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ABSTRAKT

Tato diplomova prace byla zhotovena za uc¢elem zhodnoceni a zlepSeni souc¢asného stavu
konkurenceschopnosti firmy Autodilna Vesely. Cilem bylo zanalyzovat interni a externi
prostiedi firmy a navrhnout akéni plany pro zlepSeni konkurenceschopnosti. Celé prace je
rozd€lena na tii Casti, a to na cast teoretickou, analytickou a projektovou. Teoreticka Cast je
pojata jako literarni reserSe na téma konkurence, konkurenceschopnost, reklama a jeji na-
stroje. V analytické ¢asti byla nejprve piedstavena samotna firma a poté provedena analyza
interniho a externiho prostfedi firmy. Na zakladé téchto analyz byly v projektové casti na-

vrhnuty akéni plany, které firmé pomohou ke zlepsSeni jeji konkurenceschopnosti.

Kli¢ovéa slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix sluzeb, SWOT analyza,
PESTLE analyza, SPACE matice, Portertiv model péti konkurencnich sil, ¢asova analyza,

nakladova analyza, rizikova analyza.

ABSTRACT

This diploma thesis has been elaborated in order to describe and improve current competi-
tive situation of company Autodilna Vesely. The aim was to analyze internal and external
environment of the company and to suggest action plans which improve its competitive
position. The thesis is divided to three parts. The theoretical part is a literature review on
the subject of competition, competitive position and advertising. In the analytical part first
there is a company introduction and then an analysis of internal and external environment
of the company. In project part there are action plans which help to improve a competitive

position of the company.

Keywords: marketing communications, communitaion mix of services, SWOT analysis,
PESTLE analysis, SPACE matrix, Porters’s five forces model, time analysis, cost analysis,

risk analysis.
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UvVOD

V soucasné dob¢ existuje na trzich velké mnozstvi firem a kazda z nich chce mit co nej-
vy$8§i zisk. Proto mezi nimi dochazi ke konkurenénimu boji, ktery je pro né neustale slozi-
t&j8i. Soucasny zakaznik ma dnes mnohem vice moznosti, chysta-li se vstoupit na trh s jeho
pozadovanymi statky nebo sluzbami. Tento zdkaznik je také mnohem vybiravéjsi, infor-
movangjsi a méné loajalnéjsi. Aby firmy takovému zakaznikovi rozumély, musi znat jeho
potieby a musi je umét uspokojit. To vyzaduje znacné néklady na nejriznéjsi analyzy, kte-

rym se v piipadé pozadovaného uspéchu nelze vyhnout.

Uspé&sny podnik musi mit definované své cile, vize a poslani. U malych podnikt nastava
problém v podcenovani a ptehlizeni marketingovych aktivit a tyto podniky také zapominaji
na marketingové plany. Kli¢em k uspéchu je znat svou cilovou skupinu zdkaznikl a umét
vyhovét jejich pozadavkim. V okoli kazdého podniku soucasné existuji konkurenéni fir-
my, které se snazi tohoto zdkaznika pretdhnout na svou stranu. Znat tyto konkurenty a je-
jich cile je taktéz nedilnou soucdsti strategického fizeni firmy a dalezitym prvkem k uspé-
chu. V momenté kdy firma zné své zakazniky a konkurenty, miiZze podniknout aktivni kro-
ky k tomu, aby si svou jedine¢nosti a konkuren¢ni vyhodou tyto zdkazniky ziskala na svou
stranu. Pro uspésnou realizaci téchto aktivnich krokti musi firma samoziejmé dobfe znat
své silné a slabé stranky, vnéjsi prostiedi podniku jako je napt. legislativa, socialni pod-

minky, trendy a hlavné musi vnimat pfileZitosti a hrozby, které na ni cekaji.

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat toto interni a externi prostiedi pro firmu Auto-
dilna Vesely a navrhnout ak¢ni plany pro ziskani novych zékazniki, ale také pro udrzeni si
téch stavajicich. Hlavnim diivodem pro zvoleni tohoto tématu byla naprostd absence ja-
kychkoliv marketingovych aktivit ve zvolené firmé&.

Prace je rozdélena na tii ¢asti, a to na Cast teoretickou, analytickou a projektovou. V teore-
tické ¢asti je provedena resSerSe na téma konkurence, konkurenceschopnost, reklama a jeji
nastroje. Tyto teoretické poznatky jsou nezbytné pro pochopeni dané problematiky a je na
zaklad€ nich postupovano pfi tvorbé komplexniho akéniho planu, ktery firmé pomiize ke
zlepSeni jeji konkurenceschopnosti.

Druha ¢ast prace se zamétuje na analyzu interniho a externiho prostiedi firmy, ktera obsa-

huje analyzu zakazniki, konkurentl, dodavatel, ale také analyzu silnych a slabych stranek

samotné firmy a jeji pfilezitosti a hrozby.
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V projektové Casti jsou vypracovany akéni plany, které vychazi z vysledkl vyse zming-
nych analyz. Ke kazdému tomuto planu je provedena ¢asova, nédkladova a rizikova analy-
za. V zéavéru projektové Casti jsou tyto akéni plany posuzovany vici stanovenému financ-
nimu limitu a je navrzen jeden komplexni ak¢ni plén, ktery tomuto finan¢nimu limitu vy-

hovuje a ktery ma nejvetsi potencial k tomu, aby zlepsil konkurenceschopnost firmy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Dané téma bylo zvoleno na zakladé potieb firmy Autodilna Vesely. Jedna se o mikropod-
nik, ktery vlastni mij otec a kterému bych rad pomohl pii feSeni marketingovych aktivit
jeho podniku. V této firmé neexistuje marketingové oddéleni a firma trpi zakladnimi nedo-
statky tohoto oboru. Firma o tuto spolupraci projevila zajem a hodla Cerpat z poznatkl

ziskanych béhem tvorby této prace.

Diplomova prace se zamétfuje na definovani sou¢asného marketingového mixu firmy, jeji-
ho komunika¢niho mixu, déle na analyzu prostiedi, ve kterém plisobi a v neposledni fadé
na strategické analyzy, které obsahuji analyzu zékaznika, konkurence, dodavateli. V po-
sledni fazi analytické ¢asti jsou definovany silné a slabé stranky firmy a pftilezitosti a

hrozby.

Prace se zabyva vyhradné firmou Autodilna Vesely, jejim okolim a jejimi aktivitami. Z
divodu absence zékladnich marketingovych aktivit byly tyto aktivity vytvofeny v ramci

této prace.

Dané prace se nevaze ke konkrétnimu casu a navrhy, které jsou pfedvedeny v projektové
¢asti, se daji kdykoliv aplikovat a vétSina z nich ma trvalejsi charakter. Najdeme zde 1 se-

zonni akce a akéni nabidky.

V této praci je definovan marketingovy mix spolecnosti, jeji komunika¢ni mix a jsou pou-
zity strategické analyzy jako je analyza PESTLE, analyza zékaznika, analyza konkurence,
Porteriv. model péti konkuren¢nich sil, Porterovy generické konkurenéni strategie,

Benchmarking, IFE a EFE matice, SWOT analyza, SPACE matice.

Projektova ¢ast vychazi ze zminénych analyz a vSechny akéni plany jsou podrobeny nékla-
dové, Casové a rizikové analyze. Zavérecny komplexni akéni plan je z hlediska casové ana-
Iyzy zpracovan také v programu WinQSB pomoci metody CPM, kterd nam sdéli celkovy

Cas potiebny pro realizaci tohoto planu a stanovi ndm 1 jeho kritickou cestu.
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. TEORETICKA CAST
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1 PODNIK A KONKURENCE

Na tvod teoretické ¢asti si definujeme terminy podnik a konkurence. Jifi Dvoracek a Peter
Slun¢ik (2012, s.1) uvadi, Ze podnikem rozumime jakykoliv subjekt vykonavajici ¢innost,
ktera spociva v nabizeni zbozi ¢i sluzeb na trhu a kterd vyhovuje definici podnikéni, tj.
soustavna ¢innost vykonavana samostatné pod vlastnim jménem, na vlastni et a odpo-

veédnost a jejiz ucelem je dosazeni zisku.

Kazdy podnik funguje v néjakém prostfedi a vnima své okoli, coz je v podstaté vse, CO
podnik obklopuje. Podniky jsou umistény v urcité lokalité, ptisobi na n¢ mistni ¢i regional-
ni komunita a hlavné konkurence. RozliSujeme také velikosti podnikti. Dle Srpové a kol.
(2010, s. 36-37) se toto déleni da brat podle n¢kolika pojeti (napt. dle doporuceni Evropské
komise, dle statistického ufadu EU, dle Ceské spravy socialniho zabezpedeni apod.). Nam

bude bohaté stacit nasledujici rozd€leni podniki, dle poctu zaméstnancii:

e mikropodnik (1 - 10 zamé&stnanct)
e maly podnik (11 - 20 zaméstnancit)
e stfedni podnik (do 100 zaméstnancti)

e velky podnik ( 100 zamé&stnanct a vice)

ProtoZe podnik usiluje o ziskani zdrojl, které jsou zpravidla vzacné, musi vstupovat do
konkurence pro jejich ziskani. Ke konkurenci Bloudek (2013, s. 15) dodava, ze aby u nas
zakaznik utratil penize, musi k tomu mit néjaky divod. To znamend, Ze nas zdkaznik po-
ttebuje néjak odlisit od konkurentli - neboli musi existovat néjaky divod, pro¢ se tento
zékaznik rozhodne dat nasi nabidce prednost pied nabidkami konkurenti. Divody mohou
byt rlizné, napt. néjaka akéni nabidka, chovani personélu k zakaznikovi a v posledni dobé

stale vetsi kladeny dlraz na doplnkové sluzby.

Abychom dokazali uspokojit potieby zakazniki tak, ze se k nam budou vracet, musime byt

konkurenceschopni. Abychom byli konkurenceschopni tak musime znat dokonale okoli

vvvvvv

a postupti, které si tady postupné definujeme.
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2 MARKETING SLUZEB

Jednim z néstrojii pro pochopeni firemniho okoli je marketingovy mix. Firma, které je vé-
novana tato diplomova prace, poskytuje sluzby, a proto nas bude zajimat marketingovy

mix sluzeb.

2.1 Marketingovy mix sluzeb

Kotler a kol. (2007, s. 70) definuji marketingovy mix jako soubor taktickych marketingo-
vych nastrojii, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy
mix tedy zahrnuje vSe, co firma mize ud¢€lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.
Klasicka teorie marketingového mixu u vyrobku jej rozd€luje na tzv. 4P - product (produk-
tova politika), place (distribu¢ni politika), price (cenova politika) a promotion (komuni-

kacni politika).

Jak ale dodava Vastikova (2014, s. 22), ukazalo se, ze tato 4P pro G¢inné vytvaieni marke-
tingovych planii u firem poskytujicich sluzby nestaci. Proto se k témto 4P postupem casu
pridala dalsi 3P, a to people (lidé), usnadiiujici vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem
sluzby a zakaznikem, process (proces), usnadnujici fizeni poskytovani sluzeb zédkaznikim,

physical environment (materialni prostfedi), které napomaha ke zhmotnéni sluzby.

Téchto P miize byt vice v zavislosti na pfedmétu podnikani. Pro Gc¢ely mé diplomové prace
budeme potiebovat jesté jedno P, a to packaging and programming (tvorba nabidky sluZeb
a programu) slouzici k "bali¢kovani" rtiznych druhi sluzeb, jak ve svém dile uvadi Singh

(2008, s. 245). Tim uzavieme nas§ marketingovy mix sluzeb do finalni podoby 8P.
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Packaging
and
Programming

Physical
Environment

Marketing

Mix - 8 Ps

Promotion

Obrazek 1 - Marketingovy mix sluzeb - 8P
Zdroj: Macrison, © 2014 + viastni tvorba

Nyni se podivame na jednotliva "P" bliZe.

2.1.1 Product (produkt)

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 93 -96) uvadi, Ze produkt je zakladni sloZzkou marke-
tingového mixu. Produkt se z marketingového hlediska chape jako cokoliv, co slouzi k
uspokojeni urcité lidské potieby anebo splnéni urcitého prani. Nemusi to byt nutné jen fy-

zické predmeéty, ale pravé i sluzby.

Vyrobcee ¢i prodejce spotiebiteli na trhu nenabizi jen uZitek, ktery urcity produkt poskytuje
(. jeho jadro), ale 1 jeho dalsi vlastnosti (atributy), hovofi se proto o riznych urovnich
produktu. Za tii zakladni se povazuji jadro produktu (tedy jiz vySe zminény uzitek), sku-
te¢ny produkt (tj. produkt a jeho vlastnosti jako kvalita, zivotnost, spolehlivost, ale i baleni,
dopliiky atd.) a roz$ifeny produkt (pod kterym si miizeme predstavit riizné doplnkové sluz-

by jako je zaruka, uvér, platebni podminky apod.).
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instalace

baleni

Obrazek 2 - Tti trovné produktu.
Zdroj: Vitezslav Halek, © 2015

2.1.2 Place (distribuce)

Dle Bloudka (2013, s. 148 - 149) je smyslem této ¢asti marketingového mixu dosahnout
toho, aby nabidka doputovala ke zvolenym zakazniklim takovou cestou, ktera jim bude
nejlépe vyhovovat. Takovych zptsobi dodani je vice a je na nas, jakou formu zvolime.
Muzeme dodavat piimo konecnym zakaznikiim, tedy zpilisobem organizace - zakaznik,
nebo mizeme vyuzit distributorti, schéma by pak vypadalo takto: organizace - distributor -

zékaznik. I zde zalezi na zvolené marketingové strategii a povaze vyrobku ¢i sluzby.

2.1.3 Price (cena)

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 101 -105) o cené pisi to, Ze je obvykle vyjadiena
sumou penéz, mnozstvim vyrobkll nebo objemem sluzeb, které kupujici poskytuje proda-
vajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti néjaké sluzby. Z hlediska
kupujiciho vyjadiuje cena hodnotu urcité komodity, tj. pomér mezi jeji vnimanou kvalitou

a mnozstvim penéz. Je také jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro
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firmu zdroj pfijmt (vSechny ostatni P tvofi naopak naklady). Stanovovani ceny je tedy

velmi citlivym rozhodovanim se znaénym dopadem na celkové hospodateni podniku.

Zpusobt jak stanovit cenu, je vice:

e (Cena zalozena na nakladech

Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Stanoveni ceny na zaklad¢ cen konkurence

Stanoveni ceny z marketingovych cili firmy

Stanoveni ceny na zaklad¢ vnimané hodnoty

Pti stanovovani ceny by se tedy mélo vychazet z celkové marketingové strategie podniku.

2.1.4 Promotion (komunikace)

Jak nas zakaznik usly$i? Bloudek (2013, s. 152 - 160) uvadi, Ze mnoho lidi vnima marke-
ting pouze jako reklamu. Je pravdou, Ze reklama je ¢asto nejviditelnéj$i ¢asti marketingo-
vych aktivit, avSak marketingovd komunikace obsahuje mnohem vice nastrojii. O marke-
tingové komunikaci se nékdy hovoii jako o komunika¢nim mixu, coz znamena ze se vzdy
bere jako propojena soustava. Tradi¢ni marketingovy mix se déli na 5 hlavnich oblasti, a to
na reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public relations (vztahy s okolim) a osobni

prodej, kterymi se blize budeme zabyvat v nésledujici kapitole.

