta malé a z tohoto pohledu tudiz nehrozi zbrojovce novy tuzemsky konkurent,
ktery by do odvétvi vstoupil. Ceska zbrojovka je jednim z nejvétsich dodavatelti zbrani

pro Armadu CR, policii CR ¢&i ozbrojené slozky.

Jelikoz je vodvétvi velmi naroény vyvoj novych produktd a jedna se o velmi
sofistikovanou vyrobu, neni svétovy trh primarné ohrozen vstupem novych konkurenti.
V budoucnu mize nastat ohrozeni v tom piipadé, ze se mali vyrobci zbrani spoji v jednu
velkou firmu, ktera se stane dulezitym konkurentem na trhu. Americky trh pfinasi nové
série kvalitnich zbrani od malych vyrobcli, pomoci kterych si firma mize rozsitit nabidku

do budoucna, coz piedstavuje nepiimé ohrozeni.

7.2 Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu

Nartist konkurence se kazdorocné v odvétvi zvySuje. Rivalita mezi konkurenty na trhu
je velka. Jestlize se objevi velka zakazka na trhu, firmy o ni bojuji ve vybérovych fizenich

nebo v pifimé soutézi.
7.3 OhroZeni ze strany substitutii vyrobku

V soucasné dob€ nejsou ve zbrojnim primyslu takové substitu¢ni vyrobky, které by mohly
zptisobovat hrozbu. K moznym substitutim bychom mohli zatfadit na civilnim trhu praky,
kuse a luky, ale také zbrané laserové, elektrické a elektronické, na jejichz vyrobu si vSak

budeme muset jesté pockat.
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V poslednich letech probiha spoluprace Ceské zbrojovky a fakulty elektroniky CVUT
Vv Praze na vyvoji elektromagnetického pulsniho urychlovace, jehoz vyuziti Ize hledat
v obfich d€lech pro délostielectvo a ndmotnictvo. V menSim provedeni by mohla tato
zbran slouzit jako odstfelovaci puska diky jejimu minimalnimu hluku. Takze v budoucnu

ma tato technologie mozné uplatnéni.

Na trhu byl také zaznamendn vzestup tzv. ,nesmrticich zbrani®, které slouzi vyhradné
k zneschopnéni osob s nizkou pravdépodobnosti jejich trvalého poskozeni. Dtuvodem
vyvoje téchto zbrani je nalezeni ¢innych prostiedkd v boji proti teroristim a unosctim bez
pfi potlacovani nepokoji. Mezi nesmrtici prostfedky fadime napf. akustickou zbran
vyvinutou v USA pod nazvem LRAD, ktera diky diskovitému vysila¢i umi nasmétovat
vlnu 150 decibelt ostrého zvuku. Tento zvuk koncentruje zvukové viny na zvoleny cil.
Nasledné na né&j vySle zvuk o 30 decibelech nad prahem bolesti, coz zpusobi zvraceni,

nevolnost a zabrani agresorovi pokraovat v utoku.

7.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Vliv velkych subjektli na kone¢nou podobu zbrani je znacny. Odbératel si miize sdm zvolit
kone¢nou podobu zbrané, jeji schopnosti a parametry. Jednim z rozhodujicich faktori
je cena. Odbératel si sam vybird vyrobce, ktery je ochoten akceptovat nejnizsi cenu.
Jestlize podnik neni schopen vyhovét pozadavkim, které si odbératel klade, hrozi odchod

ke konkurenc¢ni firmé.

Na druhou stranu mali odbératelé jako jsou jednotlivci, stfelecké spolky ¢i obchody
se zbranémi, maji malou rozhodovaci silu. Pokud ma jednotlivec zdjem o zménu na zbrani,
je to pro firmu neefektivni vzhledem Kk vysokym nakladim. Opakem k moznosti
ovlivitovani zadani pro vyvoj vyrobcu pii nadkupu jsou diskuze v online svéte, kde dokazi

1 jednotlivei pii koncentraci ndzori ovlivitovat budouci vyvo;j.

