Analyza portfolia firmy XY

Tomas Pouliéek

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2014 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy33i odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2013/2014

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Tomas Poulic¢ek

Osobni ¢islo: M110292

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Marketing

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Analyza portfolia firmy XY

Zasady pro vypracovani:

Uvod
l. Teoreticka ¢ast

e Prostudujte odbornou literaturu tykajici se analyzy portfolia.
Il. Prakticka cast

e Popiste a zhodnotte souéasny stav portfolia firmy XY.

e Provedte analyzu jednotlivych sluzeb.

e Vypracujte navrhy a doporuéeni pro portfolio firmy XY.

Zavér




Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003, 200 s. ISBN
80-2470-447-1.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2007, 856 s. ISBN
987-80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Pearson Prentice
Hall, 2009, 816 s. ISBN 0-13-145757-8.

VEBER, Jaromir a kol. Management: Zaklady, prosperita, globalizace. Praha:
Management Press, 2000, 700 s. ISBN 80-7261-029-5.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s.
ISBN 978-80-247-2049-4. ;

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Michaela Vachutova
EXT.
Datum zadani bakalafské prace: 14. bfezna 2014

Termin odevzdani bakalaiské prace:  25. dubna 2014

Ve Zliné dne 11. dubna 2014

oy X .
//K//Z Ny LS.
e f 2 T T e fcere .
Magr. Pavel Hyl : DDELENT & a/ Ing. Miloslava Kubi¢kova, Ph.D.
© zast. dékanka % Vi vzast.  Feditel ustavu

Rt G oy




PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvetfejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakoni (zakon
0 vysokych Skolach), ve znéni pozdé&jSich pravnich ptedpist, bez ohledu na
vysledek obhaj obyl;

e bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podob¢ v univerzitnim informac¢nim
systému;

e na mou bakaldfskou praci se plné¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén€ nékterych
zdkoni (autorsky zakon) ve znéni pozdé&jSich pravnich predpist, zejm.
§ 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

! zakon &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolich a o zméné a doplnéni dalsich zékonti (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdgjsich

pravnich piedpist, § 47b Zvefejiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydéle¢né zvetejtiuje disertaéni, diplomové, bakalaiské a rigordzni prace, u kterych probéhla obhajoba, veetné
posudkti oponentll a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifika¢nich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni

stanovi vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalatské a rigor6zni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnt
pted konanim obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak
urceno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné prace pofizovat na své

néaklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.
(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)

ve znéni pozdejsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢&i vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za Gcelem ptimého nebo
nepiimého hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potiebé dilo vytvorené zakem nebo studentem ke
splnéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho

zatizeni (Skolni dilo).
3 zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo 8kolské &i vzdélavaci zatizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila
(§ 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného diivodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni

chybgjiciho projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotceno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalé¥skou préci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfiméteny
ptispévek na uhradu nakladt, které byly Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na
vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakaldiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym uceltim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalaiské prace
vyuzit ke komerénim ucelim.

Prohladuji, Ze:
e jsem bakalafskou praci zpracoval/a samostatné a pouzité informac¢ni zdroje jsem
citoval/a;

e odevzdand verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou
totoZné.

! Dodd SOt S

7170 % PR S
Ve Zling L2-T. 2

4 zékon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén& n&kterych zakonii (autorsky zakon)
ve znéni pozdg&jsich prévnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, miZe autor $kolniho dila své dilo uzit &i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu

s opravnénymi zajmy $koly nebo $kolského &i vzdélavaciho zatizeni.

(3) Skola nebo Skolské &i vzdelavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor 3kolniho dila z vydélku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila &i poskytnutim licence podle odstavee 2 pfiméfen® prispél na uhradu nakladi, které na vytvofeni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skutetné vye; pritom se prihlédne k vysi vydélku dosaZeného 3kolou nebo
Skolskym ¢i vzdélavacim zatizenim z uZiti $kolniho dila podle odstavee 1.




ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je analyza portfolia firmy XY. Bakalaiska prace je rozdélena do
dvou casti. Prvni ¢ast obsahuje teoretické poznatky z oblasti portfolia a potiebnych analyz,
ziskanych z dostupnych literarnich zdroji. V analytické ¢asti je zpracovana BCG a GE
analyza, které¢ budou slouzit pro zhodnoceni dosavadnich nabizenych sluzeb. Na zakladé
provedenych analyz budou firmé¢ doporuceny opatieni, které by vedly k vétsi ziskovosti

spolecnosti.

Kli¢ova slova: portfolio, BCG matice, GE model, marketingovy mix, navrhy

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is the analysis of the company XY's portfolio. The
bachelor thesis is divided in two parts. First part includes theoretical facts about portfolio
and necessary analysis, which were drawn from available literature sources. In the practical
part is processed BCG and GE analysis, which will served for the evaluation of existing
offered services. Based on performed analysis will be recommended measures to the

company, which would lead to higher company’s profitability.

Keywords: Portfolio, BCG Matrix, GE Model, Marketing Mix, Suggestions
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UvVOD

vytvoieny, aby mohla prosperovat a zaroven, aby si udrzela schopnost konkurovat jiz
Vv pfeplnéném trhu. Firmy bez dobie nastavené¢ho portfolia nemaji v dnesni dobé zadnou
Sanci uspét na domdacim trhu. Firma musi sledovat i konkurenci, aby mohla vyuzit slabou
stranku konkurence a zkusit z ni udélat konkuren¢ni vyhodu. Pti zahlcovani trhu jsou tyto
moznosti stale vEtsi a redlnéjsi.

Avsak firma musi byt také schopna podpofit své sluzby, kterym se v ur¢itém obdobi
zrovna nemusi dafit, protoze chovani zdkazniki se v pribéhu roku mutze vyrazné liSit
a firma musi predvidat jejich potfeby a ptani. Na dnes$nim trhu je pro zdkaznika velmi
lehké odejit od nevhodného dodavatele k nékomu jinému. Proto by se méla firma snazit

nejen o udrzeni stalych zakaznikd, ale pokusit se pfilakat i nové zdkazniky.

Pro podnik je dualezité, aby sledoval své konkurenty a pokusil se predpokladat jejich dalsi
kroky, protoze kdo diiv pfijde, ten diiv mele. Vyvoj novych technologii mize podniku
pfinést fadu konkuren¢nich vyhod, které mohou obsahovat cenu dané sluzby, jeji kvalitu,
nebo tfeba poprodejni zaruku. VétSina zadkaznikli dokonce vyzaduje pozarucni servis, nebo

Thitu, po kterou mohou zbozi vratit, pokud s nim nebudou spokojeni.

Jako téma mé bakalafské prace jsem si vybral analyzu portfolia, kterd bude vytvofena
pro kompletni nabidku sluzeb ve spolecnosti XY. Jednd se o pobocku vsiti Ford
na ¢eském trhu, ale firma nechce byt zminéna v ndzvu. Tato firma nabizi Sirokou Skalu
sluzeb, které maji pokryt kompletni sluzby po koupi vozidla. Cilem mé bakalaiské prace je

vytvofit pro firmu vhodné navrhy, jak by mohla zefektivnit jeji stavajici portfolio.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni z nich je teoretickd cast, kterd bude
slouzit jako podklad pro cast analytickou. V této Céasti budou popsany obé analyzy
portfolia, které jsem si vybral, sluzba, produkt, konkurence a marketingovy mix. Je potieba
nastudovat odbornou literaturu, ktera mi pomulze lépe pochopit portfolio. K tomu je
potieba se zapojit do chodu firmy, ve které vykonavadm praxi, pro ziskani pottebnych

informaci, které mi pomohou s analyzami.

Druha ¢ast je prakticka, ktera se opira o znalosti ziskané z odborné literatury. V praktické
¢asti je charakterizovana firma, ve které probihd praxe. Jsou identifikovany nabizené

sluzby, které jsou nezbytné pro nasledné analyzy BCG a matici GE. Je zde také popsan
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stavajici marketingovy mix pro ujasnéni chodu firmy. Budou zde také vyhodnoceny obé
dvé provedené analyzy, ze kterych budou vytvoteny nasledné ndvrhy a doporuceni, které
by mély pro firmu znamenat navysSeni obratu a celkového zisku. V navrzich je nezbytné,
aby byly uvedeny i ¢astky, které by musela firma investovat, aby se zjistilo, zda si bude

moct firma dovolit doporucené kroky.



| TEORETICKA CAST
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1 PRODUKT

Produkt je zékladni slozka marketingového mixu, kde se za produkt chape vsechno, co

slouzi k uspokojovani lidskych potifeb a piani. Takze vSechno, co mize byt nabidnuto

ke sméné. Produkt se také pouziva k oznaceni hmotnych i nehmotnych piedméti.

Produktem tedy mohou byt nejen fyzické predméty, ale také i sluzby, osoby, mista,

organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dal§i hmotné i nehmotné véci. (Foret,

2005, s. 93)

Produkty mohou byt rozdéleny do tii skupin podle jejich odolnosti a hmatatelnosti.

Zbozi kratkodobé spotieby je hmatatelné zbozi, které je obvykle spotfebovavano
v jednom nebo Vv nékolika krocich, jako je tfeba mydlo nebo pivo. Protoze se toto
zbozi spotfebovava rychle a je nakupovéno Castéji, je tieba vybrat strategii, ktera by
toto zbozi umoznila koupit v mnoha mistech, davat na zbozi malé ptirazky a siln¢
jej propagovat, aby si novi zakaznici mohli toto zbozi vyzkouset, a byla tak
budovana jeji preference.

Predméty dlouhodobé spotieby jsou takové druhy hmatatelného zbozi, které jsou
urCeny pro dlouhodobou spotiebu, obvykle jsou to domadci spotiebi¢e nebo
obleceni. Tyto produkty obvykle vyZaduji osobni prodej, servis a s nim spojenou
zarucni dobu. U téchto produktl je obvykld vyssi marZe nez u zbozi kratkodobé
spotieby.

Sluzby jsou hmatatelné, neoddélitelné, variabilni a produkty, které podléhaji rychlé
spotebé. Dusledkem rychlé spotieby, podléhaji sluzby vétsi kontrole kvality, jako
jsou vérohodnost a adaptabilita. Jako ptiklad je uvadéno kadetnictvi nebo pravni

poradenstvi. (Kotler, Keller, 2009, s. 373 — 374)
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2 SLUZBA

Jak uvadi Kotler: Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize
nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce

sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.1 Nehmatatelnost

Vsechny sluzby jsou nehmatatelné, protoze na rozdil od fyzickych vyrobkli nemohou byt
prohlédnuty, ochutnany, vyzkouSeny nebo tieba poslechnuty, diive nez jsou koupeny.
Proto se bude zdkaznik vzdy snaZit o to, aby ziskal znamky nebo svédectvi o nabizené
kvalité. Zavéry o kvalité bude hledat na zdklad€ mista prodeje, kde je sluzba poskytovana,

podle lidi, zafizeni, ceny a propagacni ceny. (Kotler, 1997, s. 491)

2.2 Neoddélitelnost

Sluzby jsou charakterizovany tak, Ze jsou vytvafeny a spotifebovavany soucasné.
U vyrobkt to neplati, protoze jsou nejdiive vyrobeny, a poté az spotiebovany. Pokud je
sluzba poskytovana osobou, pak i1 tato je soucCasti nabizené sluzby, proto je sluzba

ovlivnéna dodavatelem i1 zdkaznikem. (Kotler, 1997, s. 492)

2.3 Heterogenita

Heterogenita neboli variabilita sluzeb je spojena s kvalitou sluzby. V procesu poskytovani
sluZzeb jsou lidé, zékaznici a poskytovatelé. Proto nemize byt chovani vzdy predvidéano,
protoze v ptipad¢ zakaznik je obtizné stanovit jejich chovéani. U sluzeb nemize byt
provedena kontrola kvality pfed jejim uskute¢nénim, jako u zboZi. MlZe se stat, Ze jedna
nabizena sluzba bude mit rozdilné kvality, 1 kdyz bude vykonana jednim poskytovatelem.
Variabilita sluzby zpiisobuje, Ze zdkaznik nemusi vzdy dostat stejnou kvalitu a navic
si musi vybirat mezi konkurenci, kterd nabizi stejné produkty. Management musi tedy
reagovat a stanovit normy kvality chovani zaméstnancli a spolu planovat procesy

pro poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2008, s. 22 — 23)

2.4 Okamzita spotieba

Okamzitd spotieba sluzby znamend, Ze sluzba ma takovou vlastnost, ktera ji znemoziiuje
byt uskladnéna pro pozdéjsi prodej nebo spotiebu. Znamena to, Ze sluzba musi byt ihned

vyuzita, nebo dojde kjeji ztraté. Poskytovatelé se snazi zamezit t€émto problémim
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za pomoci marketingového mixu. Existuje né€kolik moznosti, jak dosahnout prodeje dané
sluzby. Nejcastéji byva vyuzivano sniZeni cen ve snaze zvysit prodej po jinak nevyuzité

sluzbé. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 292)

2.5 Vlastnictvi

Nemoznost vlastnit sluzbu je spojend s jeji nehmotnosti. Pti poskytnuti sluzby nepiechézi
na zékaznika zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. Nemoznost
vlastnit sluzbu mé vliv na jeji distribu¢ni kanaly, pomoci kterych se dostava sluzba
k zékaznikovi. Distribuéni kanaly jsou obvykle pfimé a vétSinou velmi kratké.
Na zprostiedkovatele sluzby nemtize piejit vlastnické pravo, jak byva zvykem u vyrobkd.