Bu’ s’uaApv

Marketing
Communications

Obrazek 3 - Klasické rozdéleni komunika¢niho mixu

Zdroj: Imgkid, © 2015
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Existuji ale 1 dal§i formy komunikace, které jsou v dne$ni multimedialni moderni dob¢
hojné vyuzivany. Za zminku stoji napiiklad tzv. Guerilla marketing, coz je jakasi "party-
zéanska propagace" a spociva v tom, Ze jde o neobvyklé umisténi loga nasi firmy (napf. na
telefonni budky, nasprejované logo na chodniku apod.). Dalsi formou mtize byt tieba tzv.
WOM - word of mouth - neboli ¢esky feceno "Suskanda". Zde se jedna o to, ze vypustime
do svéta nasi myslenku a 1idé si ji mezi sebou tikaji a tak se §ifi dal a dal. Podobnym zpti-
sobem funguje 1 tzv. virovy marketing. Ten k Sifeni zprav vyuziva e-mailu, socialnich siti

¢1 blogti a jeho vyhodou jsou pfedevsim nizké naklady.

2.1.5 People (lidé)

Jak uvadi Vastikova (2014, s. 23), pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby - zaméstnanci. Proto se lidé stdvaji jednim z vyznamnych prvkl
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ze za-
kaznik je souc¢asti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace se
musi zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanci. Stejné tak by méla stano-
vit ur¢ita pravidla pro chovani zakazniki. Oboji hledisko je dulezité pro vytvateni piizni-

vych vztahli mezi zakazniky a zaméstnanci.

2.1.6 Processes (procesy)

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je davo-
dem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zpisobem je sluzba poskytovana. Napft. lidé
¢ekajici ve frontach na tGradech, u 1ékare, v restauracich. Toto ¢ekani napovida, Ze procesy
v daném podniku nejsou dobie zvladnuty a zakaznik odchazi nespokojen. Proto je nutné
provadét analyzy procestt poskytovani sluzby, vyvaret jejich schémata, klasifikovat je a

postupné zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji.

2.1.7 Physical Environment (materialni prostiedi)

Nehmotna povaha sluzeb znamena, Ze zdkaznik nedokdze posoudit dostate¢né sluzbu dri-
ve, nez ji spotiebuje. To zvySuje riziko ndkupu sluzeb. Materidlni prostiedi je svym zptiso-
bem dikazem vlastnosti sluzby. Mtize mit mnoho forem - od vzhledu budovy ¢i kancelare,
ve které je sluzba poskytovana, pfes rizné brozury a propagacni materidly aZ po obleceni

zaméstnancl (mnohdy typické pro sité¢ organizaci poskytujicich sluzby).
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2.1.8 Packaging and programming (tvorba nabidky sluZeb a programi)

Singh (2008, s. 245) tika, ze tvorba nabidky sluzeb a programii znamena spojovani vice
typt sluzeb do jednoho balicku. Tohoto se hodné vyuziva v marketingu cestovniho ruchu,
kdy si zakaznik zaplati jednu cenu, za kterou dostane bali¢ek sluzeb (ubytovani, cestovné,
pojisténi apod.) a nemusi se tak uz o vic starat. Toto balickovani se da samoziejm¢ krome
cestovniho ruchu aplikovat i do ostatnich oborti. Pojem programming se Gzce vaze k pojmu
packaging a v podstaté znamena to samé (napf. u jiz zminovaného cestovniho ruchu to
znamena, ze prodejce v balicku nabizi 1 program, jak nalozit s volnym ¢asem na dovolené,

a proto nabizi prohlidky tamnich atrakci apod.)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Jak jsme jiz nakousli v pfedchozi kapitole, budeme se nyni zabyvat komunika¢nim mixem.
McDonald a Wilson (2012, s. 273) popisuji zpusoby, jak je mozné komunikovat se zakaz-
niky. Téchto zplisobti ma firma s ptibyvajicimi moznostmi a stale propracovanéjsimi tech-

nologiemi vice a vice, stale je ale mizeme d¢lit do dvou hlavnich kategorii:

e Neosobni komunikace (reklama, podpora prodeje, PR, marketing v internetovych
vyhledavacich aj.)
e Osobni komunikace (prodejni schiizky, osobni e-maily, online diskusni féra mo-

derovana firmou aj.)

Existuji 1 dal$i dé€leni, jako napf. €lenéni na vysilaci média (tedy reklama v TV, radio
apod.) a interaktivni média (webové stranky, socidlni sité, call centra apod.). Spole¢nost
tedy mé spoustu zpiisobti a komunikacnich technik. Maze vSechny prostiedky vyhrazené
na tuto problematiku investovat do jedné z vySe uvedenych technik, nebo je mize kombi-

novat a vytvofit tzv. komunikac¢ni mix.

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu si blize pfedstavime v nésledujicich podkapitolach.

3.1 Reklama

Vysekalova a Mikes (2010, s. 17) reklamu definuji jako urcitou formu komunikace s ob-

chodnim zamérem. Stru¢né feceno jde 0 presvédCovani.

Kotler a Armstrong (2014, s. 454 - 457) dodavaji, ze reklamu firma vyuziva proto, aby
zakazniky nejen presvédcila ke koupi jejich produktu, ale mize také informovat, nebo pfi-
pomnét samotnou existenci firmy. Je to velice stary zpiisob, jak upozornit na néco, co
chceme, aby se mezi lidmi védélo. Uz staii Rimané malovali na zdi reklamy na gladiator-

ské zapasy.

Jak uz je naznaceno vyse, reklamu vyuzivaji hlavné komercni podniky pro zvyseni prodej-

nosti, mohou ji vSak vyuzivat i nekomercni podniky k propagaci svych zajma.

Mezi formy reklamy patfi inzerce, reklama v rozhlase ¢i TV, vnéjsi reklama, reklama v
kinech, reklama na internetu apod. Jak uvadi Scott (2013, s. 20-21), reklama na internetu
uplné zménila pravidla. Na rozdil od reklamy v novinéch ¢i €asopisech, je internetova re-
klama vice osobni a umi udefit v pravy ¢as na spravném misté. Firma je pomoci internetu

schopna komunikovat pfimo se zakaznikem, a to pomoci e-shopt, socidlnich siti apod.
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Dle Blazkové (2005, s. 88 - 89) se reklama na internetu déli na:

e reklamni prvky na webu
e placené odkazy (marketing zaloZzeny na vyhledavacich)
e reklama vkladana do emailti (email marketing)

e reklama v diskusnich skupinach, konferencich

Soucasna doba je takova, ze firmy do reklamy na internetu vkladaji vice a vice penéznich
prostiedkll, protoze zjistuji, ze klasické komunikacni prostfedky ztraci v dnesni dobé na

efektivite.

Kromé téchto 4 zakladnich internetovych zptsobu reklamy se v dnesni dobé priklada velka
véha socialnim sitim a u nas v Ceské republice si dovolim tvrdit, Ze ze viech moznych

socialnich siti (Twitter, LinkedIn, Google + apod.) s pfehledem vede Facebook.

3.2 Osobni prodej

Podle Jakubikové (2008 s. 260 - 261) osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se
zakaznikem. Cilem tohoto kontaktu je uspéSné ukonceni prodejni transakce. Miizeme jej

zatadit do skupiny pfimé komunikace.

Mize byt uskutectiovan jiz vySe zminénym piimym kontaktem prodejce se zakaznikem
(n¢kdy byva tento zpiisob oznacovany jako tzv. "kontakt z o¢i do o¢i"), pies telefon (jako

tzv. telemarketing) nebo ptes personalizovanou korespondenci.

Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim a spravnym zpu-
sobem u spravného zakaznika. Timto zplisobem se nejcastéji prodava zbozi dlouhodobé

osobni spotieby a sluzeb.

Mezi vyhody patii schopnost vypozorovat okamzitou reakci zdkaznika na nabizené zbozi a
podle potfeby ménit prodejni pfistup diky ¢emu potom prodejce mize navazat dlouhodoby
vztah se zdkaznikem. Nevyhodou je nakladnost tohoto zptusobu komunikace, kdy firma

vyplaci velké provize prodejciim, mé vysoké cestovni ndklady, ndklady na telefon apod.

Blazkova (2007, s. 131) dodava, ze osobni prodej je jedinou slozkou klasického komuni-
ka¢niho mixu, ktera se neda provozovat pres internet, protoze by se vytratil pfimy kontakt

se zédkaznikem a neslo by o osobni prodej, ale o jeden z ostatnich Ctyt zpiisobt.
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3.3 Podpora prodeje

Kotler a kol. (2007, s. 880) definuji podporu prodeje jako kratkodobé pobidky, které maji
podpoftit zakladni piinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vy-
robku ¢i sluzby. Zatimco reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek nebo sluzbu koupit, pod-
pora prodeje nabizi diivody, pro¢ si je koupit pravé ted’. Snazi se motivovat zakaznika k

okamzitému nakupu.

Podpora prodeje mize byt zaméfena na spotiebitele, koncové kupujici, firemni zakazniky,
velko - ¢i maloobchodniky nebo firemni prodejce. Formy spotiebitelské podpory zahrnuji
slevy, kupony, bonusy, soutéze a dalsi. Podpora obchodnika muze byt ve formé specidlnich
slev, bezplatného zbozi, vérnostnich bonust, $koleni atd. Podpora organizaci zahrnuje
kongresy a veletrhy, soutéze prodejci apod. Podpora prodejcii potom prémie, provize,

bezplatné darky a soutéze.

3.4 PR - Public relations

Svoboda (2009, s. 16-67) poukazuje na to, ze existuje mnoho definic pro public relations.
Nejprostsi definici bude preklad samotného terminu, ktery v ¢esStiné znamena vztahy s ve-
fejnosti. Ceska odborna vefejnost viak piijala anglicky termin PR jako adekvatni a v na-

prosté vétsiné piipadii mu dava piednost pfed pocesténym vyrazem a dal$imi synonymy.

Odborngjsi definice PR fika, Ze se jedna o socialné-komunikaéni aktivitu, jejimz prostred-
nictvim firma plisobi na vnitini i vnéjsi vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat si pozi-

tivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a divery.

V podstaté jde o to, Ze si firma buduje urcitou reputaci a samoziejm¢ se snazi, aby tato
reputace byla pozitivni a co nejlepsi. V soucasném komunika¢nim mixu podnikl se obje-
vuje pojem CSR = Corporate social responsibility, coz znamena socialni zodpovédnost
firem. CSR je koncepce podnikové odpovédnosti, ktera akceptuje myslenku setrvalosti
podniku a kterd konkrétnimi €iny spojuje tfi pilife firemniho Zzivota - pilif ekonomicky,
ekologicky a spolecensky. To jak se firma chova je lidmi samoziejm¢ vnimano a podniky
se snazi mit mezi lidmi dobrou povést, proto vyuZivaji riznych tiskovych konferenci, ¢lan-
kt v novinach nebo Casopisech, sponzoruji rizné udalosti, ptispivaji na charity a podobné

akce neziskovych organizaci apod.

Scott (2013, s. 35) dodava, ze s nastupem internetu by firmy mély upustit od tradi¢nich

médii a mély by se zaméfovat pravé na online PR. Misto utraceni hromady penéz za pie-
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svédCovani reportéri o prezentaci nasi firmy v dobrém svétle, za zajisténi si dobrych ¢lan-
kt v novindch a Casopisech, za pozitivni pfispévky v TV, by se firma méla zaméfit na in-
ternetové blogy, online zpravodajské stranky, mikropublikace, na rizné analytiky a kon-
zultanty, kteti hledaji téma k psani, které my jsme schopni poskytnout. Vyhodou je, Ze jiz
nemusime ¢ekat az o nas n¢kdo napise nebo o nas nékdo néco natoci, se socidlnimi sitémi

komunikujeme ptimo s cilovou skupinou.

3.5 Direct Marketing - Pfimy marketing

Piikrylova a Jahodova (2010 , s. 94-104) fikaji o pfimém marketingu, ze predstavuje pii-
mou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zékazniky s cilem ziskat okamzitou
odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Vyhodu skyta v tom, Ze odezva re-
klamniho sdéleni je snadno méfitelna. Pfimy marketing tak pfedstavuje urcitou syntézu

nastrojii marketingu (reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu) v jeden proces.
Nastroje ptimého marketingu jsou:

e direct mail (piima zésilka, letaky, katalogy, brozury apod.)

e telemarketing (nabizeni zbozi a sluzeb pomoci telefonu)

e reklama s pfimou odezvou (napf. teleshopping - po odvysilani reklamy zakaznik
thned vola ke koupi zbozi nebo sluzby)

o online marketing (webové stranky, vyzadany emailing, newslettery, viralni marke-

ting)

3.6 Reklama na Facebooku

Zvlastni podkapitolu komunika¢niho mixu vénujeme socialni siti s nazvem Facebook, coz
je v podstaté stranka, na které vedete sviij virtualni zivot, nutno podotknout, Zze zdarma.
99% lidi, ktefi maji pfistup k internetu a ktefi maji bézné znalosti ovladani PC ma praveé
zde zalozeny ucet a travi zde kazdy den nemalo ¢asu. Firmy toto samoziejmé vnimaji a

drtiva vétsina z nich ma vlastni facebookovy profil.

Facebook hraje v dne$ni dobé nejen v marketingu velkou roli, da se zde totiz v poméru
cena / kvalita celkem slusné propagovat nami pozadovana véc - at’ uz se jedna o vyrobek,

sluzbu ¢i n¢jakou spolecenskou udalost.

Tento zplisob komunikace by se dal zatradit (kromé& osobniho prodeje) do vSech zpiisobli

komunika¢niho mixu. Facebookovy ucet slouzi jako PR, kdy pfes n¢j firma sd€luje novin-
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ky, udalosti, fotky a ostatni zajimavosti svym fanousktim a tento zpusob je efektivni, pro-
toze osloveni uzivatelé jsou zadouci cilova skupina. Oni si totiz sami vybrali, Ze budou
chtit odebirat informace o nasi firmé tim, Ze dali tzv. "like" nasSi strance na FB. Slouzi také
jako podpora prodeje, i prosta reklama, kdy si firma muze zaplatit reklamu pomoci banne-
ri na facebookovych strankéch, kterou budete vidat, at’ uz se na facebooku vydate kamko-

liv - na tzv. zed’ vaseho ptitele (tedy jeho profil na této socialni siti), na vasi zed’ apod.

Facebook ma v dnesni dobé velké slovo hlavné mezi mladymi lidmi, proto se toto médium

doporucuje firméam, které si voli prave tuto cilovou skupinu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

4 STRATEGICKE ANALYZY

Jakubikova (2013, s. 74-75) ve svém dile fika, ze souCasny svét je svétem permanentnich
zmén. Méni se prostiedi (globalizace, internacionalizace apod.), méni se zdkaznik (je na-
stejnou cenu, je méné loajalni ke znacce apod.), méni se firmy (jejich technologie, organi-
zacni struktury pod.). To vSe vyZzaduje zménu mysleni manazerti a nutn¢ i zménu marke-
tingu. Marketingovi manazeti uz nemohou soustfedit své usili na feSeni kazdodennich ope-
rativnich problémil, ale musi se soustiedit na strategické planovani. Kdo tak necini, tomu
ujizdi vlak, ktery nabira stale vétsi rychlost, takze dohonit jej po Case je prakticky nemoz-
né.

