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ABSTRAKT

Cilem tohoto projektu je stanovit konkuem strategii firmy Amilo Car, a.s. Projekt je
roz&len na ti samostatnéasti: teoretickou, analytickou a projektovou. Vretke casti
jsou z literarnich pramérzpracovany teoretické podklady, které se tykagitsgie, konku-
rence obea¥y konkurerni vyhody, konkuretni strategie, strategie konkutgiho boje a
dalSich metod strategického managementu. V anleddisti je detaild predstavena firma
Amilo Car, a.s, zhodnoceni uravieji vykonnosti, portfolio jejich sluzeb a idenkifci
konkurenti na trhu. Dale jsou v tétéasti obsazeny SWOT a PEST analyza. Na zéklad
vysledki, které vyplyvaji &chto analyz, je v projektou#sti stanovena konkurémi strate-

gie firmy Amilo Car, a.s.

Kli¢ova slova: konkuremi vyhoda, konkurence, konkukam strategie, SWOT analyza,

Porterova analyzaép konkurergnich sil, PEST analyza, strategicky managemerattegfie

ABSTRACT

The aim of this project is assesment competitivatet)y of Amilo Car, corp. The project is
divided into free parts: theoretic, analytical gndject. In theoretic parts are from different
literary sources processed theoretic groundworkitabompetition in general, competitive
advantage, competitive strategy, policy of commetifight and different methods of stra-
tegic management. In Analytical part are presedidd about the firm Amilo Car, a.s. in
detail, estimation levels of its efficiency, poftitoits services and identification competi-
tors in the market. In those parts are included Svd@d PEST analyses. On the basis the-
se analysis is in project parts given competitivategy

firm Amilo Car, corp.

Keywords: competitive advantage, competition, catitipe strategy, SWOT analysis, Por-

ter analysis five of competition forces, PEST asigly strategic management, strategy
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UvoD

Dnesni moderni doba je neustale ve vyvoji a v pahytivotni znény na nas dychaji
kazdy den. Ktomu aby lidé nebo spwmiest byli dnes us$ni, musi bezpodmites
prijmout proces fizpusobeni se situaci. Jind&eno, je teba tyto zminy zachytit a pruzh
na ré reagovat. S tim je také spojen vyvoj nejenom #leuhlave zakaznik. Ti jsou stale
citlivéjsi a narongjSi na poskytované sluzkdy produkty, a zaroue poZzaduji moder)si a
kvalitn¢jSi pristupy. Je to i diky tomu, Ze trh se stasen dal vice pehlceny novymi
vyrobky, sluzbamti spole&nostmi, které tyto své produkty nabizeji. Zakazmdkak musi
stale vice snazit o orientaci mezi timto mnoZzstairatava se tak nanejSim klientem.
Kazda spolénost proto musi o svého zakaznika v dnesSnim konkone swté tvrde

bojovat a hlava se snazit o jeho udrzeni.

Je teba mit na pamti, Ze nedostatkovym prvkem jsou zakaznici, nikmliodukty.
Konkurence se prohlubuje a ziage, zatimco ziskové marze se zmenSuji. Maage
vlastnici podnik se jiZ nemohou soust’ovat vyhrads jen na snizovani naklégkvalitu
svych vyrobk a poskytovanych sluzeb, rychlost a efektivnostjiMasvym podnikim
zajistit predpoklady pro ziskovylist, musi usilovat také o nové zdroje inovaci diwasti.
Strategie je zakladem, jelikoZz chce-li sgolest na trhu usi dlouhodols, musi si sestavit
urgity plan, strategii, podlednoz bude postupovat a jehoz jednotlivé body budpotaud
mozno dodrZovat. Zakladem tedy neni orientace pawmératkodobé cile a zisky, ale
hlavné myslet na budouci vyvoj nejenom vlastni spotesti, ale i vijSiho okoli a celkové

situace WCR a Evrop.

Hlavnim cilem mé diplomové prace je tedy stanovemikurerni strategie firmy
Amilo Car, a.s, ktera podnika v automobilovéniryslu, jejimz hlavnim zasienim je
prodej novych a zanovnich vozidel. V této pracilbwugichazet jednak z jiz znamého pojeti
konkurergniho boje, podle #hoz uUspSré podnikat v dneSnim ostrém konkutaim
prostedi a zarove se zansim a pokusim sefispét novymi metodami a jejich uggné

implementaci.
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Ma diplomova prace je roZkbna nait zakladni¢asti. V prvni kapitole se buduwnovat
teoretickym poznatkm o tématu strategie a konkurence olsedfe druhécasti bude spo-
le¢nost Amilo Car, a.s.ipdstavena, nasledlizhodnoceno jeji dosavadnigobeni na trhu
za pomoci metod strategického managementu se pokagsialyzovat jak WjSi, tak vnit-

ni okoli podniku. Naslednze zjiSénych vysledk, kterych dosahnu za pomoci jednotli-
vych metod, postupa analyz, se pokusim navrhnout konkdrérstrategii, kterd by tha
vyraznym zjisobem pomoci aifspet k zlepSeni jeji saiasné situace ada by se tak zvy-
Sit celkova efektivnost jednotlivych podnikovyclopesi, které povedou k upeweni jejiho

postaveni na trhu.
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1 KONKURENCE

Konkurence je, podle Obchodniho zakoniku, séoB snaha subjektna trhu u&itého
druhu zboZi nebo sluzeb, jejichZz cilem je dosaneiifych vyhod fed ostatnimi v oblasti
hospodéskych uzitki, pog. vysledKi, a jez vzajem# ovliviiuje jejich hospod&kou ¢in-
nost. JelikoZz motivaci navzajem sotipe&h hr&a na trhu je generovani zisku a jejich cel-
kovy zisk je pimo unerny vySSim vynodm a mensim nékldadn, snazi se tedy tyto subjek-
ty snizovat naklady a volit takovou strategii, Egrovede k &Si poptavce po jejich zbozi.
Ze vzajemné rivality pak&sSinou nejvic &Zi zakaznik, protoZze v prdsti hospod&ké
soutze si zadny subjekt nerbe dovolit stanovit vysoké ceny, aniz by veaginy konku-
rent nepevzal jeho podil na trhu prawyhodrgjSimi cenami pro zakaznika. \ékterych
konkrétnich pipadech nmize dojit k tomu, Ze se na konkrétnim trhu dvaice subjeki,
které dohromadyfedstavuji drtivou &Sinu nabidky, tajg dohodnou na vzgjemném zvy-
Seni ceny, pro to, abydhy vySSi vynosy a zisky; takovéto spolani je ale nezakonné a
existuji @gislusné dozai organy, které jgeSi a maji pravomoci inkriminované firndy

vyrobce potrestat. [31]

1.1 Analyza konkurence

Jakmile spolénost identifikuje své hlavni konkurenty, musi sélatl piehled o jejich stra-

tegiich, cilech a silnych i slabych strankach.

1.1.1 Tvorba informaéniho systému o konkurenci

Informani systém o konkurenci nejprve identifikuje né@kitéjSi typy informaci

o konkurenci a jejich nejlepsi zdroje. Potom syst@petrzitt ziskava informace z terénu
(od prodejé, z distribi&nich cest, od firem provéci marketingovy vyzkum, obchodnich
asociaci) a ze zvejreénych informaci (vliadni publikace, projewfanky). Dale pak systém
kontroluje, zda jsou informace spolehlivé a praedimterpretuje je a vhodnym igobem

je fadi. Klicové informace zasila osobam, jez maijsjiSné rozhodovaci pravomoci a rea-
guje na dotazy manazeo konkurenci. Pomoci tohoto systému ziskavaji ib@hacasné
informace o konkurenci v podstielefonnich hovat, bulletin, tiS€nych zprav a studii.
ManaZzer, ktery pro konkurenciide pracoval, mze mit za ukol podrolkinsledovat veSke-
ré céni a aktivity této firmy. Jinake¢eno, n¢l by se stat odbornikem na tohoto konkurenta.
[15]
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1.1.2 Konkuren¢ni strategie

Jakmile firma identifikuje své hlavni konkurentyusi vytvdit takové konkuretni strate-
gie, které ji umozni co nejlépe umistit vlastnidukt oproti konkureéni nabidce. Samo-
ziejme zde vyplouva napovrchékolik zasadnich otazek. Jaké SirSi marketingovéraojas
by firma nmela pouzit? Které jsou nejvhogii pro konkrétni spot@ost nebo pro jednotli-
vé divizeci produkty? Neexistuje nejlepsi strategie pro végcspol€nosti. Kazdéa firma
se musi rozhodnout co je pro ni nejlepsi vzhledesituaci v od¥tvi i jejim cilam, prilezi-

tostem a zdrdim.

Konkurertni strategie je spojena s hledanitizpiveého konkuregniho postaveni v ditém
odwtvi. Zakladni, co rozhoduje o vynosnosti podnilaipp\gtvi, ve kterém podnik jso-
bi. Pro konkuretni strategii jsou tleziti i ¢initelé, ktei uréuji vzajemné konkurami po-
staveni uvnit odwtvi (konkurence mezi existujicimi firmami, bariérgtupu do odstvi,
bariéry k opu&ini odwtvi, vyjednavaci sila dodavatelvyjednavaci sila odbatel, tlak
substitinich produki apod.) [4]

Bariéry vstupu do odstvi predstavuji vyhody, které maji dosavadni firmy v &s proti

nowe vstupujicim rivakm. Je celkem 7 bariér vstupu:

1. Ekonomie mnozZstvi ze strany dodavat@irma, kterd produkuje ve velkém rozsahu,

nakupuje za niZsi ceny od dodavajel

2. Ekonomie mnozstvi ze strany zakazin(kdkaznicicasto radi nakupuji to, co kupuiji i
mnozi ostatni, protoZze se tim dostavaji do velkézsikaznik; svéhocasu to byly nafi-

klad paitace od firmy IBM).

3. Naklady spojené sigchodem k jinému dodavateli (zakaznik v takovéipgmt musi

nagiklad rekvalifikovat své zagstnance, zinit svoje vnitni procesy, aj.)
4. Velké pozadavky na investice

5. Konkurerni vyhody dosavadnich konkurént¢ odwtvi nezavislé na velikosti (nép
klad vlastnictvi witych technologii, preferemi piistup k nejlepSim zdro materiélu,
nejvyhodrjSi geograficka pozice, zavedena &weg. Novi rivalové vstupujici do odtwi

se snazi tyto vyhody zavedenych firedjalkym zpisobem obejit.
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6. Nerovny pistup k distribdnim kanakm (nagiklad novy vyrobce potravitigkého zbozi
musi najit zpsob, jak dostat svoje produkty na pulty a regalyesmarked, které vSak uz
byvaji obsazeny zbozim od dosavadnich firem W Nékdy pro nove rivaly v odstvi

neni jina cesta, nez si vybudovat vilastni disthitikkanaly.

7. Restriktivni statni politika (statni politikatie branit novym konkuretitn ve vstupu na
trh nebo naopak fize jejich vstup podporovat, ibhe zw¥tSovat nebo naopak anulovat

ostatni bariéry vstupu). [23]

1.1.3 Konkurenéni cile

Cile konkureni jsou zavislé na mnoha faktorecltetre velikosti, historie, satasného
vedeni a finaéni situace. Jeden z uzitgch p@ateinych gedpoklad spaiva v tom, ze
se konkurenti pokousSeji maximalizovat své ziskyol&mosti se vSak liSi vidaze, ktery
kladou na kratkodobé nebo dlouhodobé zisky. Altievnéapiredpoklad spg&iva v tom, Ze
kazdy konkurent sleduje dity mix cili: sowasnou ziskovost,ust trzniho podilu, cash-

flow, technologické vedeni, nebo vedeni v Urovrskydovanych sluzeb. [7, s. 385]

1.1.4 Konkurenéni vyhoda

Konkureréni vyhoda je pedstavovana hodnotou, kterou je podnik schoperokiytro své
zakazniky a kteraipvysuje naklady podniku na jeji vyttemi. Konkuregni vyhoda je spo-
jena s tzv. hodnotovyrrettzcem. Tj. soubotinnosti, které produkin pifidavaji postupé

ur¢itou hodnotu (od dodavatebZ ke konénému zakaznikovi).[4, s. 22]

1.1.5 Silné a slabé stranky konkurenta

Kazda spolénost by ndla shromadovat informace o silnych a slabych strankach svych
konkurenti. Obecr Izefici, Ze by kazda ze spdlwosti fFi analyze svych konkurehiméla

sledovatft veliciny:
e Podil trhu — tj. podil konkurenta na cilovém trhu

e Podil mysli — tj. procento zakaztiik ktefi jmenuji konkurenta v odpédi na
otazku: MiZete jmenovat spalaost, kterd vam v tomto odwi prijde na mysl jako

prvni?
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* Podil srdce - tj. procento zakazmjkkteri jmenuji konkurenta v odpeédi na
otdzku: MiZete jmenovat spaleost, které bystefpnakupu uéitého produktugi

sluzby dali pednost?

N 1

Kdyz bychom to mili shrnout, tak spolaosti, které dokazi postuprziskavat vyssi podil

srdce a mysli, dosahnou nevyhnutelzvyseni trzniho podilu a ziskovosti. [7, s. 386]

1.1.6 Odvétvové pojeti konkurence

Odwtvi je skupina firem nabizejici vyrobek, nebo skwpivyrobki, které jsou svymi
charakteristickymi vlastnostmi podobné. Gt se charakterizuje podle ga prodejd,
stupré vyrobkové diferenciace, fifomnosti bariér vstupu, nakladové struktury, stupn
vertikalni integrace a stupnglobalizace. Vychozim bodem popiswitého odeétvi je
specifikace p&tu prodavajicich a zji8hi, zda je vyrobek homogenni nebo vysoce

diferencovany. Tyto charakteristiky tudiz poukaziag existujictyti zakladni typy odstvi.

1. Cisty monopol — v ukité zemi nebo oblasti poskytuje jisty vyrobek nethozbu
jedinad spolénost. Neregulovand monopolni spmiest si niize tovat vysoké
ceny, provas& jen malou nebo zZadnou inzerci a poskytovat mihimarovei

sluzeb.

2. Oligopol — mensSi peet obvykle ¥tSich firem vyrabi vyrobky v rozsahu od vysoce
diferencovanych az k standardizovanym. RozliSujgma& cisty oligopol, ktery
sestava zdkolika malo spolénosti, které produkuji v podstastejnou komoditu
(ropu, ocel). Shoduji-li se konkurenti v éea sluzbach, tak jedinou moznosti, jak

ziskat konkuregni vyhodu, jsou nizsi naklady.

Druhym typem oligopolu je pak diferencovany olighpktery sestava zéhkolika
spole&nosti produkujici vyrobkyasté&né diferencované kvalitou, prvky, stylem

nebo sluzbami.

3. Monopolisticka konkurence — mnozi konkurenti jsou schopni diferencovat sve
nabidky jako celek nebo &kterych¢astech (restaurace, salony krasy). Konkurenti
se zandti na trzni segmenty, v nichz mohou Iépe naplnitrgimt zakaznik a

prodavat jim za vysSi ceny.
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Dokonala konkurence — mnozi konkurenti nabizejngtegyrobek a sluzbu. ProtoZze nee-
xistuje moznost diferenciace, budou ceny konkuret¢jné. Zakladnimipdpokladem je
rovny @istup k vyrobnim faktamm, ktery umo#uje zahdjit vyrobu jakéhokoliv vyrobku.
Cena se 1ize znénit pouze v pipac, Ze se zrni cena vSech ostatnich vyrdbka tomto
trhu. [8]

1.1.7 Clenéni konkurence podle gekavané reakce

Pti analyze konkurence je nutno postupovat raciahalrkazdém kroku eliminovat to, co
pro firmy nema podstatny vyznam (hrozbu) a naoppksmu dalSi analyzy ponechavat to,
co je pro podnik aktualni a vyznamné. U konkukeriteré firmu nejvice "ohrozuji"
vénovat analyze detai§si pozornost. Lze zaptst konkurenty s podobnou produkci, tj. v
dané kvali¢, cenové poloze a s obdobnou zakaznickou orienti&d® eliminovat podle
trzni pozice a poté je mozno sledovireni podle "chovani”, tj. podle praydodobné
reakce. Informace o konkurentech je nutno vzdy pogat ve vzajemnych souvislostech
a neomezovat se pouze jen nacssunost, ale i fg@dpokladany vyvoj (jeho strategické

zanery). Existuje @t zakladnich skupin, do kterych &ali WtSina konkurednich firem.

» Konkurent pronasledovatel - konkurent, ktery neprodlénreaguje na kazdou
zmeénu v nastrojich marketingového mixu, jakoz i na¢émmtrzniho prostoru a to

tak, aby byl na stejné Urovni nelisie v zawsu.

« Laxni konkurent - nereaguje rychle &sto ani vyraztina aktivity konkureénich
podniki. Spoléha na to, Ze jeho zakaznici jsou mémniy nebo nejsou ifis
vSimavi. Nkdy je to tim, Ze nemaiiiS prostedki na reakci. Je nutno poznat

priciny net&nosti.

* Konkurent tygr - ktery reaguje rychle atdazre na jakékoliv ohroZeni svého
trzniho segmentu. Dokazéznymi formami branit vstup na 8y trh“. Ve svém

boji je vytrvaly.

* Vybiravy konkurent - reaguje jen na tité formy utoku a ostatnim néwuje
pozornost. MiZze nap. reagovat na shizeni ceny, ale nikoliv na intekedi
propagace. Je nutno poznatigpb rozhodovani o #Zgobu jeho reakce (podle

jakého kie).
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» Stochasticky konkurent- nevykazujici pedvidatelny zfisob reakce. Bkdy na tu-
téz aktivitu reaguje, dkdy nikoliv, vZdy podle okolnosti. Je nutno usilbwatakovée
informace, které by umoznily usuzovat o reakci@bgss ukitou pravé&podobnos-
ti. [19]

1.1.8 Trzni vymezeni konkurence

Firma nemusi usilovat o identifikaci konkurenceohledu od¥tvi, ale z pohledu trhu. Zde
se utuje funkini konkurence, jsou to firmy, které se snazi uspblsiejné poteby
z&kaznik nebo obslouzit stejnou skupinu zékaznik

Klicem pro identifikovani konkureltje propojeni analyzy odwi a trhu spolu se
zmapovanim segmeanproduktu/trhu.