(Vastikova, 2008, s. 24)
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je chapéan jako souhrn vSech vnitinich ¢initeli podniku, které mohou
ovlivitovat chovani spotiebitelti. Tyto zakladni marketingové nastroje jsou produkt, cena,
distribuce a propagace. Tyto ndstroje musi byt mezi sebou vzijemné kombinovany
a harmonizovany tak, aby v co nejvétsi mife odpovidaly vnéjsim podminkam — trhu.
Pozd¢&ji mohou efektivné plnit svou funkei, a pfinaset tak synergicky efekt. (Zamazalova,

2009, s. 39)

Podle Kotlera je marketingovy mix souborem taktickych marketingovych nastroju, které
obsahuji vyrobkové, cenové, distribuni a komunikaéni politiky, které firmé umozni
upravit jejich nabidku na cilovém trhu podle ptani zédkaznikl. (Kotler, Armstrong 2004,
s. 105)

Oznaceni 4P se vyuziva pro strucnost a jednoduchost. Ve skutecnosti jich mize byt
mnohem vice, které jsou iniciovany za ucelem formovani nabidky. Navic kazda ze 4P

je souborem aktivit, se kterymi je pracovano. (Zamazalova, 2009, s. 40)

Pro zvyraznéni ulohy dalSich z vybranych ndstroji pro dosazeni podnikatelskych cilii
ve specifickych oborech je zminovan model, ktery je rozsifeny o dals§i P. Pro sluzby

je typické rozsifeni od dalsi 3P. Jsou to lidé, procesy a prostiedi. (Zamazalova, 2009, s. 40)

3.1 Produkt

Produkt je vSe, co organizace nabizi spotfebitelim k uspokojovani jejich hmotnych
i nehmotnych potieb. U sluzeb je popisovan produkt jako urcity proces obvykle
bez pomoci hmotnych vysledkd. Klicovym prvkem, ktery definuje sluzbu, je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image zna¢ky a sortimentu

produkti. (Vastikova, 2008, s. 26)

3.2 Cena

Cena, o které manaZer rozhoduje, si v§ima nakladu, relativni rovné ceny, urovné koupé
schopné poptavky, ulohy ceny pii podpote prodeje, tlohy ceny pfi snaze o soulad mezi
realnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase. Kvilli nehmotnému charakteru
sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality nabizené sluzby ¢i produktu. Nékteré
vetejné sluzby ovSem nemaji cenu z4dnou nebo dotovanou. To znamend, Ze organizace

musi sledovat nabidkovou stranu ndklada. (Vastikova, 2008, s. 26)
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3.3 Distribuce

Pojmem distribuce je myslen pohyb produkti mezi jednotlivymi subjekty k cilovému
spotrebiteli. Rozhodovani o tom, jak se budou vyrobky a sluzby dostavat ke konecnym
uzivatelim, patii mezi nejzavazngj$i problémy, které musi byt feSeny mezi vyrobci
a prodejci. Smyslem tohoto procesu je poskytnout kupujicim pozadované produkty
asluzby na vhodnych mistech, vtom spravném c¢ase a V mnozstvi, které zakaznik
pozaduje. V marketingovém pojeti se pod pojmem distribuce rozumi souhrn vSech
subjektl, které se piimo podili na zptistupnéni hotovych produkti kone¢nym uzivatelim

pomoci distribu¢nich cest. (Foret, 2005, s. 109)

3.4 Propagace

Jednou z hlavnich soucasti mixu je propagace nabizenych produkti a marketingova
komunikace s vefejnosti a s obchodnimi partnery. Pti volbé cilového segmentu je potieba
veédét co, jak, kdy, kde a komu ma byt sdéleno. Komunikator musi byt schopen na vSechny
pozadavky rychle reagovat. Cilem propagace je piesvédCit potenciondlni zdkazniky
k v&tsimu zaujeti nebo rovnou ke koupi naseho produktu. Vybéru média a komunikac¢niho
kanalu je také treba dat velkou pozornost, protoZe zprava, kterou piijemce ziska
z ditvéryhodného zdroje, je vnimana mnohem Iépe, nez informace ziskand z bulvarniho
Casopisu. Propagace v souCasnosti vyuziva kombinaci péti nastroji: reklamu, podporu

prodeje, vztahy z vetejnosti, osobni prodej a pfimy marketing. (Foret, 2005, s. 117 — 118)

3.5 Lidé

Pii poskytnuti sluzby dochéazi vétSinou ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem sluzby.
Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvk marketingového mixu sluzeb a ovliviiuji
jejich kvalitu. Kvilli tomu, Ze zadkaznik je soucasti procesu poskytnuti sluzby, ovlivituje
kvalitu sluzby i1 on. Organizace se musi zamé&fit na vybér, motivovani a vzdélavani jejich
zaméstnancl. Na druhé strané by vSak také méla stanovit urcitd pravidla pro chovani
zakaznikd. Obé hlediska jsou dilezitd pro tvofeni pfiznivych vztahi mezi zaméstnanci

a zakazniky. (Vastikova, 2008, s. 27)

3.6 Prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zdkaznici nemohou posoudit sluzbu diive, nez

Ji spotiebuji, coz zvysuje riziko nakupu sluzby. Materialni prostredi je vlastné zpisob, jak
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dokazat vlastnosti sluzby. Mohou byt ve vice formach. Od budovy nebo mista, kde je
sluzba poskytnuta, az po brozuru, kterd vysvétluje moznosti pojisténi nebo nabidky
predplatného v divadlech. Dikazem o kvalitach sluzby mohou byt i mnohdy typické
obleCeni zaméstnanci pro sité, které poskytuji sluzby, jako jsou letecké spole¢nosti nebo

hotely. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 31)

3.7 Procesy

Interakce mezi zakazniky a poskytovateli sluzeb béhem procesu jejiho poskytovani, je
divodem podrobnéjsiho zaméfeni se na zpisob, kterym je sluzba poskytovana. Lidé, ktefi
museji ¢ekat dlouhé hodiny na vyfizeni zadosti o prispévky na déti, jisté nebudou
spokojeni s poskytovanou vetejnou sluzbou. Pokud nejsou Zadatelim o pojisténi dobie
vysvétleny vSechny vyhody produktu, srovndni s konkurenci, pokud jim neni poskytnuta
pomoc pii vypliiovani formulait, neni cely proces poskytnuti sluzby dobie zvladnut,
a zakaznik tak vétSinou odchazi velmi nespokojen. Stejny problém plati i u navstévy
I¢kate, cekdni v restauracich a podobné. Proto je nezbytné nutné provadét analyzy procest
a vytvafet jejich schémata, klasifikovat je a u slozitych procest, zjednodusovat jednotlivé

kroky, ze kterych se cely proces sklada. (JaneCkova, Vastikova 2001, s. 31)
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4 ANALYZA PORTFOLIA

Analyza portfolia umoziiuje posuzovat a popsat situaci jednotlivych strategickych
podnikatelskych jednotek na urCitych trzich a naznacuje jejich perspektivnost. Pojem
strategickd podnikatelska jednotka muze oznacovat vyrobni divizi, zavod, obchodni
provozovnu fetézce, vyrobkovou fadu, nebo v ramci celého podniku samostatnou jednotku.
V praxi se nazyva SBU a je jedno, jestli se tim mysli konkrétni produkt nebo provozni
jednotka. Musi ale spliovat tii zadkladni podminky. Lze ji samostatné planovat, musi mit
vlastni konkurenty, se kterymi se stfetava na trhu a musi mit vlastniho manazera, ktery
je zodpoveédny za strategické planovani a tvorbu zisku. (Foret, Prochazka, Urbanek 2012,

s. 59)

Neni obvyklé, aby firma nabizela pouze jeden jediny produkt. Béznd praxe je, Ze ve svém
vyrobnim programu ma celou fadu produktt. Stejn€ jako v jinych oblastech produktového
portfolia plati Paretiiv princip. Na jeden okruh vyrdbénych vyrobkli mize byt nahlizeno
z riznych hledisek a mohou byt provadény riizné analyzy. Znalost poctu nabizenych
produktl je uzite¢né pro tivahy o optimalizaci portfolia, a také pro dalsi analyzy. (Veber,

2009, s. 362)

Na zékladé poslani a cil firmy, kterd ma nékolik strategickych jednotek, musi byt v ramci
strategického fizeni v procesu strategického pldnovani rozhodnuto o rozdéleni zdroju
takovym zplisobem, aby byl zajistén chod a rast celé firmy a vylepsila se jeji pozice
na trhu. Soubor podnikatelskych aktivit, produkti a obchodnich jednotek nazyvame
portfoliem, které mize byt tvofeno jednotlivymi produkty nebo produktovymi znackami
afadami a podobné. Navrhu nového portfolia predchazi analyza, kterd obsahuje

vyhodnoceni vSech ¢innosti, které pfispivaji k rozvijeni firmy. (Zamazalova, 2010 s. 19)

Analyza by méla ukazat, co dal s dotycnou strategickou jednotkou. Zda ji budovat,
udrzovat, rozvijet, utlumit nebo dokonce zrusit. Jako nejcastéjSi dva modely, které

se vyuzivaji, jsou modely BCG a GE. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2012, s. 60)

4.1 Model BCG

Model BCG byl zalozen Bostonskou konzulta¢ni skupinou na myslence, ze celkova vyse
pen¢z, kterou vytvofili jednotlivé strategické podnikatelské jednotky, je spojena s tempem

rstu a s jejich relativnim trznim podilem. Tyto dva faktory jsou povazovany za faktory
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strategické uspésnosti. Pfi posuzovani konkrétnich situaci se trzni podil a relativni tempo

rstu vétSinou vztahuji k obdobi jednoho roku. (Horakova, 2003, s. 120 — 121)

Matice je rozdélena na dvé osy. Na svislou osu y je nanaSeno tempo ristu podilu
strategické jednotky na trhu a na horizontalni ose x je sledovana relativni velikost podilu
na trhu. Na svislé ose je vidét, jak rychle rostou prodeje jednotky. A jak jsou z hlediska
trhu atraktivni. Zatimco na ose horizontalni je sledovano postaveni dané jednotky na trhu.
Matice je rozdélena do Ctyir kvadrantii, které jsou rozliSeny na Ctyfi typy strategickych
podnikatelskych jednotek: hvézdy, dojné kravy, otazniky a hladovi psi. (Kotler, Armstrong
2007, s. 90)

Kazda podnikatelska jednotka nachazi své misto v jednom z kvadranti matice. Jednotliva
jednotka je v modelu prezentovana kruhy, které jsou pfimo umérné velikosti vysi ro¢nich
trzeb, a tento kruh pfedstavuje podnikové piijmy vytvotfené jednotkou. (Hordkova, 2003,
s. 121)

41.1 Dojné kravy

Dojné kravy se nachazeji vlevém dolnim kvadrantu a jsou strategickou podnikovou
jednotkou s dominantnim podilem na trhu, ale nachazi se na ¢asti trhu, ktera roste
pomaleji. V matici maji silné postaveni, protoze jsou typické tim, ze vytvafeji znacné
mnozstvi penéznich prostiedkd, které jsou vétSinou veétsi nez prostiedky, které byly
investovany do vyrobkovych fad. Je od nich o¢ekavano, Zze budou zdrojem pro rozvoj
jinych jednotek a mély by byt fizeny tak, aby si udrzely svlij podil na trhu. (Hordkova,
2003, s. 121)

4.1.2 Hvézdy

Jsou strategické jednotky, které maji vysoké tempo ristu a velky podil na trhu s moznosti
dosdhnuti trzniho postaveni ve fazi zralosti. OvSem neznamend to, Ze jednotka vytvari
takovy objem penéz, které by stacili pro pokryti vlastnich potieb. V urcité fazi miize
docasné vytvofit piebytek penéznich prostiedkd, i kdyz v ptedchozich fazich cyklu ji bylo
nutné dotovat. Reinvestice umoziiuje hvézddm dosdhnout vysokého podilu na trhu
a zaroven na zéklad¢ strategickych rozhodnuti realizovat vstup na nové se rozvijejici trhy
nebo stabilizovat a dlouhodob& udrzet dobré postaveni na stdvajicich trzich. Firma

ocekava, ze tyto jednotky se stanou v budoucnu hlavnim zdrojem jejiho zisku, a proto
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by mé¢li vynakladat penézni prostiedky na jejich podporu. Pokud ale tempo rastu klesne

pod 10%, stanou se z hvézd dojné kravy. (Jakubikova, 2013, s. 135)