Ten kdo nechce, aby mu jiz zminény vlak ujel, musi znat dokonale okoli firmy, a to jak
interni, tak externi a k tomu ma nékolik nastroji, diky kterym toto okoli dokaze zanalyzo-

vat a vyvodit tak dusledky pro dalsi firemni postup.

4.1 PESTLE Analyza

Nez se zatneme zabyvat zédkazniky a konkurenty, je tfeba ujasnit si prostiedi, ve kterém
firma funguje a k tomu je nejidealné&jsi tzv. PESTLE analyza. Srpova a kol. (2011, s. 131)
uvadi, Ze tato analyza se zaméfuje na jednotlivé vlivy makroprostiedi firmy a jejich hodno-
ceni. Analyza se jmenuje PESTLE podle pocatecnich pismen jednotlivych definovanych
vlivl. Ve spousté odbornych publikaci se setkavame také se zkracenym pojmem PEST. Za
klicové soucasti makroprostiedi totiz povaZzujeme faktory politické (P), ekonomicke (E),

socialni a kulturni (S) a technologické (T).

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 45) dodavaji, ze existuji dalsi dva neméné dilezi-
té faktory, které ptivodni PEST analyza nedefinovala. Jedna se o faktory legislativni (L) a v
dnesni dobé tolik diskutované faktory ekologické (E) —— PESTLE.
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Obrazek 4 - PESTLE - faktory pasobici na firmu

zdroj: viastni tvorba

4.1.1 Politické faktory

Dle Smidy (2007, s. 53) existuji v zasadé dva dileZité politické faktory. Tim prvnim je
hospodarska politika statu a tim druhym je riziko zmény politickych preferenci. Hospodai-
ska politika vlady ovliviiuje tak zasadni véci, jako je naptiklad vySe zdanéni. Vlada pomoci
svych nastroji tlumi ¢i stimuluje hospodafstvi zemé a piedpokladame-li hospodaiskou
stabilitu, pak ma uplatiiovana hospodarska politika dlouhou platnost (n¢kolik let). Riziko
zmény politickych preferenci se vaze ke stabilité¢ vlady a politického systému vibec. To
muze mit na podnik velky vliv v podob¢ financovani, vySe dani apod. a v extremnim pii-

pad¢, jako tomu uz v ¢eské historii bylo, miiZe dojit aZ ke znarodnéni majetku.

4.1.2 Ekonomické faktory

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 26-32) tikaji, ze ekonomické trendy a tendence
prichazejici z vnéjsiho prostiedi ovliviuji kupni silu a spotfebni vydaje obyvatelstva a ur-
cuji také podnikatelské moznosti. Koupéschopna poptavka a kupni sila jsou hlavnimi uka-

zateli vyvoje na trhu.

Situace je v soucasné dobé takova, Ze se dlouhodobé zvysSuje danova zatéz, roste neza-
méstnanost a to mé za nasledek klesani koupéschopné poptavky. Soucasné se ale zvySuji

minimalni 1 primérné mzdy, socialn¢ slabym stat vyplaci davky socidlni podpory apod.

Dulezitym faktorem je také ménovy kurz, protoZe v dne$ni dobé¢ svéta "bez hranic" je po-

mérné jednoduché obchodovat se zahrani¢nimi partnery v cizich ménach.
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4.1.3 Socialni a kulturni faktory

Vlivy socialniho a kulturniho prostfedi vyrazné formuji celkovy charakter spotiebniho a
nakupniho chovani (pfedevsim pak podobu poptavky, motivaci ke spotieb¢, postoje k vy-
robklim, k reklamé¢, k firm¢ apod.). Patii sem i demografické vlivy, tedy vlivy samotnych

lidi, ktefi svym chovanim vytvafi trzni segmenty.

Poptéavka kazdého jedince zavisi na vyznamu a postaveni jeho rodiny v Zivoté (mnohdy ma
vsak vétsi vyznam rodinny rozpocet). Kazdy narod ma urcité narodni tradice a postupujici

globalizace ptinasi nové produkty, které vytlaci ty tradi¢ni (napi. Coca-Cola x Kofola).

V soucasnosti se diky socialnim médiim a komunitam rychleji $ifi informace, kdo a co je
"in". Nové vzory a trendy potom formuji poptavku milionti lidi. Lidé jsou také vzdélang;si,
zeny emancipovangjsi, klade se diiraz na zdravy zpiisob Zivota. To v§e ma vliv na poptav-

ku.

4.1.4 Technologické faktory

Kozel a kol. (2006, s. 20-24) hovoti o obdobi minulého stoleti jako o dob¢& piinosu nejvét-
Stho mnozstvi zmén praveé v oblasti inovaci do novych technologii. Zmény v této oblasti
jsou dnes mimotéadné rychlé. Objevuje se novy trend - zkracovani cyklu Zivotnosti vyrobku

na trhu (doba od uvedeni vyrobku na trh po jeho staZzeni z prodeje).

Nové technologie stale vice formuji zivoty lidi a ovliviiuji zptisob pfemény zdrojii na vy-
robky. Kromé¢ velkych objevli a vynalezii sem patii drobné kazdodenni inovace a zlepSeni,
které pfinaSeji nové prilezitosti pro vyrobu a sluZzby a poméhaji uspokojovat nové, casto 1
zatim neuvédomované potireby. Diky novym technologiim se zvySuje konkurenceschop-
nost, coz vede k dosazeni vét§iho podilu na trhu, z ¢ehoz plynou zisky, které¢ firmy opét

wevr

kaznika splnény.
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NOVE ROST SNIZENI
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Obrazek 5 - Prospésnost zavadeéni inovaci ve firme

zdroj: Kozel et al., 2006, s. 21

4.1.5 Legislativni faktory

Pod pojmem legislativni faktory si mtizeme piedstavit soustavu zakont, vyhlasek a predpi-
su, kterd zahrnuje vliv vladnich a politickych organti, odborovych organizaci apod. Jsou v
nich definovany urcité hospodatské, ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni poza-

davky. Stat témito pravidly chrani celospolecenské zajmy spotiebitele 1 vyrobce.

Ne vzdy se jedna o zasahy stitu do podnikani. V urcitych oblastech vykonévaji tuto ¢in-
nost kromé slozek mistni samospravy také rizna zajmova sdruzeni a svazy, které jsou nosi-

teli zdsadnich pozadavki spole¢nosti.

Dle oblasti ¢innosti firmy existuji 1 dal§i normy, jako napf. vyvozni, dovozni nebo celni
natizeni, ekologické normy apod. Se vstupem CR do EU musi byt nade normy piizptisobe-

ny evropskému zakonodarstvi, coZ pfindsi mnoho novych pfileZitosti 1 hrozeb na nas trh.

4.1.6 Ekologické faktory

Ekologie je faktorem, ktery musi firma stale vice respektovat. Rozvoj primyslu a zvySena
industrializace maji za nasledek poskozovani zivotniho prostfedi. Diky mnohem vyspélej-
Sim komunika¢nim prostiedkiim se v poslednich desitkdch let o problematice ekologie
dozvida stale vice lidi a pii aktivnim pfistupu jednotlivych vlad Ize zamezit nejhorSim du-

sledkim tohoto poskozovani.

Na jedné strané ekologie vytvari fadu bariér - aby firma vyrabéla ekologicky ¢i prodavala
ekologické produkty, a to pro ni pfedstavuje €asto urcitou ekonomickou zatéz, na druhé
stran¢ vSak ekologicky chovajici se firma ziska dobrou povést, coz je, jak uz jsme si fekli v

podkapitole Public Relations, v dne$ni dob¢ velmi sledovany jev. Pfinosem nemusi byt jen
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kladna reputace, zivotni prostfedi vytvari také potencial pro podnikani, které vyhovuje

dnesnimu zivotnimu stylu zdravého Zivota.

Jakmile zname okoli firmy, legislativni pravidla i zavedené zvyky tamniho obyvatelstva

muzeme se blize zam¢éfit na zakazniky a konkurenci.

4.2 Analyza zakaznika

Blazkova (2007, s. 67-68) hodnoti analyzu zakaznikl jako velmi dulezitou, protoze firma
musi nabizet vyrobky a sluzby dodavajici ptfidanou hodnotu pozadovanou jejimi zédkazni-
Ky. Je nutné rozumét tomu, kdo nasi zakaznici jsou a co chtéji. Pti efektivnim porozuméni
potfeb nasich zdkaznikdi nam také pomize ziskat vyhodu nad nasimi konkurenty. Proto se

musi této analyze vénovat nélezitd pozornost.

Pod pojmem zakaznik si nemusime predstavit pouze konecného spotiebitele vyrobkl ¢i
uzivatele sluzeb, ale mize to byt také nas obchodni partner, ptes kterého se nas vyrobek

dostane ke kone¢nému spotiebiteli.
Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 40) rozd¢€luji zakaznika na pét skupin:

e Spotiebitelé (osoby, domacnosti)
e Vyrobci (firmy)
e Obchodnici (jednotlivci, organizace)
e Stat (statni instituce, organy, neziskové organizace)
e Zahrani¢ni zdkaznici (kdokoliv z vySe uvedenych, kdo ma bydlisté, sidlo nebo mis-
to podnikani v cizin¢)
Pti analyze je potieba vénovat se v§em zainteresovanym skupinam zakazniku.

Blazkova (2007, s. 67-68) dale dodava, Ze marketing se tedy zabyva dil¢imi analyzami
zakaznikd, a to konkrétn€ analyzou obchodnich partnerii a analyzou kone¢nych spotiebite-

4. Zde se hledaji odpovédi na otazky typu:

e Jaké ma zdkaznik potieby?
e Jaké vyrobky nakupuje?
e Kde vyrobek nakupuje? apod.
Znat dobfe zékaznika je dllezity aspekt pro zdravy chod firmy. Zdaleka to ale neni dosta-

tek informaci pro efektivni hospodateni. Nemén¢ diileZité je totiz dobfe znat svou konku-

renci.
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4.3 Analyza konkurence

Karli¢ek a kol. (2013, s. 47) piikladaji pravé konkurenci velmi dtlezitou vahu v oblasti
produktli konkurencnich, coz se projevuje nizkou loajalitou zdkaznikd. Pokud zékaznici
vnimaji konkurenéni produkty jako totozné, nemaji diivod preferovat ani jednu znacku.
Rozhodujicim kritériem se potom stdva cena, a to neni z hlediska firem idealni situace.
Aby se tak firmy mohly odliSit od svych konkurentli, museji je velmi dobie znat a chapat

jejich silné a slabé stranky.

Analyza konkurence zacina jeji identifikaci. Pfi urcovani toho, kdo je a kdo neni konku-
rentem, firmy ovSem velmi ¢asto chybuji. Definuji totiz svou konkurenci ¢asto relativné
uzce. (napt. Kofola nema konkurenci pouze ve znackach Coca-Cola a Pepsi-Cola, ale i u
vSech ostatnich nealkoholickych napoji, a to dokonce i1 u neslazenych, tzn. napt. i kohout-

kova voda).

Kotler a kol. (2007, s. 568 - 599) dodavaji, Ze dalsimi kroky analyzy konkurence jsou zjis-
téni cill konkurentd, identifikace strategii konkurence, zhodnocenti jejich silnych a slabych
stranek, odhad typickych reakci konkurence a volba konkurence, kterou l1ze ohrozit a které

je tteba se vyhnout. Tento proces je vyobrazen na néasledujicim diagramu.

Identifikace Zjisténi Identifikace
konkurencni cild strategii
firmy konkurence konkurence

Zhodnoceni Odhad Volba konkurence,
silnych a slla(b?ch typickych reakci k:e;::rézgec;?;:it
strane konkurence J
konkurence se vyhnout

Obrazek 6 - Postup pii analyze konkurence
zdroj: Kotler et al., 2007, s. 569

Po té co mame identifikované a zhodnocené hlavni konkurenty, volime si strategii, ktera
nam umozni co nejlepsi umisténi naSeho produktu proti nabidce jinych firem. Musime se

rozhodnout jakého cilu chceme dosahnout a na zakladé toho zvolit konkrétni metodu.
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Metody jak pfistupovat k boji proti konkurentim zavisi také na velikosti trzniho podilu
firmy. V zasadé existuji ¢tyfi takovéto typy, podle kterych se firmy chovaji. Jsou to trzni

lidr, vyzyvatel, nasledovatel a mikrosegmentar.

Trzni lidr je spolecnost, ktera ma v odvétvi nejvetsi podil a obvykle vede ostatni firmy v
otazkdch zmény ceny, zavadéni novych produktl, distribu¢ni sit€¢ a vydaje na reklamu.
Tento trzni lidr se potom bude snazit o ziskani vérnosti svych zédkaznikt, ptilakani novych
zékaznikil, rozsifeni celkového trhu, jesté vétsiho zvétSeni svého podilu na trhu, zlepSeni

své produktivity, obranu své dominantni pozice.

Vyzyvatel je druhd nejvétsi firma v odvétvi, ktera se snazi zvysit svij trzni podil. Bude se

proto snazit utocit na trzniho lidra a ukradnout mu nejvétsi podil.

Nasledovatel je taktéz druha nejvétsi firma v odvétvi, kterd si ovSem chce udrZet stavajici
podil, aniz by musela narusit svljj "status quo". Nebude se poustét do zadnych tutokd, je
spokojena s tim, kde se pravé nachézi a podle toho se také bude chovat. Tzn. ze bude slepé
kopirovat styl produkce od lidra, bude jej dokonce imitovat (s tim, ze si zachova urcitou
diferenciaci v riiznych faktorech jako je baleni, cena, reklama apod.) nebo se stane tzv.
adaptérem, coZ znamena Ze bude stavét na produktech lidra, ale zaroveinl se je bude snaZit

vylepsit dle svého obrazu, nebo je bude nabizet na jiném trhu apod.

Mikrosegmentat, neboli vyklenkat, je firma, ktera obsluhuje malé segmenty, jez ostatni
firmy ptehliZeji €1 ignoruji. Bude proto hledat mezery na trhu. Chytrym vyuZitim téchto

mezer mize dosdhnout velmi vysokych ziskd.

V momenté¢ kdy zndme své postaveni na trhu a vime, kam bychom chtéli smétovat, pricha-

zi na fadu vybér vhodné konkurencni strategie, které definoval profesor Michael Porter.

4.4 Porterovy generické konkurencni strategie

Blazkova (2007, s. 136) tika, Ze strategie sméfujici k dosazeni konkurenéni vyhody byly
poprvé piedstaveny profesorem Michaelem Porterem, proto také nesou nazev podle néj.
Profilovani na trhu je mozné pomoci vyhody vykonové a nakladové. Je mozné usilovat o
vedouci pozici v ndkladech, resp. v cené, nebo uplatnit strategii diferenciace, odliSeni. Tre-
ti moZnosti je zajisténi uspesné strategicke pozice koncentraci na vhodné trzni segmenty.