Kazdy trzni/produktovy segment ftfoodliSné konkuretni vyzvy a pilezitosti. Pohled
z&kaznik na trh je velmi dlezity, firma se tak riwze vyhnout ,konkureini kratkozrakos-
ti“. Ta vyjadiuje, Ze nejblizSi konkurence zaslepuje firmu agatom nevnima dalSi moz-

nou konkurenci, ktera tZe zcela pevratit fungovani podniku. [15]
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2 STRATEGICKY MANAGEMENT

Strategicky management je chapan jako zakladnk, piliery umo#uje analyzovat
sowasnou i éekavanou budouci situaci a nazme snér nejvhodrjSiho dalSiho vyvoje a
zajiS€ni prosperity organizace. Je nutné, aby strategidi@ry a [ijaté strategie byly
pravidelr® prowtovany a aktualizovany. Otazky ve smyslu jak dargaoizace dosahla
situace, ve které je dnes, prnorodukuj konkrétni produkt§i sluzby, nebo prd obsluhuje
jen uckité ¢asti trhu, se tykaji rozinych, ale navzajem souvisejicich aspeté ¢i oné
organizace a vSechny tyto aspekty se sbihaji aviayli efektivnost organizacefip
dosahovani dil Rozhodovani o vyrobciah sluzbach, umighi a jmenovani vrcholového
vedeni pedstavuji zavazna rozhodnuti. Trvale oiliji (k lepSimu nebo horSimu) vykon
organizace. Zpsob, jakym se tato zavazna strategicka rozhoddiuii a jakym se

uskuteénuji, Ize charakterizovat jako proces strategickétamagementu. [2]

2.1 Podstata strategického managementu

Strategické&izeni podniku Ize chapat jako vyteai firemni strategie, ktera je vychodiskem
tvorby cili, planovani strategickych opahi a vytvéeni zakladnich iedpoklad pro
fungovani firmy. Lze tedyici, Ze ednetem strategického managementu jsou rozvojové a
inovani procesy ve vyiecnych ineziskovych organizacich. Vramci podnikavéh
managementu t¥o strategicky management jeho nejvysSi vrstviedpokladem pro
aspsneé strategickéizeni je kreativni strategické mysleni manazéteré se vyznalje
zejména turéim a systémovymifstupem keSeni viech problémschopnosti analytické
prace i nasledné syntézy, &mim predvidat zminy a objevovat filezitosti, ochotou
pfijimat pimérena rizika, schopnosti tymové prace aj. Prvnim émokgi zavadni
strategickéhorizeni v podniku by mlo byt ustaveni strategického tymu. Krénmilena
vrcholového vedeni by jej & tvoiit | vedouci nejvyznam#jSich Utvafi (marketingovych,
vyzkumnych, prodejnich, fingnich) a rovez dalSi twrci pracovnici podniku tzv.

Sampioni bez ohledu na jejich fufid zaazeni.

Je dilezité si ué¢domit, Ze strategickéizeni se sklada zkolika klicovych ¢asti. Tyto
komponenty jsou vzajerdrmpropojené a poskytuji mana#er systematickou metodu pro

formulovani, vylér a implementaci strategii.
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Lze tedyrici, Ze strategickéizeni je permanentni procesj pémZ se neustale opakuji a

prolinaji dw faze, a to strategicka analyza a strategické pkamo[13]

2.2 Strategické planovani

Strategické planovani je proces, pfedhictvim kterého spateost utuje, jak bude dosa-
hovat (napiovat) swij Ucel z dlouhodobého hlediska v danych &l@avanych filezitos-
tech a hrozbach ve svém ptesti s danymi a @kavanymi silnymi a slabymi strankami
sveho vnitniho prostedi. V podnikani je strategické planovani synonynteho jak pod-
nik udrZuje uspokojovani pab své klientely (,stake holders") veéte zmen vnittniho a

vngjSiho prostedi.

2.2.1 Predpoklady Usgchu strategického planovani
Uspsnost strategického planovani ma tyto zasatkdpmklady:

» Specifika strategického planovaciho systému - kaati@ategie musi byt
jednotlivym podnikm ,usSitd na miru“. Musi se tudiz také orientovatosabnosti,
které vedou podnik. Bez angaZzovanosti a proakteifgbdnani podnikového vedeni

je strategické planovanidano k neusgchu.

» Soustedni se na strategické zaleZitosti — tyto aktivityedd k tloze planova,
ktefi maji identifikovat tyto kritické oblasti v podnik Jde o to, ocenit trendy, zjistit
dlouhodobé vedlejSi a vzdalen&spbeni a fpravit vedouci pracovniky na

negredvidatelné situace.

» Realizace strategie pomoci planovani — planovacfodyea modely obraci
pozornost vice k analyze nez k samotné aki@stp ma strategie za kol zlepsit
danou pozici firmy.

Vychozim bodem strategického planovani &tyum predstupgm strategického planu je

formulovani vize a poslani podniku. [11, s. 190]

2.2.2 Vize podniku

Vize je Zetelny, konkrétni obraz v mysli manaiektei vi, ceho chgji dosahnout. Je to

obraz toho jak by organizaceila vypadat a jak by #ta fungovat v daném prasdi.
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Orientuje se do budoucnosti a udava, jakymérem se organizace vyda. Cilem je

dosahnout toho co je Zadouci, ne pré@ je mozné nebo co je povazovano za praktické.
U vyrobni organizace tuje vize ramec jeho podnikani a odra#tgmn hodnoty a priority
tvirca strategickych rozhodnuti, jejich podnikatelskdadofii a podnikatelské aspirace.
Obvykle se sklada z#yr casti:

 Prvni ¢ast vize tvéi Gvaha o tom, jaké obory podnikani chce podnik na

strategickém horizontu mit.

 Druhou sodasti vize je ufeni, které segmenty potencialnich zakaiandhce

podnik obsluhovat, a na kterych teritoriich budsqbit.

e Tieti sowast vize tvei tzv. zasadni strategickd rozhodnuti, inap zamysSleném

tempu fistu podniku za celé strategické obdobi, o cilovéstaveni na trhu apod.

e Ve c¢tvrté ¢asti vize podniku se uvadirgmlstava o tom, na jakych zasadach
a pravidlech chovani bude vybudovana podnikovaukalttj. jak se chce podnik
chovat k okoli (k zakaznikn, prostednikim, dodavateéim, \&titelim, konkurenci,
statnim institucim, Siroké enosti), i uvnit podniku (k vlastnikm a

zamgstnan@m). [10]
Kazda @¢inna vize je charakterizovana nasledujicimi znaky:

e Obraznost— popisuje, jak se chce a bude podnik v budoucobsvat.

* Adresnost— musi oslovovat vSechny skupiny, které jsou jakginkzptisobem

zainteresovany nénnosti podniku.
» Realizace— cile, které vize stanovuje, musi byt & ale zarovierealizovatelné
» Jednozna&nost— vize nesmi obsahovat nejasnosti a rozpory
Vize musi byt orientovana na zakazniky. To jéedité, protoZze v ogaém gFipadt nemi-
Ze podnik plnit sij primarni cil — dosahovani zisku. Zakaznici s&teice navzajem lisi,

ale vSichni sdileji wité obecné hodnoty, jako naprosgsné a zodpasdné chovani &i

vSem olanim. Dobra vize tak iive vyrazg prosgt k jejich loajalig. [10, s. 58]
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2.2.3 Poslani podniku

Na rozdil od vize, ktera deklaruj&imn chce podnik byt“, poslartikd, ,prat existujeme*.

V poslani najdeme podnikové hodnoty,cgmu podnik ¥fi. Navic poslani je orientovano
na nejlepsiho image podniku. Proto organizace jusilto, aby se s jejim poslanim ztotoz-
nilo co nejvice lidi. Pokud je toto poslani prosliau spolénost fitazlivé a firma se podle
n¢j chova, ponize ji to estat mnohé éesy. Jedenifklad za vSechny. Ve farmaceutic-
kém pamyslu se v minulostigkolikrat stalo, Ze se u atestovanych a schvaleréladhpro-
jevily vedlejsi @inky. Firma, které se to tykalo, provedla napraepateni a poSkozené
zékazniky odSkodnila. Vysledkem tohoto zodfmého pistupu v této konkrétni situaci
byl minimalni pokles p&tu zékaznik a v delSimtasovém horizontu podnik zaznamenaval

trvaly rast jejich p@tu. [10, s. 61]

2.2.4 Cile organizace

Organizaceti podniky existuji proto, aby vyrély a distribuovali vyrobky a poskytovaly
sluzby zakaznikm. To je jejich hlavni poslani. Organizace vSakyhbykym zalozZeny.
Jejich vlastnici je zaloZili proto, aby vyrdb penize. Organizace stéjijako jednotlivci
sleduji ve svém chovani dity cil. Cile podniku se vSak neodvozuji &akych
ideologickych pedstav, podle nichz by se podnikylgn chovat, ale jsou odvozovany

empiricky z hospod&keé praxe. [3, s. 32]

Za pavodni primarni cil podniku byla povaZzovana maximeate zisku v kratkodobém
pohledu, tedy bez vlivdasu a rizika. Cil bylo mozné vyjatinapgiklad pomoci ukazatele
rentability vlastniho kapitalu. Séasny pistup za primarni cil podniku spiSe povazuje
maximalizaci trzni hodnoty podniku. Nejvyst&injej lze vyjadit ukazateli typu EVA
nebo MVA.

Pfi stanoveni podnikovych dil je nutnéieSit vztah mezi vlastniky, managementem
a statutarnimi organy. Zohlednit jeba také cile i ostatnich zajmovych skupi&mijsou
krom¢ vySe jmenovanych skupin i zéstnanci, dodavatelé, hlavni zakaznigiitelé, stat,

obce apod. Obeénze cile @lit do dvou zakladnich kategorii. [3]
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Jedna se o roZteni podlecasoveho hlediska
» Kratkodobé —<¢asovy horizont cca do 1 roku
» Stredredobé -casovy horizont cca 1 - 3 roky
* Dlouhodobé <¢asovy horizont delSi nez 3 roky
Clereni cila dle obsahu
» Ekonomické
* Vysledkové — dosazeni cash-flow, rentabilita
* Vykonové — objem vyroby, vyrobni kapacita, obrat
* Finartni — likvidita, zadluzenost
* Mimoekonomické
» Technické — vyvoj vyrobk a technologii

e Socialni - vytvéeni pracovnich fflezitosti, ochrana Zivotniho prostli,

sponzoring

2.3 Tvorba firemni strategie a jeji zavedeni

Firemni strategie je odvozena &lenby vychazet z podnikovych @ik poslani spotaosti.
Obecr plati, Ze cile uji, ¢eho chceme dosahnout, strategie éd, jak toho chceme
dosahnout. Management firmy ma stanoveigné cile, coz je samigmé a dla to tak
uréité kazda firma. Lidé ve firthtedy wdi, nebo nili by védét, ceho chce jejich firma
dosahnout. Co uz takggmé neni, je to, Ze uz ne kazda firbedi, jak stanovenych il

dosahnout.

Cilem firmy mize byt nap. dosahovani ziskve vysi 5 miliori korun — tj. management vi,
¢eho chce doséhnout. Otazkoistava, jak tohoto cile management dosdhne? @&dpov
muze byt zvySenim trzeb, snizenim nakiashiZzenim objemu mzdovych priestki, rozSi-
fenim vyrobnich prografn prinikem na nové trhy apod.

Pfi hledani odpogdi na tyto otazky se musi management ptat, jesdlima tyto akce

dostatek finaénich, materialnich¢i lidskych zdrofi. Jestli firmu nebude ohroZovat

konkurence, zda bude schopnaispht poZzadavky akciond vetiteli, spol€nika apod.
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Toto ukovani cest, jak dosahnout konkrétnichi e nazyva strategickézeni, které je
smefovano jednak dovnitfirmy (tj. mame lidi, finagni zdroje atd.) a whfirmy. Vné

firmy, protoze kazda firma podnika vditem prostedi, které ji ovliviuje.

Je teba si u¢domit, Ze Uplné opomenuti strategickychi @l iliSna koncentrace na ope-
rativni a kratkodobé problémy firmy,ihe mit za nasledek rozmach firmy, ale za kratko
muze ijit tvrdy dopad do reality. Naopak zanedbani opreného fizeni a piliSna orienta-

ce na planovaniizové budoucnosti fize givodit rovréz brzky kolaps. Plati tedy: nip

ceiovat takticka a operativni rozhodovani, ale aniogegiovat vyznam strategie. [6]

2.4 Strategicka analyza

Uspssné strategické planovani vyzaduje, aby vedeninirgee ndlo Gplné a kompletni
znalosti okolniho progdi a internich moznosti podniku. Tato znalost npisdchazet
vybéru strategie vedeni organizace. Jednou z techn#ndo organizeniho prostedi
a vnitnich moznosti podniku je analyza SWOT, neboli aralyilnych a slabych stranek
podniku a analyzaifiezitosti a hrozeb. Tato analyza vychaziedpoklad, Ze organizace
dosahne strategického @spu maximalizaci fednosti a filezitosti a minimalizaci
nedostath a hrozeb. Zawiuje se pedevSim na strategickou analyzu &uy

a konkurefini pozice naSi organizace ¥nmm [9]

Analyza SWOT je pro twce strategickych pldanuzitena v mnoha sirech:

Poskytuje manazém logicky ramec pro hodnoceni sasné a budouci pozice

jejich organizace.

» Ztohoto hodnoceni mohou man#izesoudit na strategické alternativy, které by

mohly byt v jejich situaci ty nejvhodjsi.

* Muze byt provadna periodicky, aby manazery informovala o tom, &iaterni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratilyymnamu vzhledem

k podnikovymé¢innostem.
* Vede ke zlepSené vykonnosti organizace. [20]

Strategicka analyza o#wi predstavuje analyzu a prognozu¢jdiho okoli podniku

vedouci k odhaleni Sancii{ezitosti) a rizik (ohrozeni) vém.
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VnéjSim okolim podniku pak rozumime faktory, kteréstoji mimo nas podnik,gsobi na
ngj, ale nenizeme je pimo ovlivnit. Tyto faktory obvykle¢lenime do dvou vzéajengn

spjatych skupin:

* Faktory makroprosédi (politické a pravni, ekonomické, édecko-technické,

ekologické, demografické a socidlkulturni podminky ve w&Sim prostedi).

» Faktory mikroprosedi (reékteré jsou vice pod vlivem samotného podniku, inap
zakaznici, zprosedkovatelé dodavateléfgpravci, reklamni agentury, konkurence a

finan¢ni instituce, masmédia, organyremé spravy apod.)

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabe stranky
E
H .
t f,_,o_strat?‘gf' tod. kters W-O-Strategie:
e Prilezitosti yvol ?DWC mE_D_' X Bre JS,DU Odstranéni slabin pro wznik
vhodné pro rozvoj silnych stranek ) T -
r . ) i nowych prileZitosti.
- spoleénoasti (projektu).
i
a
n W T-Strategie:
a S-T-Strategls: St - eg.l._;: . Lo
Cpr . “ywo] strategii, diky nimz Je
I Hrozby Foufiti silnych stranek pro . . . v e
. moZne amezit hrazby, ahroZujici
; zamezeni hrozeb. - . p
y nase slabé stranky.
z
a

Obr. 1. Obecny nahled ndeneni SWOT analyzy [30]

Strategicka analyza o#&wi spaiva v pedvidani zmin v makroprosedi a v
mikroprostedi firmy a jejich celkového vlivu na vyvoj oélvi. Zejména jde o zachyceni
vyvojovych trend v rozvoji technologii a vyrobkovych inovaci, o &my v kupnim a
spotebnim chovani zakaznika v chovani konkurence a z toho plynoutiieditosti a

ohroZeni podniku.

Analyza vnitniho prostedi podniku sruje k odhaleni silnych a slabych stranek podniku.
Srovnani vlastnich specifickychqanosti s konkurenci vymezuje pozici podniku vébdv

a vede k formulaci a rozvoji tzv. konkugar vyhody. [9]
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2.4.1 Porteriv model konkurenénich sil

Mezi strategické analyzy ¥s$iho okoli podniku v dneSni débneodmysliteld pafi
Portefiv 5ti faktorovy model konkur@mich sil. Tento model duje konkuregini tlaky,
rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi naigobeni a interakci zakladnich sil (konkurence,
dodavatelé, zakaznici a substituty) a vysledkenchegpol€éného misobeni je ziskovy
potencial od¥tvi. Model rivality na trhu popsal Michael E. ParteHarward School of
Business Administratic. Vyvinul §&i kterA pomaha manazen analyzovat konkure&ni

sily v okoli firmy a odhalit fileZitosti a ohroZeni podniku. [29]

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurent)

L 1
e Konkurencni | % :
Dodavatelé , Hvallta | | Odbératelé

) ‘_I {Dohadovaci schopnost

odbératel()

(Dohadovaci schopnost

dodavatel() (Rivalita - soupefeni mezi

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobkd -
substituti)

Obr. 2. Porteriv model konkurefmich sil. [29]

Model ukuje stav konkurence v o#lvi, kter4 zavisi na gsobeni pti zakladnich sil
(hrozeb):

1. Hrozba konkurenéni rivality — Novi konkurenti finaSeji sebou novou prodird

kapacitu a pani ziskat utity podil na trhu. To vytvi tlak na ceny, naklady a miru investic
nutnou k tomu, aby se firma udrzela na trhu. Ke@rgjSi forma konkurence vypada asi
takhle: silna rivalita mezi firmami, které vyrg§b podobné produkty, nebo poskytuji

podobné sluzby prodavaji na tomtéz trhu.
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Tato rivalita niize byt intenzivni a podénné agresivni, nebo se e fidit nepsanymi
pravidly — gentlemanskymi dohodami, které oboru @baji vyhnout se Skédktera niize
zpasobit ziskim nadm&rné sniZzovani cen, reklama a propagace. Rpoabbnost a
zavaznost hrozby vstupu novych konkutemévisi na existujicich bariérach vstupu a na
ocekavané reakci dosavadnich firem v &ev na vstup nového rivala. Pokud jsou bariéry
vstupu nizké a pra¥podobné odveta dosavadnich konkuiengld, hrozba vstupu novych
rivali je velmi vysoka. Rozhodujici pro omezeni ziskovgsbdwtvi je ovSsem samotna

hrozba vstupu, nikoli to, zda ke vstupu novéholadn od¥tvi skut&né dojde.

2. Hrozba potencionalnich novych konkurenk — Rivalita mezi konkurenty na sebe bere
mnoho fiznych forem: sniZzovani cen, uvgnd novych vyrobk na trh, reklamni kampan
zdokonaleni sluzeb. Vysoka rivalita mezi existujicikonkurenty limituje ziskovost
odwtvi. Mira, v niz rivalita mezi konkurenty omezujeskovy potenciél, odstvi zavisi

jednak na intensitkonkurence a jednak na zakladech vzajemné konkerendwtvi.
Intensita konkurence v oélvi je nejvysSi jestlize:

» Konkurenfi v odwtvi je vic a jsou zhruba stejni co do velikosticmkurergni sily.
* Rast odwtvi je pomaly.

e Bariéry vystupu z oddvi jsou vysoké. To jsou néglad vysoce specializované

vyrobni kapacity.

» Konkurenti v od¥tvi aspiruji na vedouci pozici v oélvi, jsou silé motivovani do

konkurergniho boje.