4.1.3 Otazniky

Otazniky jsou strategické jednotky, které jsou ve fazi uvedeni na rychle se rozvijejici trhy.
Maji nizky podil na trh, ale vysoké tempo rustu, které jim dava urcitou pfitazlivost.
Ale jejich relativné nizky podil ¢ini jejich ziskovy potencional nejisty. VétSinou vyzaduji
Casté penézni injekce pro udrzeni nebo pro zvyseni trzniho podilu. Zvyseni trzniho podilu
u vybranych jednotek znamend ptechod do kvadrantu hvézd. Jejich oznaceni vyjadiuje
nejistou budoucnost, a také rozhodovaci dilema managementu. Ne vzdy se z nich stanou
hvézdy. V budoucnu mohou byt ztratové, ale i vysoce ziskové. Znamena to tedy zvolit
spravnou strategickou jednotku a po tom do ni investovat znacné mnozstvi penéznich
prosttedki, a zvysit tak jejich trzni podil. Takové rozhodnuti je vzdy velké riziko, protoze
jsou to zrouty penéz a pokud nejsou perspektivni, méli by byt vyfazeny z portfolia.
(Horékova, 2003, s. 123)

4.1.4 Hladovi psi

Hladovi psi jsou jednotky, které maji nizky trzni podil a nizké tempo ristu. Tyto jednotky
se vétSinou nachdzeji na stagnujicich nebo upadajicich trzich. Obecné nejsou perspektivni
a pro podnik neznamenaji ani ziskové nadéje a ani pfisliby hotovych penéz. Managementy
by méli zvazovat, zda v jejich produkci viibec pokracovat anebo od této vyroby odstoupit.
Vétsinou jsou tyto jednotky ptredurceny k likvidaci a to v momenté, kdy jejich podpora

podnikovych zdrojl je zanedbatelna. (Hordkova, 2003, s. 123)

4.2 BCG strategie

Vysledky BCG analyzy pomohou firmé urcit, jakou roli budou hrat v budoucim vyvoji jeji
jednotlivé podnikatelské jednotky. Vedeni spole¢nosti se musi snazit, aby jejich portfolio
bylo vyvazené z hlediska SBU vV jednotlivych kvadrantech matice a z hlediska jejich
postaveni v ramci matice. Napiiklad mnoho SBU v pozici hvézd a pst mize znamenat
problémy s financovanim, protoZe stavajici dojné kravy nemusi byt schopny pokryt
veSkeré investice do vSech ostatnich SBU. Firma musi tedy zvazit, kter¢ SBU ze svého
portfolia vyfadi, aby mohla u€inné investovat do nadéjnych jednotek. Pievaha spolehlivych
a silnych jednotek v pozici dojnych krav je pozitivni, ale musi se zvazit i jejich otdzka

stability v budoucnu. Firma musi vybrat nejvhodnéjsi strategii, kterou mutze ovlivnit
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relativni trzni podil a rdst na trhu firmy a tim i1 dalSi svij rozvoj. Kazda jednotka
by v podniku méla mit svou vlastni strategii Sitou na miru a méla by byt zvolena

na zéklad¢ vysledku, ktery provedla analyza portfolia. (Jakubikova, 2013, s. 136)

e Cilem budovani trzniho podilu je zvyseni trzniho podilu na trhu. Tato strategie je
vhodna pro otazniky, které maji predpoklady stat se hvézdou, ale vyzaduje znacné
finan¢ni prostredky.

e Pro udrzeni vyrobku na trhu musi firma investovat, aby si vyrobek udrzel trzni
podil na trhu. Tato strategie se vyuziva u silnych penéznich krav, které ptinaseji
dalsi penize.

e Dalsi strategie je sklizeni, to znamend, Ze se firma snazi snizit vysi investovanych
penéz, aby tak maximalizovala kratkodobé penézni hotovost z daného vyrobku.
Vyuziva se ptedevsim u slabych dojnych krav, které nemaji jistou budoucnost.
Neékdy se miize pouzit i u otazniki a pst.

e Posledni ze strategii je zbavovani se dané¢ho produktu. Cilem této strategie je prodat
nebo zlikvidovat danou jednotku, aby se penézni prostfedky mohly pouZit jinde.
Tato strategie je vyuzivana hlavné u pst a otaznikl, které zpomaluji ziskavani

penéznich jednotek. (Blazkova, 2007, s. 145)

Postaveni SBU v matici neni konstantni. Pro firmy to znamenda, Ze museji nepietrzité
sledovat jejich vyvoj a museji byt pfipraveny na zménu postaveni téchto SBU, ale také
museji brat na ohled moznost vstupu novych jednotek na trh. Tato skute¢nost nuti vyuzivat
firmy nové pfilezitosti a zvaZovat jejich dopady na formulovani strategii. (Jakubikova,

2013, s. 136 — 137)

4.3 Model GE

Nejvétsi rozdil od modelu BCG je, ze model GE muze byt vytvofen vzdy, protoze potiebné
udaje mohou byt vygenerovany a spocitany velmi lehce. Tato metoda je ovSem trochu
pracngjsi a subjektivnéjsi. Pokud tedy nejsou znama potiebna data pro bostonsky model,
tak se stava vychodiskem ze situace pravé model GE. Zahrnuje piedevsim atraktivnost trhu
a konkuren¢ni pozici pro jednotlivé SBU. Z téchto dvou komplexnéjSich parametra je

usuzovano, zda je vhodné do ni investovat, ¢i nikoli. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2012,
S. 62)
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Atraktivnost trhu muze byt vystizena treba velikosti trhu, tempem riistu, cyklicnosti ci
sezonnosti trhu, povahou konkurence a chovanim konkurencnich instituci, technologickym
vyvojem, statni regulaci, dosahovanim hrubého zisku, citlivosti viici ekonomickym vykyviim

atd. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2012, s. 63)

Konkurencni pozici podniku lze zase vyjadrit pomoci podilu na celkovem trhu, rocnim
tempem ristu trzeb, vernosti zakazmikii, zkuSenostmi a zmalostmi v ramci provadeni
marketingu v dané oblasti podnikani, primérenosti distribucniho systému, technologickymi

Moznostmi, strukturou financnich zdrojit apod. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2012, s. 63)

Pocet faktort, které budou hodnoceny, mize byt rozsifen i zizen. Je nutné volit faktory
s ohledem na konkrétni situaci, hlavné na charakter produktt a trzni podminky. Jednotlivé
faktory maji svou vahu a jsou podle ni hodnoceny, obvykle v rozmezi 1 — 5. Pii souctu
vSech faktorovych vah konkurenéni pozice nebo atraktivity oboru se rovna jedné. Kazdy
z faktorti by m¢l tak ziskat celkové hodnoceni z vahy * znamka. Soucty vSech faktord jsou
vyneseny na jednotlivé osy matice. Pro konkuren¢ni ptfednost a atraktivitu oboru, jsou
podle situace firmy rozdé€lena na tfi pasma. Pro faktor konkuren¢ni pfednosti to jsou pasma
silné, stfedni a slabé. U faktoru trZzni atraktivity oboru jsou pasma vysoka, stiedni a nizka.
Na zéklad¢ tohoto modelu, se vytvoii celkem devét kombinacnich poli. Velikosti kruhti
V matici jsou piimo odvozeny od velikosti ptisluSného trhu a vysece v kruzich znaci jejich

podily na trhu. Sipky oznacuji vyvojové trendy. (Jakubikova, 2013, s. 140)
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5 KONKURENCE

Pojem konkurence se muze liSit podle uthlu, kterym jej zkoumame. Rozhodujici je ucel
rozboru. Miize jit o politicky, sociologicky, historicky pohled apod. Jiny pohled je zaméten
pfimo na manazersky pohled. Vedoucim pracovnikiim se doporucuje, aby brali v ivahu
legislativni podminky, které jsou platné v CR a v EU. V moderni manazerské literatufe je
moznost vyrovnat se s konkurenci pomoci tii rad. Konkurence muize byt pfemozena, nebo
sni mize podnik zit v miru, nebo muze s konkurenci spolupracovat. Kazda z téchto
moznosti ma za urcéitych okolnosti své vyhody a nevyhody. Navic se nékdy muize stat,
Ze tyto moznosti mohou probihat soucasné ve vzajemné kombinaci. (Vodacek, Vodackova,

2004, s. 57)

Velmi Casto pouzivanym a uziteCnym néstrojem konkurencni analyzy podniku je Portertiv
pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi. Tento model vychéazi z ptedpokladu,
ze strategické jednotky podniku pasobi v uréitém odvétvi na urcitém trhu a je predevsim
uréovana pomoci péti faktor: vyjednavaci silou zédkaznikl a dodavatell, hrozbou vstupu
novych konkurentli, hrozbou substitutd a rivalitou firem, které plsobi na daném trhu.

(Ketkovsky, Vykypél 2006, s. 53)

5.1 Hroza substitu¢nich vyrobki

Pokud budou kupujici v pokuSeni odvratit se od stalého produktu k nékomu jinému, bude
to z davodu vétsi pfitazlivosti substitutu diky jeho cen¢ nebo vykonu. Podniky, jejichz
substituty jsou ohroZeny, musi této hrozbé vénovat velkou pozornost. Uvahy o substitutech
je nutno zacit pochopenim potieb zdkaznikl. Velmi Casto se stava, ze se podniky dostavaji
do konkuren¢nich vztaht s podniky z jiného odvétvi, protoze jejich vyrobky jsou moznymi
substituty. Naptiklad vyrobci bryli, jsou konkurenty vyrobcii kontaktnich Cocek. Tato
konkurenéni sila vychazi z hrozby substituénich vyrobkti a mohou ji zpisobit nékteré
z faktord, jako je relativni vySe cen, diferenciace nebo naklady na zménu. Konkurencni sila
niz§i jsou naklady. Odhadnout jejich silu lze pomoci sledovani prodeje konkurence

S porovnanim s rustem prodeje vlastnich vyrobku. (Sedlackova, Buchta, 2006 s. 50 — 51)

5.2 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila kupujicich je dana ptedev§im trznimi formami jakou jsou monopol,

u kterého ma jeden kupujici velkou moc, dale nabidkovy oligopol, kde mize nékolik
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kupujicich ovlivnit trh, a polypol, kde kupujici ztraci prehled o trhu a je téméf bezmocny.
Je potteba vychazet ztoho, Ze kde se nachazi odbératelem subjektu trhu vyrobci,
rozhoduji o nakupu zcela racionalni kritéria, jakou jsou jakost, cena, dodaci lhita,
spolehlivost dodani a dalsi. Oproti psychologickym nebo sociologickym faktorim, které
rozhoduji v ndkupnim chovani o tom, kde a co bude koupeno. (Tomek, Vavrova 2009,

s. 74)

5.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Dalsim dutlezitym faktorem muze byt sila a vliv dodavatelt, ktefi jsou pro dany obor
nezbytni. Miize to vést az ke snizovani vynosnosti jednotlivych podnikii v daném odvétvi.
Silni dodavatelé surovin, energii, technologii nebo kvalifikované prace mohou sniZzit zisk
jejich odbérateli pomoci zvySeni cen vstupli nebo snizenim kvality. Pod pojmem
dodavatelé¢, mize byt zahrnuta i doddvka expertizy pro management, poskytnuti kapitalu
nebo kvalifikované prace. Z tohoto diivodu podniky zvysuji uroven svych manazert a skoli
vlastni persondl a pro financovani se snazi vyuzivat vlastni zdroje, aby mohl podnik
minimalizovat svou zéavislost na dodavkach z vnéjSich zdrojl, protoZe nezbytnych zdroji
je malo a jejich cena se miize rychle ménit. Cim vyssi je vyjednavaci sila dodavateld, tim

ie jejich vliv vyssi. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 53 — 54)

5.4 Hrozba vstupu novych konkurentt

Potencionalni nebo novi konkurenti ptedstavuji pro podnik vzdy velkou hrozbu na daném
trhu. Vstup novych subjekti dava trhu nové dodatecné kapacity, které zpravidla vyzaduji
vysoké finanéni ndklady. Vstupujici konkurence se casto uchyluje k agresivni cenové
politice a provadi ji mnohdy bez ohledu na svou rentabilitu. Proto je tfeba analyzovat
bariéry trhu, které mohou tento vstup zpomalit nebo dokonce omezit. Tyto bariéry mohou
byt napiiklad umisténi firmy, potfeba novych technologii, potieba kapitdlu, obsazenost
prodejnich kanall nebo tfeba reakce konkurenénich firem na vstup nového subjektu. Tyto
trzni bariéry mohou byt analyzovany i pti odchodu z trhu. Zde byva nékolik pficin, které
se stavaji pro fadu firem, které stagnuji, negativnimi bariérami, které mohou obsahovat
neochotu managementu ke zménam, propousténi zaméstnancli, nedostatek nadhradnich

programu atd. (Tomek, Vavrova, 2009, s. 73)