7.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Vliv dodavatelii nelze povazovat za velky. Spolecnost je sice zavisld na pravidelnych
dodavkach pottebného materialu, ale diky rozsdhlym kontaktiim a zajmu o kazdou zakazku
na trhu, je mozné jakéhokoliv dodavatele nahradit. Ur¢itou odchylkou v tomto tvrzeni jsou

specialni materialy, jejichz vyvoj trvd dlouho, a na svété je jen nékolik dodavatelt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Ve firmé pracuje tym odbornikll v oddéleni ndkupu. Maji ptehled pti volbé vyhovujicich
dodavatelti jak na zéklad¢ ceny, kvality ¢i dodacich podminek.

Ve zbrojnim primyslu dochdzi k nejlepSimu zhodnoceni materialu, protoze napf.
na vyrobu jedné pistole je piiblizné potieba 3 kg vstupniho materidlu, jehoZ pofizovaci

cena je v fadu stovek K¢ a koneény vyrobek pti vaze 1 kg ma hodnotu nékolik tisic K¢&.
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8 POPIS HLAVNICH KONKURENTU

Tato bakalaiskd prace je zaméfena na analyzu konkurence Ceské zbrojovky. Mezi hlavni
konkurenty patii belgicka firma FN Herstal se sidlem ve mést¢ Herstal, némecka firma
Heckler & Koch Gmbh z Oberndorfu, italskd firma Beretta se sidlem v Gardone Val

Trompia a americké firmy SIG Sauer z Newingtonu a Colt se sidlem v Hartfordu.

8.1 FN Herstal

FN HERSTAL

Zdroj: © FN Herstal, S.A., 2016

Obr. 7:Logo firmy FN Herstal
FN Herstal je soucasti skupiny FN Herstal group. Firma ma sidlo ve mésté Herstal

na pfedmésti belgického Latychu a kanceldfe mé v n¢kolika dalSich evropskych zemich,

Severni Americe a Asii.

FN Herstal méa za sebou dlouhou historii vyroby dokonalych zbrani sahajici az do roku
1889. Firma vyrdbi a distribuuje celou fadu zbrani a souvisejicich vyrobki pro obranu,

vymahani prava, myslivost 1 stfelbu.

Od zacatku se FN Herstal zaméfuje na inovace a zdokonalovani produktid, coz vede
k vyvoji a vyrobé velkého mnozstvi state-of-the-art zbrani a souvisejicich vyrobkt. Firma
je znama tim, Ze zbrané jsou pouzivany armadami a policii po celém svété. V poslednich

padesati letech si udrzuje prvni misto v celosvétovém zebti¢ku na trhu s malymi zbranémi.
FN Herstal je matetskou spolecnosti tii pln€ vlastnénych subejktii:

e FN America — McLean, Virginie, USA
e Manroy Engineering — Slade Green Kent, Velka Britanie

e Noptel — Oulu, Finsko

Kromé uvedenych subjektii se FN Herstal opird o prodejni sit’ po celém svété, ktera

poskytuje mezinarodni zakazniktim lokalni odporu. (© FN Herstal, S.A., 2016)
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8.2 Heckler & Koch GmbH

Zdroj: © Heckler & Koch GmbH, 2016

Obr. 8: Logo firmy Heckler & Koch

Heckler & Koch je némecka firma se sidlem v Oberndorfu s pobo¢kami v USA, Francii
a Velké Britanii. Firma je pfednim svétovym vyrobcem rucnich zbrani. Jiz vice nez 60 let
je spole¢nost spolehlivym partnerem vztah K bezpe¢nostnim silam, policii a specialnim
jednotkdm NATO. V roce 2003 zalozila firma dcefinou spole¢nost Heckler & Koch

GmbH, ktera se zamétuje na lovecké a sportovni zbrané€ na civilnim trhu.

Heckler & Koch ptedstavuje nejvyssi kvalitu a inovativni produkty. Firma
je poskytovatelem pouze rucnich zbrani s komplexnim portfoliem produktii. Sortiment
zahrnuje pistole, kulomety, samopaly a odstfelovaci pusky. Inovace je rozhodujicim
faktorem Uspéchu firmy. V nastavovani technickych standard, v pfipravé inovaci
a ve spolehlivosti zbrani drzi vedouci postaveni na trhu. Moderni vyrobni zatizeni
vyznamné prispiva k vysokému standardu kvality vyrobku. V uplynulém desetileti firma
modernizovala stroje, takze jsou v souladu s nejnovéjsim stavem védy a techniky. Kromé
armady, federdlni policie a némeckych celnikii, dodavd Heckler & Koch také US Army,
britskym a norskym ozbrojenym silam. (© Heckler & Koch GmbH, 2016)
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8.3 BerettaS. p. A