3. Hrozba substituti — jestlize se substitut stané&tazlivéjSi, pokud jde o cenu, vykon
nebo oboji, pak ¢ktefi kupujici budou v pokuSeni odvratit svotizan od firem v oboru.
Jestlize tedy substitutyr@dstavuji nepochybnou hrozbu, pak firmy v oborubiidou
piedchazet tim, Ze nebudou zvySovat ceny a neopomeyndjet a zdokonalovat sve
produkty nebo sluzby. Pokud je hrozba substitutsolg, trpi tim ziskovost v odiwi.
Substit@ni vyrobky nebo sluzby vyt¥aji strop pro ceny produkt Pokud se odstvi
nedokdze vzdalit od substitutu ph@sinictvim zlepSeni vlastnosti svych prodilkt
marketingem nebo jinymi prasidky, trpi tim nejen ziskovost odtvi, ale i jeho iistovy

potencial.
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4. Hrozba kupujicich (odkératel) — mocni kupujici mohou #pobit, Ze firmy v oboru
ztrati potencionalni zisky. Mohouiipét firmy, aby podezaly jedna druhou, jen aby
dostaly od kupujiciho zakazku, a mohou vyuzit sgtu, aby na firmach vymonhli dalsi

vyhody jako zdokonaleni kvality, & apod.
Skupina zakaznikma vyjednavaci silu jestlize:

* Produkty od¥tvi jsou standardizované. Pokud se zékaznici daajinize mohou
ziskat totéz od jiného dodavatele, maji sklon pooat soutzivost jednotlivych

konkurent.
» Zakaznici nemaji Zzadné naklady spojené sénom dodavatele.

e Zakaznici mohou hrozit tim, Ze siczeu vyrakt nakupované produkty sami. To
praktikovali vyrobci nealkoholickych napop piva ve vztahu k dodavaiet obat.

Neéktefi si dokonce v uiitych dobach z&ali sami vyrabt obaly pro své napoje.

e Zakaznici jsou citlivi na ceny nakupovanych produkagiklad tehdy, jestlize tyto
produkty tvdi podstatnoutast jejich nakladové struktury, jestlize sami &gdaji
malo a zapasi s nedostatkem hotovychépejestlize kvalita jejich vyrohk neni

piilis ovlivnéna nakupovanymi produkty z daného &t.

5. Hrozba dodavatei — v podobném stylu jako kupujici mohou dodavareléoji, které
jsou pro obor nezbytné, vyzadovat vysoké cenyyv@ou k piskiipnuti ziski v disledku
velkych vstupnich naklad Takovymi dodavateli mohou byt dodavatelé suroeimergie,

kvalifikované prace, s@asti atd.
Dodavatelska skupina je silna, jestlize vykazuje zpaky:

» Je koncentrovafisi nez odvtvi, kterému dodava. To jefipad Microsoftu a

vyrobai osobnich péitaca.
* Neni fili§ zavisla na daném odtwi, pokud jde o jeji vynosy.

* Naklady spojené se zmou dodavatele jsou relati&nelke.
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* Nabizi patentované vyrobky (to plati migad pro velké farmaceutické firmy

nabizejici patentované léky).
* Neexistuje alternativni produkt k tomu, co nabizdavatel.

Skupina dodavatélmiZe vytv&et hrozbu, Ze sama vstoupi do danéhatwilv2]

2.4.2 PEST analyza (analyza makroprostedi)

Analyza progiedi je dilezitd pro poznani externiho okoli, ve kterém pkdsisobi, dale
pro identifikaci zndn a trend, které se &i v okoli podniku a mohou mit na&jwliv, a ke
stanoveni toho, jak bude podnik na vli¥ghto znén a trend reagovatCasto se hovd
otzv. PEST analyze, coZrqustavuje analyzu politickych, ekonomickych, sodEh
a technologickych faktérprostedi, které mohou ovlitovat podnikani a vyvoj firmy. Do

socialniho prosedi se také zahrnuji demografické a kulturni vi[ty.

» S - spoléenské (socialni) faktory

Zahrnuje faktory souvisejici se igmbem Zivota lidi &etné Zivotnich hodnot -
demografickd Kvka, primérnd délka Zivota, hustota obyvatelstva, rodinnétoiak
migrace obyvatelstva, dopravni obsluznost, Ufiovedklavani a vzédlanosti, gevazujici
hodnoty, Zivotni styl vregionu, zdjem o celoZivotazdilavani a jeho nabidka,
sekularizace, podminky pro rekreaci a vyuziti vblmé&asu, masmeédia, struktura podnikani

Vv regionu, vztahy mezi firmami v regionu apod.

* T -technické (technicko-technologické) faktory
Zahrnuji faktory, které souviseji s vyvojem vyrotimiprostedki, material, proces,
know-how a novych technologii v regionu, s vyvojamyzkumem a které maji dopad na

firmu.

+ E - ekonomicke faktory

Zahrnuji faktory, které souvisi s vyvojem ekononyidk proce8 v okoli firmy - toky
pertz, zbozi, sluzeb, informaci a energii, jeZ moholiviievat existenci, pozici a chod
firmy, a to Wetre problematiky (ne)zasstnanosti, trhu prace, platovych podminek,
konkurence, podil na trhu, vyvoje v podnikatelskych sektorech, ma&hsponzoringu

apod.
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+ P - politicko-pravni faktory
Jde o faktory, které souvisi s vykonem politickécm@d Urovré statu az po samospravu

v obci), s politickou situaci, legislativou, stav@mavniho ¥domi. [12]

Pfi hodnoceni jednotlivych faktarje poteba vychazet ze skuéteosti, Ze ®které z nich
pusobi na celonarodni drovni, dnes mozna i na Ureadnarodni, mnohé na uarovni
regionalni¢i mistni. Podle toho je nutné k ninti STEP analyze ifistupovat. Jestpied
zahajenim analyzy je tedy nutné definovat rozsalyay prostedi, a to v souvislosti se
spadovou oblasti firmy n&pdopravni obsluznost. Jéeba zabyvat se jerrhi faktory,
které maji nebo mohou mitipmy dopad na konkrétni firmu. iezité je také rozliSovat
vlivy, které firmu ovliviiuji pfimo, s nimiz se firma musi potykat a reagovat daad
vliva, které firmu ovliwuji zprostedkovag, negimo, nebo dokonce jdou mimo ni.
Zarovei je také teba rozliSovat vlivy, kterégsobi kratkodo®, od vlivi ovlivaujicich
firmu dlouhodoBs. V neposlednfad je nutné zabyvat se trendyiekxavanymi vlivy nebo
faktory, u kterych je izjmé doznivani vlivu.
Tab.l. Hlavni trendy salasného okoli v analyze STEP [12]

SOCIALNI EKONOMICKE

= interkulturni prostiedi a diverzita (riz-|* nasyceny trh rozvinutych zemi
norodost) ¢ pomalejsi rost

s zmény ve strukiuie obyvatel e agresivnd)si exporty

e jiné priority a potfeby ruznvch zakaz- |  vice deregulaci‘regulaci
nickveh skupin ¢ vliv ekonomickych uskupeni

o zvyiujici se vliv vefejnosti (zejmeéna ,nd- o _ekonomicke zdravi” konkrétni zeme
tlakovych skupin®) s ruzné priority rozvoje

TECHNOLOGICKE POLITICKE
e [CT (informadni a komunikaéni techno- = vliv politického systému na ckonomicky
logie) roZvVo)
* rozvo . vysokych technologii * vliv nadndarodnich uskupeni na fungo-
o technologicka vybavenost (zafizeni or-|  vani trznich mechanismm
ganizace) ¢ |okdlni 1 nadnarodni legislativni opat-

feni
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3 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATK U

V teoretické ¢asti mé diplomové praci se zabyvam shrnutim vSedsawvhdnich
teoretickych poznatk které se tykaji fgdevsSim konkurence obegnjejiho rozdleni,
konkurergnich strategii a jeji celkové analyzy. Snahou tické ¢asti tedy bylo objasmi
pojma, které jsou dlezité pro lepSi pochopeni daného tématu. V dndshé, kdy se
konkurence mnozi stale rychleji, vznikaji novéispupy a metody jak ziskat svého
zakaznika a tudiz lepSi postaveni na trhu, je mesndualezité vytvéet efektivni

konkurerni strategie.

Organizace od zatku svého podnikani si neustale mimo jiné kladauci# ziskat co
nejvice ¥rnych zakaznik a tim padem i konkuréni vyhodu. Kazdé dlouhodshisgsna
firma bezesporu zna svoje konkuteh vyhody a snazi se je odpovidajicimiggbem
sc&lit zakaznikKim. Z €chto a dalSich irodi je tedy nezbyth nutné pro kazdou firmu,

ktera pisobi na trhu si zvolit vhodnou konkuter strategii a sprawnji vyuzivat.

V druhécasti se teoretické poznatky z&mii na strategicky management jako celek, dale
pak na metody a techniky stanoveni konkunéch strategii a strategickych analyz, kde
spada jednak SWOT analyza, kter&edstavuje jednu z technik poznani orgafitiao
prostedi a vnitnich moznosti podniku. Mezi dalSi vySe z#m@ techniky a metody gat
také Portalv model gti konkurergénich sil a PEST analyza. Mimo toho, Ze tyto analyzy
jsou dilezité zejména proto, aby firma poznala hlavni wlikteré ji ovliviwuji jak

z vrgjSiho, tak i z vnitniho okoli, slouzi také pro stanoveni pozice, kidioma zaujima
na trhu v porovnani s konkurenci. Det&#m rozbotim a zpracovaniméthto analyz se

bude ¥novat nasledujici praktick&st.
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4 PROFIL SPOLECNOSTI AMILO CAR, A.S.

Firma Amilo Car, a.s. je hlavni divizi skupiny Amigroup. Spoknost Amilo Car, a.s.
byla zaloZzena v lednu roku 2008. Sidlo spobsti je situovano v #stske casti Zlin-
Pritné. K dneSnimu dni se na chodu celé spokti podili celkem 9 kvalifikovanych
pracovniki. Amilo Car, a.s. se specializuje na dovoz a prodejych az 3letych vozidel
dovazenych ze zahraii Firma Amilo Car, a.s.{sobi zatim pouze na UzedR. Amilo
Car, a.s. se liSi odébnych autobazérv mnoha ¥cech mimo jiné, Ze dokaze uspokojit
poptavku nejenfadového zékaznika, ale také poptavku firem, ktér€hgji poridit
nagiklad svou vlastni flotilu automoldi] & uz pouzitychc¢i novych prostednictvim

zadani pesnych poZadavka specifik pimo do vyroby.

Od svého vzniku je spairost Amilo car, a.s. znama pod logem:

amilo car

Obr. 3. Logo spoknosti Amilo car, a.94.16]

4.1 Zakladni udaje o spol€nosti

NAZEV: ... Amilo Cars.a.

12 e, 282 78 801

5] [ CZ 282 78 801

Datum vzniku:................. 27tdyna 2008

Sidlo spolénosti:............. Prstné 526, Zlin 760 01
Pravni forma: ................... akciova spolest
Z&kladni kapitél: .............. 2 000 000¢-K

Patet zamgstnand: 9
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4.2 Predmét ¢innosti

Hlavni ¢innosti spolénosti Amilo Car, a.s. je dovoz a prodej zanovnickivs malym
poétem najetych kilometr, u kterych je schopna garantovatityr stuper kvality a
dosahnout tak svych sitiba zavazk. Cely proces spiva v tom, Zze Amilo Car, a.s. doda
auto na objednavkuresreé podle individualnich poZadaitlsvych zakaznik Potencionalni
zékaznik si mize své vozidlo nakonfigurovat préstinictvim on-line objednavkového
systému, kdy zajemce vyplni jednoduchy kontaktniazioik, kde specifikuje zgfu,

model, motorizaci a vybavu a o zbytek se postanéesk persondl.

Druhou moznosti, jak ziskat vygry automobil progednictvim Amilo Car, a.s. je dovoz
piedem vytipovaného vozidla nagmi zédkaznika. Zakaznik ma jizeplem vybrany &z

v zahranti. Amilo Car, a.s. zajisti komunikaci se zahtafm prodejcem, nakup a dovoz
vozidla doCR, provedeni STK, administrativni Gkony spojenégistraci vozidla, finalni

vycisténi a gredani automobilu novému majiteli.

Amilo Car, a.s. ziskava konkrétni vozidlaizmych zdroji, vétSinou vSak od zahrafiiich
partnefi, prevaziée z Ndmecka, Spafiska, Svédska a névi ze Svycarska. Ti nejsou
Zadnymi bezejmennymi prodejci, aleivdryhodnymi spolénostmi podléhajici iisné
legislativ. Auta jsou nakupovany v zahranii proto, Ze brazdi — bohuzel — podstatn
kvalitngjsi silnice a opdebeni komponent podvozkuigha i soudrznost pldast interiéru

dosahuje mnohem vy3$i GravneZ u von provozovanych ¥ esku.

VSechna vozidla, ktera prochazeji sgaolesti Amilo car, a.s. podstupuji nésledujicimi

procesy vstupni i vystupni kontroly. Jedna s&v@zi€ o tyto typy:

 Vstupni prohlidka — kdy vSechna vozidla prochazeji na Uze@R dvoji
kontrolou. Tu prvni ma na &domi stanice technické

kontroly, druhou provede Amilo Car, a.s.
» Certifikat p avodu - veSkera auta majitiktalove cisty pavod, ktery je dokladan
certifikatem.Radre vyplnéna servisni kniha a dva & je

povazovano za standard.

o Vydisténi - zékaznik své nové auto bude v Amilo Car, aigbipat

kompletrg vycistené a umyté, zkratka viavé.
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Ocistny proces jednak odstranicistoty, ale zarovie oSeti

vnitini materialy.

* Servis - Amilo Car, a.s. citi trvalou zodp&dnost za kazdé prodané
vozidlo, a proto nabizi svym zakazak sluzby svého

autoservisu — Auto klinika.

Autosalon Amilo Car, a.s. se snazi odliSovat odkaréurence nejentfsnymi vstupnimi i
vystupnimi procesy, jejz zvySuji dity stuper kvality nabizenych vozidel, ale také

poskytuji Sirokou paletou doprovodnych sluzeb.
Mluvime gredevsim octhto typech sluzeb:

* Qdtahovy special- jedna se o poskytovani sluzeb odtahového votary ke ve
vlastnictvi spolénosti Amilo Car, a.s. Tento special slouzi jednalkokraw
objednanych vozidel ze zahrénido Ceské republiky, a také zaravge k dispozici

na grepravuci odtah porouchaného auta kamkoliv nejen po nasitivl

Obr. 4. Odtahovy speci§l 6]

» Chameledn- jedna s® jednoduchy princip potazeni auta specialni fokito folie
se da velmi dafe tvarovat, a tudiz skie piilne na karoserii nebo naraznik i v
mistech s prudkymi zlomy, prohluémi a obecs slozitym tvarovanim. Diky tomu
vznika prakticky dokonale hladka plocha, ktera witvuz z rekolika malo

centimetti dojem kvalitniho laku.
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» Optimalizace vykonu — je zandiena na elektronické zvySeni vykonu kazdého
vozidla. Chiptuning poméhé vyuzit potenciél, ktgrjnotoru kazdého autaicha.
Amilo Car, a.s. spolupracuje v oblasti chiptuninge Sptkou ve svém oboru —

spole&nosti BIT Power.

* Autoklinika - Amilo Car, a.s. citi trvalou zodp&inost za kazdé prodané vozidlo,
a proto nabizi svym zékaziiik sluzby svého autoservisu — Auto klinika, ktera

nabizi svym Klienitm radi servisnich Ukoin

* Flotila - Pro firemni zakazniky poskytuje autosalon AmilarCa.s. specialni
sluzbu Flotila, ktera v s@&bzahrnuje odborné poradenstvi ohlediozeni a spravy
vozového parku spaleosti a samdejmé také zvyhod#éné podminky nakupu

firemnich automobil od Amilo Car, a.s.

VSe pod jednou Btchou — to je strategie mnoha sgalesti s¥tového vyznamu a stejn
smysli i Amilo Car, a.s. Zaji$ije-li n¢jakou sluzbu sama spdleost, je schopna pin
garantovat jeji kvalitu. Z tohotttodu poskytuje a zprastdkovava i dalsi sluzby, jako je
objednavani a prodej pneumatik vSech dralezngek, zprostedkovani leasingu, gw ¢i
uzavirani zakonného poj&i (POV, HAV).

Z predn®tu cinnosti si spolénost stanovila tyto zakladni cile:

maximalizace zisku

* snaha dlouhodaiprezit na trhu
e zvysSit trzni podil

e zvySit powdomi o znace

e rust firmy

* |oajalita firmy
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4.3 Organiza¢ni struktura

Spole&nost Amilo Car, a.s.tidi dva spolénici. V prvnim gipadd se jedna o
noving Mgr. Libor Zezulka. Jméno druhého spwmiika je Milan Hasala, ktery zastava
funkci obchodnihdeditele.

Funkci manaZera prodeje v sagnosti plni David Gardog jenZ ma na starosti celkovou
spravu autosalonu. Diana FabuSova, ktefidopi jako asistentka prodeje, se stara o

administrativni ikony spojené s prodejem a registrazidel.

O technickou spravu softwaru a podnikovych systéeustara Ing. Vlastimil Urban
spolé&né s jeho kolegou LukdSem Hasom jenZ zodpovida za chod a spravu podnikového
webu a inzertnich portal Zpracovavani ¢etni za¥rky, vedeni pokladny a komunikace

S organy viejné spravy zastavaeétni Anezka Jurova.

Veekeni spelecnesid

( N Spréva podnflevgich »
Viedowef prociele e Uctanna
g | )
Alistentkalpiiodejel

Graf 1. Organizéni struktura spolénosti Amilo Car, a.s. [vlastni zpracovani]

Jak jiz bylo v ivodu zm#mno, Amilo Car, a.s. tvd hlavni divizi skupiny Amilo group.
Mezi dalsi divize séadi Amilo mobile a Amilo advertising, které jsowsasti spolénosti

Amilo, s.r.0., jenz pisobi nateském trhu od roku 1993.
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amilo mobile spole€nost Amilo mobile z&ala svou fisobnost prodejem mobilnich
N telefoni. Postupentasu roz&ila svou misobnost o internetovy obchod,
ktery se vyznéuje Sirokou nabidkouifslusenstvi nejen k mobilnim telefion, ale i k dalSi
elektronice jako jsou n#pvideokamery, fotoaparaty, PDA a MDA moduly, dadabely
apod.

amilo advertising Amilo advertising je nejmladsi sedsti skupiny Amilo group.
~ Jedné se o reklamni agenturu, ktera se neustaté ldedat mista
na reklamnim trhu, ktera nebyla zatim vyuZita a t# moZnost svym Kklietin

komunikovat s jejich zakazniky novymi metodami.

Prikladem niize byt napiklad tzv. MOKRA REKLAMA, ktera se zaiuje na reklamni

plochy v Satnach a sprchach sportovnich centedgySim na squash centra a tenisové
haly.

Obr. 5. Fiklad mokré reklamy nabizena spwiesti Amilo advertising [16]
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5 KONKUREN CNi OKOLi PODNIKU

Cinnost podniku je ovliovana okolim podniku. Podnik ihe téZ gisobit na okoli
podniku. Jednotlivé prvky okoli a vazby mezi nimnei jezbytné neustale analyzovat a
vysledky analyz promitat fpdevSim do strategickych rozhodnuti, resp. vyuZjeawv

procesu tvorby strategie podniku.

MAKROOKOLI
MMakroekonomika Technologie Demaografie
KONKURENCNI OKOLI
Eonlourent:
Zalramnici Fodnile Diodavatelé

Potencialni konkurent Substituty

soctalnd politka Politika, legislativa mvet

Obr. 6. Okoli podniku, ve kterém spaiiest Amilo Car, a.s. podnika [vlastni zpracovani]

Za dilezité prvky okoli jsou povazovany: politické okodikonomické okoli, legislativni
okoli, socialni okoli, demografické okoli, techngilckké okoli. Tyto prvky tvei tzv. makro

okoli.