Firma se miZe snazit o zvySeni své vykonnosti a upevnéni svého trzniho postaveni

hledanim zakaznikti, ktefi byvaji ve slabé pozici, misto toho aby vyvijela tlak
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na konkurenci. Nékdy jsou vidény rtizné skupiny zakaznikli stejné pozice, které jsou méné
citlivé k cendm nebo kvalit¢ poskytované sluzby. Naptiklad u vyroby pneumatik jsou
najedné stran¢ konkuren¢ni tlaky od vyrobci automobilii a na druhé strané ptiznivé
vyjednavaci pozice pfi prodeji pneumatik k cilovému zékaznikovi, aby nahradili staré

pneumatiky. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 55)

5.5 Hrozba stavajicich konkurentii

Nejsilngjsi z konkurenénich sil jsou vétSinou z konkuren¢niho boje mezi podniky, které
jsou ve stejném okoli. Jeji intenzita je dana odrazem energie, kterou soupetici podniky
vkladaji do snahy o to, ziskat lep$i trzni pozici pomoci pouzivanych nastroji a strategii.
Konkurenéni strategie je zamétend na dosazeni trzniho Uspéchu, obsahuje ofenzivni akce
podniku, aby dosahla lepsi trzni pozice a vyhody nad soupefi. Zaroven obsahuji defenzivni
tahy podniku, aby uchranily sou¢asné pozice. Uspéch této strategie zavisi také
na konkurenc¢nich strategiich a zdroji, které jsou rivalové ochotni investovat do podpory
svych strategii. Vzdy kdyz jeden z konkurentli u¢ini né&jaky strategicky tah, lze ocekavat,
ze konkurence odpovi pomoci svych defenzivnich a ofenzivnich tahti. Konkuren¢ni boje
mohou mit rizné intenzity a formy. Dulezitd je snaha o utvoieni podoby konkurence
a drzet osud firmy ve vlastnich rukou. Pouzivané nastroje zahrnuji cenu, kvalitu, sluzby,
zaruky, garance, reklamni kampané¢ atd. Skladba téchto nastrojii se ¢asto méni v disledku

zmén u konkurenénich strategii. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 49)

Hlavnim krokem analyzy je porozuméni jejich pravidlim. Existuje né¢kolik faktord, které
piimo ovliviluji velikost rivality mezi konkurenci v daném odvétvi. Mezi nejCaste)si
faktory patfi: pocet a velikost konkurentli v konkurenénim okoli, mira riistu trhu, vysoké
fixni néklady, diferenciace produktli, vystupni bariéry z odvétvi, akvizice slabsich podnika

a globalni zakaznici. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 49 — 50)



Il PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Firma byla zaloZena v roce 2002 na zakladé zakladatelské smlouvy, kterou sepsali tii
zakladatel¢. Firma byla zalozena jako akciovad spolecnost bez vyzvy k upisovani akcii.
Zakladni kapital ¢inil podle zdkona 2 000 000 K¢ a byl rozdélen do 200 ks listinnych akcii
na majitele. Jmenovita hodnota jedné akcie tedy ¢inila 10 000 K¢. (Zakladatelska smlouva,
2001)

Ptedmétem podnikani jsou nasledujici sluzby:

e Opravy silnicnich vozidel
e Klempirstvi a oprava karoserii

e yroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdach 1 az 3Zivnostenského zdakona

(Zakladatelska smlouva, 2001)

6.1 Firemni uspéchy prodeje

Spolec¢nost byla zalozena v roce 2002 a za dobu svého pulsobeni prodala uz vice nez
2000 ks vozidel znacky Ford. NejmenSi prodavany model, ktery je velmi oblibeny
zejména u zen, je Ford Ka. Nejprodavanéjsi modely spole¢nosti jsou Ford Fusion, Fiesta
a Focus. Absolutni $pi¢ku v prodeji osobnich vozidel tvoii Ford Mondeo. Model C-Max
obdrzel v roce 2010 sedmimistnou modifikaci Ford Grand C-Max a model Ford Galaxy
a Ford S-Max maji pfepracované designy interiéru a karoserii. V kategorii vozidel 4x4
zastupuji znacku Ford modely Kuga a Ranger. V Kkategorii uzitkovych vozidel dominuje
na trhu jiz fadu let model Transit a v posledni dobé&, také model Transit Connect, ktery
je mensi verzi modelu Transit. Tyto uzitkové vozy spolu s modelem Fiesta Van jsou
vyznamnymi pomocniky v fadé¢ ceskych, ale 1 zahrani¢nich firmach. Firma XY
Kk prodavanym vozidlim zajistuje kompletni servis, ktery zahrnuje prodej nahradnich dild,
autopiislusenstvi a autodopliikii, mechanicky servis, diagnostiku, méfeni a sefizovani
geometrie, kontroly emisi a pfipravu vozii na STK, pneuservis, myti a sezénni uskladnéni
kol, opravy havarovanych vozidel, provozovani autopiijcovny a mnoho dalSich sluZeb.
Za kvalitu poskytovanych prodejnich a poprodejnich sluzeb, ziskala spole¢nost cenu

prezidenta Ford Motor Company za rok 2005, 2007 a 2009. (Autoviki.cz, © 2014)
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6.2 Ford Motor Company

Firma je soucasti nejvyznamnéjSich partnerti v siti Ford pro Ceskou republiku. Firma
je soucasti sité partner, ktefi kromé piedstavovani vozt Ford, také nabizi servisni

a finan¢ni sluzby, které Ford ptichystal pro své zakazniky.

[
Liberec

® Usti n. Lab

©
Hradec Kralove

Praha Pardublce

Zdroj: Autoviki, © 2014

Obr. 1. Prodejni sit Ford

Na mapé lze vidét, ze prodejni a servisni sit’ vozii Ford je v kazdém krajském méste.
K tomu sidli 1 v dalSich okresnich méstech. Ve Zlinském kraji jsou autorizované servisy
pobocky jsou propojeny jednotnou formou internetovych stranek, které piimo navazuji

na hlavni pobocku Fordu.

6.2.1 Historie Ford Motor Company

Spole¢nost Ford Motor Company byla zalozena roku 1903 Henrym Fordem, ktery
vystupoval jako vrchni inzenyr a viceprezident s 25% podilem akcii. Fordova tovarna
se nachazela v Detroitu a vyrabéla nékolik aut denné. Na kazdém vozidle pracovaly
skupinky dvou az tfi pracovnikii, ktefi pouzivali soucastky, které byly vyrobeny
na zakazku v jinych spolecnostech. Prvni tak vyrobené vozidlo se prodalo 23. ¢ervence

1903. Roku 1906 se stal Henry Ford vétsinovym vlastnikem spole¢nosti. (Ford.cz, © 2014)
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6.2.2 Finan¢ni stranka Ford Motor Company

Spolecnost Ford Motor Company vytvorila ve 3. ctvrtleti roku 2013 rekordni zisk
2,6 miliardy USD, coz je v piepoCtu asi 48,5 miliardy K¢ Vy vysledu se odrazil
presvédcivy obchodni vykon v Severni Americe spolu s kombinovanym ziskem z mimo
americkych oblastni. Cisty zisk za teti ¢tvrtleti ¢inil 1,3 miliardy USD, coZ je v piepoétu
na jednu akcii zisk 31 centd. Trzby se meziro¢né¢ v Evropé€ zlepsili o vice nez 12 %.

(Ford.cz, © 2014)

6.2.3 Sériova vyroba

cvwr

V té dob¢ bylo vlastnictvi automobilli pouze pro deset tisic nejbohatsich lidi. Jeho cilem
bylo ,,dat svétu kola® a vyrobit viiz dostupny pro Sirokou vefejnost. Z pocatku vyrabél
vozy stejné jako ostatni vyrobci. Jedna skupinka pracovnikd vyrabéla jeden viz
od podvozku az do hotového vyrobku. Takto vyrabény automobil stal na zemi a pracovnici
brali soucéastky a vkladali je do konstrukce. Museli tak stidle odbihat, a proto vyrobni
proces trval moc dlouho. Ford zkousel auta polozit na pracovni stoly, které mohly putovat
mezi jednotlivymi tymy pracovnikii. To sice urychlilo proces, ale Ford stale potfeboval
kvalifikované pracovni tymy, takZe produktivita byla nizka a cenu vozu vysoka, aby viibec

pokryla vyrobni naklady. (Ford.cz, © 2014)

Hlavni ptekazkou ke splnéni Fordova snu o hromadné vyrob¢ aut byla stale produktivita.
Zkusil tedy rozmistit pracovniky na urend mista a k podvozkum piivazal lana tak, aby
se samostatné pohybovaly a zastavily vzdy na daném misté. Tento postup se snazil dale
zdokonalovat a zjednoduSovat tak, aby nékteré soucdstky, mohli snadno smontovat
i nekvalifikovani dé€lnici. Tim dokazal snizit zavislost na kvalifikovanych pracovnicich.
Cely proces jest¢ zdokonalil zavedenim vodorovnych a svislych piepravnika
a maximalizoval produktivitu prace zajiSténim dostateCnych nastroji a soucastek.

(Ford.cz, © 2014)

V kazdém oddéleni jeSté rozdélil vyrobni proces na zakladni tkony, takze se montaz
zrychlila az ¢tyfnasobné. Poslednim krokem bylo vytvofit finalni pohyblivou linku, kde
na jejim zacatku byl holy podvozek, ktery se posunoval podél linky a postupné ziskaval
jednotlivé komponenty tak, aby na konci linky vyjel hotovy vyrobek. Tato kombinace

piesnosti, plynulosti a rychlosti uvedla sériovou vyrobu do zZivota. Vyroba modelu dosahla
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rekordni trovné, kdyz kazdych 10 vtefin opoustél linku jeden hotovy automobil. Prvni
takto vyrobeny sériovy automobil vyjel z linky vroce 1913 a zpisobil tim obrovsky
pfevrat ve vyrobnim procesu automobild. Vyrobni linka v Michiganu se stala vzorem

pro sériovou vyrobu po celém svété. (Ford.cz, © 2014)

6.2.4 Novinky

Ve druhé poloviné roku 2014 se zacne prodavat novy Ford Focus. Jednad se o nastupce
nejprodavangjSsiho vozu na svété. Novy Focus se vyznacuje dynamickym a emocemi
nabitym designem s novou tvafi znacky Ford. Interiér je zpracovan ve stylu kokpitu. Viz
mimo jiné obsahuje novy inovovany zazehovy motor 1.5 EcoBoost a vznétovy motor
technologii, jako je multimedialni systém s dotykovou obrazovkou a pokroc¢ilym hlasovym
ovladani pro obsluhu hudby, navigace, klimatizace a funkci telefonu. Dal$i novinkou
je také fazeni na volantu u automatické pievodovky. Stephen Odell, prezident Ford
of Europe o voze fekl: ,,Nestacilo nam byt nejprodavanéjsi, chtéli jsme ohromit zakazniky

novou, jesté lakavéjsi verzi Focusu.*

Zdroj: Ford.cz, © 2014

Obr. 2. Novy Ford Focus

Jako druhou novinku Ford Motor Company piedstavil prototyp vozu, ktery je vybaveny
technologii autonomniho fizeni a brzdéni pro odvraceni kolize s pfekazkou v jizdnim
pruhu. Systém dokaze piedejit sraZzce s pomalu jedoucim vozidlem nebo s chodcem.