Zdroj: © Fabbrica d’Armi Pietro Beretta S.p.A., 2016

Obr. 9:Logo firmy Beretta

Beretta S.p.A. byla zalozena v roce 1526 a sidli ve mést¢ Gardone Val Trompia v Italii.
Jedna se o spolecnost, kterda ma piimou i1 nepiimou ucast v 26 spolecnostech, které
v soucasné dobé tvoii skupinu, ktera je uznavanym lidrem v oblasti lehkych stifelnych

zbrani uréenych k lovu, ke sportu a pro osobni ochranu.

Prostiednictvim svych prestiznich znacek Beretta, Benetti, Franchi, Sako, Tikka, Steiner
a Burris se stala skupina referen¢nim bodem pro lovecké nadSence z celého svéta, ktefi
hledaji vysoce kvalitni a spolehlivé produkty vyznacujici se silnou tradici a neustalou

inovaci.

Spolecnost se zaméfuje na sportovni ¢innost, ve které predstavuje cestu ve sportovnim
svét¢ od amatérii az po profesiondly na olympijské Urovni. Zajistuje stfelcim piesny
a spolehlivy nastroj, ktery jim poméaha pii dosazeni nejlepSich vysledka. V prabéhu let
si skupina postupné rozsifila sortiment vyrobkl, zejména elegantni kolekci obleceni
a doplnkd vyznacujici se velkym dirazem na kvalitu a technologii s predméty Sitymi
na miru, a to jak ve svété lovu, fotografovani, tak i pro outdorové aktivity. Od roku 2012
se firma specializuje na vyrobu laserovych zaméfovacu pfistroje a taktickych svitilen.

(© Fabbrica d”Armi Pietro Beretta S.p.A., 2016)
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8.4 SIG Sauer®

Zdroj: © SIG SAUER, 2013

Obr. 10 :Logo firmy SIG Sauer

SIG Sauer vznikl v roce 1853. Jedna se o svétové uznavaného vyrobce stfelnych zbrani.
Vysoké kvalita, kone¢na spolehlivost a bezkonkurenéni vykon, to byla vzdy poznavaci
znacka SIG Sauer. V USA téméf jeden ze tii pracovniki bezpecnostnich slozek pouziva

SIG Sauer.

Spolec¢nost ma centralu v Newington, New Hampshire. SIG Sauer je drzitelem certifikatu
ISO 9001 s vice nez 900 zamé&stnanci. Je nejvétsim Elenem celosvétové obchodni skupiny
vyrobcu se stfelnymi zbranémi, ktera zahrnuje J. P. Sauer & Sohn and Blaser, GmbH
v Némecku a zbrané AG ve Svycarsku. Tato globalni sit’ dava spole¢nosti SIG Sauer
védomostni zékladnu, bezkonkuren¢ni design, odbornost a rozsdhle vyrobni kapacity,

coz umoziuje spolecnosti rychle a efektivné reagovat na ménici se podminky na trhu.

SIG Sauer prostiednictvim zkuSenosti svych zaméstnanci zprovozu ma bohaté
institucionalni zkuSenosti Vv policejni a vojenské aplikaci stfelnych zbrani. Spole¢nost
vlastni svétové vzdélavaci zafizeni The SIG Sauer Academy, které se nachazi v Epping,
New Hampshire. Akademie nabizi Sirokou osnovu v oblasti vymahani prava a vojenskych
stielnych zbrani stejné jako riznorodé nabidky v bezpecném a efektivnim fizeni stfelnych

zbrani pro civilni obyvatelstvo.

SIG Sauer mé bohatou historii v inovacich a designu vedenou ve spolupraci se sesterskymi
spolegnostmi po celém svété. Zadny jiny vyrobce stfelnych zbrani neni tak vysoce cenén
a tak vSeobecn¢ respektovan za kvalitu, spolehlivost a bezpecnost svych vyrobku jako SIG

Sauer. (© SIG SAUER, 2013)
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8.5 Colt

®

Zdroj: © Colt’s Manufacturing Company LLC, 2016
Obr. 11:Logo firmy Colt

Spolecnost zalozil v roce 1836 Sam Colt a oteviel svilj prvni zavod v Perston, New Jersey.
V této dob¢ vyrabél dva typy pusek spolu s pouzdry. V roce 1851 se Colt stal prvnim
americkym vyrobcem, ktery oteviel zavod v Anglii, chtél upeviovat dobrou povést

na mezinarodnim trhu.