Srpova (2011, s. 179) dodava Ze, tyto strategie vychazeji z nazoru, Ze postaveni firmy neu-

ré¢uje mnozstvi silnych a slabych stranek, ale jejich vyuziti ve vztahu ke konkurenci a Ze

konkuren¢ni vyhoda je jadrem kazdé strategie.
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Porterovy strategie jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 7 - Konkurenéni strategie podle Portera

zdroj: Srpovd, 2011, s. 179

4.4.1 Strategie nizkych nakladu

cv v

cv v

podil na trhu. Takové pozice predstavuje pro ostatni firmy o oboru silnou bariéru vstupu a
brani firmu pfed substitu¢nimi vyrobky. Tato strategie se vyplati firmam nabizejicich ma-
sové vyrobky, u nichZ neni mozna diferenciace a které jsou akceptovany vétSinou spotiebi-

teld.

4.4.2 Strategie diferenciace

Srpova a kol. (2011, s. 180) fika, ze pfi diferenciacni strategii je snahou firmy odlisit se od
konkurence dokonalej$im produktem (novym vyrobkem, novou technologii, odliSnou sluz-
bou, kvalitnéj§im servisem apod.). Tato strategie je nakladna (vyzaduje investice do vé-
decko-technického rozvoje a do marketingu). Obvykle chrani proti konkurentim (je totiz
postavena na vérnosti zéakaznika) a vytvaii vstupni bariéru. Uspésnost této strategie je za-
visla na schopnosti presvédcCit zdkazniky o vyjimecnosti produktu. Pokud si firma dokaze
dlouhodob¢ udrzet diferenciaci, dosahuje vyssich ziski, nez je primér v oboru. Tato stra-

tegie se uplatiiuje napt. v kosmetice nebo ve sluzbach.
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4.4.3 Specializacni strategie

Ke specializacni strategii uvadi Blazkova (2007, s. 137), ze podstatou této strategie je to,
ze se firma zaméii spiSe na jeden ¢i vice uzkych segmentt trhu, misto toho aby usilovala o
cely trh. Zaméfi se tam, kde je skulina na trhu, atraktivni segment neboli tzv. "niché" seg-
ment ( = trzni nika, skulina). Pozornost pak soustiedi na nizké naklady nebo diferenciaci.
Snazi se dobfe rozpoznat potieby téchto segmentd a usiluje o vedouci postaveni v cené
nebo jiné oblasti zajmu zédkazniki.

Firmam, které vyuzivaji jednu z vySe uvedenych strategii, se zfejm¢ bude dafit. Ty, kterym
se dand strategie bude dafit nejvice, logicky vytvofi nejvétsi zisk. Firmy jez nemaji jasné
definovanou strategii a zlstavaji "na puli cesty", na tom budou htfe. Ty CO se snazi uspét

ve vSech strategiich, nakonec nejsou dobré ani v jedné.

Profesor Michael Porter ve své kariéfe neotalel a v oblasti marketingu ptispél né€kolika
uzitecnymi metodami. Pro nase ucely se ndm hned hodi jedna z jeho dalSich metod, a to

Portertiv model péti konkuren¢nich sil.

4.5 Portertiv model péti konkurencnich sil

Konkurence na nas uto¢i ze vSech sméri. Toho si v§iml i profesor Porter a sestavil proto
model, ktery nazyvame Porteriv model konkurencnich sil. Nasledujici obrazek ukazuje, o

které konkurenéni sily jde.
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Novi konkurenti

Konkurujfcf podniky
v odvétv(

Dodavatelé Kupujicf

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Obrazek 8 - Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

zdroj: Business Info © 2007

V nasledujicich podkapitolach si jednotlivé skupiny blize predstavime.

45.1 Stavajici konkurenti

Nyvltova a Marini¢ (2010, s. 195) fikaji, ze mezi stavajicimi konkurenty dochazi k soupe-
feni na urovni cen, doprovodnych sluzeb, reklamy, a v souasné dob¢ ve vétSing odvetvi

zejména v roving technologickych inovaci.

4.5.2 Hrozba sily novych konkurenti

Nové vstupujici podniky ptfinaseji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu a
Casto znacné zdroje. To muze vést ke stlateni cen nebo k ristu nakladt a tim ke snizeni
ziskovosti. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi na existujicich prekazkach vstu-
pu (napt. diferenciace produktu, kapitalova narocnost apod.) v kombinaci s reakci stavaji-

cich tcastnikt, kterou miize vstupujici podnik ocekavat.

45.3 Hrozba substitutu

Zajem zékaznikll o nabizené vyrobky nebo sluzby miiZze klesat nebo dokonce i zmizet,
jsou-li na trhu snadno dostupné nahradni produkty - substituty - a zakaznik mtze bez vel-

kych probléml zménit dodavatele. Dostupnost substituti limituje cenu, za kterou Ize jesté
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vyrobky nebo sluzby nabizet, protoze zakaznik mize na kazdy pohyb ceny reagovat snad-

nym pfechodem k substitu¢nimu vyrobku nebo sluzbg.

45.4 Vliv dodavatelu

Dle Kozla, Mynaiové a Svobodové (2011, s. 38) je vyjednavaci sila dodavateld vysoka v
ptipad¢, Ze pravé dodavatelé jsou koncentrovani, organizovani, neexistuji-li substituty,

dodavky jsou pro nas velmi dilezité, nebo je-li zména dodavateli ndro¢na ¢i nemozna.

455 Vliv odbératela

Vyjednavaci sila odbérateld - neboli zakazniki - je vysoka v piipad¢, Ze jsou koncentro-
vani, organizovani, existuji-li substitu¢ni vyrobky, pokud pro n¢ cena od nas odebiranych
produktli znamend malé procento jejich celkovych odbérti a zaroven pro nas je vyznamnou

polozkou celkovych trzeb.

Vyznamnym faktorem pro vSechny uvedené vlivy je sila internetu. Internet totiz mize jak
pomahat, tak skodit. Co se konkurence tyce, diky internetu si mize jak firma tak zakaznik
najit daleko podrobnéjsi informace, nez tomu bylo v "offline" dob€. Stejné je to i u odbéra-
teld a dodavatelt, existuji weby se srovnavaci cen, kde zakaznik jen zada pozadovany pro-
dukt a béhem sekundy se mu zobrazi desitky moznosti. To mlze byt jak vyhodou pfi vybé-
ru dodavateld, tak také nevyhodou u nasich odbérateli, kteti maji podrobné informace o

produktech z trhu, na kterém pilisobime a existuje proto vetsi riziko, ze zvoli konkurencni

produkt nebo jej substituuji za produkt jiny.

4.6 Benchmarking

Dalsi uzite¢nou a dilezitou analyzou konkurence je benchmarking. Jakubikova (2013, s.
153) vysvétluje preklad tohoto slova jako staly bod potiebny jako zaklad pro méteni. V
pfeneseném slova smyslu jej 1ze vylozit jako standard, normu, podle niz je moZzné hodnotit
vykonnost podniku jako celku nebo jeho jednotlivych ¢innosti véetné ¢innosti marketingo-

vych.

Je to dlouhodoby trvaly proces vzajemného sledovani a porovnéavani vlastnich vysledki s
vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby, urcitého produktu nebo rea-
lizace urcité sluzby, vyrobnich postupti, pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd.
Nemusi se omezovat pouze na bezprostiedni konkurenci nebo na rdmec dan¢ho odvétvi ¢i

trzniho segmentu, ale piedstavuje vybér a porovnavani vhodnych myslenek, metod ¢i pii-
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stupti, které jsou pro podnik pouzitelné, a to ve smyslu zvyseni vlastni vykonnosti, efektiv-

nosti nebo kvality.

Kdyz si vySe zminéné teorie shrneme, znamena benchmarking v podstaté proces porovna-
vani nasich hodnot s hodnotami subjektu, ktery tyto hodnoty vytvari efektivnéji nez my.
Nemusi jit pouze o srovnani s konkurentem, mizeme srovnavat s firmou, ktera viilbec ne-
pusobi v naSem odvétvi nebo ke srovnavani miize dochazet mezi jednotlivymi divizemi

jednoho podniku apod.

Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 13-27) definuji benchmarking jednoduse jako uka-
zatel vykonnosti, jehoz urovni se hodlame inspirovat, jako latku kterou si nastavime, aby-

chom se ji snazili pfekonat a rozdéluji jej na tii zakladni typy:

e benchmarking vykonovy (pométovani riznych vykonovych parametrii)
e benchmarking funkciondlni (pomé&fovani funkei urcitych organizaci)

e benchmarking procesni (pométovani konkrétniho procesu mezi organizacemi)

Synek, Kopkané a Kubalkova (2009, s. 203) a Svozilova (2011, s. 155) dale k t€émto tfem
typtim benchmarkingu ptidava jest¢ dalsi dva typy:

e benchmarking konkuren¢ni (zaméfeni na informace o pfimych konkurentech, pou-
zivaji se rizné techniky, napf. reverse engineering, pii kterém rozebirdme vyrobek
konkurence apod.)

e benchmarking produktovy (porovnavani vlastnosti vyrobkt nebo poskytovanych

sluzeb)

V odborné literatufe najdeme nékolik moZnosti rozdéleni benchmarkingu, av§ak vySe uve-
dené rozdé€leni se dle Nenadala, Vykydala a Halfarové (2011, s. 13-27) shoduje ve vétsing
z nich. Tyto typy se dale daji délit na:

e interni benchmarking (porovnavani v ramci jedné organizace)

e externi benchmarking (porovnavani v ramci vice organizaci)

Chce-li podnik zvysit svou konkurenceschopnost, musi jeho manazefi odlozit pychu stra-

nou, uznat, ze existuje nékdo, kdo to umi a déla 1épe a poté jeho metody napodobovat.
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Tabulka 1 - Priklad tabulky pro porovnavani vykonovych parametrti - Benchmaring
zdroj: Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 21

Nejlepsi
hodnota

VVELERLEL] Nas produkt Partner1 Partner 2 Partner 3

Jakmile mame zanalyzovéano vSe, co jsme si doposud zminili, pfichdzi na fadu posledni

ukol - SWOT analyza.

4.7 SWOT Analyza

SWOT analyza je dalSim ukazatelem posouzeni UispéSnosti podnikani a konkurenceschop-
nosti. Horova a Tausl Prochazkova (2011, s. 69-71) tuto metodu strategického planovani
popisuji jako nastroj vyuzivany ke stanoveni silnych a slabych stranek (Strenghts x Weak-
nesses) a piilezitosti a hrozeb (Opportunities x Threats) ur¢itého podniku nebo podnikatel-
ského zaméru. Svlij ndzev podobné jako PESTLE analyza ziskala spojenim pocatecnich

pismen jejiho obsahu.

S pomoci vymezeni téchto oblasti je poté mozné komplexné zhodnotit fungovani podniku,
odhalit jeho konkuren¢ni vyhodu, perspektivy v oblasti dosazeni zisku a vyvoje podniku,
mozné oblasti rlstu, ale zaroven i stanovit problematické oblasti, na které¢ se bude muset
pripravit. Sklada se z uvedenych ctyt hlavnich Casti, kdy silné a slabé stranky se tykaji
vnitiniho prostiedi podniku a ptilezitosti a hrozby vychazi z vnéjsiho okoli podniku.

Abychom mohli spravné sestavit SWOT analyzu, musime nejprve identifikovat konkrétni

silné a slabé stranky podniku (k tomu nam pomuze tzv. IFE matice) a pfilezitosti a hrozby

(ty sestavime pomoci tzv. EFE matice).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Zkoumani prostredi

Y N

Interni analyza Externi analyza
Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozby

Obrazek 9 - Vyuziti komplexni analyzy pro SWOT analyzu
zdroj: Blazkovd, 2007, s. 155

4.7.1 EFE matice

Jakubikova (2013, s. 131-132) vysvétluje, ze jiz samotny pieklad této metody nam prozra-
di i jeji obsah. Zkratka EFE totiz znamena external factors evaluation a to ¢esky znamena
hodnoceni externich faktorti. Smyslem této analyzy je tedy vybrat z poznanych ptilezitosti
a hrozeb takové faktory externiho prostiedi, které maji zésadni vliv na strategicky zamér

firmy a jejich plisobeni je shodné s Casovym horizontem strategického planu.

Blazkova (2007, s. 155) definuje pfilezitosti jako moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vy-
hlidky na rast ¢i lepSi vyuZiti disponibilnich zdroji a G¢inné&jsi splnéni cilt a diky kterym
zvyhodnuji podnik vii¢i konkurenci.

Hrozby na druhou stranu piedstavuji nepfiznivou situaci ¢i zménu v podnikovém okoli,
kterd znamena piekazky pro ¢innost. Tyto hrozby se mohou projevit formou upadku ¢i
nebezpeci neuspéchu. Podnik musi rychle reagovat odpovidajicim zpisobem, aby je od-

stranil nebo alespont minimalizoval.
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Tabulka 2 - Matice EFE
zdroj: Jakubikova, 2013, s. 131

Faktor Stupen vlivu Vaha x stupen vlivu

Prilezitosti

1

2

Hrozby

1

2

Souéty 1,00 z

4.7.2 |FE matice

IFE matice je obdobou matice EFE, jak uvadi Jakubikova (2013, s. 131-132). Zasadni roz-
dil je vSak v tom, Ze tato analyza sleduje hodnoceni internich faktorti. Zkratka IFE totiz
znamena internal factors evaluation. Tato analyza se provadi ve vztahu k danému strate-
gickému zdméru. Provadi se v oblasti marketingu a také v dalSich funk¢nich oblastech fir-
my. Konstrukce matice je stejna jako u matice EFE s tim rozdilem, Ze se zde misto piilezi-

tosti a hrozeb hodnoti silné a slabé stranky.

Za silné stranky jsou dle Blazkové (2007, s. 155) povazovany ty interni faktory, diky kte-
rym ma firma silnou pozici na trhu. Predstavuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lze je
pouzit jako podklad pro stanoveni konkurenéni vyhody. Jedna se o posouzeni podnikovych

schopnosti, dovednosti, zdrojovych moZnosti a potencialu.

Slabé stranky jsou potom ptfesnym opakem silnych stranek. Firma je v né¢em slaba, Gro-
venn né€kterych faktori je nizkd, n¢kdy nedostatek urcité silné stranky znamena slabou

stranku, coZ brani efektivnimu vykonu firmy.