Systém vykona automaticky vyhybaci manévr, pokud fidi¢ patiicné nezareaguje
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na vystrazné znameni. Ford vede vyzkumny projekt interactlVE — konsorcium 29 partnerd,

ktefti spojili sily pti vyvoji novych systému aktivni bezpecnosti. (Ford.cz, © 2014)

Zdroj: Ford.cz, © 2014

Obr. 3. Technologie InteractlVE
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7 IDENTIFIKACE NABIZENYCH SLUZEB

Spolecnost je rozdelena do 6 stiedisek, které spadaji pod feditele firmy. Rozdéleni
do stifedisek ma za kol efektivni a ptehlednou spravu majetku. Kazdé stiedisko ma vedené

samostatné tcetnictvi a jsou rozdélena podle pfedmétu ¢innosti.

e Prodej novych a ojetych vozu
e Prodej nahradnich dila

e Mechanicka dilna

e Karosarna a lakovna

e Pujcovna vozlu

7.1 Prodej novych a ojetych vozi

Prvni stfedisko se zabyva prodejem novych a ojetych vozi. Nové vozy mohou byt

rozdéleny jesté na osobni vozy nebo uzitkové vozy.
Osobni vozy

Osobni automobily jsou uréené pro pouzivani v bézném zivoté. VéEtSinou jsou vyuzivany
na cestovani do prace, na ndkupy nebo na cestu na dovolenou. Osobni auto obvykle nevozi
tak t€zké naklady jako uzitkové auta a ¢asto nenajedou vysoky pocet kilometrti za rok.
ProtoZe to jsou osobni automobily, fidi¢i o né¢ dbaji 1épe nez o firemni vozidla. Pravidelné
navs§tévuji autorizované servisy a jsou ochotni zaplatit 1 vys$i ¢astku za nadstandartni
sluzby. Fixni ceny servisnich prohlidek pro osobni automobily véetné provadénych tkond,

jsou uvedeny v piiloze P 1 a P II.

Firma nabizi tyto osobni vozy: Ford Ka, Fiesta, Focus, Mondeo, B-Max, C-Max, S-Max,
Kuga (4x4), Galaxy a novy Ford Fosus ST. VSechny tyto automobily, si mizete vyzkouset
na dni otevienych Fordu, ktery se bude konat od 25. do 26. 4. 2014. Muzete ziskat bonus
az ve vysi 100 000 K¢, jarni prohlidku vaseho vozu zdarma, 25% slevu na pojisténi od

Allianz nebo 25% slevu na vybrané originalni ptislusenstvi Ford.
Uzitkové vozy

Mezi uzitkova vozidla, ktera jsou zpravidla pouZzivana jako firemni vozidla, protoze dokazi
pfevazet vétsi ndklad nez auto osobni. Mezi uZitkové vozy patii: Ford Transit, Tourneo

Connect, Transit Custom, Tourneo Custom, novy Transit Connect a Ford Ranger, ktery
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ziskal jako historicky prvni pick-up prestizni pétihvézdickové hodnoceni bezpecnosti

EuroNCAP.

Zdroj: Ford.cz, © 2014

Obr. 4. Ford Ranger

Za rok 2013 se prodalo 135 novych vozi a 13 ojetych. NejprodavanéjSimi osobnimi
novymi vozy se stal Ford Mondeo, dale Ford Focus a Ford Fiesta. V uzitkovych vozech
se prodalo nejvice vozl Ford Transit, tento model se stal viibec nejproddvanéj$Sim vozem
celé¢ firmy. Navic pro majitele uzitkovych vozi, pripravila firma Transit Centrum, kde
pracuje specialn¢ vyskoleny personal a zdkaznik ma vzdy k dispozici ndhradni uzitkovy
viz spojeny s dal§imi nadstandartnimi sluzby, které jsou piimo spojené s prodejem

a servisem téchto vozidel.
Ojeté vozy

Firma zacala vykupovat a opravovat 1 ojeté vozy znacky Ford. OvSem ne vSechny vozy
firma odkoupi. Vykupuje vozy pouze se servisni knizkou a vozy museji byt v dobrém
stavu. Pokud je auto poskozené po havdrii, firma provede na vlastni naklady opravy,

a takto opravené vozidlo proda.
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7.2 Prodej nahradnich dili

Dalsi stfedisko se zabyva prodejem nahradnich dili pro vozy Ford. Zde se prodéavaji pouze
originalni nahradni dily, které jsou navrzeny a vyrobeny spole¢nosti Ford podle jejich
originalnich specifikaci stejn¢ jako dily, ze kterych jsou auta této znacky vyrabény. Tyto
nahradni dily splituji nejvyssi naroky na jakost a zarucuji vam dokonalé licovani a kvalitu
povrchu. Tyto ndhradni dily pfispivaji k uchovéani hodnoty vaseho vozu. (Fordservice.cz,

© 2014)

Na druhou stranu, pokud nechcete platit za nové néhradni dily, mlzete vyuzit moznosti
vyuziti nahradnich dilii pomoci vymeénného zplsobu. Ford ma dlouholetou tradici
ve vyuzivani tzv. vyménnych/repasovanych nahradnich dilti. Z pouzitych dilt vznikaji
V tovarn¢ renovované ndhradni dily, které maji stejnou kvalitu jako originalni dily, ale jsou
v priméru az o 30% levngjsi. Renovované dily se vyrabéji tak, ze ve vyrobnim zavod¢ jsou
do detailu rozebrany, vy¢istény a opotiebované dily jsou nahrazeny novymi. Pozadavky na
funkénost repasovanych nahradnich dili jsou stejné jako u novych néhradnich dilii a na
repasovany dil se vztahuje stejné dlouhd zaruéni lhita jako u novych dilti. Spole¢nost Ford
k tomu ptebira veskerou zodpovédnost za takto vyrobené nahradni dily. Firma Ford ov§em
ustanovila obecné podminky pii ndkupu vyménnych néhradnich dili. Nakup repasovaného
dilu s cenovym zvyhodnénim je podminény vricenim plvodniho dilu pfi koupi
repasovaného. VSechny takto vracené dily jsou rozdéleny do skupin podle kodi
a prisluSnych skupin a musi spliiovat nasledujici kritéria.

e Nesmi byt znecisténé

e Nesmi byt mechanicky poSkozené — poskozeni dili nesmi vylucovat jeho

repasovatelnost, jako jsou dily zhavarovanych vozidel, praskly blok motoru,
viditelné poSkozeni valct apod. U téchto dild je nutna konzultace s dealerem.

e Nesmi byt siln¢ zkorodované

e Musi byt zbaveny vSech provoznich kapalin (palivo, olej)

e Musi byt kompletni a smontované

e Musi byt originalni
V nékterych pifipadech smi dealer pozadovat kauci, kdyZz nebude jisté, Ze dil spliuje

podminky pro vraceni. (Fordservice.cz, © 2014)
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7.2.1 Testovani originalnich dili

Pti zkouskdch MIRA se prokézalo, ze origindlni dily Fordu maji vys$i odolnost proti
korozi nez u testovanych neorigindlnich dili. Pouziti originalnich dili vam zaruci,
ze si viz uchova lepsi vzhled po delsi dobu a jeho cena se o moc nesnizi. Montaz
originalnich dild navic zaruci pokra¢ovani zaruky Ford na prorezavéné dily karoserie,
protoze na neorigindlni dily, nemize byt brana zaruka. Testy provadi nezavislé sdruzeni
Motor Industry Research Association a témét ve vSech ptfipadech vysledky zkousek
ukazuji, Ze z hlediska kvality povrchu nebo téeba pfi srazce s chodcem jsou originalni dily
odolngj$i nez neorigindlni. Mnoho origindlnich dili ma viditelné oznaceni firmy Ford,
a proto pii vymeén¢ poznate, ze jste dostali originalni dil, ktery byl pozadovan. Originalni
dily vam zajisti, Ze vas vz bude vypadat stejné jako pted havarii, zajisti zakladni ochranu
celé posadky, piispiva k uchovani hodnoty vaseho vozu a udrzi vam v platnosti zaruku

na vas vuz Ford. (Autoviki.cz, © 2014)

7.3 Servis

Dalsi stfedisko je servis vozil, ktery se skladd z mechanické dilny, karosarny a lakovny.
Spolecnost nabizi k prodanym vozim kompletni servis, jako je prodej ndhradnich dild,
autodoplnku a autopfislusenstvi, mechanicky servis, diagnostiku, karosarské prace, méieni
a sefizovani geometrie, kontroly emisi a ptipravu na STK, pneuservis, opravy
havarovanych vozi, plij¢ovani nahradnich vozi atd. Pro kazdé vozidlo je dilezité, aby
se mu dostdvalo pravidelné Udrzby a servisnich sluzeb. Pouze takto muzete zajistit jeho
vynikajici stav, a budete tak chranit jeho zlstatkovou hodnotu. ProSkoleni technici
pouzivaji k opravam pouze originalni dily, které jsou vyrobeny piesn¢ pro potieby dan¢ho
modelu. (Autoviki.cz, © 2014)
Kompletni servisni sluzby zajist'uji:

e zarucni a pozdrucni servis

e mechanické opravy

e elektro opravy

e diagnostiku Ford IDS

e pick up servis

e zastupovani pii jednani s pojiStovnou

e likvidaci pojistnych udalosti u smluvnich partnerti Allianz, CPP, Uniqua a Genereli
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e karosarnu a opravu havarovanych vozidel

e odtahovou sluzbu

e moznost zaptjceni nahradniho vozu

e kontroly a opravy Klimatizaci

e m¢feni emisi

e kontroly pfed STK vcetné¢ jejiho zajiSténi

e pneuservis, prodej pneumatik véetné uskladnéni
e mycku kompletnich kol Drester

e montaze handsfree a autoradii

e montaze zabezpeceni Defend Lock

e mgéfeni geometrii pomoci laseru + jeho zaznam

e (iSténi interiéru a denni CiSténi po opraveé zdarma
e Transit Centrum — specializovanou dilnu pro uzitkova vozidla az do hmotnosti

6 tun a vysky 3,5 metru (Autoviki.cz, © 2014)

V mechanické dilné probihaji veskeré prace, které jsou nezbytné pro pravidelnou
prohlidku, opravu pii dopravni nehod€ nebo pfi mimotadné opravé. Pravidelnd prohlidka
byva vétsinou jednou nebo dvakrat do roka a je zpravila spojena s pfezutim letnich nebo
zimnich pneumatik. Do kompletni prohlidky vozu se pocita zjisténi stavu podvozku, ktery
obnasi kontrolu tlumict, Cepd, brzd, stavu naprav a uchyceni vyfuku. Dale mechanik

kontroluje osvétleni, celni sklo, provadi vizudlni kontrolu stavu karoserie a Stavu

provoznich kapalin.
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* dervice Zlin a5,
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Zdroj: Autoviki.cz, © 2014

Obr. 5. Oprava havarovaného vozidla

Pokud vaSemu vozu konci platnost STK, mlZete nechat vaSeho auto zkontrolovat nebo
rovnou zafidit vystaveni nového dokumentu o technickém stavu vozidla. Tato kontrola
vozu zahrnuje kontrolu: vile fizeni, funkci bezpecnostnich past, funkci stéracu,
ostiikovact a klaksonu, funkci vnéjsiho osvétleni, kontrolu zrcatek, vyfukového prostredi,
pfedni a zadni néapravy, Uniku oleje, kontrolu palivového a brzdového potrubi, kontrolu
karoserie, pneumatik a rafki, kontrolu povinné vybavy, expiraci lékarnicky a kontrolu
shodnosti vozu s technickym prikazem. Prohlidka pfed STK vas bude stat 300 K¢
a je jedno, jestli mate benzinovy nebo naftovy motor. Kompletni cena i se zajisténim STK
je 2 078 K¢ pro benzinovy motor a 2 229 K¢ pro naftovy motor. Rozpis cen jednotlivych
ukond je uveden v piiloze P III. (Autoviki.cz, © 2014)

Autorizovana karosarna

Autorizovana karosarna je projekt spolec¢nosti Ford Motor Company, ktery je zaméteny
na opravy vozidel po dopravnich nehodach. Autorizovany opravce, ktery splni vSechny
nadstandardni podminky zamétfené na opravy vozidel po nehod€ je spolecnosti Ford
certifikovan jako Autorizovana karosarna Ford. Cena oprav je kalkulovana podle

normocast vyrobce vozidla a jsou pouzity pouze originalni dily podle technologickych
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postuptl stanovené¢ vyrobcem. VSechny tyto karosarny jsou drziteli norem ISO 9001
akazdy rok dochazi kjejich piezkouSeni. Autorizované karosarny jsou Spickove
technologicky vybaveny a vSe je podfizeno kvalité opravy. Pracovnici, kteii se podili
na opravach, jsou pravidelné Skoleni a pfezkusovani. Navic na opravy v téchto karosarnach
Fordu dostanete tfi letou zaruc¢ni lhitu na opravy pouzitych nahradnich dild a Sesti
az dvanacti letou zaruku proti prorezavéni karoserie. Pfi piipadné reklamaci musi byt
ptedlozena Servisni knizka vozidla spolu s origindlni fakturou, kterou vystavi autorizovana

karosarna Fordu, ktera opravu provadéla. (Fordservice.cz, © 2014)

Cenik pro jednotlivé prace si firma stanovila nasledovné a veSkeré prace jsou pocitany

na jednu normohodinu.

e Lakyrnické prace 780 K¢ bez DPH
e Mechanické prace 495 K¢ bez DPH
e Karosarské prace 595 K¢ bez DPH
e Diagnostické prace 603 K¢ bez DPH