Colt produkoval 150 zbrani denné€ a ziskal povést piesného, spolehlivého a nejlepSiho
femesIného zpracovani a designu, kterd se rozsitila po celém svété. V roce 1870 Colt zacal
vyrabét revolvery. V roce 1994 byla zbrojnice Hartford uzaviena a pfesunuta na dnesni

misto West Hartford.

Colt se zamé&fuje na poskytovani nejlepSich inovativnich stfelnych zbrani pro vojenské,
policejni a civilni zdkazniky s velkym dlrazem na kvalitu a bezpe€nost. V soucasné dobé
spole€nost vyrabi stfelné zbrané pro americkou armadu, vymahani prava a k obchodovani

na mezinarodnich trzich.

Colt tymové hodnoty

T — tymova prace = Spoluprace, kvalita a odhodlani pracovat pro Colt.

E — zplnomocnéni = Nase vysoka motivace pracovni sily k opravnéni fidit tspéch.

A — odpovédnost = Odpovédnost za provadéni nejvyssi kvality, bezpe€nosti a integrity

v kazdém aspektu operaci Colt.
M — ocekavani zakaznikli = Naplnéni ocCekavani zékazniki prostfednictvim vc€asného
poskytovani inovativnich a spolehlivych produktt je vice nez obchodni cil. (© Colt’s

Manufacturing Company LLC, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

9 SROVNANI KONKURENTU

V této kapitole bakalaiské prace budou srovnani konkurenti firmy CZUB a.s. K porovnéni
konkurentli byla vybrana rGznd kritéria. Jednd se o srovnani na zékladé¢ podobnosti
utocnych pusek, ceny a doby piisobeni na trhu. Srovndni je orientacni, protoze vétSina
firem vyrabi modularni koncepci a v ramci modelovych fad je vyrabéno velké mnozstvi
modifikaci, které se mohou liSit. Pro porovnani podrobnych detailii je potfeba vlastnit

zbrojni prikaz, jinak nelze ziskat k témto typiim zbrani pfistup.

9.1 Srovnani uto¢nych pusek

V této Casti bude provedeno srovnani utoéné pusky raze 5,56x45 mm NATO. Puska bude
srovnana na zaklad¢ jednotlivych casti, ze kterych se sklada. U jednotlivych
konkurenénich firem, kterymi jsou FN Herstal, Heckler & Koch, Beretta, SIG Sauer a Colt
byly vybrany podobné modely uto¢nych pusek v této razi.

CASTI PUSKY

Montdzni liSta ano
Oboustranny zachyt zasobniku pouze jednostranny
Mechanicka mitidla ano

Oboustranna napinaci packa

ano
zavéru
Oboustranny pietfad’ovac rezimu
5 ano
stielby
Vymeénné velikost hibetu
ne

pistolové rukojeti

Tab. 2: Srovnani dle vybranych casti pusky firmy FN Herstal

U firmy FN Herstal byla zvolena uto¢na puska FN SCAR-L STD (viz. Ptiloha I), ktera
byla na trh zavedena v roce 2004 pro specialni slozky. Z tabulky vyplyva, ze puska
ma pouze jednostranny zachyt zasobniku a nevymeénitelnou rukojet, ma také Ctyfi
montazni 1iSty pro uchyceni pfislusenstvi (mechanickych ¢i optoelektronickych mifidel,
podvésného granatometu, piedni rukojeti, atd.) Horni ¢ast zbrané je vyrobena

z extrudovaného hliniku a ¢ast spodni je vyrobena z polymeru.
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CASTI PUSKY

Montéazni lista ano
Oboustranny zachyt zdsobniku pouze jednostranny
Mechanické mitidla ano

Oboustranna napinaci packa

) pouze jednostranna
zaveéru
Oboustranny prefad’ovac rezimu
ano
stielby
Vymeénné velikost hibetu
ne

pistolové rukojeti

Tab. 3:Srovnani dle vybranych casti pusky firmy Heckler &Koch

Firma Heckler & Koch vyrabi ato¢nou pusku G36 (viz. Piiloha II), ktera byla zavedena
do vyzbroje némecké armady vroce 1995. Télo pusSky je vytvofeno z polymeru
zpevnéného ocelovymi platy. Zakladni komponenty, jako napf. zasobnik, rukojet’, jsou

vyrobeny z plastu. U pusky jsou ¢tyfi montazni listy, které slouzi k uchyceni ptislusenstvi.