Tabulka 3 - Matice IFE
zdroj: Jakubikova, 2013, s. 131

Faktor Stupen vlivu Vaha x stupen vlivu
Silné stranky

1
2
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Slabé stranky

1
2

Soucty 1,00 ‘ b

4.7.3 Sestaveni SWOT matice

Poté, co zname tdaje z IFE a EFE matic, zaneseme je do matice SWOT, viz nasledujici

obrazek.

w‘

Interni fakto

rv|

Externi fakto

Obrazek 10 - SWOT matice

zdroj: Blazkova, 2007, s. 156
4.7.4 Space matice
Tento typ matice vychazi z vysledkl analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, kdy vysledky
téchto analyz urci, jaka strategie bude uplatiiovana. SPACE matice se déli do 4 kvadranti,
zastupujici Ctyfi strategie. Tyto strategie se ¢leni na konzervativni, agresivni, obrannou a
soutéZivou. Konzervativni snizuje slabé stranky pomoci vyuziti ptilezitosti. Agresivni

vyuziva pftilezitosti pomoci silnych stranek. Obranné strategie se zabyva praci se slabymi

strankami tak, aby nedoslo k realizaci hrozeb. Soutéziva snizuje hrozby a jejich dosah

pomoci silnych stranek. (Rao, Rao a Sivaramakrishna, 2009, s. 254-255)
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Obrazek 11 - Space matice
zdroj: Médicos MBA, © 2012 + viastni tvorba
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti této diplomové prace jsem na zakladé literarnich prament ziskal podrob-
né informace, které pouziji v praktické Casti pfi jejich aplikaci na firmu Autodilna Vesely.
Na zaklad¢ provedenych analyz stanovim nedostatky ve strategickém fizeni podniku a po-
moci ziskanych teoretickych znalosti navrhnu nékolik plani na odstranéni téchto nedostat-
k.

stale méné loajalni a stale vice informovani. Podniky se snazi délat vse pro to, aby se od
své konkurence odlisili a tyto zakazniky ziskaly nebo si je udrzely. K tomu maji k dispozi-
ci n€ékolik marketingovych nastroji. Po tom, co jsem definoval podnik a konkurenci jsem
se zam¢fil na marketingovy mix sluzeb a jeho 8P, protoze firma, které se vénuji v této di-
plomové praci, nabizi prave sluzby. Po té jsem blize popsal komunika¢ni mix, tedy zptiso-
by, jakymi mtze firma komunikovat se svymi zédkazniky, kde jsem zminil i dnes velmi
dialezitou roli internetu. V dalsi rozsahlé ¢asti jsem se vénoval strategickym analyzam, kte-
ré umoziuji podniku 1épe chéapat své okoli a uzivatele, které¢ kolem sebe ma. Na zacatku
strategické analyzy stoji PESTLE analyza, ktera popisuje vlivy pisobici na podnik. Po té,
co podnik zna své okoli, musi se zamé&fit na analyzu zakaznika a analyzu konkurence.
Jakmile mé tyto analyzy hotové, musi se rozhodnout, jakou strategii zvoli. M4 moZnost na
vybér ze tii strategii, které popisuje profesor Michael Porter ve své metod¢ - Porterovy
generické konkurencni strategie. K lepsi analyze konkurence slouzi dalsi z Porterovych
ukazatelti, a to Portertiv model péti konkurencnich sil a aby analyza konkurence byla co
nejpodrobnéjsi doporucuje se jesté srovnavaci metoda zvana Benchmarking. Posledni ¢ast
kapitoly strategické analyzy jsem vénoval SWOT analyze, tedy analyze, v niz pomoci IFE

a EFE matic podnik definuje své silné a slabé stranky, resp. ptilezitosti a hrozby.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY AUTODILNA VESELY

Firma Autodilna Vesely je zapsana v zivnostenském rejstiiku od 1. 6. 1992. Jedna se o
Zivnost femeslnou, a to konkrétn¢ opravy silni¢nich vozidel a klempifstvi a oprava karose-

rii. Majitelem a zaroven jedinym zaméstnancem firmy je Ing. Michal Vesely.
Adresa sidla:

Siroka 8/2, 750 02, Pierov - Pierov VI - Ujezdec
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Obrazek 12 - Adresa sidla firmy Autodilna Vesely
zdroj: mapy.cz, © 2015

Identifika¢ni Cislo:

18070876 (Registr zivnostenského podnikani, © 2015)

6.1 Historie

Jak uz je zminéno v tvodu, vznik firmy Autodilna Vesely se datuje na cerven roku 1992.
Abych byl pfesny, firma vznikla uz v 1été roku 1991, kdy jest€¢ neexistoval zivnostensky
rejstiik a podnikatelé pracovali na zaklad€ tzv. osvédceni o registraci. Zacatek devadesa-
tych let byl dobou velkych zmén a poté, co byla definovana Zivnostenska Cinnost, byla

firma zapsana do Zivnostenského rejstiiku.

U zrodu firmy stoji mtj otec Ing. Michal Vesely se svym otcem Savou Veselym. Firma je

rozdélena v poméru 40/60 (to se tyka nakladli i vynosit). Michal Vesely, jesté relativné
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Serstvy absolvent oboru sd&lovaci a zabezpe&ovaci technika v Zelezniéni dopravé v Ziling,
pracuje az do podzimu roku 1993 v Pierovskych chemickych zavodech (dnesni Precheza) a
podnikdni ma jako vedlejsi praci, kdezto jeho otec Sava, ktery cely Zivot pracoval v riz-
nych autoservisech, méa podnikani jako hlavni zdroj pfijmu. V jiz zmiflovaném roce 1993,
konkrétné na podzim, Michal Vesely odchazi z Prechezy, vénuje se naplno podnikani a
pomér ve firmé se méni na 50/50. Situace se opét méni, a to v roce 1999, kdy Sava Vesely
oficialn¢ odchazi do diichodu a Michal Vesely tak ziskava 100% podil ve firmé€. Sava ve
firmé zistdva az do roku 2003 - uz vSak pouze jako zaméstnanec. Od zacatku piisobeni
firmy az dodnes jsou to jedini dva zamé&stnanci, kteti kdy ve firmé figurovali, a proto firmu

oznacujeme a fadime jako maly podnik, resp. mikropodnik.

Firma se od zagatku svého piisobeni nachazi na stejné adrese - Siroka 8/2, 750 02, Pferov
VI - Ujezdec. Pferov je mésto o velikosti cca 45 000 obyvatel a Ujezdec je jeho mistni &as-

ti, ¢i spiSe mensi vesnici, ktera jest¢ spada pod Pierov.

Obrazek 13 - Vyména motorového oleje vozidla Skoda 125L (Sava Vesely - 1993)

Zdroj: Archiv firmy Autodilna Vesely
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6.2 Soucasnost

V soucasnosti je jedinym pracovnikem ve firmé Michal Vesely a firma se snazi pfizptso-

24

brano v nésledujicich kapitolach.

Pro zacatek je velmi dulezité si fict, jak zhruba firma funguje a prosperuje. Po domluvé s
majitelem zde na jeho ptani nebudeme detailné popisovat v§echny finanéni stranky podni-

ku, ale pouze ty, které jsou pro na§ marketingovy vyzkum relevantni.

Vybral jsem si tuto firmu, protoze pravé zde povazuji za velkou vyzvu zpracovani marke-
tingového planu. Co se totiz marketingovych aplikaci tyce, mame zde "Cisty §tit". Mij otec
je technicky velmi nadany a zruény ¢lovek, coz spousta jeho klientli oceniuje. Nema ovsem
zadné vétsi zkuSenosti nebo vzdélani v oboru marketingu a celou firmu si fidi sam dle

svych potieb aniz by kdykoliv vyuzil odborné marketingové pomoci.

Jelikoz se jedna opravdu o maly podnik, ma samoziejmé i omezené finan¢ni prosttedky na
realizaci ak¢nich planti, a proto se budeme snaZit zamé&fit na takové akeni plany, které bu-

dou adekvatni v poméru cena / kvalita.
Firma ma v okoli dobrou povést a soucasnou nejlepsi propagaci je doporuceni jejich klien-
ti, kterych je pro zdravy chod firmy dostatek, ale kterych by klidné mohlo byt vice. To

bude také tikol této prace - zlepsit konkurenceschopnost a pfildkat tak novou klientelu.

PNEUSERVIS

PNEUSERVIS:
AUTODILNA VESELY

P/?ERO V- UJEZDEC

Obrazek 14 - Autodilna Vesely - soucasnost

zdroj: Archiv firmy Autodilna Vesely
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6.3 Mise, cile a vize firmy Autodilna Vesely

Mise, cile a vize nema firma jednozna¢né definovany. Ze stylu a zpiisobu fungovani se
vSak daji odvodit a mohly by vypadat nasledovné.

6.3.1 Mise firmy

"Poslanim firmy Autodilna Vesely je poskytovat kvalitni sluzby v oblasti oprav a Gdrzby
automobill za adekvatni cenu s individudlnim pfistupem ke kazdému zékaznikovi."

6.3.2 Cile firmy

"Stat se do roku 2020 jednim z nejzadanéjSich autoservisti na Pferovsku, piisobicich v
segmentu mikrofirem."

6.3.3 Vize firmy

"Staneme se autoservisem, ktery diky své preciznosti ziska hlavni podil na regionalnim
trhu srovnatelné velkych firem."

6.4 Hlavni ¢innosti firmy Autodilna Vesely

Hlavni ¢innosti firmy je jiz vy$e zminéna oprava silni¢nich vozidel. Takto je to definovano

v Zivnostenském rejsttiku. Podivame-li se na tuto ¢innost blize, obsahuje tyto slozky:

e oprava a udrzba silni¢nich vozidel
e  karosaiské prace

e  pneuservis

BliZe se provozovanym ¢innostem dostaneme v néasledujicich kapitolach.
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7 ANALYZA INTERNIHO PROSTREDI FIRMY - 8P

Nyni aplikujeme teoretické poznatky, které jsme nabyli v prvni ¢asti prace do praxe. Za-

¢neme analyzou interniho prostfedi firmy. Protoze se pohybujeme v oboru sluzeb, je tato

analyza rozdélena do osmi kategorii, na tzv. 8 P.

7.1 Product (produkt)

V této podkapitole si blize predstavime produkt, ktery firma na trhu poskytuje. Jedna se o

sluzby v oblasti oprav silni¢nich vozidel. Tyto sluzby zahrnuji ¢innosti jako jsou:

Oprava a udrzba silniénich vozidel do 3,5 t (tzn. v¢etné dodavek) - firma je schop-

na opravit jakoukoliv zavadu na téméf jakémkoliv automobilu. Pfi pracich na pod-
vozcich u dodavek ovsem muze nastat problém, protoze jak vahova tak konstrukéni
kapacita hydraulického zvedaku nékteré typy dodavek nezvlada a navic strop dilny,
v niz se nachazi zvedak, nedovoluje zvedani vysokych dodavek. Je-li ov§em potie-
ba na dodavkach delat zespodu, je mozné vyuzit klasickych jednoduchych najezdo-
vych ramp. Ty ov§em nejsou tak pohodlné, jako kdyz se vozidlo nachézi na zveda-
ku nad vasi hlavou, a to z jednoho prostého diivodu - ¢lovek u prace musi lezet, ne-
ni zde tak velky manipulacni prostor a veskeré prace potom diky tomuto trvaji déle.
Navic dilny jsou navrzeny tak, ze se do nich vétSina dodavek ani nevejde skrz je-
jich vysku. Veskeré prace na dodavkach jsou proto vykonavany ve venkovnich pro-
storach firmy, a to mlZe byt v ¢asech neptiznivého ¢i dokonce zimniho pocasi do-
cela zavazny problém.

Diagnostika - tato sluzba tizce souvisi se sluzbou predchozi. Firma vlastni diagnos-
tickd zafizeni, kterd pouziva k zjisténi problému. Tato zafizeni ovSem nejsou tak
profesiondlni, jako maji autorizované servisy. Dle majitele se vSak malokdy stava,
blému je firma schopna zajistit si odbornou diagnostiku externé, bez nutnosti odka-
zovat zakaznika na jiny servis.

Upominkovy servis - dal§i sluzbou, kterou firma poskytuje je tzv. upominkovy ser-

vis. Pt pravidelnych kontrolach vozidla je do vozidla instalovan Stitek nebo nalep-
ka s datem, kdy opét nastane ¢as na pravidelnou ro¢ni prohlidku, popt. vyménu mo-
torového oleje nebo vymény rozvodovych fementi. Tato doba miize nastat po uply-

nuti stanoveného ¢asu nebo po ujeti konkrétniho poctu kilometrti. Firma nabizi i ta-
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kovou sluzbu, ze zdkaznik je telefonicky upozornén na blizici se termin prohlidky

STK (stanice technické kontroly), kterd ma zdkonem danou lhitu.

e Oprava karoserie - klempitské prace, vyklepavani plechi, ptiprava na novy lak,
ktera obsahuje brouseni a kytovani. Samotné nanaseni laku si firma nechava délat
externé z divodu neptizplisobivych podminek na lakovani. Dfive firma poskytova-
la 1 samotné lakovani, a to velmi kvalitn€ a precizné. Zéakaznici si praci vzdy velice
pochvalovali. Ukazalo se ovSem, Ze z diitvodu neptiznivého prostoru na lakovani se
varianta externiho lakovani firmé vyplaci. Proces totiz diky nevhodnym prostoriim
vyzadoval €asov€ narocnou upravu dilny, kterd primarné slouzi k mechanické praci
a ne k lakovani. Odstranovani prekazek a zakryvani dilny trvalo pfili§ dlouho a tak
se firma rozhodla o outsourcing tohoto procesu. Diky tomu se uvolnily ¢asové ka-
pacity na jinou praci, z ¢ehoz vyplynul vyssi zisk.

e Pneuservis - nové od roku 2011 firma nabizi také pneuservis. Tato sluzba obsahuje
¢innosti jako demontdz a montaz kola, pfezuti pneumatiky z rafku na rafek, vyva-
zeni kola, opravy defektu.

e Svafovani - poskytovani sluzby svarovani kovii v ochranné atmosféte, lidove fece-
no "svarovani céockem" (CO; - oxid uhlicity).

e Vymeéna autoskel - mezi nabizené sluzby patii i vyména autoskel, kterou je firma

schopna zajistit ve stejné kvalité jako specializované autoservisy na vymeénu autos-
kel.

e Zajisténi emisni kontroly a kontroly STK - tuto sluzbu zakaznici vyuZivaji hojné.