7.4 Pujcovna vozidel

Pokud nemate vlastni automobil k dispozici, nebo pokud mate strach jet vasim starym
autem, miZete vyuzit nabidku ptij¢eni vozidla na dobu, kterou potiebujete pro svou cestu.
Na vybér je 10 vozidel a ztoho 3 jsou uzitkova auta, takze muzete vyuzit nabidku
I pro pracovni ucely. Cenik pronajmu je stanoven na den, tyden, mésic nebo rok, ale pokud
potiebujete vozidlo na 2 tydny, dealer vam cenu piepocita. Stanoveny cenik se miize mirné
liSit podle najemce. Pokud mate vozidlo zakoupené ve firmé XY, ziskate urcitou procentni

slevu.
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Zdroj: Autoviki.cz, © 2014

Obr. 6. Prislusenstvi k vozu

Ke vSsem ptij¢enym vozidlim je moznost vypujcit si ptislusenstvi, které vdm usnadni cestu.
Je moznost si vybrat ze stfeSnich nosicl, prostornych stfesnich boxt, rtznych drzaki
na kola, nebo auto ledni¢ek. Pfimo na pobocce si muzete nechat spocitat cenu, za kterou

byste si mohli dany vyrobek zaptijcit a cenu miizete rovnou porovnat s prodejni cenou.
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plati do vydani nového cenfku
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Zdroj: Autoviki.cz, © 2014

Obr. 7. Nabidka vozii na pujceni
V cenné najemného je jiz zahrnuto pojisténi zakonné a havarijni v tuzemsku i v zahranici,
pravidelné servisni prohlidky, bézné opravy vozu vcetn¢ nahradnich dilti, ndhradni viz
Vv ptipadé poruchy, kterd nebude odstranéna do 24 hodin, zajisténi opravy nebo odtahu
vozu s poruchou, pifejimka vozidla, zkuSebni jizda, bézné myti vozu a déalni¢ni zndmka

pro CR. (Autoviki.cz, © 2014)

7.5 Ekonomické vysledky spolecnosti

Firma XY vykazuje i pfes prohlubujici se ekonomickou krizi stabilni rdst, pfestoze
se prodej novych vozil snizil zhruba o tfetinu. Spole€nost ma vyhodu, Ze si diky
piiméfenym cenam a vysoké kvalité, dokaZe udrzet stdvajici zdkazniky a k nim dokaze

ziskat nové zékazniky.
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Ekonomické vysledky jsou rozdéleny podle jednotlivych stiredisek. Stredisko, které
se zabyva prodejem novych aut, hospodafilo s celkovym rozdilem -1491074 KC¢&.
by mohlo vypadat, protoze neprodané vozy ma skladem a nebude muset do dal$iho obdobi
kupovat tolik novych vozi. Navic firma na jednom novém prodaném auté ma zisk jen
5000 K¢. Ostatni odmény jsou placeny podle plnéni pfedem danych pocti prodanych
vozidel, které se mohou vySplhat az na 300 000 K¢ za ctvrtleti. V prodeji ojetych vozidel
neprodava jakakoli ojeta auta, ale pouze vozidla znacky Ford, na které si pii drobné opravé
téchto vozi mize dat marzi i 30 000 K¢&. Ovsem zalezi také na typu ojetého vozidla, které
firma prodava. Stiedisko, které se zabyva prodejem nahradnich dild, mélo na konci
ucetniho obdobi zlstatek 3 822 479 K¢. Ovsem do tohoto poctu se pocitaji 1 ndhradni dily,
které putuji do mechanické dilny na opravy havarovanych, ¢i jinak poSkozenych vozidel.
dily, které jdou na opravy vozidel, se jiz nepocitaji jako zisk mechanické dilng, ale prave
do nédhradnich dild. Na druhou stranu stfedisko karosarny a lakovny hospodatilo
s celkovym ziskem 165 386 K¢. Je nutno brat ohled na to, Ze v karosarné a v lakovné
pracuje pouze jeden karosaf. Poslednim stfediskem, které hospodaii samostatné,
je autoptjcovna. Tomuto stiedisku se podafilo za lonsky rok dosahnout zisku 624 711 K¢,

coz je 0 9 % vice nez v loniském roce.
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8 ANALYZY PORTFOLIA

Pro analyzu portfolia byly vybrané dvé matice. Prvni je BCG model, ktery je udavan
dvéma osami. Na ose X je vyznacen relativni podil na trhu a na ose Y je naneseno tempo
rustu dané sluzby nebo produktu. Druhy je model GE. Zde mize byt vybrano z vice variant
pro ob¢ osy. Pro analyzu portfolia firmy XY byla vybréna atraktivnost trhu a konkuren¢ni

postaveni.

8.1 Analyza BCG

Nabizené sluzby je potifeba hodnotit také z hlediska jejich postaveni na trhu a jejich
ptinosu pro firmu. Pro takové potieby lze vyuzit BCG analyzu. Avsak z ohledu
na rozsitenost oboru, ve kterém se firma pohybuje, bude analyza trochu upravena
a poptipadé¢ doplnéna komentafem. Informace, které byly potiebné, byly ziskany
na zéklad¢ konzultace s vedenim firmy. Firma nabizi sluzby a produkty, jejichz podily

na celkovych ptijmech firmy jsou nasledujici:

e Prodej novych vozt — 57 %

e Prodej ojetych vozi — 4 %

e Prodej nahradnich dili — 31 %
o Servis—7%

e Autoptijcovna—1 %

Relativni podil na trhu

Vysoky Mizky
® o ° o,
®

Tempo rustu
Mizke| Vysoke

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8. Matice BCG
Dojné kravy — lze do nich zafadit ve spolecnosti prodej novych aut. Tato sluzba ma
nejvetsi podil na piijmech firmy. Maji velmi stabilni podil na trhu, ktery je ovSem

poznamenam hospodaiskou krizi a proto dochazi k mirnému poklesu tempa ristu.

Hvézdy — lze do nich zaradit prodej nahradnich dilt a servis. Prodej nahradnich dila

Mrve
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ze se firm¢ podafilo prorazit na trh diky aktivni velkoobchodni politice a doddvkam
originalnich dilt do neznackovych opraven. Servis, ktery spole¢nost nabizi, si udrzel oproti
lonskému roku stejny trzni podil, ale oproti prodeji nahradnich dili neni jeho rist

tak vysoky, jak by si firma pfedstavovala.

Otazniky — do otaznikii patfi dvé nové sluzby, které firma nenabizi tak dlouho. Jedna
se 0 autoptijcovnu a prodej ojetych vozidel. Autopljcovna vykdzala nejlepsi pomér
celkovych piijmi oproti trznimu podilu, diky relativné nizkych ndkladim na provoz této
sluzby. Je pouze otdzkou Casu, kdy se autopijovna stane hvézdou. Druhd sluzba, ktera
se objevila v otaznicich, je prodej ojetych aut. Prodej ojetych aut dokazal oproti lofisku
zvysit svij obrat témét o 37 %. Je to jediny pozitivni disledek hospodaiské krize, protoze

lidé daji pfednost ojetému vozu za tfetinovou cenu, nez kupovat novy viz.

Psi — do této kategorie, se zadna sluzba nedostala. Veskré nabizené sluzby nejsou vysoce
ztratové, aby je musela firma dotovat, aby je zachrénila. Pro firmu je dobie, Ze zadna

ze sluzeb nespada do této kategorie a nemusi tedy pocitat z vydaji na udrzeni sluzby.

8.2 GE model

V této analyze bude posouzena konkurenceschopnost a atraktivita trhu nabizenych sluzeb
firmy XY. Pii tvorbé matice byly identifikovany dil¢i faktory v ramci
konkurenceschopnosti a atraktivity trhu a byly urceny jejich kone¢né hodnoty na zakladé
stanoveni vah prezentujicich vyznamné faktory pro podnik. Pfidélené body ke kazdému
faktoru byly stanoveny na zaklad¢ rozhovoru svedenim firmy. Souétem nasobkl vah
a bodil bylo zjiSténo postaveni sluzeb v dané matici. Rozméry hodnoceni byly stanoveny

od 1 (nejhorsi podminky) do 6 (nejlepsi podminky).
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Prodej NA Prodej OA Prodej ND
Body | Soucet| Body | Soucet| Body | Soucet| Body | Soucet| Body | Soucet

Proménné Vaha

Site sortimentu | 0,25 5 1,25 2 0,50 6 1,50 6 1,50 5 1,25

=
o
T
g Konkurenéni vyhodal 0,15 3 0,45 1 0,15 4 0,60 3 0,45 2 0,30
aQ
=
2 Cena 0,20 4 0,80 4 0,80 5 1,00 4 0,80 4 0,80
o
5
'g Propagace 0,15 5 0,75 2 0,30 3 0,45 4 0,60 2 0,30
~

Doplitkové sluzby | 025 4 | 100| 3 | o075 | 6 | 150 3 |07 | 4 | 200
Celkem 1,00 4,25 2,50 5,05 0 REE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9. Hodnoceni konkurencniho postaveni

Na obrdzku je mozno vidét, Ze nejlepsi konkurenéni postaveni ma sluzba prodeje
nahradnich dilt. Je to hlavné diky Sirokému sortimentu nahradnich dilu a doplikovym
sluzbam, které jsou knahradnim dilim nabizeny. Nahradni dily jsou prodavéany
i do ostatnich autorizovanych i neautorizovanych servisi. Diky tomu si prodejem
nahradnich dilt stale udrzuji dostate¢ny naskok pied konkurenci, protoZze ve Zlin¢ se jedna
o jediny velkoobchod, ktery nabizi origindlni nahradni dily pro vSechny vozidla znacky
Ford. Na opacné strané je prodej ojetych vozid. Je to zapficinéno tim, Ze spole¢nost
se nemlze rovnat autorizovanym bazarim osobnich a uzitkovych automobili, jelikoz
si nemohou dovolit tak Siroky sortiment nabizenych aut jako autobazary, ale zakaznik
se muze spolehnout, Ze auto, které koupi od firmy XY, bude v kvalitnim stavu a budou

na ném pouze originalni dily.

Prodej NA Prodej OA Prodej ND
Body | Soucet| Body | Soucet| Body | Soucet| Body | Soucet| Body | Soucet

Proménné Vaha

Tempo rlstu trhu | 0,30 2 0,60 5 1,50 6 1,80 3 0,90 5 1,50

Technologie 0,20 4 0,80 3 0,60 5 1,00 4 0,80 4 0,80

Socidlni faktory 0,15 1 0,15 3 0,45 4 0,60 3 0,45 2 0,30

Atraktivita trhu

Naklady vstupu na

trh 0,20 2 0,40 5 1,00 4 0,80 2 0,40 4 0,80
r

Konkurencénirivalita] 0,15 6 0,90 4 0,60 3 0,45 3 0,45 3 0,45

Celkem 1,00 2,85 4,15 4,65 ) EEES

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10. Hodnoceni atraktivnosti trhu
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Na poli atraktivnosti trhu si nejlépe vede stfedisko prodeje nadhradnich dill, protoze jak jiz
bylo zminéno, firma XY prodéva jedina na Zlinsku originalni dily a mtze si dovolit mit
vyssi cenu 1 diky stale se zlepSujicim technologiim a diky zvySovani tempa rastu prodeje
nahradnich dila. Nejhiife dopadl faktor tykajici se konkurencni rivality, protoze se firma
zamé&fuje jen na opravy voziu Ford, a proto nemize pietdhnout potencionalni zakazniky
od konkurence. Nejhiife si vede prodej novych automobilt. Ve Zlin¢ jsou snad vSechny
znacky vozi, které se daji na ceském trhu koupit a stale se stavi nové pobocky. Nejvetsi
konkurent je pro firmu XY zlinsky Samohyl, ktery si diky svému postaveni na trhu, mize
dovolit stavét nové budovy v okoli jeho komplexu. Atraktivita pro koupi nového vozu
se kvuli pretrvavajici hospodarské krizi stale snizuje. Prodej ojetych vozi si také drzi svou
atraktivitu na hodné vysoké trovni. Je to hlavné v disledku nabizenych po prodejnich
sluzbéch, které firma nabizi. NejhorSim faktorem, ktery ovliviiuje atraktivitu trhu, jsou
socialni faktory. Stale vice potenciondlnich zakaznikli preferuje koupit ojetého vozu

v disledku hospodatské krize, a brani tak prodeji vice ziskovych novych automobili.