CASTI PUSKY
Montdzni liSta ano
pouze jeden ovladatelny obéma
Oboustranny zachyt zasobniku
rukama

Mechanicka mitidla ano
Oboustranna napinaci packa

ano
zavéru
Oboustranny pietfad’ovac rezimu

ano
stielby
Vyménné velikost hibetu

ne
pistolové rukojeti

Tab. 4:Srovnani dle vybranych casti pusky firmy Beretta
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U firmy Beretta byla pro srovnani zvolena puska ARX 160 (viz. Ptiloha Ill). Puska byla
do italské vyzbroje zafazena v roce 2012 a také je urcena pro specialni jednotky. Cela
je vyrabéna z odolného polymeru. Z vybranych kritérii zvolenych pro srovnani odpovida
témet vSem, vyjimkou je pouze jednostranny zachyt zasobniku, ktery se da vSak ovladat
obéma rukama, a nevymeénitelna rukojet’. U pusky se nachazi ¢tyfi montazni listy slouzici

pro uchyceni ptislusenstvi.

CASTI PUSKY
Montazni lista ano
pouze jeden ovladatelny obéma
Oboustranny zachyt zasobniku
rukama
Mechanicka mitidla ano
Oboustranné instalovatelna .
pouze jednostranna

napinaci packa zavéru
Oboustranny ptetfad’ovac rezimu

ano
stielby
Vyménné velikosti hibetu

ne
pistolové rukojeti

Tab. 5:Srovndani dle vybranych casti firmy SIG Sauer

Firma SIG Sauer vyrabi Gto¢nou pusku SG 553 (viz. Ptiloha 1V), ktera byla na trh
zavedena v roce 2008. Z casti je vyrobena z polymeru a z ¢asti z kovu. U pusky jsou Ctyfi
montdzni liSty slouzici k upevnéni moznych pfisluSenstvi. PuSka mé nevyménitelnou

rukojet’ a napinaci packa zavéru je jednostranna stejné jako zachyt zasobniku.
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CASTI PUSKY

Montazni lista ne
Oboustranny zachyt zasobniku ano
Mechanické mifidla ne

Oboustranné instalovatelna

pouze jednostranna
napinaci packa zavéru
Oboustranny prefad’ovac rezimu .
pouze jednostranny
stielby
Vyménné velikosti hibetu
ne

pistolové rukojeti

Tab. 6.:Srovndni dle vybranych casti pusky firmy Colt

Uto¢na puska Colt m16 (viz. Piiloha V) byla na trh uvedena jiz v roce 1963 firmou Colt.
Od té doby prochazi neustalymi inovacemi, kompletné je vyrobena z oceli. Z vybranych
kritérii ma pouze oboustranny zachyt zasobniku. Na puSce neni montazni lista k uchyceni

ptislusenstvi, jako jsou napf. grandtomet ¢i pfedni rukojet’.

CASTI PUSKY

Montazni liSta ano
Oboustranny zachyt zasobniku ano
Mechanicka mitidla ano

Oboustranné instalovatelna

4 /4 r 4 ano
napinaci packa zavéru
Oboustranny ptrefad’'ovac rezimu
ano
stielby
Vyménné velikosti hibetu
ano

pistolové rukojeti

Tab. 7:Srovndni dle vybranych casti pusky firmy CZUB
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Posledni srovnavanou firmou je pravé firma Ceska zbrojovka, ktera vyrabi Gto¢nou pusku
CZ 805 BREN (viz. Ptiloha V1), ktera byla zavedena jako standartni zbran pro jednotlivce
Armady Ceské republiky. Puska je vyrabéna zkvalitni oceli, hlinikovych slitin
a konstruk¢énich plastli a jsou u ni vyuzity nejnovéjsi technologie povrchovych ochran

materialu.