Jedna se 0 sluzbu, kdy zakaznik da své vozidlo do firmy, kde je po domluvé pre-
dem zkontrolovano, na doporuceni mechanika jsou odstranény zavady, které by
nemusely projit pfes kontrolu STK a nasledné firma zajisti emise a kontrolu STK.
Nektefi zakaznici chtéji pouze zajistit emise a kontrolu STK bez piedchozi prohlid-
ky, a to se jim ve spoust¢ piipadl nevyplaci, protoze kontrola STK zjisti nedostatky
a zakaznik potom musi platit za opakovanou kontrolu STK.

e (dtahova sluzba - firma nabizi tuto sluzbu v ptipad¢, ze zékaznik nékde boura, ne-

bo ze mu jednoduse vypovi vozidlo. Jedna se o sluzbu v zjednoduseném rozsahu.
Firma nevlastni nakladni odtahové auto, ale zajistuje odtah sluzebnim osobnim vo-
zem za pomoci odtahového lana. Je-1i bourané auto v takovém stavu, ze nelze od-

tdhnout na lang, je firma schopna zajistit extern¢ odtazeni od smluvniho partnera.
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e Rozvoz zakaznikl v piipadé potieby - tuto sluzbu firma nabizi v ptipad¢, ze zakaz-

nik doveze své vozidlo k opravé, a nema se jak dostat domi. Nebo v ptipad¢ vy-
zvednuti si vozidla je moznost pfijet k zdkaznikovi domu a do firemni provozovny
ho dovézt nebo modifikovana volba této sluzby, ze zakaznikovi firma auto doveze

na jim pozadované misto.

o Skladovani sad pneumatik - u vérnych zdkaznikii firma poskytuje sluzbu bezplat-
ného skladovéani zimnich nebo letnich sad pneumatik v mimosezonni dob¢. Firma
ovSem nema dostatek kapacit na uskladiiovani velkého mnozstvi téchto sad.

e Ekologicka likvidace autovraku - tuto sluzbu zakaznici vyuzivaji v ptipadé, Ze nevi

jak postupovat pfi likvidaci vozidla. Firma nabizi takovou sluzbu, ze na své néakla-
dy zaveze vrak na specializované misto (na Pierovsku se jedna o jedinou firmu -
Modit, s.r.o. - vykup a zpracovani kovovych odpadi). Tam si vrak nechaji, vystavi
doklad o ekologické likvidaci, dokonce za vrak vyplati ¢astku v hodnoté 1 000 K¢.
Doklad a dokonce i 1000 K¢ odména je potom firmou Autodilna Vesely navracena
jesté stale soucasnému majiteli vozidla, ktery uz ma pouze povinnost osobn¢ auto
odhlasit na ptislusSném ufad¢. Tuto sluzbu tedy firma provadi zcela zdarma a navic
zakaznik dostane odménu 1000 K¢. V ramci konkuren¢nich boji je to od firmy

sympatické gesto.

Poslednich par odrazek by se dalo shrnout do kategorie dopliikovych sluzeb, na které, jak
¢as ukazal, zdkaznik velmi dobfe slySi a oceiiuje je. Dal$im velkym plusem a dikazem, Ze
firma opravdu fesi kaZzdého zakaznika individualné, je fakt, Ze je firma po telefonické do-
hod¢ schopna téméi kdykoliv fungovat i mimo stanovenou pracovni dobu, a to hlavné o
vikendech. Tohoto hodné vyuzivaji zékaznici z kategorie B2B (Business to business - Situ-
ace kdy je sluzba poskytovana jiné firm¢ ¢i spolecnosti), kteti své vozidlo ptes tyden po-
trebuji ke své praci a o vikendu jej davaji firmé Autodilna Vesely k opravé s tim, Ze je jim

do pondélniho rdana navraceno opravené, aby mohli opét provozovat svou ¢innost.

7.2 Price (cena)

Cenovou politiku ma firma nastavenou jasné a zfeteln€é. Hodina prace stoji 300 K¢ nehledé
na jeji charakter. Tzn. ze za vSechny opravarenské i1 karosaiské sluzby zakaznik zaplati
stejné a ma tak jasno ohledné ceny. Vyhodou pro zakaznika mtze byt také fakt, ze se cena

pocitd po 15ti minutach ( 1/4 z 300 K¢ = 75 K&), tzn. Ze nejmensi Castka jakou zékaznik
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muze ve firmé¢ nechat, je 75 K¢. Oproti konkurenci je to vyhoda, protoze v jinych servisech

zakaznik plati celou hodinovou sazbu, i kdyz oprava trvé jen 10 minut.

Tato cena je stejnd pro vSechny zdkazniky, vSechna auta i pro dobu, kdy je vykondvéana
oprava. V praxi to znamend, Ze zaplati stejn¢ jak zakaznici z kategorie B2C tak také za-
kaznici z kategorie B2B, a to jak za osobni auto tak za dodavku a dokonce 1 kdyz je prace
po sjednaném terminu provadéna napft. v sobotu ¢i ned¢€li. Firma by si mohla nastavit napf.
vikendové prirazky hodinové sazby, v ramci konkurenéniho boje ale nechava sazbu stej-

nou.

Pneuservisni ceny jsou stanoveny vykonove a zobrazuje je nésledujici tabulka.

Tabulka 4 - Cenik pneuservisnich praci, osobni plasté, platny od 1. 10. 2011

zdroj: interni materialy firmy

Pracovni ukony Cena vc. DPH

Demontdz z osy 25,- K¢
MontadZ na osu 25,- K¢
Demontadz z rdfku 25,- K¢
MontdZ na rdfek 25,- K¢
VyvadzZeni pneu 25,- K¢
Bezdusovy ventil pryZovy + montaz 25,- K¢
Vytésnéni rdfku - 1 strana 15,- K¢
Oprava prapichu knotem 120,- K¢
VyvaZovaci téliska 5-30g 1 ks 10,- K¢
VyvaZovaci téliska 35 - 60 g 1 ks 12,- K¢
VyvaZovaci téliska samolepici 5g 1 ks 5,- K¢

Pokud neni na pneumatikach zavaznéjsi problém, vychazi piezuti celého auta zhruba na

500 Ke¢.

Sluzba "Zajisténi emisni kontroly a kontroly STK" je G¢tovana taktéz tikolové. Za to, ze
firma pfijme od zékaznika vozidlo a objede s nim emisni kontrolu a kontrolu STK (tuto
sluzbu zajiStuje firma externé, protoze nema patiicna opravnéni ani vybaveni, aby tuto

sluzbu vykonavala sama), Si uctuje nasledovné:
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Tabulka 5 - Cenik sluzby zajisténi emisni kontroly a kontroly STK

zdroj: interni materialy firmy

Pracovni ukony Cena v¢. DPH

Prohlidka vozidla pred kontrolami 100 K&

Provedeni emisni kontroly 800 - 1050 K&

Povedeni kontroly STK 1040 - 1100 K&

Celkova cena 1940 - 2250 K&

Soucasti ceny je i poplatek externi firmy provadéjici emisni kontrolu, resp. kontrolu STK
(ceny v ptipadé, ze by si nechal zédkaznik provést kontroly bez asistence servisu a jel si je

vyfidit tzv. "na vlastni triko"), a to:

e Emisni kontrola - 350 - 600 K¢ (zalezi zda jde o benzinovy nebo dieselovy motor,
popt. vozidlo s LPG, tedy na plyn)
e Kontrola STK - 590 - 650 K¢ (zalezi, zda je auto vedeno jako osobni nebo nakladni

napf. pickup)

Doplikové sluzby jako skladovani pneumatik, rozvoz zdkaznikl, odtah auta, ekologicka

likvidace vozidla apod. jsou vykonavany zcela zdarma v ramci konkurenéniho boje.

7.3 Promotion (komunikace)

Co se komunikace se zakazniky tyce, zde ma firma velké nedostatky. Firma velice malo
vyuZzivé nastroji komunikaéniho mixu. V této fazi si ukdZzeme veskerou propagaci firmy a

v projektové ¢asti této prace na tom zapracujeme.

7.3.1 Reklama

Firma nikdy moc neinvestovala do reklamy a za celou dobu jeji existence neméla reklamu
ani v novinach, ani v TV, ani v rozhlase ani Zadnou venkovni reklamu v podobé billboardu
apod. Firma dokonce nemé ani webové stranky ani facebookové stranky, které jsou zdar-
ma! Jisty zptsob online komunikace ovSem poskytuje, a to prostfednictvim e-mailu. Nutno

podotknout, Ze webové stranky jsou jiz v feSeni.
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Jednou z mala aktivnich reklam, kterou firma ma, jsou nalepky na firemnim voze. viz na-

sledujici obrazek.

D £ ALTOREN JE8ESY
> H - . PREROV -
T I ¢

PNEUSERVIS et 00 837 o4 ABS 9 1”2 o 2078
AUTODILNA VESELY = AUTO KOBLINA T 10V 581735233 ® T

autodilna.vesely@seznam.cz

Obrazek 15 - Reklama na sluzebnim vozidle

zdroj: Archiv firmy Autodilna Vesely

V dnesni internetové dobé bude potieba zapracovat ne tom, aby firma byla vidét hlavné na
internetu. Jak jsem jiz uvedl, webové stranky se zacaly uz fesit a facebookovy ucet navrh-
neme v projektoveé ¢asti.

4 _/Prosenice ] |

Pavel Jaro$ - ACE servis
Gen. Stefanika , Pferov
m Prodej a montaze autoradii. Provozovani autoservisu. Provadéni
karosarskych, lakymickych a autoelekrikarskych praci, chiptuningu a
Montaze i techniky GSM a autoalarmd, pfiprava na
WWW dce-servis.com

Ing. Michal Vesely
Siroka 8/2, Prerov VI-Ujezdec
Provadim opravy silniénich vozidel.

mmESEEe
Automotive KF, s.r.o.
Dvorakova 2872/66, Prerov I-Mésto
m Provadime servis a opravy vozidel vSech znacek. Nabizime pinéni klimatizaci,
diagnostiku motortl, geometrii ndprav, vymény Celnich skel, pfipravy a
provedeni STK, dezinfekce interiéru ozonem, elektrické prace,
www.autoservisprerov.com

Pneuservis Zortech

9. kvétna 1859/32, Prerov |-Mésto

Prodej a opravy pneumatik. Nabidka autobaterii a autokosmetiky. Nabizime
sefizeni geometrie a pinéni klimatizaci, vyvazeni kol, tlakové zkousky a dalSi

Obrazek 16 - Reklama na serveru Firmy.cz
zdroj: Firmy.cz, © 2015

Dalsi reklamou je umisténi informaci o firmé na portale Firmy.cz. Kdyz do vyhledavace
zadame "autoservis Pierov" vyjede nam 49 firem, které jsou rozdé€leny do Ctyf stranek.

Firma Autodilna Vesely je hned na prvni, coz je dobte. Jak je ale vidét na obrazku viz vy-
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Se, je potfeba zapracovat na vzhledu této reklamy. Bude potieba upravit popisek, ptidat

fotky apod.

7.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ve firmé neni zavedena viibec. Firma nevyuziva Zadnych pobidek, slev,

akei apod.

7.3.3 Osobni prodej

Vzhledem k charakteru sluzby je osobni prodej nejvyuzivanéjsi zptsob, jakym komunikuje
firma se zédkazniky. Firma se prakticky aktivné nenabizi na trhu, ale zdkaznici si ji vyhle-
davaji sami v ptipad¢ potieby opravy vozidla. Po t¢ probiha osobni schiizka ale v drtivé
vétsing piipadu spiSe telefonickd domluva, kde se ujedna termin, doba opravy, predbézna
cena apod. Firma muize byt kontaktovana e-mailem, osobnim setkanim na provozovné ne-
bo telefonicky. Drtiva vétSina objednavek je provadéna telefonicky. Zakaznik milize volat
na pevnou linku, nebo na mobilni telefon, ktery je zakaznikovi k dispozici témét kdykoliv,

kterykoliv den v kteroukoliv hodinu.

V momentu, kdy dojde k osobnimu kontaktu se zdkaznikem, mé firma moznost podporovat
prodej napi. darkovymi pfedméty s logem firmy apod. Tohoto firma nevyuziva vibec. Je-
dinou materialni véci, kterou firma vlastni, je jedna jedina propiska s firemnimi inicialami,
ktera ptisla postou od firmy vyrabé&jici propisky jako vzorek pro eventuelni zakazku v pti-

padé, Ze by o ni byl projeven zajem. O tom vice v projektové ¢asti.

Obrazek 17 - Propiska s inicialami majitele firmy Autodilna Vesely

zdroj: interni materidly firmy
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7.3.4 Primy marketing

Ptimého marketingu firma také nevyuziva. Jak jsme si fekli u osobniho prodeje, firma je

spiSe vyhleddvana, nez aby aktivné vstupovala na trh a hledala si zdkazniky.

7.3.5 Public relations

Co se PR a reputace celkové tyce, to je hnacim motorem firmy. Reputaci ma v regionu
velice dobrou a vétSina novych zakaznikd, ktefi pfijdou do firmy se odkazuji na jejich
znamé, ktefi byli se sluzbou spokojeni apod. To je také nejlepsi propagaci firmy a majitel
sam tvrdi, Ze si nemuze st€Zovat na nedostatek zakaznikd, ale na druhou stranu dodava, ze

by jich vzdycky mohlo byt vice.

V ramci propagace a navazovani a udrzovani kontaktii firma vyuziva také vizitek.

autopitva \fIESIEIRY-

=
o~

Ing. Michal VESELY p
Siroké 8/2 ;

75002 Prerov - Ujezdec

tel. 581 203 831

-
737 729 950 | » é
email: autodilna.vesely@sezna

1C0 : 18070876 - : CZ6601071840

Obrazek 18 - Vizitka firmy Autodilna Vesely

zdroj: interni materialy firmy

7.4 Place (distribuce)

Distribu¢ni kandl je z dlivodu charakteru poskytované sluzby prakticky pouze jen jeden, a

to ptimo od poskytovatele sluzby az ke koncovému zakaznikovi.

7.5 People (lidé)

Vzhledem k tomu, Ze ve firmé pracuje pouze jeden zamé&stnanec, ktery plni vS§echny funk-
ce, nema firma jasn€ stanovena pravidla jak se v jakych situacich chovat. Tento jeden za-
méstnanec vi nejlépe jak se ma chovat a je v jeho zajmu, aby se choval zptisobem piinase-

jicim firmé co nejvétsi uzitek, protoze firma je jeho.
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7.6 Physical Environment (materialni prostredi)

Materidlni prostfedi pomaha zhmotnit sluzbu, jak jsme si jiz fekli v teoretické ¢asti. V pra-
x1 to znamend, ze zékaznik, ktery uvazuje o nasi sluzb€, musi byt pfesvédcen dopiedu,
protoze jesté nevi, jak bude vysledek vypadat. K tomu napomaha prostiedi firmy, které

samoziejm¢ vnima.

Tohle je dle slov majitele slabinou firmy a jejim primarnim kratkodobym cilem. Firma se
totiz nachazi v obdobi rekonstrukei, a proto prostiedi firmy nemusi na prvni pohled ptisobit

nejlépe (viz obrazky).

Obrazek 19 - Venkovni prostiedi firmy

zdroj: Archiv firmy Autodilna Vesely

Jak vidime na obrazku, vétSina okolniho zdiva jsou obnaZené cihly. To se nelibi ani samot-
nému majiteli a hodl4 to fesit. Jak vidime v severozdpadnim rohu obrazku, vchodové dvete
do firmy se nachazi hned u autobusové zastavky, coz poskytuje také jistou vyhodou. Na-

sledujici obrazek ukazuje vnitini prostory firmy a jeji technické vybaveni.
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Obrazek 20 - Vnitini prostory firmy

zdroj: Archiv firmy Autodilna Vesely

Jak vidime na obrazku 17, firma ma dvé dilny a v obou dilnach dvé mista pro vozidla. Cel-
kove to tedy dava kapacitu Ctyfi mista, na kterych je mozné soucasné pracovat. V dilné 1
se nachazi hydraulicky zvedak, ktery je neustale vytizen a bez néjz by chod firmy byl ci-
teln¢ omezen. V ramci zrychleni procesu by se podniku vyplatili tyto zvedéky 2, ale o tom
se budeme bavit az v nasledujicich kapitolach. V diln¢ 2 vidime v jihozapadnim rohu ob-
razku stroje, které slouzi k pneuservisu. Jedna se o tzv. vyvazovacku a zouvacku. Dle slov
jesté neni idedlni. Jak je vidét na obrazcich, dilna 1 se momentéaln¢ také nachazi ve fazi

rekonstrukce.