Konkurereni okoli (mikrookoli) je obvykle vymezeno o#tvim, ve kterém podnik operu-
je. Jednotlivymi prvky tohoto okoli pak jsou stdeajkonkurenti, dodavatelé vstiptrh,
potencialni no¥ prichozi konkurenti do odivi a substituty. VIiv tohoto okoli je velmi

vyznamny pro podnik, s@asre je vSak v moznostech podniku owlavat jeho vyvoj.
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5.1 NejvyznamngjSi souwasni konkurenti spolé&nosti Amilo Car, a.s.

Pro gipravu efektivnich marketingovych koncepci mughérsledovat jak zdkazniky, tak
svou konkurenci. Sledovani zakazhnike obzvlas&t dalezité u pomalu rostoucich
a stagnujicich tin neba@ zde lze ziskat zakazniky jedirvitézstvim nad konkurenci.
Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojijretgpoteby stejnych zakaznika jejichz
nabidka je podobna. Firma se musi mit také na poged latentnimi konkurenty, ke
mohou gijit s jinym, nebo zcela novym #pobem uspokojovani stejnych .
Dulezitym krokem je aby spateost shromafovala co pokud mozno ne&péi paet
informaci o strategiich, cilech, slabinachiegnostech a moznych tmgobech reakce

konkurent.

K dneSnimu dni fssobi naceském trhu fies 600 registrovanych firem, které se specializuji
na dovoz vozidel ze zahr&hi Tyto spolénosti jsou situovany po celém UzeidR.
Samozejme jsou tu i dalSi konkurentiiad jednotlivé, ktei podnikaji ve stejném oboru

a poskytuji v zakladu stejnou sluzbu tj. indivichiatlovoz auta ze zahr&nina zakazku.
Tyto subjekty vSak népdstavuji pilis velkou konkurenci pro spaleost Amilo Car. Mezi
nejwtsi sodasné konkurenty pro Amilo Car, kigousobi na Mora¥ Ize fadit nasledujici

spole&nosti.

A) MS AUTOSTAR, s.r.o.

Spole&nost MS AUTOSTAR, s.r.0. z Napajedel na Zlinskisqgbi naceském trhu od roku
2004. Jeji hlavnéinnosti je maloobchod s motorovymi vozidly a jejtisluSenstvim, do

kterého spadadinnost zabyvajici se dovozem vozidel ze zakiiani

Velkou konkuregini vyhodou této spobmosti je velky poet fyzicky nabizenych vozidel,

které jsou k dispoziciiitmo na prodej& potazmo na jeji polkice.

V dnedni dob je totiz celarada zékaznik opatrnd ke zboZi, které je jim nabizeno.
Obzvlast, pokud se jejich nadkupni rozhodovani tyk&ipeni tak drahého zbozi jako je
automobil, a k tomu navic automobil, ktery si olnjgdaji pouze na zakladotografii a

referenci dovozce. Zajemci si tak maji moznost kétmk vozidlo prohlédnout a vyzkouSet

a zjistit tak gipadné vadyi nesrovnalosti tykajici se daného auta.
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Mezi dalSi konkuretni vyhodu lzetadit cenu jednotlivych model Tato cena je vSak
mnohdy vyvazena kvalitou nabizenych #@zurovni poskytovanych sluzely, & se jedna

o prodejnici doprovodné sluzby.

Nevyhodou MS AUTOSTAR ovSemugtava fakt, Ze jednotlivé automobily jsou
vystavovany a nabizeny v nekrytych prostoracétSivia zakaznik totiz nakupuje vozidla
primarre ocima. V pripadt, Ze by zékaznik el avidl jak jeho vytipované vozidlo
kompletrg zapraSené a zaparkované v rohu parkéwatiistajici Kovim, jenZz ovSem na
fotkdch na firemnim webu vypadalo, jakoby zrovnelcsjz vyrobni linky, tak by toto
prostedi nefisobilo @ilis preswdcivé a zejme by volil jiného dovozcei prodejce. DalSi
nevyhodou je individudlniifstup k zakaznikovi, neldovétSina autobazérv dnesni dob

takiikajic jede na kvantitu nezli kvalitu.”

B) Euro SPX-CAR

SPX-LAR

EURO SPX-CAR je satasti spolénosti SPX-CAR, autorizovaného dealera vdfmlvo
pro region Zlin, ktera isobi na automobilovém trhu od roku 1998 a je \Waenosti
nejwtsim konkurentem Amilo Car. Soustli se na prodej novych,iqavadcich,
referergnich a r@nich vozidel v zaruce garantované vyrobcem, kigva pélivé vybirana
ve spolupraci s partnery z EU, a toegevSim z Nmecka. Hlavnim zastenim jsou

predevsim noveé a &oi vozy s nizkym p&tem najetych kilometr.

Mezi konkureni vyhody lIze fadit Uroveés poskytovanych sluzeb, pet nabizenych
vozidel, silnd zn&a, kterd je jiz #kolik let v powdomi nejen mistnich zakaziila

prostedi, ve kterém jsou zakaznidijpmani.

Nevyhodou, kterou se Euro SPX-CAR vyZog je jeho cenova politika. Je to diky tomu,
Ze tato spolénost [ tvorb¢ cen sazi na svou pé&st a znaku, ktera je v po¥domi
zékaznik. Urcité modely vozidel jsou zde nabizeny mnohdy o H#edisic korun draz
v porovnani se spalaosti Amilo Car, ktera je schopna obstarat podoBindokonce
naprosto stejna vozidla mnohem l&wnDalSi nevyhodou je také fakt, Zze Euro SPX-CAR
vyhledava a piozuje vozidla vyhradé na rémeckém automobilovém trhu, ktery

V sowasnosti zaznamenava Zng Upadek, co se importu cen tyka.
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C) AUTOTIPTORP, s.r.0.

Ostravska spot@most AUTOTIPTOP, s.r.o. je dalSimiad konkurent, jejiz ¢innosti je
individualni dovoz vozidel na zakazku ze zemi Elk Je tomu jiz i v pedeSlych

piipadech, oft se jedné vyhradno dovoz z Nmecka a Spatska.

| kdyz AUTOTIPTORP realizuje dovoz libovolnych ztek vozidel, jeji hlavni specializace
se zamiiuje na dovoz vox znaky Ford. Divodem této specializace je jednak dlouholeta
praxe s touto zrikou a také uzké obchodni vztahy se svymi zabirdmi partnery, ktd

pusobi jako autorizovani prodej@échto vozidel.

Konkurereni prednosti této spot@osti je ogt jeji specializace na konkrétni zka
vozidla, coZ obnasi individualni kompletni prohlidkozidla gimo u svych obchodnich
partnefi. Kazdé vozidlo je podrobeno fipné individualni kontrole ifsluSnym
kvalifikovanym pracovnikem, ktery vozidlo osabprohlédne, vyzkousi a garantuje jeho
bezproblémovost. To zajigje ukity stuper kvality a sniZuje stuperizika, Zze se na
vybraném vozidle po dovozu @R projevi skryté vady. Tento typ sluzby neni pramam
kazdym autodovozcem. Tim tak spmiest AUTOTIPTOP mZe nadale prohlubovat

loajalitu svych sotasnych zdkaznika budovat si renomé u svych potencionalnich Kiient

Znanou konkuretini nevyhodou této spaleosti je fakt, Ze v podstahedisponuje stalou
pracovni dobou a hlag¢nvhodnym prodejnim mistem. VeSkeré zakazky, ktaté firma
realizuje, jsou domlouvany telefonicky a naskedrdividualni sclizkou s potencionalnim

klientem v pronajatych prostorach jiné firmy.

Jinak fe¢eno, nedisponuje zadnym showroomem ani prodejniostery, jak je tomu u
vySe uvedenych konkurantDalSi nevyhodou je @et dovezenych vozidel. Nebgak je
jiz zmirgno, tato spoknost se specializuje vyhratima kvalitu, nikoli na kvantitu

dovezenych automolil
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D) DEAUTO s.r.o.

Spole&nost DEAUTO s.r.o. z Olomouceagustavuje dalSiho konkurenta pro firmu Amilo
Car. Tato firma zahajila na &tku roku 2008 svodinnost na trhu s ojetymi vozy na
zéklad dosavadnich domacich i zahrarich zkuSenosti svych pracoviiiky oblasti
prodeje ojetych vaz Hlavni specializaci a strategii této sgolesti je prodej refergémich
vozii v TOP-kondici, ktery zpgtku sougdtedili na znaku Opel, nasledhrozsfili o zn.
Ford a nyni nezabyva prodejerfepazié domaci znéky Skoda. Vozy do stale sednici
nabidky jsou p#livé vybirany od prostenych dodavatél ze zemi EU, fevazg z
Némecka, kde ma tato firmariptup k nabidkam na odkup refetaich voz piimo od
vyrobce Adam Opel Ag, Ford Werke Kdln, BMW AG, DanChrysler AG a déle pak
VW Group Francie. Kromh aktualni nabidky varz skladem ma pro své zakazniky
pfipravenou i nabidku ,dovozu vozidla na zakazku“.sbiltasnosti se tedy spdieost
zabyva takka vSim, co se to kolem aut, od samotného prodeje reféngéch vozi az po

poskytovani financovani, poji&ti ¢i tuning.

Konkurergni vyhodou pro tuto firmu je vySe uvedena specakz na dovoz konkrétnich
znaek. Diky této specializaci ziskava tato spaoltest vyhodu v detailnim rozboru a
znalosti danych model Jinakieceno, kvalifikovani pracovnici spaieosti DEAUTO s.r.o.
znaji problémy, které se &chto typi vozidel objevuji a dokazi tak |épe a operatjviesit
vzniklé komplikace a poskytovat kvalisi poradensky servis. Nebw dnesSni dob na
c¢eském trhu jeada zakaznik ktei si vyhrad® voli pouze uité znaky vozidel a jsou
jim takika wrni. Obzvlast, kdyz se jedna ocgskou znéku“ automobiti, jak tomu niize
byt nag. u vozi Skoda, by spadaja pod koncern Volkswagen. Navic velkou vhoeto

specializované spalaosti jsou jeji dlezité kontakty v zahradi.

Jelikoz vykEr a Uzka spoluprace s vhodnymi dodavateli je v dind8kE zcela nezbytna pro
dalSi chod spotmosti. Mezi dalSi konkureni vyhodu Ize také gidtat poskytovani sluzeb

vlastniho autoservisu, jehoz provoz byl nedavna@jeah

Jako hlavni konkur@mi nevyhoda by se mohla jevit velikost organizalslina se totiz o
mensSi podnik s celkovym ptem 8 zamistnand, ktery ma nastavenou finémi politiku

jinym zpasobem nez je tomu wisich konkurenit.
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Jinak feceno, spolénost DEAUTO, s.r.o. je schopna prodavat podstatrensi objem
vozidel za konkrétnicasovy usek. Aby vSak doséhla navratnosti vloZenpefestic a
financnich prostedki, musi vyvazit mensi objem prodegvySenim ceny u vybranych

vozidel, cozZ se fize jevit jako nevyhoda oproti svym konkurémt

E) IMPORT CAR GROUP s.r.0.

TERGET

Spole&nost IMPORT CAR, s.r.o0. se zabyva jigep 10 let dovozem a prodejem automibil

nac¢eském trhu. Svym zakaziik nabizi, jak uz tomu tak byva, vysoky standardipj®,

sluzeb a individualniifstup.

Hlavni konkuregini vyhodou spoknosti IMPORT CAR, s.r.o. je paradoxrabsence
skladovacich prostor atipadného showroomu. JelikoZz smyslem jejiho podnikémi
skladovat spousty automobiV autobazaru, ale stoprocetitmaplnit sny a fani zakaznik
formou individualniho dovozu automobil Touto cestou jsou pracovnici spaiesti
IMPORT CAR, s.r.o. schopni snizit naklady na minimtA proto cena, ktera jetovana
koncovému zékaznikovi jec¢dténa od zbyténych naklad. Mezi dalSi konkuremi
vyhody Izeradit Siroké portfolio doprovodnych sluzeb. JednapssevSim o servisni
sluzby, zabezpg®vaci operace od nejjednodussich elektronickych echamickych
zabezpeéovacich z&zeni az po satelitni vyhledavani, asigtérsluzby a veSkeré bankovni

¢i leasingové aktivity.

Za konkurefni nevyhodu spotmosti IMPORT CAR, s.r.o. |ze g@at lokalitu jejiho pod-
nikani, neb6 pasobi gimo v moravské metropoli, kde je v $agné dob velky paiet pro-
dejal vozidel a tak Sance na osloveni a ziskani konaprékaznika klesa. DalSi nevyhoda
pro tuto spolénost je paradoxhi jeji velikost a tim padem i jejiffpadna kapitalova zajis-
ténost. BohuZel tato firma je samostatnou jednotkmeri podporovanactdi a silrgjSi

spole&nosti v gipact neaekavanych finagnich¢i jinych komplikaci.
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5.2 STEP analyza (analyza makroprostedi)

Analyza prostedi je dileZita pro poznani externiho okoli, v kterém podmikobi a uvadi
jednotlivé faktory v pe&adi jejich vnimané iezitosti ¢i ptipisovaného vlivu na celkovou

situaci organizace.

Analyza STEP umatuje poznat hlavni a rozhodujici udalosti v okoldpiku, dale pak
umoziuje vyhodnotit jejich vliv na organizaci ve &&im prostedi a na moznosti dalSiho
rozvoje. V neposlednfadd umo#iuje lépe zacilit sifovani organizace v budoucnosti a

lepSi orientaci na pt#by a pani zakaznik.

» demografické (socialni) proskedi

Demografické okoli je prvni oblasti, o kterou genfy zajimaji, nebdtrh tvai lidé. Tento
fakt plati zejména vifpads spotebniho trhu, ve kterém firmy prodavaji své produiapo
sluzby Siroké viejnosti. Z toho vodu musi spolmost AMILO Car, a.s. pkrespektovat
abrat vpotaz demografickd kritéria a také faktokgeré maji podstatny vliv na
rozhodovaci proces zakaznika — jednotlivcefikteori prevaznoucast klientely této

spole&nosti.

Do demografického pragtdi Ize tedy ziadit odwtvi obchodu a sluzeb a s tim spojenou
arover poptavky, velikost jednotlivych zakaziiika nar@nost jejich poZadavk (viz.

avodni charakteristika sp@ieosti).
» ekonomické prostedi

— pokles HDP vetvrtém kvartalu roku 2009 se HDP snizilo 0 4,3 %
Vv porovnani se stejnym obdobim v roce 2008.

— snizeni Urokové sazby - pro podniky je tato situsgjeyhodrjSi pro
investovani

- trvale nizka mira inflace

— pokles daa z prijma pravnickych osob

— rast kursu koruny i cizim megnam — ztrata konkuréni vyhody nateském
trhu z divodu vySSich piizovacich nékladl na koupi a dovoz konkrétniho
vozidla.

— zvysujici se mira nezamstnanosti, ktera doséhla k 31. 1. 2010 az 9,8 %.
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HDP 2010, vyvoj hdp v CR
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Graf 2. Vyvoj HDP za rok 2009GR [22]
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5.2.1 Zavér z provedené STEP analyzy

Z vyhodnoceni STEP analyzy vyplyva, Ze spotest Amilo Car, a.s. ovliwje fada fakto-
ra. Ztad negativnich faktdr které vyplyvaji z provedené STEP analyzy lze zimap.
stale se zvysSujici mira nezéstnanosti, nefiznivy vyvoj kurzuceské koruny ¢i euru,
ktery omezuje moznosti nakupu a zanodevozu vozidel ze zahrathia také neopomenu-

telnd stabilita viady a jeji mozné negativni dopadypodnikani.

Mezi pozitivni faktory Izeradit nag. zvySujici se Zivotni Uroweobcani ve Zlinském kraji,
snizovani urokové sazby, coz pro podnik znamefi@Zzitosti v oblasti investic, pokles
darg z pijmu, nizk&d mira inflace a v neposledatt i vysoka technicka urovelT vyba-
veni (projektory, precizni webové rozhrani apoktgrym spolénost Amilo Car, a.s. dis-

ponuje.

5.3 SWOT analyza spolénosti Amilo Car, a.s.

Aby mohla spolénost Amilo Car planovat své kroky do budoucnostifgbuje dokonale
znat své okoli a faktory, které mohotispbit na celkovy chod. Spdleost tedy pdtbuje

znat vlivy vnitniho a vijSiho prostedi.

Tyto vlivy zpracovava a hodnoti siitrd analyza tzv. SWOT analyza. Cilem této analyzy je
nejenom zhodnotit slabé a silné stranky inito prostedi, ale také se zaiit na pilezi-

tosti a ohroZeni vlitr vnéjSiho prostedi.

Analyza spdiva v rozboru a hodnoceni sotasného stavu firmy (vni#ni prostiedi) a

soutasné situace okoli firmy (vijSi prostiredi).
Analyza vnitiniho prostiredi

Ve vnitinim prostedi analyza SWOT hleda a klasifikuje silné a slstvénky firmy. Pi
hodnoceni silnych a slabych stranek jergloné kazdy faktor odstiipvat podle dlezitosti
(rozhodujici silnd stranka, marginélni silnd st&@nkeutralni faktor, rozhodujici slaba
stranka, marginalni slaba stranka) a podle intgneho vlivu — vykonu (vysoky, gedni,
nizky). [29]
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Silné stranky:
» strategicky vyhodna lokalita spéleosti
* inovativni gistup k zakaznikm
» dlouhodobé pozitivni vztahy se zakazniky
» schopnost firmy pruzhreagovat na specifické pozadavky zakainik
e specializace spoteosti na konkrétni druh zbozi
* organiz&ni struktura podniku
» Spitkova Urovaé poskytovani doprovodnych sluzeb
e propracovany komunikai mix
e aktivni spoluprace s obchodnimi partnery, jenz miajiiholetou tradici a zi&u
* luxusni prodejni prostory

» dodani zboZzi zakaznikovtimo na miru

Slabé stranky:
» velikost spolénosti
» absence kvalifikovaného personalu (lidské zdraggehapnosti personalu)
* malé po¥¢domi o zné&ce a relativa krdtka doba fisobnosti na trhu
» velka zavislost na dodavatelich

» absence prodejnich polak

Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vrgjSiho prostedi umoauje rozliSit atraktivni filezitosti, které mohou firgn
piinést vyhody. Satasre téZz nabada k zamysleni nad problémy, se kteryrde Huma
zapasit. Hlezitosti by mEly byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti
a prav@podobnosti usgrhu. Naopak rizika z hlediska vaznosti a prgatiobnosti
vyskytu rizikové udalosti. [27]
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Prilezitosti:
» vyhodna spoluprace s obchodnimi partnery v zatirani
* neustala modernizace (web, provozovna, sluzby)
» rozSieni pisobnosti na Slovensku
* rostouci poet odiErateli na stavajicim trhu

e vzristajici pozadavky na poskytovani doprovodnych &luze

Hrozby:
» rostouci konkurence v odtwi
» silici vyjednavaci pozice zakazfiik
» nedodrZeni terminze stran dodavatel
» celosw¢tova ekonomicka krize

» oslabeniteské ngny vaci Euru — nepiznivé pro import

5.3.1 Vyhodnoceni analyzy SWOT

Z provedené SWOT analyzy jasmyplyva, Ze spoknost Amilo Car, a.s. klade nepgi
daraz na inovativni a individualni fistup ke kazdému zakaznikovi a propracovany

komunikani mix pod dohledem zkuSeného marketingovi&ttitele Mgr. Libora Zezulky.