9.2 Srovnani na zakladé ceny

Firma Typ pusky Cena v K¢ Cena v dolarech
FN Herstal FN SCAR -L STD 62 436 2 600
Heckler & Koch G 36 69 232 2 883
Beretta ARX 160 14 408 600
SIG Sauer SG 553 78 490 3268
Colt COLT m16 28 816 1200
CzUB CZ 805 BREN 45 626 1900

Tab. 8:Srovnani cen viech konkurentii

Prvni ¢ast srovnavani byla zaméfena na modely utocnych pusek jednotlivych konkurenti.
Tato cast je zaméfena na ceny téchto puSek. Zaméfila jsme se na oblast zbrojniho
primyslu, kde jsou ceny stanoveny mezi kone¢nym zdkaznikem a firmou. Tudiz

Vv nasledujici tabulce jsou pouzity ptiblizné ceny téchto pusek.

Nejdraz§im srovnavanym modelem je utocna puska firmy SIG Sauer SG 553. Jedna
se o flexibilni, velmi kompaktni a lehkou tito¢nou pusku vyvinutou pro armadni a policejni
specialni jednotky. SIG Sauer patfi k jednomu z nejvyhledavanéjsich vyrobct zbrani

ve svété, coz ma vliv na jeji cenu.

Ceska zbrojovka s ito¢nou puskou CZ 805 BREN se nachézi ve stiedu srovnavanych cen.
Jedna se o firmu, ktera neustale vyviji nové vyrobky. Jelikoz CZ je evropsky vyrobce,
nemiiZze byt jeho cena nejvyssi, pokud chce uspét na domacim, evropském nebo svétovém

trhu.

Nejnizs§i cenu ma utocna puSka ARX 160 spolecnosti Beretta. Firma se pfedevSim
zamé&fuje na sportovni zbrané. Celkova vyroba sportovnich zbrani tvoti 90 % produkce.
Firma je ve svété proslula hlavné diky sportovnim zbranim, ke kterym vyrabi i vhodné
obleceni. Jen maléd ¢ast vyroby tvoii utocné pusky, které nejsou ve svété¢ znadmé tak jako

utocné pusky od SIG Saueru, proto si nemuze firma stanovit vyssi cenu.
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9.3 Srovnani podle doby piisobeni

Firma Rok zalozeni Doba plisobeni
FN Herstal 1889 127
Heckler & Koch 1949 67
Beretta 1526 490
SIG Sauer 1853 163
Colt 1836 180
CzZUB 1936 80

Tab. 9: Délka piisobeni firem na trhu

Pfedchozi tabulka srovnava konkurenci podle délky plisobeni na trhu. V tomto porovnani
ptredstavuje pro firmu CZUB a.s. nejvétsi hrozbu firma Beretta plisobici v Italii. Firma byla
zalozena v roce 1526, coz znamend, ze na trhu pusobi neuvétitelnych 490 let. Je zalozena
na rodinné tradici, ktera predstavuje jiz patnactou generaci rodiny Berettd. Firma
je predev§im zaméfena na vyrobu sportovnich a loveckych zbrani. Pfiblizné v roce 1990
zacala vyrabét elegantni sportovni a lovecké obleceni. Druhou nejvétsi hrozbou je firma
Colt ptisobici na trhu 180 let. Firma hraje dtlezitou roli ve vyvoji Ameriky. Za dobu svého
pusobeni na trhu se stala nejznaméjsi firmou vyrabégjici stielné zbrané. Dals$i hrozbu
predstavuje firma SIG Sauer. Zalozena byla v roce 1853, prvnich sedm let se specifikovala
pouze na vyrobu modernich a Zelezni¢nich vozl. Nasledné se zaala orientovat na pusky,
vyrobctm rucnich palnych zbrani ve svété. Heckler & Koch ptisobi sice na trhu ze vsech
konkurentii nejkrat$i dobu, ale i piesto pro CZ predstavuje velkou hrozbu. Pro udrZeni
a postupné rozSifovani pozice na trhu kazdorocné investuje 4 % z ptijmid do vyvoje
a vyzkumu. Patii k jednomu z mala dodavateli ru¢nich palnych zbrani nabizejici ucelenou
fadu vyrobkl. Jednotlivé kategorie zbrani jsou navrzeny tak, aby vytvofili skupinu
vyrobkul. Historie Ceské zbrojovky ma na trhu dlouholetou tradici. Pasobi na trhu 80 let.
Za dobu svého plsobeni si ziskala spokojené zakazniky jak na domacim,
tak i na zahranicnim trhu. Firmy sdelsi tradici a historii plsobi na zakazniky
davéryhodnéji.