6
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> ‘ (b
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; stredni P 3
-
S
= G
©
-
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6 3 1
silna stredni nizka

Konkurencéni postaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11. Model GE

Pii celkovém pohledu na GE model je ziejmé, Zze nejlepsi konkurencni postaveni
s atraktivitou trhu ma stfedisko prodeje ndhradnich dild. Podle modelu GE, by si firma
meélo toto stiedisko chranit a dale budovat, protoZe tato sluzba je lidrem v celém portfoliu

firmy. Firma z ni ma nejvétsi Cisty zisk, a proto by se méla snazit o jeho ochranu.
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Prodej novych aut se drzi v porovnani s konkurenénim prostiedim na dobré pozici. Jedna
se hlavné o jeho silnou konkurenceschopnost. Atraktivita trhu pro prodej novych vozii
ovSem vsSeobecné¢ klesa. Nicméné prodejem novych vozi firma dokdze dosahnout
obrovského obratu, 1 kdyz ne v kazdém obdobi se ji podafi skoncit s celkovym ziskem.
Prodej novych aut, je ale pro firmu zasadni sluzbou, kterou nemtize firma ptestat nabizet.
Pfisli by tak o potenciondlni zakazniky a jejich servisni sluzby by kvili odlivu novych
zakaznikd mohli zacit pomalu upadat. Mohlo by se stat, ze by se servis pro firmu stal
vysoce ztratovou sluzbou. Od toho by se odvijel i pokles v ostatnich nabizenych sluzbach,

proto je pro firmu dulezité, udrZet si prodej novych aut.

Nejhute dopadlo stiedisko prodeje ojetych vozi. V porovnani s mnozstvi bazard, které jsou
v blizkém okoli, nemtze firma drzet krok s konkurenci. Firma vykupuje a dale prodava
pouze ovéfend vozidla, kterd maji dobry technicky stav, protoze se pii jejich prodeji

za vozy zaruci.

Stiediska, kterd se zabyvaji piij¢ovnou aut a servisem by méla firma chranit a dale rozvijet
pro jejich mozny budouci vydélek. Servis je totiz pfimo spojen s prodejem nahradnich dila
a pfi jeho zruSeni nebo oslabeni od konkurence, by mohlo dojit k tomu, Ze firma ztrati

sveé nejvynosnéjsi stiedisko, které se pravé zabyva prodejem nahradnich dilt.

Pii celkovém pohledu si mala firma, drzi velmi dobré postaveni na trhu. Firma nema
ve svém portfoliu zddnou sluzbu, kterou by musela vyloZzené dotovat, aby ji udrzela

konkurenceschopnou.

8.3 Zhodnoceni analyz

Mrwe

ro¢nim obratem, ktery dosahuje vice nez 55 %. OvSem prodejci novych aut musi nékdy
prodavat auta pod cenou, aby dokazali splnit Ctvrtletni limity Ford Motor Company.
Pii pohledu na GE model, se prodejcim dafi drzet silnou konkurenceschopnost
na zahlceném trhu. VétSina lidi, kteti kupuji nové vozy, dava prednost doméaci znacce, diky
jejich levnym nahradnim dilim a velké dostupnosti. V prodeji novych uzitkovych voza, ale
nema firma XY moc velkou konkurenci ve Zlin€. Diky pfijatelnym cendm a dobré vybave,
si mnoho podnikatelt vybira pravé vozy Ford. Vyhodou koupi vozidla u firmy XY
je moznost zapujceni nahradniho uzitkového vozu po dobu opravy vaSeho vozu. Tudiz

zakaznici nezmeskaji své pracovni nabidky a ve vysledku jsou vSichni spokojeni.
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Prodej ojetych vozi je v modelu BCG na pozicich otaznikd. To znamena, ze budoucnost
této sluzby zavisi jen na firmé, jestli ji bude dale rozsifovat a bude se snazit, aby se i tato
sluzba stala hvézdou, ktera by pozdéji mohla pfinaset do firmy velky obnos penéznich
jednotek. Podobnym vysledkem vysla sluzba i v GE modelu. Pfi porovnani
konkurenceschopnosti a atraktivity trhu, se tato sluzba jevi velmi dobie s ohledem
na rozrustajici se pocet prodavanych ojetych vozl. Rozristajici se poptavka po kvalitnich
ojetych vozidlech, dava firmé¢ XY velkou piilezitost, jak si zvysit podil na trhu prave

pomoci této nabizené sluzby.

Prodej nahradnich dili je jedina nabizena sluzba, kterd dokazala zvysit sviij riist o vice
nez 10 %. Tudiz prodejem ND si firma vydéla nejvétsi podil z ¢asti zisku. Pokud by firma
uvazovala o rozSifeni puisobnosti na trhu, mohla by se tato sluzba stat dojnou kravou
a ptinaset, tak obrovsky obnos penéznich jednotek do firmy. Z pohledu modelu GE je tato
sluzba v nejvyhodnéjsi pozici pfi porovnani s konkurenci a atraktivitou trhu. Z model GE
vychazi, ze prodej néhradnich dili dokaze obstat v konkurenci, hlavné diky novych
technologiim, ktera firma vyuziva. U atraktivity je nejlepSim faktorem nizka cena, protoze
firma XY odebira ndhradni dily pfimo z vyrobni linky a proto si mize dovolit mnohdy

niZsi ceny nez konkurence, kterd musi nahradni dily prekupovat.

Servis, ktery se nachazi v matici BCG v pozici hvézd je schopny dale budovat své trzni
postaveni zvySovat i své tempo rastu. OvSem bude potieba ziskavat dalsi zakazniky, kteti
by vyuzivali servis, at’ pomoci pravidelnych prohlidek, nebo opravami havarovanych vozi.
Firma by se méla snazit zvysit pocet servisovanych vozi, aby se servis, ktery je vybaven
nejnovéjSimi technologiemi, mohl dal rozvijet, az by se znéj mohl stat zdroj stalych
piijmt. Z pohledu modelu GE se tato sluzba pomalu dostava do pozice, kdy bude jeji
konkurenceschopnost rist sama a firma nebude muset investovat dalsi finan¢ni prostiedky
na jeji zviditelnéni. Pro firmu je takova sluzba velmi vhodna pro nynéjsi investici. Nejveétsi
nevyhoda firmy by byla, pokud by chtéla rozsifit nabidky sluZzeb u servisu kvili vysoké

vstupni cen¢. Oproti konkurenci mad firma vyhodu v §ifi jejiho sortimentu, nezbyva

jiz mnoho ¢innosti, které by mohla firma nabizet ve svém servise.

Autopiijéovna se pii pohledu na BCG analyzu jevi jako velmi nad&jna sluzba, kterou
firma nabizi. OvSem jeji nizky podil na trhu sluZzeb ji nedovoluje zvysit své tempo ristu,
tak jak by potfebovala, aby se mohla stit hvézdou. Nejsilngsi faktor v konkurenénim

postaveni je Sife sortimentu, protoze firma nabizi na pljceni jak osobni, tak i uzitkové
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vozidla, které je mozno si pljcit tieba jen na jeden den, ale i na mésic. Sluzba by ale
potiebovala zvysit svou propagaci, aby mohla mit vétsi Sanci na uspéch. Pti pohledu

na atraktivitu trhu je stézejnim faktorem tempo ristu, protoze oproti lonisku se zvysil

09 %.
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9 SOUCASNY MARKETINGOVY MIX

Jak jiz bylo uvedeno vyse, firma XY je organizaci, kterd se zabyva predevsim poskytovani
sluzeb a prodejem vyrobka. Tato ¢ast bakalaiské prace bude pojednavat o jednotlivych

prvcich marketingového mixu s dal§imi pfidanymi vhodnymi ,,P* pro organizaci.
e Sluzba

Prodej novych vozi. Je nezbytny jak pro fyzické, tak pro pravnické osoby, protoze

spole¢nost nabizi osobni i uzitkové vozy, ke kterym nabizi 5 lety servis podle tabulek.

Prodej ojetych vozi. Firma nabizi moznost odkoupit ojety vz a po nutnych opravach

V jejich autorizovaném servise prodava auto zpét s garan¢ni zarukou.

Prodej nahradnich dili. Spolec¢nost prodava originalni nadhradni dily na vSechny typy
vozidel znacky Ford. Originalni dily chrani celou posadku automobilu a na vSechny

vyménéné origindlni dily se vztahuje zaruc¢ni lhiita, ktera touto opravou nebude ukoncena.

Servis zahrnuje veSkeré pracovni ukony, které jsou nutné k opravé havarovaného nebo
poskozeného auta nebo k pravidelné prohlidce vaseho vozu. Na vSechny provedené prace

automaticky obdrZzite 3 letou zaruku na pouzity nahradni dil, lak a praci.

Pujcovna vozidel. Zde je mozné si vypujcit jakékoli auto znacky Ford. Je na zde na vybér
z deseti vozidel, mezi kterymi nechybi jak osobni, tak uzitkova vozidla. Ke vSem
pujcenym autiim je moznost si vypijcit jesté prislusenstvi, které¢ bude zédkaznik potiebovat,

nebo které mu usetii Cas a praci.
e Cena

Pti tvorbé cen se musi firma snazit obstat v konkurenci ostatnich servisti a prodejct vozi,
proto se snazi veskeré sluZzby nabizet za pfiméfené ceny, aby uspokojili pozadavky svych
zakaznikd. Ceny jsou v porovnani s konkurenci ptisobicim v okoli stanoveny nize, a firma
se tak stava vice konkurenceschopnd na trhu. Cena se pocita podle normohodin, které

pracovnik potiebuje na opravu nebo vymeénu dilu.
e Distribuce

Firmé XY dodéava vSechny potiebné ndhradni dily originalni vyrobni linka firmy Ford
Motor Company. Tyto nahradni dily jsou obvykle k dispozici do dvou pracovnich dnd.

Muze se stat, ze firma XY distribuuje i mezi ostatnimi pobockami v rameci sité Ford.
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e Propagace

Spole¢nost vyuziva celou fadu propagacnich néstroji a v ramci propagace neodliSuje
prodej vozl a servis. Vzdy se v ramci propagace jedna o reklamu celé firmy. I pfes to,
ze se firm¢ vede po finan¢ni strance dobie, tak vydaje na propagaci snizuje. Od roku 2009,
kdy na propagaci vyclenila okolo 1500 000 K¢, snizila ¢astku vice nez o polovinu

na 650 000 K¢.

e Lidé
Tuto skupinu predstavuji zaméstnanci. Celkovy pocet zaméstnanct je 23, z toho je 8 Zzen
a 15 muzi. Kromé pozic finanéni manazerky, ucetni, mzdové Gcetni, skladnic a uklize¢ek

vykonavaji ostatni praci muZzi. Nejvetsi poCet zaméstnancl je v odd€leni servisu, kde

je vedouci servisu, ptijimaci technik, 5 mechaniku, technik karosarny a karosar.

e Prostredi

Budova spolecnosti je nove postavend a je rozdélena do dvou oddé€lenych mistnosti. Témér
polovina budovy je ur€ena pro servis vozu. Prostory jsou vybaveny modernim zatizenim,
tak aby servis spliioval normy ISO 9001. Dalsi ¢ast budovy je ur€ena pro piijem zakazek,

pro prodej novych a ojetych vozi a pro autoptijcovnu.
e Procesy

Klienti, ktefi se potfebuji obratit na firmu s problémem ohledné opravy auta, vyuziti
autoptijcovny ¢i koupi nového auta, se dovolaji pfimo na vyskoleného zaméstnance, ktery
jim poskytne vSechny potfebné informace. Nemize se tedy stat, ze by klient zavolal a byl

slozité nekolikrat prepojen.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Po provedeni analyz portfolia firmy XY, jsem dospél k ndzoru, Ze firma se vydala
spravnym smérem a toho smeéru se drzi. V dneSni konkuren¢né tvrdé dob¢ je zapotiebi
vyhovét pozadavkiim zakaznikl, snazit se o ziskdni novych potencionalnich zékazniki
a dlouhodobé vykazovat zisk pro rozsifeni potencionalné uspésnych sluzeb. Firma dokaze
hospodatit se ziskem a snazi se o posileni sluzeb, kterym se zrovna nedaii. Portfolio firmy
je sestaveno tak, aby firma meéla komplexni sluzby od prodeje aut az po jejich servis
s moznosti zapujcen vozidla po dobu opravy. Proto bych firmé doporucil nasledujici

doporuceni:

e Zpohledu BCG matice ma dominantni postaveni stiedisko prodeje novych vozi,
I kdyz se mu v lonském roce nepodafilo dosahnout zisku a musel byt dotovan
Z ostatnich sluzeb. Proto bych firm¢ doporucil nechat si udélat prizkum trhu, které
typy vozu jdou nejvice na odbyt a zaméfit jejich prodej vice na automobily, které
se daji rychleji prodat, i kdyz na nich neni takovy zisk, jako na ostatnich vozidlech.
Ford Motor Company nachystal pro své potencionalni i budouci zakazniky den
otevienych dveti, kde si mohou zadkaznici vyzkouSet vozidla, které by si tieba
mohli koupit. Dalsi navrh, ktery se tyka prodeje novych vozi, je provadét zkuSebni
jizdy castéji a ne jen pii dni otevienych dvefi. Takova doprovodna sluzba,
by mohla piilakat dalsi zajemce o koupi vozidla. Bude také zalezZet, jak si povedeny
novy Ford Focus, ktery vstoupi na trhu v druhé poloviné letoSniho roku. Pokud
by se dafil jeho prodej, znamenalo by to zvySeni obratu celkové firmy.