Mezi negativni faktory, na kterych jéeba zapracovat a pokud mozno eliminovatipat
zatim malé posdomi o obchodni zrae spolénosti, které Ize zvySit vhodnou

marketingovou kampani v konkrétnim regionu a tdiseace kvalifikovaného personalu.

Prilezitosti pro Amilo Car, a.s. setixe jevit roz§ieni pisobnosti podnikani na slovensky
trh a neustalé zvySovani doprovodnych sluzeb atkitab pristupu k zakaznikn, ktery by

mél upewiovat loajalitu a navratnost jiz ziskanych kligent

V sowasné chvili se jako nejtsi hrozba jevi stale trvajici hospaskéa krize a s tim spo-

jené zvysujici se naroky od novych zakaanik
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6 PORTERUV MODEL P ETI KONKUREN CNICH SIL

Jeho dsednim pojmem je ,konkuréni vyhoda“ (competitive advantage). Cilem
Porterova modelu konkurémich sil je pedevSim porozutt konkurenci z pohledu
manazek dané firmy a jak najit Zsob, jakcelit této konkurenci, jenz sefimo ¢i
zprostedkovar firmy dotykd. Sotiasny problém manaZespaiva v tom, Ze konkurence
je chapanaiflis uzce, jakoby se odehravala pouze mézinpmi konkurenty (je to sice

prvni sila!!, ne vSak jedind). Konkur@ri boj tak zahrnuje dalgtyii konkurergni sily.

Do techto konkureenich sil nélezi:
* hrozba vstupu novych firem do advi
* vyjednavaci sila dodavatel
* dohadovaci sila odbateli
* hrozba substituit

* intenzita konkureiniho soup#eni v odvtvi

6.1 Hrozba vstupu novych firem do odwtvi

Trh, na kterém fosobi spolénost Amilo Car, a.s.fmasi zvysujici se riziko vstupu novych
firem, které laka fedevSim pedstava dosazeni vysokych Zisk/stup do tohoto odivi,
tak aby kazda nova firma byla konkurenceschopnaadwyje vSak nemalé investice do
prodejnich prostor a jejich vybaveni, skladovycteivoponerné vysokych naklaél na

reklamu, medializaci a kvalifikaci pracoviiik

Ovsem i v pipack, kdy potencionalni konkurent disponuje dostageni finartnimi i lid-
skymi zdroji, nemusi se rozhodnout pro vstup naydem Aby totiz uspl, musi jeho na-
bidka utitym zpisobem pesahovat jiz existujici konkurenty. Ti se sapefreé snazi bréa-
nit své pozice vysokou kvalitou sluzeb, perfektrsienvisem, aleféba i patentovou ochra-
nou. Cheji tak vytvait a udrzet ¥rnost u zakaznik OvSem pokud je zdkaznik na trhu se
spotebnim zbozim jakkoliv nespokojen, a neni-li &§ radre peovano, niize kdykoliv
uspokojit svou pdebu u jiného, konkureéné schopgjsSiho, dodavatele. Amilo Car, a.s. se
tedy snazi eliminovat tuto hrozbu &wvym pristupem ke kazdému zakaznikovi a Sirokou

paletou doprovodnych sluzeb.
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6.2 Vyjednavaci sila dodavatei

V minulosti byla vyjednavaci sila dodavditetelativre vysoka, nebt situace na trhu
s ojetymi vozy ped rokem a fil byla odliSna od stavaijici situace v gasnosti. Je znamo,
Ze remecky trh s ojetinami byl v minulosti vyhlaSenotstieaci pro vyhodny ndkup pouzi-
tého vozidla nejenom préeské obchodniky. Poptavka pechito ,némeckych” vozidlech
byla obrovska a vyjednavaci sila jednotlivych dealg/la tim padem vysoka. OvSem situ-
ace je v dnesni deékreknime op&nda, nejenom diky celostové ekonomické krizi, ale i
rozdilnym cenam vozidel v jednotlivych lokalitacki.souwasnosti jeCR jednou ze zemi,
chodni¢i vyjednavaci sila dodavatel spolénosti Amilo Car, a.s. je celkem nizka. Spo-
le¢nost miZze totiz v gipact problémi s rekterym stavajicim dodavatelem lehce énih
poptavku po konkrétnim zbozi (vozidle) u jiného aeatele, konkréthna trhu gmeckém.

S novym dodavatelem séggem dohodne na danych obchodnich i pravnich pddiciin

Z praxe je znamo, Ze tito novi dodavatelé jsou riediwchotni se dohodnout na stanove-
nych podminkach diky vysoké konkurenci, ktera mbehodu & uz s pouzitymi nebo no-

vymi vozidly pongrné vysoka.

6.3 Dohadovaci sila odbratela

Jediny, kdo do firmy finasSi penize, je zakaznik. To je obecna pravdapktge teba
respektovat zejména v dblkrize. Firmy naceském trhu sodki o zakazniky tim
nejjednodussim, n&eském trhu relativhdolre fungujicim zpsobem — snizovanim cen.
Strategie, by pro zakaznika ifjemna, vyvolava cenové valky a je pradu firem
likvida¢ni. Otazkou #istdva, zda cena je opravdu to jediné, co néitahuje spokojené

Klienty?

Lze konstatovat, Ze obchodni sila u éditeli spol&nosti Amilo Car, a.s. je v dnesni dob
ponerné silnd. Nakup nového (ojetého) vozu v &asnosti znamena pro kazdého
zé&kaznika nemalou investici. Nem&uw notoricky zmiované ekonomickeé krizi, ktera tia
produktivitu a ceny automobilovéhoupnyslu snérem doti. Lze tedyfici, Ze ceny vozidel
jsou na historickém minimu, ovS8em naroky uzZivatel potenciondlnich zakazrikse

paradox® zvysuji. Proto také hlavni prioritou sp&h@sti Amilo Car, a.s. je individualni
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piistup ke kazdému zakaznikovi, profesionalni jedndaistalé budovandéry a takka

splréni nemozného.

6.4 Hrozba substituta

V sowasné dob je automobil nejpouzivasi dopravni progedek a v nejblizSi budouc-
nosti nelze pedpokladat, Ze dojde k jeho nahrazefjakym plnohodnotnym substitutem.

Z tohoto divodu je riziko existence substifutelmi nizké.

6.5 Intenzita konkurenéniho soupdeni v odwtvi

Na tzemiCR neni na trhu se zanovnimi gigadt novymi vozidly jasny trzni&dce. Exis-
tuje zde vSak &kolik firem, které maji podobnou nebétsi velikost, pozici na trhu a snazi
se dosdhnoutidcino postaveni. Mezi nejtsi konkurenty spotamosti Amilo Car, a.s. p#t
piedevsim pedem zmitné spolénosti jako MS AUTOSTAR, s.r.o., EURO SPX-CAR,
DEAUTO s.r.o., AUTOTIPTOP, s.r.o., IMPORT CAR, se.rjejichz charakteristika je de-

tailné zpracovana vyse.

6.6 Vyhodnoceni Porterova modelu

Z vyhodnoceni Porterova modelu plyn&kalik zawra. V prvé rack se jedna o realnou
hrozbu vstupu novych konkuréntdo odwtvi. JelikoZz na trhu s pouzitymi vozidly
v sowtasné dob neexistu;ji pilis velké bariéry vstupu, existuje zde realné dkro ze stran
novych dovozg ¢i spolenosti, které by mohly konkurovat jiz existujicirmfiam, které jiz
na daném trhugsobi. Jak jiz ale bylo zméno predem, nevyhodowehto no prichozich
je jejich nepilis zndma znéka (jméno) a také @et sodasnych firem, které se zabyvaji

dovozem a prodejem novyc¢hpouzitych vozidel.

Ponerné zanedbatelné ohroZeni se jevi jako hrozba sutistiRiivodem je zatim jasna
nadvlada osobnich automabihad jinymi dopravnimi progdky, které se v sg¢asnosti
vyuZzivaji. Dokonce &kteri jedinci berou sfj automobil jako zalena své rodiny, tudiz

ohrozeni ze stran substiiye minimalni.

Hrozba ze stran dodavaieje v aktualni situaci na nizké drovni. Hlavninmivddem je
mimo jiné urové cen vozidel v zahradi. Problém vSak fize nastat ¥asovych

prodlevach a dodacich ternmiikonkrétnich vozidel fimo doCR.
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S tim je také spojena zavislost na dodavatelicktes®u musi spot@most Amilo Car, a.s.

neustale péitat.

Hrozba ze strany zakaziiike zasadni, nelsov dnesni dob na ceském automobilovém
trhu pisobi cel&ada konkuregnich firem a zakaznik sitwie dle libosti vybrat tu, ktera se

pokud mozno co nejviceiplizi jeho pozadavikn a ganim.
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7 POZNATKY VYPLYVAJICI Z ANALYZ

Z vySe provedenych analyz vyplyvaji nasledujici érav Provedena STEP analyza
dokazuje, Ze spateost Amilo Car, a.s. obklopuje v s@msné dob urcité mnoZzstvi
pozitivnich i negativnich faktér které ovliviuji celkovou podnikatelskodginnost. Mezi
nejzavazgjsi negativni faktory, které Amilo Car, a.s. neta [ilis ovlivnit, spada neustéale
se zvySujici mira nezasstnanosti v regionu, konkrétrve Zlinském kraji, ktera dosahla
k 28.2.2010 hrozivéheisla 11,71% a také n#pnivy vyvoj kurzuceskeé koruny &¢i Euru.
Mezi priznivé faktory nizemeradit zvySujici se Zivotni Uroweobcani ve Zlinském kraji a
s tim spojenda i vysSi miragmérné hrubé mzdy, ktera se vySplhaladstce 20 489K na
konci roku 2009. Dale zdeimemeradit i snizovani Urokové sazby, nizkou miru inflace

ponerné kvalitni technické zazemi v oblasti IT vybaveni.

Z provedené SWOT analyzy pro firmu Amilo Car, ayplyvatada velmi cennych néfti

z raznych zdroji. Je jasné, Ze¢které nanity jsou ty dilezit¢jSi a rekteré még podstatné.
V dnesni situaci firmy jeréba brat velmi vaznidentifikovand ohrozeni firmy, snaZzit se o
jejich analyzu, identifikaci skuseaych moznych dopad pro fungovani firmy a jejich
eliminaci. RoveZ by se spolost Amilo Car, a.s. #ha soustedit na eliminaci svych
.Slabych stranek®. Nedopustit, aby s&emenily v ,Ohrozeni* a z#éaly tak posSkozovat
.Zzaklady domu“! Naopak iklednymteSenim identifikovanych ,Slabych stranek'tbe
firma ziskat vyhody a fenenit je ve své ,Silné stranky“. Silné stranky” firmausi
kultivovat, oSetovat, chranit si je, maximalizovat a raz8iat. Tvdi totiz ono ,jadro,

diky kterému firma funguje!

A praw eliminaci slabych stranek se bude nastexhbyvat projektovéast mé diplomové

prace.
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8 PROJEKT KONKUREN CNi STRATEGIE FIRMY AMILO CAR,
A.S.

8.1 Cil projektu

Obecnym cilem projektu je zvySeni gdomi o znace a s tim spojeny boj o zakazniky a
samozejmk ziskavani novych. Jak je jiz znéimo vySe, plati obecna pravda, Ze spokojeny
zékaznik je hlavnim zakladem @Spého podnikani a nasledného rozvoje spaisti.
Proto kazda usggna spolénost zamiiuje své prioritni aktivity spojené s podnikanimgak
celkem, pevazi na své stavajici i potencialni zdkazniky. A grapol&nost Amilo Car,
a.s. ma v zajmu a chce sadit mezi uspdSné spolénosti. Aby tomu tak bylo i nadale, je
tieba eliminovat slabé stranky spiiesti, které ji omezuiji k rychlejSimustu a ziskavani

stale ¥tSiho p@tu spokojenych klierit

Projekt je zanmsten primarg na zvySeni kvalifikovanosti zatstnand a také na zvyseni
goodwill a celkového paddomi o znace. Obecnym cilem projektu je tediigmét ke zvy-

Seni konkurenceschopnosti spmlesti realizaci komplexniho systému vt&vani.
8.2 Navrhovana opateni

8.2.1 Systematické vzdlavani zaméstnanai pro vétSi konkurenceschopnost podniku

Jednou ze slabych stranek sgalesti Amilo Car, a.s. je séasna urovie kvalifikovanosti
jednotlivych zanistnand@. Jednim z moZznycheSeni, jak tento nénivy stav zmirnit,
nebo Upl& odstranit se jevi moznost vyuziti podpory z evkyph strukturalnich foni
Konkrétre se jednd o mozZnost ziskani dotace z evropskycldfgerostednictvim
oper&niho programu Lidské zdroje a z&stnanost (OP LZZ). Tento program je ob&cn
zaneieny na snizovani neza&stnanosti progednictvim aktivni politiky na trhu prace,
profesniho vz#&avani, dale na z&novani sociald vylouéenych obyvatel zfi do
spol&nosti, zvySovani kvality wejné spravy a mezinarodni spolupraci v uvedenych

oblastech.
OP LZZ se néasledn¢leni do rekolika dalSich podkategorii podle oblasti poskyénut

podpory. Spolénost Amilo Car, a.s. spadad do oblasti aam& GP 1.1 — zvySeni

adaptability zarstnané a konkurenceschopnosti podinik
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Oznaenim GP - Grantovy projekt je mySlen obvykle projekensiho rozsahu,
podporovany formou dotaihotizeni a sestaveny na zakdag/zvy k predkladani zadosti v
ramci Globalniho grantu. Tyto projekty jsou z#geny hlavi na realizaci sluzeb pro cilové
skupiny jednotlivé a organizaci na zaklaghoptavky specifikovanéiffemci a vychézejici
z analyzy pdeb cilové skupiny. Umaiji uplatréni inovanich gistupi k feSeni
problémi a poteb cilovych skupin. Hlavnim cilem podpory jéispst ke zvySovani
adaptability zarstnané@ podnikii prostednictvim podpory dalSiho profesniho st&vani

téchto zandstnand.

Je tim hlava mysleno:

odborné vzdlavani zamistnanéd a zamdstnavatal zantiené zejména na

prohloubeni, roz&&ni, zvySeni, obnoveni nebo udrzeni kvalifikac&kié (obecné)

dovednosti, které zvySuji udrzitelnost zsmtmani a zagstnatelnost na trhu prace

(informani technologie, komunikai dovednosti, jazykovéiprava apod.)

e aplikovani vSech forem vZthvani zamistnand dle specifickych pdeb
zantstnavateal véetn® pripravy na konkrétni naplprace pro konkrétni pracovni
pozici.

» podpora systémrozvoje a‘izeni lidskych zdrdj v podnicich vedouci k motivaci a

aktivizaci zangstnand a zamdstnavatal a k podpee dalSiho podnikového

vzklavani, etné poskytovani podpory a poradenstvi

» uplatiovani pruznych forem organizace prace [11]

K tomu, aby spokanost Amilo Car, a.s. tha narok na pdéleni grantu, musi uskutmeit
nekolik dulezitych Ukori a UsgSre tak projit celym hodnoticim procesem, ktery je

realizovan pes informani systém Benefit7. [11]

Ten je u&en pro zpracovani a podani elektronické Zadostiodppru projektu ze
strukturalnich fond Evropského spotenstvi a Narodnich zditoy programovém obdobi
2007 az 2013. Tato aplikace umaje zpracovavani projektové zadosti, postup prb jej

finalizaci a Gspdné odeslani do inforrsaiho systémiidiciho organu Monit7+.
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1. Identifikace zadosti

Cilem tétocasti je podat vSeobecné informace o Zadosti. Dottopole se vypiuje pouze

vlastni nazev Zzadosti, ktery slouzi pro lepSi dden v aplikaci Benefit7. V ramci

piedkladaného projektu je zvolen nazev Amilo Cav, a.

2. Zakladni informace o Zadateli a samotném projektu

V této ¢asti se vypiuji zakladni informace o programu, v¥zwZadosti o finaéni podporu

a identifikace organizace, ktera Zzada o podporunkikétre se jedna o:

Nazev projektu - nazev musi vystihovat stme a jasg zakladni podstatu
piipravovanych aktivit. V tomto fjpadt je jako nazev projektu pro spotest
Amilo Car, a.s. zvolen nasledujici - ,Efektivni wkavani jako prostor pro profesni

rast”.

Struény obsah projektu — charakterizuje zakladni cile projektu, pro kgkeo
projekt ugen, ¢eho chce projekt dosahnout, a kdo bude planovar&itpk

realizovat. Obsahu projektu se bude deéilninovatéast 3. Popis projektu.

Harmonogram projektu — plati, Ze readlnym datem zahgjeni samotného kitoje
prvni den 7. résice po terminu uk@eni @ijmu projektovych zadosti zignéném

ve vyz\&. Spol&nosti Amilo Car, a.s. se konkréttyka vyzva s ozngenim - Vyzva
pro predkladani GP 1.1 — Adaptabilita zéstnané. Hlavnim cilem podpory je tedy
prispét ke zvySovani profesni adaptability zgsmand a konkurenceschopnosti
podniki s dirazem na zvySeni uro¥rodbornych znalosti, dovednosti a kompetenci
zamestnan@ a zamdstnavatal. Predpoklddané datum zahajeni projektu
s piihlédnutim ke vSem aktualnim okolnostem je odhadovaa 1.12.2010.

Predpokladana délka trvani projektu je 28siai (viz. Harmonogram aktivit).

3. Popis projektu

Tento oddil slouzi k podrobnému popisu projektuarakteristice cil, potebnosti,

inovativnosti projektu a definovantipadnych rizik.