Jelikoz CZ ma hlavni konkurenty zahrani¢ni firmy, bylo velmi t&7ké zjistit potiebné
informace pro porovnani konkurentd. Nezbytné informace pro porovnani hlavnich
konkurentd firmy CZ byly ziskany z webovych stranek a odbornych Gasopisii tykajici

se této oblasti.
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10 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI
FIRMY

Tato kapitola je zamétena na doporuceni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy
CZUB a.s. Ceska zbrojovka zaujima ptedni postaveni ve vyrobé zbrani v CR, ale vétsina
jeji produkce je vyvazena do zahrani¢i. I presto se zde objevuji nedostatky, které
by se méla firma snazit odstranit. Moznd doporuceni pro jejich odstranéni a celkové
zvySeni konkurenceschopnosti vychazi z vyse provedenych analyz. Pro firmu je dilezité

eliminovat slabé stranky a co nejlépe vyuZit ptilezitosti.

Vyvoj novych zbrani — i kdyz zbrojovka neustale investuje do vyvoje novych zbrani, jeji
portfolio by se mohlo rozsifit o vyrobu kvalitnich sportovnich zbrani pro nové

se rozvijejici discipliny s moznosti nartstu zisku.

Zavadéni novych technologii - pro zvySeni konkurenceschopnosti a udrZeni stalych
zakaznikd by firma méla neustale sledovat nové technologie, které¢ by postupné zavadéla
do vyroby k modernizaci a inovaci stavajicich vyrobku. Pomoct by ji to mohlo 1 k zisk&ni

novych zékazniki, ktefi nakupuji u konkurence, ktera nové technologie nezavadi.

Proniknuti na dal$i zahrani¢ni trhy — zbrojovka na trhu pisobi jiz fadu let. Za tuto dobu
svoji produkci rozsifila do 80 zemi svéta, do kterych vyvazi. Firma by se méla neustale
snazit v téchto zemich svoji pozici posilovat prodejem novych kvalitnich vyrobku a snaZzit
se ziskat nové zakazniky. Stale vSak existuje velké mnozstvi zemi, kde by mohla firma své
produkty nabizet. Proniknuti na dal$i zahrani¢ni trhy by pro firmu znamenalo zvétSeni

trzniho podilu a ziskani novych zdkaznik.

Vyroba superkompaktnich zbrani — v tomto sméru by to znamenalo pro zbrojovku
zavedeni vyroby nového segmentu vyrobki, o které je stale vétsi zdjem. I pfes nemalé
pocatecni investice by timto krokem mohla firma ziskat zakazniky, ktefi maji zdjem o nové
zbran€ pro ochranu vlastni bezpe€nosti. Jedna se o malé zbrané, které nebudi dojem

agresivity a jejich pouziti by bylo v ptipad¢ utoku na ohrozenou osobu.

Modernizace arealu — aredl je stile pfizplsoben dob¢, kdy zbrojovka vznikla.
S porovnanim s jinymi zbrojovkami je dost rozlehly. Vyrobu by bylo vhodné premistit
blize k sob¢, aby Iépe navazovala. Tudiz by nemusela probéhnout rekonstrukce celého
aredlu, ale jen prostor, ve kterych by vyroba probihala. Ve zbylych prostorach by mohlo

vzniknout napf. muzeum, ve kterém by byly ukazky vyrobki jak z dob minulych,
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tak ze soucasnosti. Dal§Sim moznym feSenim jak vyuzit prostory by bylo vybudovani
stielnice na dlouhé vzdélenosti, kterd ve zbrojovce chybi. Firma by tim uSetfila

pii dojizdéni na tyto stéelnice a mohla by ji nabizet k $ir§imu vyuziti.