Co se tyce firemniho obleceni, neni kladen diiraz na specificky styl oblékani, coz je chyba.

V projektové ¢asti se timto budeme zabyvat vice.

Na konec této podkapitoly jsem si nechal samotné logo firmy. To neni nijak oficidlné¢ sta-
noveno. Provizorni logo firmy je na nasledujicim obrazku. Timto se taktéZ budeme zabyvat

v projektové ¢asti.
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Obrazek 21 - Provizorni logo firmy Autodilna Vesely
zdroj: Archiv firmy Autodilna Vesely

7.7 Processes (procesy)

Ve firmé se daji procesy v podstaté rozdélit na n€kolik hlavnich kategorii. Jsou to oprava
vozidla, pneuservis, vybér dodavatele a zajisténi materialu. VSechny tyto procesy se skla-

daji s dil¢ich subprocest a ¢innosti.

7.7.1 Oprava vozidla

Cely proces za¢ind domluvou mezi firmou a zakaznikem. Po domluvé zakaznik doveze
vozidlo k opravé a zacind samotnd oprava. Jakmile je vozidlo opraveno, zakaznik si jej
ptichazi vyzvednout. Cely proces konc¢i zakaznik platbou za sluzbu a spokojenym odjez-

dem domu.
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7.7.2 Pneuservis

Proces zacina stejn¢ jako oprava, zdkaznik doveze auto na piezuti. Samotné prezuti zacina
demontazi kol z vozidla. Poté, pokud je nutnost pfezout plasté na stejné rafky, jsou plaste
pomoci zouvacky demontovany z rafkt. Nasledn¢ jsou namontovany na rafky plasté¢ druhé
(zimni, resp. letni). Poté je pneumatika nafouknuta na spravny pocet atmosfér a pomoci
vyvazovacky vyvazena. V pfipad€ nevyvazenosti jsou na rafek aplikovana zavazi, kterd
kolo vyvazi. Nakonec jsou pneumatiky nasazeny zpét na vozidlo a proces konci opét pla-

cenim zakaznika a vydanim vozidla.

7.7.3 Vybér dodavatele a zajiSténi materialu

Kdyz je potieba objednat material na chystanou opravu, musi se vybrat optimalni dodava-
tel. To znamena obvoldvani soucasnych dodavatelil a zjiStovani, jestli tuto soucastku maji
popt. za kolik. Jakmile telefonicky zjistime, kde a za kolik se souc¢astka d4 koupit, musime
Ji jet koupit.

Soucasni dodavatelé firmy Autodilna Vesely:

e Autodily Kubik - drtivou vétSinu nahradnich autodilli fesi firma Autodilna Vesely

pravé s firmou Autodily Kubik. Jedna se o dily, které nejsou vyrobeny oficidlnim
vyrobcem, a proto se tomuto trhu fika aftermarket. Dobra spoluprace mezi obéma
firmami pfinasi vyhodu v rychlosti dodani materidlu. "Jeden den objedname a dru-
hy den mame dil k dispozici a nékdy, kdyz objedname dopoledne, dil madme uz
odpoledne", fika Michal Vesely. Pro n¢j je velkou vyhodou ze nemusi sedét u tele-
fonu a obvoléavat rizné dodavatele a firmy a shanét potiebny dil. VSechnu tuhle
préci za firmu vykona jeji dodavatel a firma se tak miiZe soustiedit na praci. Navic
za loajalitu vi¢i dodavateli ma firma Autodilna Vesely u svého dodavatele slevu ve
vysi 20 - 40 % (dle typu dilu). Zakaznikovi je potom uctovana cena v hodnoté
100%. Stalym a vérnym zakazniklim je uplatnéna jista procentudlni sleva i na tento
material. Nevyhodou u tohoto dodavatele je to, ze dily nema na sklad¢ a vSe musi
objednavat.

e Auto Kobliha, s.r.0. - v piipadé, Ze firma shani nahradni dil na vozidlo znagky Sko-

da, voli tohoto dodavatele. Na rozdil od Autodily Kubik totiz firma ma tento sorti-
ment pfimo na skladé, ktery je soucasti prodejny. Dil je proto k dispozici hned. Pro
informaci pan Kubik z Autodily Kubik byval zaméstnancem Auto Kobliha a po ur-

Cité dobé se jak se lidové tika "trhl" a zalozil si vlastni firmu a protoze byl muj otec
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vzdy spokojeny s jeho praci uz ve firmé Auto Kobliha, zlstal mu vérny a ptesel k
jeho firm¢. I v Auto Kobliha m4 firma slevu na nadkup materiélu, a to ve vysi 12%
(na sortimentu dostupném na sklad¢). Jinak na dily na objednéni je poskytovana
sleva ve vysi 35%.

e Autocentrum Pferov CZ, s.r.o. - Jedna se o oficialni Skoda/VW servis. V piipads,

7e firma neseZene nahradni dil na viiz zna¢ky Skoda u dvou piedeslych zminénych
dodavatelti, nebo pieje-li si zakaznik originalni dil (a ne ten z aftermarketu), voli
tohoto dodavatele. Sleva je poskytovana ve vysi 5 - 15% (zalezi na druhu dilu).

e Havel Bosch Servis - Pokud je potieba sehnat elektrosoucastky, je zvolen tento do-

davatel. Bosch je totiz vyrobce vstiikovani. Zde je poskytovana sleva 30%.

e KMK Pneu - tento dodavatel zajistuje dodavku pneumatik. Této sluzby ale firma
moc nevyuzivda, protoze v dneSni dobé e-shopt si drtiva vétSina zédkaznikl seZene
své vlastni pneumatiky. I zde ma firma slevu na nakup pneumatik, a to ve vysi 5 %.

e Modit, s.r.o. a ostatni vrakovi$té - kvli charakteru zdkaznikl a vozu, kteti vyuZziva-

ji sluzeb firmy Autodilna Vesely, je nékdy zapotiebi hledat ndhradni dily i na vra-
kovistich, protoze uz se prost¢ nevyrabéji. Proto i nékdy na takova mista se musi
firma vydat, aby zajistila potfebnou soucastku pro opravu. Muize se to tykat napf.
automobilu Skoda Felicie (1965), ktery je zachycen na nasledujici fotografii ve

vzacné situaci, kdy se v servisu potkaly hned dva tyto modely.

|
|
|
|

Obrazek 22 - Dva modely Skoda Felicie (1965) v servisu Autodilna Vesely
zdroj: Archiv firmy Autodilna Vesely
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7.8 Packaging and Programming (tvorba nabidky sluZeb a programii)

Tohoto firma zatim moc nevyuziva, ale charakter jeji sluzby by ji to umoznoval. Dalo by
se sem asi zaradit to, ze se firma postara o zdkaznika, kdyz doveze vozidlo k opravé a ne-
ma se jak dostat zpatky. Kromé samotné opravy firma zajisti i odvoz zdkaznika domu a po
té 1 zajisti aby se dostal zpét k vozidlu, nebo vozidlo doveze zpét k zakaznikovi. Vice se
timto budeme zabyvat v projektové ¢asti. Jistym baliCkem muze byt také zajisténi kontroly

emisi a kontroly STK.
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8 STRATEGICKE ANALYZY

Nyni si definované strategické analyzy prevedeme do praxe a aplikujeme na zkoumanou

firmu. Zacneme PESTLE analyzou.

8.1 PESTLE analyza

Nyni si analyzujeme vlivy, které na firmu ptsobi.

8.1.1 Politické faktory

e Stabilita vlady

e Danova politika statu

Tabulka 6 - Politické faktory pasobici na firmu

zdroj: vlastni tvorba

DuleZitost

5 - nejvyssi

Zmény v legislati-
Nestabilni vé mohou prijit 3
témér kdykoliv

Firma neni platce
DPH

Slevv na dani Snizeni celkové 4
vy platby za dané

Netyka se nas 1

24

slevy na dani. Soucasna situace ve staté umoznuje podnikatelim svobodné podnikat. V
rukou to ale maji zdkonodarci a ti mohou podnikatelim hézet klacky pod nohy. Nejvétsi
hrozbou by v extrémnim pifipadé mohl byt pad vlady a zestatnéni podniki. Sazba dan¢ z
ptijmu fyzickych osob je jiz 5 let na stejné Grovni - 15%. Pomoci slev na dani a odpocita-
telnych poloZek miiZe podnikatel vyznamnym zplsobem sniZit dafiovou povinnost. Jedna

se 0 slevy na poplatnika, na vyzivované déti, na druhého z manzeld apod.
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8.1.2 Ekonomické faktory

e Zvysujici se ceny materialu

e Klesajici koupéschopnost poptavky
e (Ceny novych automobili

e Rostouci nezaméstnanost

e ZvysSovani minimalni mzdy

e Poptavka po kvalitnim zbozi

e Vliv dodavatela

e VlIiv odbératel

Tabulka 7 - Ekonomické faktory plsobici na firmu

Faktory

o 24

zdroj: vlastni tvorba

DuleZitost
Trend Dopad 1 - nejnizsi
5 - nejvyssi

Ceny materialu z ;
v Celkova cena za

riznych ddvodi . ulv: 3
opravu je vétsi
rostou

Ceny sice mirné
rostou, automobi-
Mirné rostouci ly jsou vSak do- 2

stupnéjsi diky
uvérim

Penize navic, kte-
ré mohou byt
investovany do
vozidla

Zvysovani minima
by mélo povzbudit
lidi k nakupim

Dobré vztahy s Bezproblémové
dodavateli dodavky

klesajici koupéschopnost poptavky nebo rostouci nezaméstnanost, které mohou byt do bu-
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doucna rizikem, zatim firma né&jak vyrazné nepocitila odliv zakaznikt a jeji zakazky jsou
pravidelné. Dalsim dilezitym faktorem je vliv dodavatelii. Vztahy s dodavateli jsou velmi
dobré, a to pomaha firmeé dosahovat svych cilti snadnéji. Neptiznivym faktorem, a to nejen
v tomto odvétvi, je neustalé zvySovani ceny material. Pro zédkaznika to ve findle znamena
Vy$$i cenu. Pfi¢teme-li to k pfiznivym cendm za praci, na kterych firma Autodilna Vesely
stavi, a doplikovym sluzbdm, neni vysledna cena tak horentni, jako v jinych servisech.
Podobné¢ jako s materidlem je to i s cenami novych vozidel. Zde byl sice zaznamenan mir-
ny narust, celkové lze vsak fict, Ze jsou nové automobily dnes pomérné lehce dostupné, a
to diky finanénim sluzbam (Gvérim), které samy firmy nabizi. Napiiklad Skofin - leasin-
gova spoleénost koncernu Volkswagen, konkrétng znadky Skoda. To v disledku znamené,
ze na trh se dostavaji nova vozidla, ktera n¢jakou dobu maji platnou zaruku a tato vozidla
jsou opravovana v autorizovanych servisech. Po uplynuti této zaruéni doby se z majiteld

téchto vozl stavaji nasi potencialni zakaznici.

8.1.3 Socialni a kulturni faktory

e Demografické vlivy

e Zivotni uroveii

e Vzd¢lanost obyvatel

e Soucasny automobilovy trend

e Skoda - narodni tradice

Tabulka 8 - Socialni a kulturni faktory ptsobici na firmu

zdroj: vlastni tvorba

DaleZitost

Faktory

5 - nejvyssi

Zajem o fidiésky pru-
kaz skupiny B je stale

Stabilni velky, pro nas to zna- 4
mena dostatek zakaz-

nikd

Lidé jsou stale vzdéla-
Zvysuijici se néjsi a informovanéjsi 3
v otazkach financi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Mnoho téchto  Hodné obyvatel viast-
o p . 2
vozu na trhu ni automobil Skoda

Mezi dilezité socialni a kulturni faktory patii demografie a Zivotni uroven obyvatelstva.
Na zaklad¢ dotdzanych prerovskych autoskol bylo zjisténo, ze nejveétsi zéjem je o fidicsky
prikaz skupiny B, coz je piesné to, co nami zkoumana firma potiebuje. Pfesnd Cisla mi
autoSkoly nebyly schopny dat, ale vétSina uvedla, ze zajem o tento fidi¢sky prukaz je neu-
stale, a ze poslednich par let nemaji nouzi o jejich zédkazniky pravé této kategorie, coz po-
tvrzuje stabilni demograficky trend v této oblasti. Pti¢teme-li zvySujici se zivotni Groven,
nahrava to firmé do karet. V praxi to znamena, Ze pofidit si v dne$ni dobé sviij vlastni au-
tomobil, neni az tak velky problém. Dalsi vyhodou je souc¢asny trend, ktery tika, Ze vlastnit
dnes automobil je témét nutnosti. Dle automobilu spoustu lidi hodnoti spolecenské posta-
veni ¢loveéka apod. Mit své vozidlo neni ale pouze modni zalezitosti. Spousta zaméstnava-
telt dnes pfi hledani zaméstnanct vyzaduje vlastnictvi fidi¢ského opravnéni sk. B. Jako
pozitivni faktor ptisobi i narodni tradice, ktera spo¢iva v tom, Ze Cesi radi kupuji Eesky
automobil znacky Skoda. Pro firmu Autodilna Vesely to potom znamena to, Ze velka &ast
zakaznik® ptijizdi pravé s timto vozem, na ktery se d4 v CR pomémé snadno sehnat jaky-

koliv nahradni dil.

8.1.4 Technologické faktory

e Technologicka naro¢nost opravarenskych zatizeni
e Stale moderng;si automobily

e Obchodovani pfes internet

Tabulka 9 - Technologické faktory puisobici na firmu

zdroj: vlastni tvorba

DuleZitost
Faktory

5 - nejvyssi

V pristrojich je
vétsi podil elek-
troniky. 4
Vynakladani stdle
vétsich financi.

Pristroje jsou stale
narocnéjsi
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Nejvetsim problémem malych autoservist je stale rostouci technicka vybavenost novych
vozidel. Jak tik4 majitel firmy Autodilna Vesely: "Z automobilli se pomalu stavaji pocita-
¢e." S tim uzce souvisi 1 technicka vybavenost servisu. Je potieba drahych diagnostickych
pristrojui a softwarti apod. To miize byt do budoucna problém pro tyto malé servisy, proto-

ze finan¢ni naro¢nost na opravu takovych vozidel miize byt nad jejich sily.