Charakteristika hlavnich cild projektu - hlavnim cilem projektu je zvySeni
arovré personalniho tizeni a zavedeni komplexniho systému é&leneani

zanestnand; osobni a profesni rozvoj zéstnand, zlepSeni motivénich
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systént, které jsou pdebné ke spkni strategickych cil. Konkrétnim cilem je
tedy dosahnout vySSi aroyznalosti v oblasti komunikace se zakazniky, vririte
komunikaci mezi za®stnanci navzajem a mezi managementem,égaranci i

zé&kazniky spokaosti Amilo Car, a.s.

o Zduvodnéni potiebnosti projektu - naroky a pozadavky nidici pracovniky, a
nejenom na & se neustale zvySuji. Je od nictekavano efektivni, pruzné a
dynamickétizeni organizace v souladu se &manymi modernimi trendy. Hlavnim
divodem paotebnosti tohoto projektu pro spolest Amilo Car, a.s. je
v sowtasnosti nedostatea kvalifikovanost jednotlivych zafstnand@. Tyto
poznatky vyplyvaji z provedené SWOT analyzy. Tytedostatky budoueSeny
prostednictvim vzdlavacich aktivit, které iispeji k rozvoji kvalifika¢ni Urovre
jednotlivych zamistnané, coz se pozitivéh odrazi v rozvoji celé spataosti. V
ramci projektu budou vsichni zastnanci bez ohledu na typ pracovnich pozic
(management, obchod, servis, administrativa) Skolemtkolika oblastech, které
byly identifikovany jako kiéové pro jejich dali rozvoj. Skolici a tréninkové

aktivity budou zajig&tny externimi dodavateli.
* Mozna rizika ohrozujici realizaci projektu a jejich opatreni

o Projekt nebude podpen v rdmci OP LZZ — vifipads, Ze projekt nebude
podpden, musi Zadatel iphodnotit projektovy za#m, omezit rozsah

planovanych aktivit a na jejich zajsti vyhledat alternativni zdroje.

o Nebude vybran vhodny dodavatel ¥#&Vvaciho programu - riziko bude
minimalizovano B zadavani vybrovéhotizeni, a to pesnou specifikaci
podminek a pozadovanych sluzeb a zejména pak wstovekuSenych

organizaci s dobrymi referencemi.

o Nedodrzeni terminu realizace jednotlivych aktivitterminy realizace
jednotlivych aktivit jsou nastaveny realisticky sostht€énou ¢asovou

rezervou.
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* Inovativnost projektu - realizaci jednotlivych aktivit projektu dojde kdepSeni
nejenom manazerskych znalosti, dovednosti a komgiet&icich pracovnik
v organizaci, ale hlawn dojde ke zvySeni celkové kvalifikace a odbornosti
pracovniki na jednotlivych pozicich. Prastdnictvim edukace vSech z&stmand
v této oblasti a nasledného vyuziti nabytych pdahnat praxi, dojde k zavedeni
a poskytovani kvalitnich sluzeb nejenom pro konczéiéazniky, ale i pro stavajici
partnery a dodavatele. Pozitivni dopad ma projeid samotnéidici pracovniky,
kteti zlepSovanim svych znalosti a dovednosti v obfsstsonalnihdizeni zvysuji

svij potencial a davaji organizadiganou hodnotu.

4. Kli¢ové aktivity

V této ¢asti zadatel (Amilo Car, a.s.) stn¢ popiSe realizaci kibvé aktivity (kroky i
naphovani citi projektu, metody realizace apod.) v raniinosti spojenych s realizaci
projektu. Aktivity projektu by mily byt logicky strukturovany a provazany a jejich
realizace vést k napini stanovenych dil projektu. Konkrétd se jedna o nasleduijici
¢innosti.

» Rizeni a administrace projektu

- koordin&ni afidici ¢innost celého projektu

- komunikace se zprasidkujicim subjektem, cilovymi skupinami, dodavateli
- priprava a realizace vylovychtizeni na dodavatele véddvacich kura

- priprava a zpracovani monitorovacich zprav

- zajiSeni publicity projektu

- uzaveni smluv s vybranymi dodavateli, administrad&ani projektu

- jednotlivé aktivity budou zaji&hy dodavateli a projektovym manazerem

» Nastaveni individualnich plani vzdélavani
- Obsahem je ifprava individualniho planu vZthvani a rozvoje péebnych
kompetenci pro kaZzdého zastnance. Individudlni plan védvani bude
doporiovat budouci rozvoj a oblasti vddvani, které se ukazi jako petbhné

zdokonalit. Individualni plany zohledni veSkeréipbly samotnych pracovriik

- Realizace aktivity bude zaj&ta externim dodavatelem. Zardvee do tvorby

zapoji také odborny pracovnik pro oblast&ladani a projektovy manazer.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 60

» Vzdélavani pro vedouci pracovniky

Vzdelavani je zarreno na prohloubeni a rognhi manazerskych znalosti a
dovednostiidicich pracovnik spol&nosti Amilo Car, a.s. Konkrétnse jedna

se o finakiniho a marketingovehi@ditele.

Ugastnici v pab&hu 12-ti nésicl absolvuji 10 odbornych Skoleni v celkovém
rozsahu 12-ti vyukovych hodin. Kurzy jsou z&eny na nikké i tvrdé

manaZzerskée dovednosti, které jsoddvié pro vykon vedouci pozice.

Obsah a vzavaci metody kurk budou pizpusobeny dosavadni Urovni
manaZzerskych znalosti a dovednosti v dané probiesnatoudou zagieny na
aktivni (tast, praktické nacviky v rdmci modelovych situagbiamy trénink
dovednosti dopkny o teoreticky ramec konkrétniho tématu. Diky &adani
se zvySi celkova urove jejich ftidicich dovednosti a zaraveurovei

personalnihdizeni organizace.

* Vzdélavani pro obchodniky, prodejce a jejich asistenta

Vzdklavani je zardreno primarg na zvySeni odborné kvalifikace obchodnik
prodejd&i a jejich asistenta. Tato aktivita je z&®na na aktivni trénink
praktickych obchodnich dovednosti, dale pak na dngeaci a prodejni
dovednosti, psychologii prodeje, strategii obchbdnijednani, osobnostni
rozvoj a v neposledriact i na posileni znalosti a dovednosti pro vyjednavan

se zahrarnimi zékazniky.
V pribéhu 17-ti neésiail absolvuji vybrani ¢astnici 15-ti odbornych Skoleni
v celkovém rozsahu 160 hodin. Po absolvovani vymarkurz: se éekava u

kazdého tastnika zvyseni jejich prodejnich a orgatidah dovednosti.

» Vzdélavani a rozvoj Eetni

Tento vzdlavaci program je @en gedevsim pro €etni a vedouci diaren.
Soustedi se na komplexnic¢atni problematiku s koncentraci na jednotlivé

zvolené oblasti podle specifickych pelb Eastnika kurzu.

Tyto kurzy budou realizovany vigsehu 5-ti mésiai po 4 odbornych Skolenich

v celkovém rozsahu 32 hodin.
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- Absolventi tohoto kurzu budou schopni nakladéatetnimi doklady tak, aby se
v maximalni mie vyvarovali chyb p jejich zpracovéani, dale pak je tento
vzklavaci kurz zaen na zpracovavani mezd, &my v (Getnich pedpisech a

na (&etni novinky pro rok 2010.

5. Harmonogram realizace projektu

V této ¢asti si Zadatel zvoli rozvrh trvani &bivych aktivit do nésial a roki realizace
projektu. N&asovani aktivit by &lo byt vzajemg a logicky provazano. Ne vSechny

aktivity projektu musi byt realizovany po celou dabvani projektu.

Tab. 2.Casovy harmonogram aktivit projektu [vlastni zpra&oi]

Rok Klicova aktivita 1 oO|om|Iv | v | VI|vO|vin | IX | X | XT | XD

5009 R1z_en1 a administrace e
projektu

MNastawent
2010 | individualnich pland X X X X

vrdélavand

WVezdelavani pro

2010 vedouc pracovniky

WVezdelavani pro
2010 | ebechodniley, prodejee X H X X X X H
a asistenta

5010 Wedélavan arozve] e e e e

ucetni

5010 R1z§:n1 a administrace 5 3 5 3 5 3 5 5 5 3 5 3
projektu

Vzdelavani pro

2011 vedoucl pracovniky

WVezdelavani pro
2011 | ebehodniley, prodejee X H X X H X X X
a asistenta

5011 Riz_eni a administrace e e e e e e e e e e
projektu

6. Rozpdet projektu

Rozpaet projektu musi vychazet z celkového zé&ma cili, které jsou v projektu
stanoveny. Musi byt ipnéreny planovanym aktivitam, jag&ma logicky strukturovany a
piehledny. Rozp&et projektu musi odpovidat obsahové naplni a razsah dikim

aktivitam. Konkrétni projekt deny pro spolénost Amilo Car, a.s. v sébzahrnuje

nésledujici naklady.
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Osobni naklady — v soké zahrnuji vydaje na za¥stnance Zadatele, kigsou -
mo zapojeni do realizace projektwéire pracovnik zaméstnanych na zaklgddo-
hod o pracovntinnosti a dohod o provedeni prace). Nppcdt spole€nosti Amilo

Car, a.s. jsou jednotlivé naklady na vybrané&dnance nasledujici

» Projektovy manazer — Koordinuje a administrati¢énzaji¥’uje projekt z
vécné stranky, dale pak provadi kontrotiinost aktivit projektu,
piipravuje dokumenty v souladu se vSemi podminkarpteapisy
uréenymi pro projekt a také se podili na kontrédepani rozpétu.
Na projektu se bude #nicn¢ podilet 24 hodin. Rmérna nesicni
mzda za vykonané aktivityini 13 500 K. Celkové naklady na
projektového manazera po celou dobu trvani projékfumesiai)
tedy dosahuji naastku 256 500 K

» Specialista vzdlavani — Jeho pracovni napl spaiva pedevSim
v koordinaci celého projektu po odborné strancée gak schvaluje
individualni plany vzdlavani, koriguje rozvoj v souladu s
individualnimi plany, podili se na odborném nastaveadavaci
dokumentaceip vybéru dodavatele na zaj&ti vzclavacich sluzeb
a provadi kontrolni¢innost na vybranych aktivitAch projektu
(vzaklavacich kurzech)Cas, ktery stravi na realizaci projektu je
vypacitan na 32 hodin za #&sic. Mesicni nédklady na tohoto
specialistu jsou kalkulovany na 16 00@.KStejreé jako projektovy
manazer i specialista védvani bude fitomen po celou dobu trvani
projektu. Tudiz celkové naklaayni 304 000 K.

» Administrativni pracovnik — je podizen manazerovi projektu. Zpracovava
administrativni agendu projektu a zartverovadi pomocnou
administrativni¢innost v projektu. Jeho pracovni nasazeni v ramci
projektu je stanoveno na 16 hodinésidné. Primérné nesicni
néklady tak cini 3780 K. Celkové naklady tedy dosahuji
71820 K.
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» Odborny poradce — odbornym poradcem je myslen externi odbornigykt
podava konzultace v oblastech jako je nastavenivithdilnich

plani vzd&lavani a rozvoj lidskych zdraj

Tento odbornik se bude na celém projektu podilenssice —
respektive 32 hodin. Bmérné mnesicni naklady dosahujiastky
22 550 K. Celkové naklady tedsini 90 200 K.

Zarizeni a vybavent Z prostedki OP LZZ Ize hradit nap pctitacove vybaveni,
piipojeni k siti pro penos informaci a pdtaca ve Skolicich, vycvikovychei
vyzkumnych centrech, vybaveni k vyuce, strojnfizni pro vyukuéi zlepSeni
odbornych dovednosti, ndkup vyukového materialéle dezbytné igdmnty, které
jsou @imo a vyhrad# spojené s &elem projektu, jak je dohodnuto ve schvaleném
projektu. V gipadt tohoto konkrétniho projektu uvazuje spwlest Amilo Car, a.s.

0 nakupu notebooku pro projektového manazera vdétd@d 000 K.

Nakup sluzeb — predmétem nakupu mohou byt zejména sluzby v padob
zpracovani analyz, pzkumi, studii, lektorské sluzby, Skoleni a kurzyrdbané
jinymi spole&nostmi, vytvdeni novych publikaci, Skolicich matefidlnebo
manuait, CD, DVD atd. V pipac projektu pro spoknost Amilo Car, a.s. se jedna

0 moznost vyuziti nasledujicich sluzeb:

» Vzdélavaci program pro vedouci pracovniky— tohoto programu se budou
Ucastnit pouze dva ipdstavitelé managementu. Celkové néaklady,

které jsou uvedeny v tabul¢e3, dosahujéastky 167 980 K

» Kurzy pro obchodniky a Géetni — tchto kurZi se budou &astnit
pracovnici podle jejich profesnichiazeni ve firnd. V tabulkache.

4, 5 a 6 jsou uvedeny jednotlivé kurzy &igjeni jejich nakladl.
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Tab. 3. Vyisleni naklad na manaZzersky valdvaci program [vlastni zpracovani]

. o ho diny . e . cenalden/] Cena celkem
Nazevityp kurzu s niasmiki | dnn dtastnik [K]
Manazersky vzdélavaci program 167 980,-

1 | Finanénifizenia 16 o o 5 880 - 2% 320 -
planoevani

2 | Interpersonalni 16 2 2 5580, - 22 320,-
dovednostt

3 | Komuntkatni 8 2 1 4 550,- 8 900,-
dovednost

4 | EKomunikatni styly 8 2 1 4 450, - 8 900,-

5 | Eoutovaci styl ve 18 9 o & 500 - 26 000 -
vedend lidi

6 | Organizatni 8 2 1 5 580,- 11 160,-
dovednost

7| Onentace na 8 2 1 4 450, 8 900,-
vysledek

8 | Marketingove 8 2 1 5 580,- 11 160,-
planevani

g Time management 16 2 2 5 580,- 22 320,-

10| Strategicke fizeni a 16 o o & 500 - o6 000 -
planoevani

r

Tab .4. Vyisleni ndklad na vz@lani pro asistenta obchodu [vlastni zpracovani]

. L ho diny - e . cena'den/] Cena celkem
Nazev/typ kurzu ey | R stniki | dni At astnik [K]
Vzdeélavani pro asistenta obchodu 17 100,
1 Trénink empatie a
komunikace se 8 1 1 3 150,- 3 150,-
zakaznikem
2 Dzobnostnd rozvo] & 1 1 3 150,- 3 150,-
3 | Uketni a pravnd o 1 1 4500 - 4 500, -
minimum
4 | Obchodni 8 1 1 3 150,- 3 150,-
dovednostt
5 | Komunikace s 8 1 1 3 150,- 3 150,-

nadfizenym
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10

Tab. 5. Vyisleni naklad na vzdlani pro obchodniky [vlastni zpracovani]

Nazev/typ kurzu

Vzdélavani pro obchodniky a prodejce

TTepéina prezentace

Zélklady rétorioy
Technikcy
vyiednavani
CObchodni dovednost
pro pokrodilé
Peychologie prodeje
Jak dosahnout
uzavieni objednavky
strategie
obchodniho jednani
WyuZivani IT v praci
obchodnila

Jak prodavat za
vyiii cenu

Zralosti a dovednosti
pro wyjednavand se

ho diny
{Joarz

16
B

16

16

16

ucastmiloni

2
2

dnii cena/den/1 Cena celliem
ncasmik [EE]
175 800,
2 5°700,- 22 800 -
1 4 500, - 9000, -
2 & 800, - 27 600 -
2 & 800, - 27 600 -
1 5°700,- 11 400,-
1 4500, - S000,-
2 5700, - 22 800 -
1 4 500, - 9000, -
1 6 800, - 13 300,-
2 5700 - 22 800 -

Tab. 6. Vyisleni naklad na vzdlani Gcetni [vlastni zpracovani]

Nazev/typ kurzu

ho diny

{arz

ucasmikn

Vzdélavani pro vifetni

Utetni programy

Mzdova agenda
Zmény v ifetnich
pfedpisech

Uitetni novinky pro
rok 2010

8
8

1 cena/den/l Cena cellzem
cnt ufasmik [EZ]
13 000 -
1 2500 - 2500 -
1 2500,- 3500,-
1 4 000 - 4 000, -
1 3000 - 3000, -
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* Neprimé naklady - negimé naklady projektu jsou naklady, které nejsouoneb
nemohou byt mo spojené s konkrétni aktivitou daného projeRiyto naklady
zahrnuji naklady spojené s administraci projektaleDnezi & pati také naklady,
které souvisi s praci s cilovou skupinou a puldgiciprojektu. Nefimé naklady
jsou odvozené z podilu niégmych naklad na gimych nakladech. VySe podilu
negimych naklad na celkovych z@sobilych gimych nékladech je stanovena
vramci kazdé vyzvy individuaép mohou vSak dosahovat maximal0 %

z celkovych pimych naklad projektu.

* Vramci nepimych naklad bude pro projekt vyuzito: zaj&ti publicity projektu,
nakup propagmich prostedki, naklady na rezie a naklady na pronajem mistnosti

pro projektovy tym.
» Kalkulace zajisténi propagace:
- Tvorba tiS¢nych materidl — 5 400 K / 3 000 Ks
- Tvorba propagénich gedneta (propisky, slozky, bloky, apod.)
= 400 propisek (8,5 Kza ks) — 3 400 K
= 200 papirovych blokA4 — (15 K za ks) — 3 000 K
= 200 papirovych blokA5 — (11,5 K za ks) — 2 300 K
= 100 slozek na dokumenty — (18@ Ka ks) — 18 000 K
- Tvorba publicity na webovych strankach sgalesti — 5 000 K
- Grafické zpracovani propagsdch material — 8 500 K

- Celkové naklady na propagaci tetigi 45 600 K
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Tab. 7. Vyisleni jednotlivych nakladna projekt [vlastni zpracovani]
Deéllca pisobeni _ Primerne
Druh nakladu na projektu v Uvazek _ Lmenne Celkove I [E¥]
. mesiéni N [E¢]
mésicich

Osobni naklady - - - 783 080 -
Frojektovy 21 03 13 500,- 283 500,-
manazer

Specialista 21 0.4 16 000 - 336 000 -
vzdélavani

A:lmuus.t{'anvni 51 0.2 3750,- 73 330.-
pracovnik

Odborny poradce 4 0.4 22550 - 80 200 -
Druh nakladu Poiet Ks £ Pn[z]];;]] = - Celkove I [E¥]
Zatizeni a vybaveni - - - 25 000.-
Notebook 1 25000, - 25000, -
Druh nakladu Pocet lekei - - Celkove IV [Ki]
Nilup sluzeb - - - 373 880.-
K-'z[lélfn?'r'mi pro ] 10 ) ) 167 980.-
vedouci pracovniky

Obchod a prode;j 15 - - 192900, -
Daneé adfeimictvi 4 - - 13 000,-
Primé zpiisohile

naklady (PZIN) ) ) - 1181 960,-
Nepiimeé naklady - -
(20% z PZIN) i i i 236 392
Celkove naklady . - . 1418352 -
projektu vzdélavani

VySe podpory projektu OP LZZ e dosahnout az 100 % vydlgrojektu. Vydaje projek-
tu budou hrazeny z 85 % z priestiki OP LZZ a zbyvajicich 15 % z prostki statniho

rozpaitu. Jediné vydaje, které spdhmst Amilo Car, a.s. vynaloZi j@as pracovnika, ktery

bude zpracovavat zadost o dotaci ze strukturalioioth.
7. Vybérova Fizeni varejnych zakazek na dodavatele

V této kategorii zadatel doplni planovana &gya tizeni v ramci realizace projektu.

V piipact spole&nosti Amilo Car, a.s. se jedna o nasledujici:
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Nastaveni individuélnich planvzclavani
- jedna se o uejnou zakazku malého rozsahu
Zabezpeéeni manazerského vddvaciho programu

-V ramci VZ bude vybran dodavatel, ktery bude zaj&t prostednictvim i-
meé podpory ubytovani a stravu préagtniky manazerského wévaciho pro-

gramu. Ve stejném #aeni bude také samotné Skoleni probihat.
Zabezpeéeni manazerského vddvaciho programu
- prednEtem VZ je zaji&ni a provedeni manazerského &lastaciho programu
Zajistni jednotlivych kura
- vramci VZ bude vybran dodavateigglem zmignych Skolicich kunk pro jed-

notlivé zangstnance

8. Publicita

Pii pripraw projektu by se @& kazdy Zadatel zamyslet nad tim, jakymiggbem bude

informovat o realizaci projektu a jeho vysledcicHadatel nap popisuje, které

komunika&ni nastroje vyuZzije, jak bude spolupracovat s mégik bude poskytovat

informace nap na webovych strankach apod. Publicita projektugpol€nost Amilo Car,

a.s. bude zaji8ha nasledujicimi nastroji a aktivitami.