e Nejvice nadéjnd sluzba, ze které by se mohla podle BCG matice stat dojna krava,
je sluzba prodeje nahradnich dili. Firmé bych doporucil posilit pozici na strané
velkoobchodu a ziskat tak nové odbératelé nahradnich dili. S vétSim obratem
nahradnich dild bych firmé doporucil pokusit se o zvySeni skladovych prostor,
pro vétsi kolobéh nahradnich dilt. Toto doporuceni by si ale Zadalo posileni pozic
ve skladu a také zvySeni poctu zaméstnanct, ktefi by tyto ndhradni dily rozvazeli.
Ze stavajiciho jednoho skladnika, ktery rozvazi ndhradni dily, bych doporucil firmé
najmout jeSté jednoho zaméstnance Cisté pro rozvoz nédhradnich dilt a jednoho
pracovnika do skladu. Toto doporuceni by firmu stalo rocné 600 000 K¢, kdyz
pocitdm s primérnou mzdou 25 000 K¢. Pokud by se timto opatienim podafilo

firm¢ zvysit sviyj obrat jen o 3% procenta, mohla by tak ziskat dal§ich 990 000 K¢,
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coz by pro firmu ¢inilo zisk okolo 390 000 K¢&. Nynéjsi skladové prostory jsou
na celkové plose cca 1000 m” Pokud by nestadili skladové prostory, musela
by firma uvazovat o rozsifeni skladovych prostor, coz by si vyzadalo vétsi investici,
ktera by ale mohla byt v n¢kolika letech splacena.

e Dalsi sluzbu, kterou bych firmé doporucil je rozsitfit piisobnost autoptjcovny.
Firma ma dostatek vozli na puljceni, ale podle m¢, by musela investovat
do propagace této sluzby, protoze jsem doposud nevédél, ze né&jakou takovou
sluzbu firma nabizi. Propagaci bych zamé&fil na Zlinsky kraj a vyuzil bych zdejSich
médii, jako jsou regiondlni rddia. Na mési¢ni spot v radiu, ktery by se vysilal
5x denné by firma musela investovat zhruba 250 000 K¢&. Dale bych vyuzil drzaky
v MHD ve Zling, které by staly na mésic 30 000 K¢. Jednalo by se o vysokou
investici, ktera by mohla firm¢ pfinést navyseni o 15 %. Pokud by se firmé podatilo
dostat do podvédomi zakaznikl i jako autopiij¢ovna, mohl by se celkovy obrat
zvysit 1 0 30% coZz by pokrylo kompletni néklady na propagaci. Této sluzby,
by mohly vyuzivat i podnikatelé, kteti by pottebovali ptjéit uzitkova vozidla, tfeba
jen na tyden na pfepravu materialu.

e Do propagace bych spolu s autoptjcovnou zahrnul i prodej ojetych aut, ktery
se firm¢ podaftilo zvysit v loniském roce o 37,5 %. Pokud by se firmé& podaftilo diky
propagaci navysit zisk o stejnou ¢ast, jako loni, mohla by firma zvysit svlij obrat
Vv prodeji ojetych vozl o vice nez 1480 000 K¢&. Prodej ojetych vozl na rozdil
od prodeje novych voz navysili svlij obrat a s probihajici hospodaiskou krizi
se budou vice prodavat ojeté vozy nez nové. Tady je velka pftilezitost pro firmu,
aby zvysila sviij zisk a mohla se stat vice konkurenceschopnou.

e Posledni sluzbou je servis. Firm& bych doporucil snazit se udrZet stavajici
zakazniky a pro jejich pravidelné prohlidky vytvofit vérnostni systém, kde by mohli
zakaznici ziskat prohlidku zdarma, pokud by jejich opravy za rok dosdhly dané
Castky. Zékaznici by mohli usettit az 5 000 K¢ za servisni prohlidku a firmé by
se tak mohl zvysit odbyt zakazek v servise az o 15 %. Téchto 15 % by mohlo zvysit
celkovy obrat az o 1 200 000 K¢&.

Kdyby se firma rozhodla pro vSechny mé navrhy a doporuceni, musela by investovat
880 000 K¢. Celkové navySeni obratu by se ale mohlo zvysit az o 3 600000 K¢.
Aby ovsem dosSlo k tomuto navySeni, musely by se vyplnit vSechny mé ptedpoklady

0 zvyseni poptavky po danych sluzbach.
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Pokud by firma chtéla dotovat pouze jednu sluzbu, tak bych jednoznacné doporucil prodej
nahradnich dili. Tato sluzba i pfes maly podil na trhu dosahuje nejvétsich Cistych zisku.
Toto opatieni by mohlo firmé pomoci ziskat dal$i pené¢zni jednotky. Pokud by se podatilo
této sluzbé¢ stat se penéznimi kradvami, mohla by sluzba ptinést do firmy daleko vice penéz
nez je tomu do ted’. I s pohledu GE matice ma tato sluzba jednoznacné nejlepsi postaveni
na trhu i vici konkurenci. Navic zvySujici se tempo rustu zarucuje zvySovani roc¢nich

ziska.
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ZAVER

Tématem bakalarské prace bylo zpracovat analyzu portfolia firmy XY, ktera pusobi
na ¢eském trhu jiz dvanactym rokem. Z charakteristiky firmy vyplynulo, Ze se jedna
0 spolecnost, ktera pasobi v ramci sit¢ Ford na ¢eském trhu. Zabyva se prodejem vozi,

servisem a doplinkovymi sluzbami. Ve firmé je 23 zaméstnanct, ktefi svou praci zvladaji,

a vedeni je povazuje za svou konkuren¢ni vyhodu.

V teoretické praci byly zpracovany zakladni pojmy, které se tykaji analyzy portfolia. Jedna
se o produkt, sluzbu a marketingovy mix firmy, aby mohla byt firma Iépe
charakterizovana. Byly zde popsany BCG a GE matice, které byly pouzity pro analyzu

portfolia v praktické ¢asti.

Po identifikaci vSech nabizenych sluzeb byly provedeny analyzy portfolia. Jednou z téchto
analyz byla analyza BCG, ze které vyplynulo, ze firma ma dobie nastavené vSechny své
sluzby a jeji postaveni na trhu, vzhledem K jeji velikosti, je pomé&mné dobré. Totéz vyslo
i z druhé matice GE, kde pfi porovnani konkurenceschopnosti a atraktivnosti trhu, vysly
nabizené sluzby velmi dobfe. Spolecnost se své postaveni na trhu snazi posilovat rozvojem
Sife sortimentu u nabizenych produkti a nezaméiuje se pouze na fyzické, ale také

I na pravnické osoby.

Ze ziskanych informaci jsem se snazil sestavit doporu€eni a navrhy, které by mohly firmé

pfinést firmé XY nové zakazniky a zvysit tak jejich konkurenceschopnost.

Spole¢nost by se méla snazit rozsifit své sluzby, které maji potencional stat se stéZejni
nabizenou sluzbou, kterd bude do firmy pfinaSet nejvice penéZnich jednotek. M¢la
by se snazit o zrychleni dodavek mezi dodavatelem a odbérateli, aby dosahla zvyseni

celkového obratu.

Domnivam se, ze cil mé bakalaiské prace byl splnén, i kdyz neptedpokladam, ze by firma
vyuzila vSech mych né&vrhti a doporuceni. Myslim si vSak, Ze néktera z névrhi,
by pro firmu mohla byt tim pravym, aby se dokazala stat vice schopnou celit konkurenci.

Doufam, ze ma prace bude pro firmu alesponi malym piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BCG Boston Consulting Group

CPP  Ceska podnikatelské pojistovna

EU Evropské unie

GE General Electric

ISO Mezinarodni organizace pro normalizaci
SBU  Strategickéd penéZni jednotka

STK  Statni technické kontrola

TDCi  Znaceni vznétovych motori
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SEZNAM PRILOH
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Pl Ukony zahrnuté Vv servisni prohlidce

P Il Prohlidka vozu pfed STK
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PRILOHA P I: FIXNI CENY SERVISNICH PROHLIDEK

Fixni ceny
servisnich prohlidek
(pro osobni vozy)

BEZNY servis Duratec

bez DPH

1. Rok/20 000 km
2.Rok/40000 km
3.Rok/60000 km
4. Rok/80 000 km
5.Rok/100 000 km

| FORD SERVICE

EcoBoost Duratorq TDCi

* 4571 KE bez DPH pro motory emisni normy EURO 5
** S automatickou prevodovkou Powershift + 4300 K& bez DPH

BEZNY SERVIS
vE.DPH

1.Rok/20 000 km
2.Rok/40000 km
3.Rok/60000 km
4.Rok/80000 km
5.Rok/100000 km

* 5531 K¢ s DPH pro motory emisni normy EURO 5
** S automatickou prevodovkou Powershift + 5203 K& s DPH

1,25 14 16 ol e Blol I e 22
12645 2645 2645 3471 2975 3140 2727 2727 2727 3223 3388
3884 3884 3884 4628 3802 4050 |3884 3884 3884 4380 4380
4380 4380 4380" (5868 5455 5455° 4793 4793 53/ 537" 7521
13884 3884 3884 4628 3802 4050 |3884 3884 3884 4380 4380
2645 2645 2645 (3471 2975 3140 2727 2727 2727 3223 3388
1258 7 el [To% el BoR |A il e Eon 22
3200 3200 3200 |4200 3600 3800 (3300 3300 3300 3900 7217067
4700 4700 4700 5600 4600 4900 \4700 4700 4700 5300 5300
5300 5300 5300" (7100 6600 6600" /5800 5800 6500° 6500 9100
4700 4700 4700 5600 4600 4900 4700 4700 4700 5300 5300
13200 3200 3200 4200 3600 3800 (3300 3300 3300 3900 4100

Go Further
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PRILOHA P II: UKONY ZAHRNUTE V SERVISNI PROHLIDCE

FORD SERVICE |

Zahrnuté dily a Ukony pro benzinové motory

Servisniinterval (km) |20000km |40000km |60000km |80000km |100000km

Servisni interval ' 12 | 24 ' 36 l 48 l 60
(mésice)

Material 20000 km 40000 km 60000km 80000km 100000 km
Motorovy olej X X X X X
Olejovy filtr X X X X X
Prachovy filtr X X X X X
Zapalovaci svitka X

Clanek - Eisti€ vzduchu X

Vypustni Sroub X X X X X
Brzdova kapalina X X

Klimatizace X

Zahrnuté dily a Gkony pro dieselové motory

Servisniinterval (km) |20000km |40000km |60000km |80000km | 100000km

Servisni interval 12 24 36 48 60

(mésice)

Material 20000km 40000km 60000km 80000km 100000 km

Motorovy olej X X X X X

Olejovy filtr X X X X X
U Prachovy filtr X X X X X

Clanek-¢&isti€ vzduchu X

Palivovy filtr X

Vypustni Sroub X X X X X

Brzdova kapalina X X

Klimatizace X

\
\ﬁ\

Go Further
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PRILOHA P III: PROHLIDKA VOZU PRED STK

PROVEDEME MERENI EMISI
NA VOZECH FORD

ZATISTIME PRIPRAVU A
PROVEDENI STK

Prohlidka/kontrola vozu pred STK zahmuje:
Eontrela wile fizeni

» Kontrola fimkce bezpetnostnich pasi

» Kontrola fimkce stéraén, ostitkovaén, houkacky

+  Kontrola fimkee vné)siho csvétleni

+ Kontrola zreatek

+  Kontrola vyfukového potrubi (keroze, tésnost)

+ Kontrola piedni & zadni ndpravy (vile, pofkozeni)

+  Kontrola iniku cleje (motor, pfevodovka, rozvodovka)

+ Kontrola palivovéhe potrubi (hadicky, trubky)

+ Eontrola bredového potrubi { poskozeni a koroze)

» Kontrola pnen + rafki (opotiebeni, poikozeni, dohuiténi)

+  Kontrola karosene (koroze, podkozeni)

+  Kontrola pomocnéhe ramu (uchyceni, spojeni, koroze)

+  Kontrola shednosti vezu s deklady (TF)

+  FKontrola povinné vybavy, expirace lékarmcky
Maotor benzinovy | maftowy
Prohlidkakontrola vezu pred STK 300 .- 300 .-
Meéfeni EMISI vé. vystaveni protokolu: 330 - 455 -
Zajiiténi STE 550 - 550 -
Poplatek STE 337 .- 537 .-
Celkem bez DPH 1717 .- 1842 -
Celkem s DFH 2078 .- 2119,