Jazykové kurzy pro odborné pracovniky — firma by méla svym zaméstnanctim
zprostiedkovat moznost jazykovych kurzii, které by jim pomohly pii komunikaci
se zahrani¢nimi zdkazniky. Ve firmé je nedostatek zaméstnanct s jazykovou vybavenosti.
Pro firmu by byla investice vtomto sméru pfinosem, protoze se ziskanymi jazykovymi

znalostmi budou moci zaméstnanci lépe nabizet vyrobky zahrani¢nim zakaznikim.

Zefektivnéni vyroby — i piesto, Ze ma firma vedouci postaveni na ¢eském trhu, stale
se Vv ni nachazi vybaveni star§iho data. Transformace na nové¢ stroje a celkové vybaveni

by méla byt rychlejsi, pokud chee firma udrzet krok se zahrani¢nimi konkurenty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

ZAVER
Cilem prace bylo analyzovat konkurenc¢ni prostiedi firmy CZUB a.s. na trhu vojenskych

zbrani. Pomoci provedeni vybranych analyz nalézt nedostatky na trhu a navrhnout

doporuceni, ktera by vedla k odstranéni nedostatk.

Prace byla rozdélena na cast teoretickou a praktickou. V tvodu teoretické ¢asti byly
vysvétleny zakladni pojmy tykajici se konkurence. Dalsi kapitola obsahovala analyzu
konkurence. Zde byl popsédn postup provedeni analyzy, byly vysvétleny primarni
a sekundarni informace a stanoveny zakladni konkurencni strategie. Nasledujici kapitola
se vénovala SWOT a PEST analyze. U SWOT analyzy bylo provedeno rozdéleni
na externi a interni prostfedi. U PEST analyzy byla pfedstavena jednotliva prostiedi, ktera
tato analyza zahrnuje. Posledni kapitola teoretické ¢asti byla vénovana Porterovu modelu

péti konkurencnich sil.

V praktické casti byla nejdifive charakterizovana firma CZUB a.s., jeji historie a vznik.
Dalsi kapitola praktické ¢asti zahrnovala SWOT a PEST analyzu. Ve SWOT analyze byla
popsana vnitini a vnéjsi stranka firmy. Byly stanoveny silné stranky, diky nimzZ si drzi
zbrojovka silnou pozici na trhu a stranky slabé, tvofici nedostatky firmy. Dale byly
identifikovany pftilezitosti, které by meéla firma co nejlépe vyuzit ve sviij prospéch
a zjiStény hrozby, které by se méla firma snaZit co nejvice eliminovat. V PEST analyze
byly stanoveny vngjsi faktory ovliviiujici ¢innost podniku. Nasledoval Porteriiv model péti
konkurenénich sil, pomoci né¢hozZ byli analyzovani dodavatelé a zdkaznici firmy, soucasna
konkurence na trhu, hrozba nové vstupujicich konkurentii a hrozba substitutii. V dalsi

kapitole byli pfedstaveni hlavni konkurenti firmy:

e FN Herstal — Belgie

e Heckler & Koch — Némecko
e Beretta — Italie

e SIG Sauer — USA

e Colt-—USA

Tito konkurenti byli srovnani na zdkladé riiznych kritérii a to podobnosti utocnych pusek
ceny a doby ptlisobeni na trhu. Zavér bakalédiské prace patii doporuc¢enim vedoucim

ke zlepSeni pozice zbrojovky na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s.

EU

HDP

IPSC

LRAD

NATO

(U

USA

Akciova spolecnost

Ceska zbrojovka — Spojené staty americké
Ceska republika

Ceské vysoké uéeni technické

Ceska zbrojovka

Dan z ptidané hodnoty

Evropské unie

Hruby domaci produkt

International Practical Shooting Confederation
Informacni technologie

Long Range Audio Device — dlouhy dosah zvukového zatizeni
Severoatlanticka aliance

United State

Spojené staty amreické

Vysoka Skola
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SEZNAM PRILOH

Pl Uto¢na puska FN SCAR — L STD
PIl Utotna puska G36

PIIl  Utoéna puska ARX 160

PIV  Uto¢na puska SG 553

PV Utoéna puska Colt m16

PVI  Uto¢na puska CZ 805 BREN



PRILOHA P I:UTOCNA PUSKA FN SCAR —-L STD
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