Tvorba tiSténych materiali - vSechny ti&né vystupy (propadgai, vzclavaci a
organiza&ni materialy) utené cilové skuptha médiim budou ozgany potebnymi
logy a texty. Bude vydana prop&ga tiskovina (letak) nesouci informace o
aktivitach projektu. Distribuce letaku bude zajigt prostednictvim brigadnika a
zarovei tyto letdky budou fikladany ke kazdé nabidce spoiesti Amilo Car, a.s.

Tvorba propagafnich predméta - budou zajiginy propagani predmety
(propisky, sloZzky, bloky, apod.), ozfené patebnymi logy EU a textem "Evropska
unie", logem OP LZZ. Tyto propagyai materialy budou umi&ty jak na prodej&
Amilo Car, a.s. tak i na druhé divizi Amilo Tech.u@u uteny jak pro

zanestnance, tak i pro potencionalni zakazniky a Swok&ejnost.
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* Tvorba publicity na webovych strankach — Amilo Car, a.s. bude o {ehu
projektu informovat progednictvim svého webového portalu. Informace budou

pravidelré aktualizovany.

9. Predkladani zadosti o finakni podporu a jejich vybér

Vyzvy k piekladani zadosti o finani podporu jsou vzdy uvejrény na webovych
strankach www.esfcr.cz. Kazda vyzva obsahuje infmeno dané oblasti podpory a
globalnim grantu, o podporovanych aktivitach a \githh skupinach. Vyzva stanovuje
maxima a minima podpory na jeden projekt, vymezopeavrené Zadatele, obsahuje
termin, do kdy lze fedkladat Zadosti a na jakou adresu. Po @oritiSEné podoby Zadosti
o finantni podporu Zadatelem a dte@ni opravené Zadosti do inforngaiho systému
Monit7+ prol&hne formalni hodnoceni a hodnocenfijgelnosti (ZSRO), wcné
hodnoceni (hodnotitel/hodnotici komise) a nasteditér doporgenych Zadosti zéeného

hodnoceni vyérovou komisi.

Pfi vybéru projekti budou dodrZzovany zasady transparentnosti, rovreduhazeni a
nediskriminace. Hodnoceni grantovych i individuémprojekti v ramci OP LZZ probiha

ve dvou etapéch:

* Formalni hodnoceni a hodnoceni fijatelnosti - F¥i formalnim hodnoceni probi-
h& kontrola Uplnosti a spravnosti tUtlajvedenych v Zadosti a kontrola povinnych
piiloh. Fi hodnoceni fjatelnosti probiha administrativni posouzeni zZédo$le-
diska souladu se zattenim GP, dodrZzeni vazeb néstusné oblasti podpory pro-

gramu, opravénost Zadatele énnosti

* Vécné hodnoceni- vécné hodnoceni je prov&ao na zaklad posuzovani zadosti
ve vztahu ke kritériim &cného hodnoceni, ktera jsou stanovena pro celyramog

schvalovana Monitorovacim vyborem OP LZZ.

Po ukorteni wcnéeho hodnoceni grantovych projekiasleduje zasedani Wbvé komise.
Rozhodnout o vy#ru projekfi pak musi nejpozgi do 15 dri od zahajeni svého zasedani.
Zadateli, jehoz zadost byla wWiovou komisi doporéena k financovani z OP LZZ, zasle
poskytovatel podpory ,Vyrozudmi o schvaleni Zadosti o finém podporu z OP LZZ" do
15 pracovnich dinod ukorgeni procesu vydsu projekt. [15]
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8.2.2 ZvySeni powdomi o znace

Zakaznici v dneSnim vysoce konkuteim prostedi, kde na trhu je opravdu rfeperné
mnozZstvi velice znamych z¥ek, Zejm¢ nebudou sva rozhodnuti zakladat @réaa vysoké
znamosti znéky, ale spiSe na subjektivnim vnimani, jestli ona’ka je pro & opravdu ta
.spravna“. Tudiz by rlo byt dilezit¢jSi, nejenom posilovat znamost Zkg, ale vytvdit
silné vztahy se svymi zakazniky. Jedna se odustykdo jsou nasi zakaznici, co sep a
jak uspokojit jejich pani a pateby — a zarovedosahnout zisku (popjiného podnikatel-
ského cile). Domnivam se, Ze dobryniggbem, jak budovat ztky, je posilovat pozitiv-
ni zkuSenosti zakazniks nimi. Podnik, ktery se ja&rbude profilovat jako zakaznicky
orientovany a ktery své zastnance povede k tomu, aby svym vystupovanim a praci
dophovali marketingovy mix, zkratka podnik, ktery sedlewsnazit, aby se Zifezitostnych
konzumeni stali konzumenti pravidelni a ze spokojenychgesiokojerjSi, bude svou
znaku timto zmisobem stale posilovat. ZkuSenost seckoa tedy neni jen o produktu, ale

rovnéz o vsem okolo, co jej dotiia

Je-li v zajmu vybudovat silnou z#au, pak nejde v prvnifadé o to, aby byla co nejvice
vidét, ale abychom pomoci zéky vytvorili co nejsilngjsi vztah k naSim jak séasnym tak
potencionalnim zakaznikn, vztah, ktery konkurence bude sotva schopna naAifo je
také vizi a poslanim spdaleosti Amilo Car, a.s. Existuje zdekolik zpisohi jak zvysit

nejenom povdomi o znace ale i jeji loajalitu.
1. Dny otewenych dvei

Jednou z moznosti jak ro#§ipovédomi o znace je usptadani tzv. ,dd otewenych
dvei” spojené s jedinmou vernisazi pod vedenim marketingovékditele spolénosti
Amilo Car, a.s., Mgr. Libora Zezulky. J&¢ o vystaveni originalnich uteckych
piedntta a obrasa spojené s tématikou auto-moto. Jednotlivé exponéfighz fota jsou
uvedeny v filoze, budou vystaveny po celé ploSe autosalonuldA@ar, a.s. Jelikoz pan
Zezulka jiz tadu let pracuje i jako motoristicky novina zarové jako marketingovy
feditel ve spolénosti Anima Publishers, s.r.o., ktery je provozelan serveru
www.Auto.cz, maradu dileZitych kontaki nejen u motoristickych novitha ale i mezi
zastupiteli ndsta Zlina ele s primatorkou Irenou Ondrovou. Proto by zaHapgadem

zminéné vernisaze bylo prim&rnvénovano uzakené spolénosti, a to jak lidem z médii,
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tak i samotné primatorce &sta Zlina, pro kterou by bylo navictigravené malé

piekvapeni.

Toto pekvapeni by rlo podobu pohovky vyrobené z pneumatik. Safepz vSe
v umeleckém nadechu a stylu. Pozvani vybranyéhstniki by bylo uskuténéno formou
oficialni pozvanky ve stylu Amilo Car, a.s. Reatieasamotné vernisaze by byla planovana

na nesicéervenec roku 2010.

Samotny program této vernisaze by tedyc¢sg ve slavnostnim zahajeni a odhaleni jed-
notlivych exponat priméatorkou Irenou Ondrovou, dale by byl dapiro kulturni zazitek
at uz v podob hudebnihati uméleckého pedstaveni. Samégjm¢ na gchto velkych ak-
cich by nemilo chykit ani prvotidni okEerstveni v podabrautu. Jako doprovodny pro-
gram bych navrhoval moZnost testovacich jizd vetepnim kupé BMW M3, jehoZz maji-
telem je také pan Libor Zezulka. Samotnou testojadu by zaji§oval predem domluve-

ny profesionalni testovagdic.
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Obr.7. Vystavni exponat spetesti Amilo Car, a.s. [16]
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Naklady na jednotlivé aktivity:

e ZajiSténi rautu — na samotnou vernisaz by bylo pozvano zhrubar@@spavitel
ztad novinél a zastupitél mésta Zlina. Naklady na jednu osobu biily
750 K&. Tudiz celkové naklady na zafigf rautu jsou stanoveny n&astku
15 000 K.

» Testovaci jizda— zde je pditdno s naklady na palivo a platlice, které by po
apraw k prihlédnuti k p@tu jizd a spaebs vozidlacinily cca 4 000 K

e Kulturni program - bude stylo¥ zantfen a uzpsoben prosedi, ve kterém se
program realizuje. Oblibenym prvkem progfage aktivni zapojeni dastniki
formu soukZi, her apod. s tématikou auto-moto. Tento prodvgrnyl doprovazen
Zivou hudbou. V nakladech, které jsou odhadnutycoa 14 500 K, by bylo
zahrnuto zaji&ni drobné hudebni kapely a realizace kulturni Wozk

* Tvorba stylovych pozvanek— zde je poitano s tvorbou originalnich pozvanek
pro vybrané &astniky, jejichZz cena byinila 5 700 K. V této ces je zahrnut

graficky navrh, realizace, tisk a distribuce pozaian

2. Reklamni kampai v rozhlase a tisku

Jako dalSi krok ke zvySeni pmomi o znéce spolénosti Amilo Car, a.s. se jevi moznost
reklamni kampah v rozhlase a tisku v navaznosti ndegem zmiovanou vystavu
originalnich undleckych expondit v automobilovém duchu. Prvnim uvazovanym
reklamnim médiem se jevi moZnost vyuziti lokalniclozhlasovych stanic.
NejposlouchagSim radiem ve Zlinském kraji je radio Impuls, jéhgrnmérna
poslechovost dosahuje k hranici 80 000 poslétiz jeden den. [12]. Druhym réadiem,
které by bylo vyuzito v ramci reklamni kamgaje Radio Kiss Publikum, se kterym jiz
spole&nost v minulosti spolupracovala a méa tak moznokitoj slevu v ramci $rnostniho
programu v hodnét15 % na vysilani reklamnich spotleho denni poslechovost Splha
k 38 000 posluchdgm. Reklamni spot by tedy obsahoval pozvani na vysgading&nych
exponal se zamienim na motorismus, dale pak by #owval chystanou sezonni akci a
dalSi doprovodné sluzby, které by byly zdarmatipgE koup: konkrétniho vozidla.
Jednotlivé planované aktivity jsou popsany nizedb3. Spugni této reklamni kampan
bych dopordil tyden pged zahajenim vystavy pro i&gnost tj. koncem #&sice ¢ervence
roku 2010. Samotna vystava pak bude trvat do kaviae 2010.
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Cena reklamy na jednotlivych stanicich se odvijiasu, kdy chce klient reklamu vysilat,

dale pak n&etnosti vysilani reklamy a sanfepr¢ na jeji délce.

Délka reklamniho spotu:....... 30 sekund
Patet spot:.........ccevvvvvvvvinnnns 4 spoty den28 spob tydne
Casové PA4smo:...........c.......... 6-9, 12-15

Tab. 8. Cena rozhlasového spotu o délce 3bnvte Kiss Publikum [21]

CEMA REKLAMMIHO SPOTU O DELCE 30s DLE € CH PASEM

I-II:II:I _ '.-_-II:II:I '.;-II:II:I _ .;I:II:I .;I:II:I _ 1 -;.I:II:I 1 -;.I_II:I . -I FII:II:I 1 FII:II:I _ 1 :;:I:II:I -I :;:I:II:I . -;.I-II:II:I .;,I-II:II:I Y -

130 k& 495 k& 495 k& a0 ké dal K& 180 k&

Tab. 9. Cena rozhlasového spotu o délce 3bnvte Radiu Impuls [25]

Casové pismo | 5-6 | 69 012 12-15  15-19 1920 | 20-22  22-24

Cena 150 | 250 | 250 | 245 245 220 200 150

Jednotlivé reklamni spoty budou vysilany na obadiich po dobu 14 dn k docileni
zaznamenani a zapamatovani reklamy potencionalrékaizniky. VynaloZzené néklady na

reklamni kamp& v jednotlivych rozhlasech budou dosahovat nasiefdiy hodnot.

* Na&klady na reklamni kampar Kiss Publikum po 15% sléw 26 061 K
* Naklady na reklamni kampas Radiu Impuls — 13 860K
» Celkové nakladyini tedy 39 921 K

Jako doprovodny reklamni nastroj bych zde dogbtworbu letaki. Podminkou &chto

letakii by byla jejich jednoduchost, transparentnost ailgraficky vzhled, ktery zaujme
hned na prvni pohled a dava jasné informace. Tfilmrmace by se tykalyiravované
sezonni akce, dale pak moznosti vyuziti sluzeb igostdho autoservisu, a hla¥n

piipravovanych zrén v oblasti doprovodnych sluzeb.
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Tyto tiskoviny by byly rozdavany vramci planovangstavy, dale pak v samotnych
prostorach autosalonu, kde by bylyikkhdany k nabidkam. Zbytek letakby byl
distribuovan prosgednictvim najatych brigadnik kteti by jednotlivé letaky roznaseli po

celém Zlirg.
Odhadované naklady jsou nasledujici:

» Grafické zpracovani letaki — by provedl dvorni grafik, se kterym spiiest
Amilo Car, a.s. spolupracuje jiz od svéhaig@iku podnikani. Graficky navrh by
tedy stal cca 1000K

» Offsetovy tisk letaka — je velmi kvalitni technologie tisku, ktera unioje
tisknout jemné detaily a i na m€rkvalitni papir. Uvazoval bych o tisku
maximalre 2500 Ks. Cena za kus byinila 1,75 K. Celkové naklady i
konegném pdatu letdki by tedy dosahovaly n@stku 4 387 K.

» Distribuce tiskovin — ta by byla zaji$ha gedem zmidnych brigadnik. Jejich
odmeéna za roznos byinila 1ké za 1ks rozneseného letdku. Odhadridistka je

tedy stanovena na 100& Kbrigadnik.

3. Sezonni akce

DalSi moznosti, jak zvySit pédomi o znéce a vylepSit svou image Ize realizovat pomoci
tzv. sezonnich akci. Tyto akce by byly primarmantieny na zvySeni prodejnosti
jednotlivych vozidel. Prvni moZznosti, jak ziskatceri spokojenych zakazrikje dat
klientovi to poc¢em touzi a zarovejeSt néco navic. Zarouve je také v plném proudu
motoristicka sezbna, tudiz sée@ava zvyseni poptavky po vozidlech, neblea vsSudy
piitomnou celosstovou hospodi&kou krizi.

Jednou z moznosti je vyhlaseni pobidkové letni atecedkup vozidla do &itého data.
Timto datem by bylo mySleno konec léta, respekagsitek podzimu tj. 30. 10. 2010.
V piipac, Ze by klient zakoupil %z do vySe stanoveného datail oy narok ziskat bonus

ke svému novému vozidlu. Bylo by uvaZzovano o nasgletth sluzbach.

* Moznost ziskani kuponu na kompletnémumyti vozidla. Tuto akci by mohl klient
v pripad, Ze by zakoupil & u spolénost Amilo Car, a.s. vyuzit 2x¢hem
jednoho roku od data zakoupeni vozidla. Konkrétoces myti by byl zajiovan

Spickovou technologii firmy KARCHER.
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« DalSi doprovodna sluzba, ktera by byla zdarma \craakoupeni vozidla, by se
tykala servisnich prohlidek. Klient, ktery zakoupiz do ve vySe zmimém
terminu, by ndl narok na kompletni servisni prohlidku svého vimid to ¢etrg

zimni gripravy svého plechového mikéa.

Nehled na to, Ze jakykoliv &z, ktery opousti brany Amilo Car, a.s. je v 100 %
kondici a jiz proSel dkladnou vstupni i vystupni prohlidkou. S@sti této akce je
tedy moznost vyuZitit servisnich prohlidekdmem jednoho rokudetré drobnych
servisnich Uprav jako je dogimi kapalin, vyisténi brzdovych souprav, vyna

oleje apod.

» Jako teti doplrek k now pafizenému vozu v ramci sezonni akce by byla moznost
vybavit kazdé vozidlo povinnou vybavou zdarma. Tafdava by zahrnovala
standardni polozky jako je lékatka, tazné lano, vystrazny trojuhelnik, sada
nahradnich zarovek a reflexni vesta. VSechny tgimponenty by byly obsazeny

v luxusni a skladné bra&rktera by nesla znaky a barvy spmlesti Amilo Car, a.s.
Naklady na jednotlivé polozky jsouwisteny nize:

* Ruéni myti vozidel — jednalo by se tedy o kompletni umyti vozidlatgiiér,
exteriér) ¥etne leSeni karoserie, renovace plasa myti motoru. Naklady na jednu
zakazku by tedy dosahovaly clstce 2 320 K Cena je stanovena v ramci
spoluprace se spdleosti Auto Frank, jez sidli ve stejném arealu jakol&nost

Amilo Car, a.s.

* Servisni prohlidka — naklady na tuto aktivitu jsou stanoveny na 3%¢hK(v této
cerg je paitan plat zamsstnance a fixni naklady auto kliniky.) #nérn& servisni
prohlidka «etné zkontrolovani fun&nosti vSech dlezitych komponent trva
obvykle 1lhodinu. Bedpokladany objem objednavek se odviji odtpgrodanych

vozidel.

* Povinna vybava-— originalni braSna s logem Amilo Car, a.s. s powginvybavou
prijde nacastku 750 K/Ks.
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4. Taxi sluzba

Souk¥zné s planovanou akci ,dny ot&nych dvé“ spojené sfedem zmiovanou
vystavou ojedidlych umgleckych exponatu, je gdano se spu&him dalSi propagai
akce. Ta by spdvala ve vyuZziti speciathupraveného firemniho vozidla, které by slouZzilo
jako propagéni taxi. V sowdasnosti ma tento iz v hlavovych oprkach u fidice i
spolujezdce zabudované malé televizni obrazovky.

Tyto ,mikro televize” by slouzily Bhem jizdy k promitani kratké prezentace sfdeti
Amilo Car, a.s. a zéarovieby informovaly o pipravované sezonni akci. Cela akce by
spasivala vtom, Ze tento taxik by byl saniepré pro veejnost zdarmaRidi¢ tohoto
taxiku by jezdil po Zlia a jeho blizkém okoli a nabizel by mozZnost svezedopravy na
konkrétni misto. Tyto sluzby by byly deny primarg pro gedem definovanou cilovou
skupinu tj. pro muze veéku od 22 let. Samdejm¢ by mozZnost svezeni v luxusnim
vozidle nely i Zeny s @étmi, jelikoZ i ty mohou byt potencionalnimi zéakakyi Casovy
termin spu&ni této propagai akce by navazoval na reklamni kaiparozhlase a trvala
by po dobu jednoho &sice.

Dale pak by tato sluzba byla samejme k dispozici vSem zakaznikn spol€nosti
Amilo Car, a.s. Firemni special by tak fungoval galosobni limuzina, ktera by
piepravovala klienty, ki¢ by se zrovna nachazeli v prostorach autosatbauto kliniky a
museli by nahle odjet napna dilezité jednani, Ppadreé by Sel tento firemni taxidz

pouZzit i jako peprava manzelek i tini zakaznik, jeZ bycekali na suj novy viz.

Odhadované naklady na provoz taxi sluzby v ramzosei akce v @sici srpen:Provoz
vozidla — do naklai které by byly spjaty s provozem taxi sluzby,igbfa zahrnout jak plat
fidi¢e, tak i pohonné hmoty. a2 by byl v provozu 5 hodin de#rv kazdy pracovni den
mesice srpen. Ujetd vzdalenost za kazdy den je kalama do 100 km. Tudiz samotné
naklady na pohonné hmoty (nafta)i ppramérné spateke 6 litrai/100km a ceé
29,80 K&/1 litr nafty jsou kalkulovany n&astku cca 3 700K Platfidice je ohodnocen na
70 Ké/h. Za celou dobu akce by tetiglici byla vyplacen&astka ve vysi 7 000 K
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8.3 Finané¢ni vysledky

Ve vSech fipadech, kdy ekonomicky subjekt vlozi dd@ité aktivity ¢ast svych finaénich

prostedki, ocekava, ze mu tyto investicéipesou tizeny adekavany vysledek v podéb
vysSich zisk, respektive vysSi ndvratnosti vynaloZenych finasgol€nost Amilo Car,
a.s. za rok 2009 dosahovala nasledujicich ekongetickysledk:

* Rocniobrat......ccccceeiiiiiiiiiieeee, 52 QD K&

o ZISK it 733 000 K

e  Roeni naklady .......cccccoeeeeeeiiiiiiiinns 2 8@EKe

* Investice:
o technologie........cccccccceieeinnnnn. 430 00® K
0 reklama..........ccoooiiiiiiiiinnnnn. 250 060D

e Ro¢ni objem prodanych véz................... 94 Ks

V piipac, Ze by se spotmost Amilo Car, a.s. rozhodla vyuzit vSech navrimyea propa-
ganich opateni, redpoklada se zvySeni objemu prodeje na 130 az @abrecné. Tuto
vizi mi potvrdil i samotny marketingovieditel pan Mgr. Libor Zezulka. Vzdy se samo-
ziejme¢ musi do detail zvazit, zda je takovy projekt v praxi realizovatelV pripac mého
projektu se domnivam, Ze jednotlivé aktivity, & hovdime o gedem zmiované verni-
sézi, reklamni kampanv rozhlaseci spuséni akce bezplatného rozvozu kliérda Siroké
verejnosti, jsou realizovatelné a maji vysoky potenpitést spolénosti Amilo Car, a.s.

vice nez uspokojivé fin&ni vysledky.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 79

9 ANALYZA PROJEKTU

9.1 Na&kladova analyza

Tab. 10. Vyisleni jednotlivych nakladna realizaci projektu [vlastni zpracovani]

Oblast Projektu Predpokladané naklady v

[Ke]
Dny otevenych dvéi 39 200,-
Zajistni rautu 15 000,-
Zajisteni testovaci jizdy 4 000,-
Kulturni program 14 500,-
Tvorba stylovych pozvanek 5 700,-
Reklamni kampiav rozhlase a tisku 46 308,-
Reklamni spoty v Kiss Publikum 26 061,-
Reklamni spoty v Radiu Impuls 13 860,-
Tvorba a distribuce letak 6 837,-
Taxi sluzba 10 700,-
Pohonné hmoty (PHM) 3 700,-
Platridice 7 000,-
Celkové pedpokladané naklady 96 208,-

VeSkerd navrhovand opehi, které by @y piispst primarre ke zvySeni
konkurenceschopnosti celé spwlesti a poédomi 0 zné&ce, jsou pro podnik vic& méne
nakladna. Spotmost Amilo Car, a.s., respektive jeji managememhus vyuZzit vSech

navrhovanych moznosti, ale mohou si vybrat pouzept#eni, kterd se budou jevit jako
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efektivni. Jednotlivé navrhy jsem za&fh pievazre na zvySeni konkurenceschopnosti
podniku, dale pak na propagaci samotnéckypaziskani novych a udrzeni stavajicich
zakaznik. Realizace samotného projektu na zvySeni¢gomi o znéce by ntla byt
realizovana v obdobi od 1.7 do 1.11.2010. Do toRasového rozmezi je zafithna i
sezonni akcedetre servisnich prohlidek, které by trvat do 30.10.2010.

Néktera navrhovana opani je v sotiasné dob téZko vygislit, neba se odvijeji od pé&u
prodanych vozidel. J&¢ hlavrg o sezonni akci, konkrétro ruinim myti vozidel, servis-
nich prohlidkdch a povinnych vybavach, které by lpyildavany ke kazdému néwakou-

penému vozidlu u spataosti Amilo Car, a.s.

Celkové pedpokladané naklady projektu dosalidistky 96 208 K. Tyto naklady by byly
vynaloZzeny Bhem kratkého obdobi v ramci celkové reklamni kamipaetns vSech vySe

zminénych opaiteni.

9.2 Casové analyza

K tomu, aby projekt mohl byt realizovan, ne&stanat jen pedpokladané naklady. Jéle-
Zité uckit predpokladanou dobu trvani jednotlivyémnosti, které projekt twd. Prvotnim
cilem je, aby jednotlivé akce na sebe hladce nardy@ vesSkeré cile byly spiny v co
nejkratSim¢asovém horizontu. V dnesni dobavic plati dvojnasokén Ze ten kdo Iépe a
rychleji dokdze uspokojovat geby svych zakaznik stdva se konkurenceschepm. K
vypoctu délky trvani jednotlivycheinnosti Ize pouzit metodu CPM pomoci programu
WinQSB. Hlavnim cilem této metody je zfigf nejkratSi mozné doby realizace projektu,

ktera je vyjadlena tzv. kritickou cestou.

Tab. 11.Casové planovani jednotlivyeinnosti projektu [vlastni zpracovani]

Cinnost = Nazevé&innosti Doba trvani [dny] Predchazejici¢éinnost

Tvorba pozvanek na vernisa? 10 -

B Zajiseni rautu 10 A

C Zajiseniridice 1 B

D Zajiseni kulturniho programu 12

E Tisk a distribuce letdk 9 B,D

F Reklama na radiich 14

G Taxi sluzba 30 F.E
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Po zaneseni vesSkerych Gidp programu WinQSB jsem doSel k nasledujiciméaan:

« Samotny projekt je realizovatelny vijpehu 85 dri. Tato doba také odpovida sta-

novenému terminu, ve kterém by projekd iprobihat.

» Na kritické cest, kterd udava nejkratSi dobu pro realizaci projek® nachazeji
¢innosti A, B, D, E, F, G, které nemaji Zadntgasovou rezervu, tudiz odpainé
osoby za jednotlivé aktivity museji dohlizet na aby nedoslo k jejich zpoZdi.
Pokud by se tak stalo, hrozi riziko prodlouzeniébel projektu, coz se také
promitne do celého z&mu oslovit a ziskat nové zakazniky. Doslo by tak ke

zpozdni dosazeni konkrétnich &ia v konéném disledku i tizeného zisku.

* U cinnosti C mametasovou rezervu. TudiZz ndm vznika prostor pro jépanné

prodlouZeni, aniz by doslo k celkovému prodlouzenjektu.

Veskeréc¢innosti uvedené v tabulae 7 jsem zadal do modulu PERT/CPM respektive do
jiz ptedem zmitného programu WinQSB. Program naskedwgtvoril tabulku scislem 8,

ve které se nachazeji vSechny aktivity, které jgamejsou sodasti kritické cesty a zaroire
stanovuji¢asy jednotlivych aktivit. Program nasledwytvoril tabulku scislem 8, ve které
se nachazeji vSechny aktivity, které jibunejsou sodasti kritické cesty a zaroirestano-
vuji ¢asy jednotlivych aktivit. Dale jsou vypitany nejdive a nejpozgfi mozné zaatky a

konec jednotlivyciinnosti. V poslednim sloupci jsou uvede@gove rezervyinnosti.

Tab.12. Cinnosticasové analyzy v programu WinQSB [vlastni zpracdvani

Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Mumber Mame number/name, separated by *.'] Time

1

10
A 10
B 1
B 12
D
E

B 9

14

e )

| o | [ e [ | P
Bmme @ m -

Program vygeneruje tabulkwasovou analyzou, ktera obsahuje kritickou cestu.
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Tab. 13. Vysledkgasoveé analyzy v programu WinQSB [vlastni zpracgvani

04-05-2010| Achivity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
13:47-14 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Tes 10 0 10 ] 10 1]
2 B Yes 10 10 20 10 20 1]
3 C no 1 20 21 g4 85 64
4 D Yes 12 20 32 20 32 1]
5 E Yes 9 32 41 32 41 1]
6 F Yes 14 41 55 11 55 1]
Fi G Yes o 55 85 55 85 ]
Project  Completion Time = 85 Days
Mumber of | Critical Pathiz] = 4

Samotny pitbéh celého procesu a kritické cesty je mozno shlétinaunasledujicim grafu.
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Graf 3. Siovy graf —casovy piibeh celého projektu [vlastni zpracovani]

9.3 Rizikova analyza

Vzhledem k tomu, Ze kazda spitest, ktera podnika nejenom deském trhu je saadsti
ekonomickych¢innosti, je nezbytné neustale podstupovditdurrizika. Tyto rizika jsou
nedilnou sotasti vSech projelit a predstavuji vyznamny faktor, ktery ithe ohrozit
aspsny phabeh a dokoseni projektu. Intenzita a velikost rizik se sadfejae v kazdé
chvili maze nmenit. Pro hodnoceni jednotlivych rizik jsem pouzil-DP diagram
(pravcEpodobnost-dopad), ktery dokaze analyzovat siupeika. Stup®m dopadu
uréujeme, jak dany faktor ovlivni celkovy projekt kamkreni strategie. V tabulce. 14
jsem uvedl faktory, kteréipdstavuji potencialni rizika pro projekt konkutehstrategie
firmy Amilo Car, a.s. Jednotliva rizika jsou ragena do ti zakladnich skupin na rizika

nizka, stedni a vysoka.
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Tab. 14. Rizikova analyza projektu pro sgalest Amilo Car, a.s. [vlastni zpracovani]

Potencialni rizika Stupein dopadu Pravdépodobnost vzniku
Nizky | Stiedni | Vysoky | Nizka | Stedni | Vyvsoka = Vysledek

0,1 04 0,7 03 05 0,7
Silné postaveni 049
kornlourence £ =
Finantniriziko H e 035
Mak_roel{onomické e 4 0.28
vlivy
Hedodrzeni 3 e 012

stanowvenych termini

Spatng zvolené
propagacni media

Legislativni zmény H X 0,03

* Vysokeé riziko....... (0,28 — 0,49)
e Sttedni riziko........ (0,12 -0,28)

* Nizké riziko.......... (0-0,07)

Z provedené rizikové analyzy vyplyva, Ze r@pim rizikem pro konkrétni projekt
spole&nosti Amilo Car, a.s. je konkuréni a finagni riziko. Mezi stedni rizika seradi

makroekonomické vlivy, Spatn zvolena propagmi média a riziko nedodrzeni
stanovenych termin jednotlivych ¢innosti. Mezi rizika, ktera tento projekt ohrozuji

nejmért Ize paitat pouze legislativni zémy.

Charakteristika jednotlivych rizik:

1. SilngjSi postaveni konkurence

Konkurergni riziko je v automobilovém gmyslu stale porrné vysoké. Proto by také
silngjSi acetrgjSi aktivity konkureni mohly vyrazg uskodit, jelikoz firma Amilo Car, a.s.
je co do své velikosti potmné malou spolénosti. Eliminovat toto riziko lze
prostednictvim aktivijSiho sledovani aktivit svych potencialnich konkuiiea pruzg tak
reagovat na jejich zémy. Dale pak Ize toto riziko snizit zvySenim kwalé pd@tem

doprovodnych sluzeb a také cilenou reklamni aktivit
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2. Finanéni riziko

Finareni riziko je spojeno s vyuzitim ciziho kapitalii financovani firmy.Cim vétsi ¢ast
aktiv je financovana cizim kapitalem spatesti, tim tSi je finargni riziko. V piipads
spol&nosti Amilo Car, a.s. ma toto rizikotetini miru prav&podobnosti vzniku, nelvo
v souwtasnosti se Amilo Car, a.s. snazi financovewvpznowast svych aktivity z vlastnich
zdroji. MuZe také nastat situace, kdy se spabst dostane do finani tisré. Nagiklad, ze
firma nesezene dostatek fiamch prostedki na navrhované propagd aktivity s cilem
zvySit povdomi o zné&ce. Proto je nutné vzdy klast velkyirdz na pipravu nakladove
analyzy, ktera fesré¢ stanovuje naklady nainnosti v jednotlivych¢asovych dsecich.
Pokud by tomu tak nastalo, jednotlivé planovanéviaktby se musely odlozit nebo
dokonce upla zrusit. D@&asnymieSenim se jevi vyuziti éw. To ovSem off znamena

vyuziti ciziho kapitalu a s tim je spojena i vy&adluzenost podniku.
3. Makroekonomické vlivy

Makroekonomické vlivy \CR nelze nikterak ovlivnit z pohledu spatesti Amilo Car,
a.s. Je to navic proces, ktery ani stat neni scha@gsad#é ovliviiovat. V dnesni dab
hospodéské krize ma hodnpodniku problémy s trzbami. O to vice se tatdkaziotykaji i
automobilového @imyslu. V sodasné dob nelze pesre fici, jak bude krize poktavat a

jak dlouho bude trvat.
4. NedodrZeni stanovenych termii

Riziko z pohledu nedodrzenfgmlem stanovenych terniima v gipadt spolé&nosti Amilo
Car, a.s. $edni vahu ohrozeni. Jednotlivé aktivity jsou napiémy s dostat&oucasovou
rezervou. Je ieZité drzet se #esré definovanéhocasoveého planu projektu a mit
piipravenou detailni fpravu projektu s jagndanymicasovymi Useky pro spdni vSech
vyty¢enych Okol. Dilezitou podminkou u0si8nosti celého projektu je stanoveni

odpowdnych osob za vykon jednotlivyéimnosti, aby prace byla kompaktni a efektivni.
5. Spatré zvolena propag&ni média

Riziko v podolg Spaté zvolené propagace, respektive Spatnyévyieklamnich médii a

jejich na&asovani je vzdy pro jakoukoliv firmu ditym zpisobem nebezgaé.
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Spatré zvoleny zmsob navrhované propagace a jeji Spatné zacilenmem@ Ze
neoslovime nasi cilovou skupinu. Je nutné tedyiewat reklamni psobeni tam, kde se

nase cilova skupina nachazi.
6. Legislativni zmény

Necekané legislativni zemy mohou ovlivnit chod podniku a zvysit jeho nakiati vyko-
nu €chto zneén. Mezi aktudlni legislativni zémy pro rok 2010 Ize konkréfrradit zneény
sazeb DPH v souvislosti s navrhem zéakona o statoapaitu Ceské republiky na rok
2010 a dale zemy rekterych pravnich fedpidi, které se tykaji nemocenského pejist

Vznik tohoto rizika nelze nijak ovlivnit.
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ZAVER

V své diplomové préci jsem se zabyval projektem kkwertni strategie pro firmu
Amilo Car, a.s. Jedna se o relativmlady podnik, ktery vznikl z lasky k aurh v roce
2008. V sodasnosti se na chodu celé sgolesti podili 9 zarkstnané. Spol€nosti Amilo
Car, a.s. se od svého vzniku snazileést na trh nové pracovni postupy a zatooketla
posunout prodej zanovnich vozidel na Grgvkterou si zaslouzi. Stim je také spojen
kvalitn¢jSi servis pro stavajici i potencialni zakaznikyyfovSsem pezili v dnesSni dob
velké konkurence, ktera je tdkla vSudypitomna, je nezbytné mit neustaléippavenou
strategii dalSiho rozvoje spdleosti a UspSného poinani na trhu. Proto jsem se snazil

takovou konkuretni strategii ve svém projektu navrhnout i ja.

V teoretickécasti jsem diky dostupnym literarnim zdnej zpracoval poznatky a teoretické
zaklady, které se tykaji pojmu konkudem strategie. Zabyval jsem se ekonomickymi
metodami, kterymi lze pra¥it zdravi a funknost podniku progednictvim analyzy
vngjSiho i vnitniho okoli, ktera je znama pod pojmem PEST analezi dalSi metody,
kterymi jsem se zabyval, gatSWOT analyza pro zji&i silnych a slabych stranek
podniku a také k vyti@ni obrazu o filezitostech a ohrozeni sledované spotesti a také
Portefiv model g@ti konkurergnich sil k blizsi identifikaci konkurence. Dale jse&ozebiral
metody, které se tykajirpdevsim konkurence obegnjejiho rozéleni, konkuretinich

strategii a jeji celkové analyzy.

Na zaklad vySe zmignych analyz a postdgsem se snazil navrhnout novou konkurén
strategii, diky které by spaleost Amilo Car, a.s. ugfa v neustalém konkurénim klani a
dokazala se tak co nejvice odliSit od své stavapotencialni konkurence s cilem oslovit a
ziskat maximalni pget klienti. Z provedenych analyz vyplyva, Ze spmlest Amilo Car,
a.s. ma ufité nedostatky v kvalifikovanosti svych pracovinilZa stZejni tedy povazuji
zvySeni kvalifikace jednotlivych zafstnandé. Tohoto by mohlo byt dosazeno
prostednictvim operéniho programu Lidské zdroje a z&sinanost, ktery je financovan
z evropskych strukturalnich fofida kterého by Amilo Car, a.s. mohla vyuzit. Dikynuto
programu by firma mohla zvysit nejenom kvalifikasiych zamistnand, ale i celkovou
arovei nabizenych sluzeb a byt tak tedy konkurencesah®prbruhou slabou strankou,

kterd vyplyvéa z poznatkprovedenych analyz je slabé gdemi o znéce.
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DalSim bodem mé navrZzené konkumeinstrategie je tedy zvySeni gmomi o znéce a
celkového Goodwill spotmosti Amilo Car, a.s. Zde navrhuji nové metody, jEkakat
zakazniky v podab vernisaze v prostorach autosalonu, ktera budevwi pidzi ukena
pouze pro VIP hosty tad novin&i a Zastupitelstva #sta Zlina. Dale pak navrhuji
sezonni akci v podeébdni otewenych dvé, vérnostniho programu, reklamni kampani
v rozhlase a tisku, taxi sluzby apod. Cela konkéméstrategie je tak za¥fena zejména na
zvySeni odbornosti jednotlivych zg&stnand a celkového pasdomi o znéce.

Projekt jsem dale deta#rpodrobil ndkladovétasové i rizikové analyze k posouzeni real-
nosti, nardnosti a proveditelnosti celého projektu. Jednothégrhy byly vytvdeny a sta-
noveny s ohledem na velikost a &asnou finatni situaci podniku. Proto, Zadny
z provedenych navihneni finagné ani technicky narmy. Domnivam se tedy, Ze projekt
je na zaklad poskytnutych firemnich dokumentaci a provedenyastyp a analyz reali-

zovatelny a pevhveérim, Ze vysledky mé prace budou &S aplikovany v praxi.
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