8.1.5 Legislativni faktory

e Zakon o dani z ptijma (FO)

e Zékon o Ucetnictvi

e Zakon o zivnostenském podnikani
e Obcansky zédkonik

e Obchodni zakonik

e Zakon o odpadech

e Zakon o zimnich pneumatikach

Tabulka 10 - Legislativni faktory pisobici na firmu

zdroj: vlastni tvorba

DulezZitost
Faktory

5 - nejvyssi

Cast ziskd ode-
brana statem

Stabilni - 15%

Pravidla pro Ziv-
nostenské podni-
kani

Urcita omezeni pfi
podnikani

Pravidla tykajici se  Etické chovani k
zakaznikt zakaznikovi
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Povinné v zimnim

obdobi (v pripadé Vice zakazek v a
nepfiznivého po- ramci pneuservisu
Casi)

Kromé¢ dulezitych faktorti v podobé¢ rtiznych zakonl a nafizeni ohledné chodu podniku
(zékon o zivnostenském podnikéni, zdkon o danich z pfijmu, zdkon o Ucetnictvi, obcansky
a obchodni zakonik) je pro ucely podnikdni Autodilny Vesely dulezity zdkon o zimnich
pneumatikdch. Ten totiz majitelim automobilt dava povinnost piezouvat sva kola na zimni
v obdobi od listopadu do biezna (v ptipad¢ neptiznivého pocasi). To pro firmu znamena
prilezitost a nartst zakazek v oblasti pneuservisu. DalSim specifickym natizenim je zdkon
0 odpadech. Protoze firma je pivodcem nebezpeéného odpadu (vyjeté motorové oleje,
olejové filtry apod.), musi se postarat o jeho ekologické odstranéni, coz vyzaduje jisté fi-

nan¢ni naklady.

8.1.6 Ekologické faktory

e Ekologicka likvidace odpadu
e Ttidéni odpadi - Setrnd likvidace plastd, kovil, motorovych odpadii apod.

e Ekologicka likvidace autovrakii

Tabulka 11 - Ekologické faktory pusobici na firmu

zdroj: vlastni tvorba

DtileZitost
Faktory

5 - nejvyssi

Likvidace motoro-

, - Naklady na likvidaci 4
vych oleju

Likvidace plastt Naklady na likvidaci 4
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Otazky zivotniho prostiedi jsou v dnesni dobé velmi dilezité. Na firmy skodici zivotnimu
prostiedi se dnes spolecnost diva se skréenym obo¢im. V ramci PR firmy je v jejim zajmu,
aby veskerou svou ¢innost provozovala v souladu s neposkozovéanim Zivotniho prostiedi.
Proto mezi nejdulezitéjsi ekologické faktory patii prave likvidace riznych druh odpadu.
Firma Autodilna Vesely ma ekologickou stranku vyfeSenou vzorné¢ a veskeré odpady
likviduje tak, jak predpisy urcuji. Pro vyjeté oleje apod. si jezdi specializovana firma, plas-
ty firma likviduje na zdkonem schvalenych sbérnach, to samé plati s autovraky (viz. pod-
kapitola Produkt). Ekologickou likvidaci kovu si firma dokonce pfijde i na néjaky ten ved-

lejsi (i kdyz zanedbatelny) zisk, kdyz sviij kovovy odpad proda do sbérny.

8.2 Analyza zakaznika

Vzhledem k charakteru sluzby, kterou firma Autodilna Vesely nabizi a vzhledem k jeji
velikosti je pomérné snadné definovat typického zakaznika. Tyto zakazniky bychom mohli

rozdélit do dvou skupin:

e B2C zikaznici - v této kategorii je zdkaznikem konecny spotiebitel, tedy v podstate
obcan. Zastoupeni této kategorie vici celkovému poctu zakaznikl je zhruba 90%.

e B2B zakaznici - do této kategorie se fadi zdkaznici v podobé jinych firem. V praxi
to pro firmu znamena to, Ze opravuje sluzebni automobily jinym firmam. Jedn4 se
zhruba 0 10% celkovych zakazek a jak jsme si fekli v podkapitole Price (cena), co
se tyCe ceny za sluzby, firma nijak nerozliSuje, zda se jedna o zakazniky B2C nebo

B2B. Cenova politika pro ob¢ skupiny je naprosto shodna.

Typicky zékaznik firmy Autodilna Vesely je majitel vozu nejrizngjsi znacky, ktery neni
uplné nejnovejsim modelem. Na nové modely jsou totiz davany rtizné zaruky v riznych
délkach (fadove v letech), a majitelé téchto novych vozii potom logicky jezdi do autorizo-
vanych servist, kde uplatnuji své zaruky apod. Navic je velka ¢ast novych vozi potizova-
na na leasing a leasingové podminky ptikazuji majitelim vozl jezdit pravé do autorizova-
nych servist. Proto se firma Autodilna Vesely zamétuje spiSe na ne pln€ nejnovejsi vozy,
kterych je na trhu dostatek. Navic po ukon¢eni zaru¢ni doby u nového automobilu spousta
téchto zdkaznikl pfechazi z autorizovanych servisi pravé k t€émto mensim a levnéj$im
neautorizovanym servisim. Firemni cenova politika je nastavena tak, aby hodinova sazba
kapitolach), a proto spousta zakaznikd voli pravé firmu Autodilna Vesely. Zakaznik také

oceni to, Zze na rozdil od jinych konkurencnich servisti (a vétSinou se jedna o servisy auto-
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rizované) se ve firm¢ Autodilna Vesely snazi v prvni fadé vadnou soucastku opravit a ne
hned vyménit. Samoziejmé jen v piipadé, ze je to mozné a neohrozuje to néjak zasadné
technicky stav vozidla. Jako piiklad mizeme uvést opravu alternatoru, ktery se rozsroubu-
je, vyméni se spalené uhliky a opraveny alternator se vrati zpét do vozu. Vysledna cena pro
zakaznika bude o mnohem nizs$i, nez kdyby byl alternator hned vyménén cely. A budeme-
li konkrétni, naptiklad vozy Renault maji alternatory spojeny nyty a ne Sroubky, a to se

potom musi opravdu vymenit cely alternator.

Abychom to shrnuli, typicky zédkaznik firmy Autodilna Vesely je majitel postar§iho vozu,
ktery rad usetii za opravu auta, ale zaroven vyzaduje kvalitu. A i kdyz je primérny plat v
CR v soucasné dobé& na trovni zhruba 24 000 K&, dvé tietiny ob&ant jej ani zdaleka nedo-
sahuji, a proto je dilezit¢ umét uspokojit potieby i téch dvou ttetin, které si nemohou do-

volit vynakladat za automobil tak horentni sumy.

8.3 Analyza konkurence

O firm¢ samotné uz spoustu informaci zname. V této kapitole se zaméfime na jeji konku-
renci, a to jak pfimou tak nepifimou. Vzhledem k velikosti firmy a jejim definovanym ci-
lim a vizim ndm bohaté postaci analyza konkurence v okruhu 20 km, coz odpovida geo-
grafické oblasti Pferovska. Na nasledujicim obrazku jsou zobrazeny konkurencni firmy

pravé v tomto teritoriu, o kterych si dale povime néco vice.
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Obrazek 23 - Konkurence firmy Autodilna Vesely

zdroj: mapy.cz + vilastni tvorba

Na obrazku vidime spoustu firem, které jsou v rozptylu zhruba 20ti km. Jedna se jak o
pfimé konkurenty tak také nepiimé konkurenty. Mezi pfimé konkurenty patii vSechny au-
toservisy, které maji ve svém portfoliu minimalné opravu a udrzbu osobnich automobilt a
ptipadné dalsi doplitkové sluzby jako pneuservis apod. Tyto pifimé konkurenty jeste¢ dale
budeme délit dle toho, jsou-li pro nasi firmu opravdu pfimou konkurenci, tzn. ze maji po-
dobné podminky jako naptiklad, Ze se jedna o mikropodnik s jednim maximalné dvéma
zamestnanci, Zze ma podobné technické vybaveni apod., a na podniky, které jsou na jiné
Girovni neZ pravé nase firma, tzn. naptiklad autorizované servisy jako Skoda, Peugeot
apod., ktefi maji mnohem vice zaméstnancti, lepsi technické vybaveni apod. Po rozdéleni
téchto ptimych konkurenti ndm zbude také n€kolik nepfimych konkurentli. V tomto piipa-
de¢ se jedna o firmy specializujici se pouze na nékterou ze sluzeb, kterou firma Autodilna
Vesely nabizi jako sluzbu doplitkovou nebo jako soucast jejiho bézného provozu. Jedna se
predevsim o pneuservisy, tedy firmy, kde je poskytovana jen tato sluzba, nebo o firmy spe-

cializujici se na autoskla apod.

Dle toho, co jsme si tady uvedli se tedy konkurence firmy Autodilna Vesely da délit nasle-

dujicim zpisobem:
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e Piimd konkurence - firmy podobné velikosti a technického vybaveni

- firmy vétsi a vybavenéjsi (autorizované servisy apod.)

e Nepiimé konkurence - pneuservisy, firmy specializujici se na autoskla apod.

Zaméiime se tedy ted’ na ty firmy, které nas svou konkurenci ohrozuji nejvic, a to ty, které
jsou podobné jako ta naSe. Po diskuzi s majitelem firmy byly za nejvétsi potencialni hroz-

bu vybrany tyto firmy:

8.3.1 Autosousek

Firma Autosousek ma sidlo pfimo v centru Pierova. Jedna se typové o velmi podobnou
firmu jako je nase firma. Nabizi stejné sluzby v rdmci autoservisu i pneuservisu. Ma vsak
propracovanéjsi systém na diagnostiku vozl. Prostfedi firmy je hezké a plsobi dobrym
modernim dojmem. Firma m4 vSak ale drazs§i hodinovou sazbu nez firma Autodilna Vese-
ly.

Cena za hodinu prace je v této firmé¢ nastavena na 350 K¢. Na rozdil od Autodilny Vesely,
kde je jednotna hodinova sazba, Autosousek déli cenu dle aktivit. Diagnostika vozu potom
zakaznika stoji 490 K¢/hod., svarecské prace si uctuje za 410 K¢/hod. Ceny za pneuservis
ma firma Autosousek levnéjsi nez firma Autodilna Vesely. Piezuti celého auta i s vyvéaze-
nim vychazi na 339 K¢ - v pfipadé piehazovani plasta z ratkl na rafky (u Autodilny Vese-
1y je to cca 500 K¢). Prehozeni celych kol bez nutnosti pfezouvani plastti potom vychazi
na 249 K¢ (u Autodilny Vesely je to cca 300 K¢). Dalsi vyhodou firmy Autosousek jsou
pomérné prehledné webové stranky. Dalsi sluzby, které firma AutosouSek nabizi narozdil
od firmy Autodilna Vesely jsou ekologicka likvidace starych pneumatik a prodej nahrad-
nich dilt, a to i pfes e-shop. Oteviraci doba je podobné jako tomu bude u vSech ostatnich
konkurentii pevnd, a to od pondé€li do patku od rdana do vecera (vétSinou od 8:00 do 17:00)
a v sobotu maximalné¢ dopoledne. Zde ma firma Autodilna Vesely velkou vyhodu, ze se
podfizuje pianim zakaznika a je schopna pracovat i v ned¢li, a to za stejnou cenu jako kdy-

by se jednalo o vSedni den.

8.3.2 Autoklimes$

Autoklimes je firmou, ktera se taktéz nachazi v Prerové. Mezi jeji sluzby patii stejné sluz-
by jako u firmy Autodilna Vesely, a to v¢etné pneuservisu. Navic vSak nabizi servis klima-
tizace, ktery uz je také v hledacku firmy Autodilna Vesely, v sou€asné nabidce sluzeb vSak

zatim neni. Provozuje také obchod s ndhradnimi dily a nabizi uskladnéni pneumatik. Otevi-
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raci doba je podobna jako u piedchozi firmy a taktéz v ned¢€li firma své sluzby neposkytu-
je. Firma vlastni také webové stranky, které jsou pfehledné a moderni. Interiér i exteriér

firmy puasobi pfijemnym dojmem moderni firmy.

Cena za hodinu prace je 360 K¢. Diagnostiku nabizi firma za 350 K¢&/hod. Pneuservisni
ceny jsou nastaveny jako 450 K¢ za prezuti celého auta, v ptipadé tzv. ALU kol, tedy kol s
hlinikovymi rafky je cena za ptezuti celého auta 520 K¢ (firma Autodilna Vesely nedéla
rozdily mezi klasickymi rafky a témi hlinikovymi). Cena za umyti kol a uskladnéni na jed-

nu sezonu je 300 K¢.

8.3.3 Karel HalasSta

Karel Halasta je zivnostnik, ktery taktéZ provozuje autoservis. Nema tak Sirokou Skalu slu-
zeb, protoze nema hydraulicky zvedék, coz je pro n¢j velka nevyhoda. Nemuze tedy d¢lat
takové prace jako opravy a vymény spojky, prevodovky, tlumicti apod. Dohani to ovSem
specifickou sluzbou, ktera je pro n¢j primarni a kterou ostatni servisy této velikosti nenabi-
zi, a to provozovanim emisnich kontrol. Za tuto sluzbu si Gétuje 350 K¢&. Diky tomu ma
také kvalitni diagnostiku, lepsi nez firma Autodilna Vesely. Co se prostiedi firmy tyce,
vzhled interiéru a exteriéru je o néco hez¢i nez je tomu u firmy Autodilna Vesely, ne vSak

zas o tolik.

Co se ty€e ceny za ostatni sluZby mimo emisi, je cena na stejné trovni jako je tomu u fir-
my Autodilna Vesely, 300 K¢/hod. Zajimavosti u tohoto konkurenta je to, ze ma velmi
dobry vztah s firmou Autodilna Vesely a funguje zde i jistd spoluprace a vypomoc. Michal
Na oplatku mu zase vypomaha v ptipad¢€, Ze on potiebuje zvedak apod. Ob¢ firmy jsou od

sebe totiZ vzdaleny zhruba jen jeden kilometr a oba majitel¢ jsou zaroven 1 kamaradi.

8.3.4 Radomir Nitsche

Tento servis sidli v modernich prostorach a je libivy hned na prvni pohled. Nabidka sluzeb
je Siroka, stejna jako u firmy Autodilna Vesely, véetné pneuservisu. Navic vSak firma na-
bizi servis klimatizaci. Velkou vyhodou je to, Ze firma vlastni 2 zvedaky a ve firm¢ na roz-

dil od firmy Autodilna Vesely pracuji 2 lidé.

Cena za hodinu prace je 360 K¢ . Co se ceniku pneuservisu tyce, firma zakaznikovi prezuje

celé vozidlo za 480 K¢.
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8.3.5 Auto Pjajcik

Firma Auto Pjajcik sidli taktéz v Prerové. Co se prostori tyce, firma pisobi dost stisnénym
dojmem. Kapacita je navrZena tak, ze pojme pouze jeden automobil, a to v misté, kde stoji
hydraulicky zvedak. Ve firm¢ pracuji 2 lidi, a krom¢ Siroké nabidky autoservisu se tato

firma specializuje na francouzska auta. Tato firma nenabizi sluzbu pneuservis.

Cena za hodinu préce je 340 K¢.

8.3.6 Cestmir Dlouhy

Poslednim autoservisem, ktery byl vybran jako piimy konkurent firmy Autodilna Vesely,
je autoservis zivnostnika Cestmira Dlouhého. Firma zaméstnava 3 lidi, a jedna se o rodin-
ny podnik Dlouhych (otec, syn, synovec). V nabidce firmy nalezneme vsSechny sluzby,
jako u firmy Autodilna Vesely, v€etné pneuservisu. Navic firma nabizi servis klimatizaci a
drobné lakyrnické prace. Vyhodou firmy je i to, Ze vlastni 2 hydraulické zvedaky. Zajima-
vosti o této firmé je to, Ze jeji sidlo se nachazi v arealu pferovské nemocnice, a proto na-

lezneme mezi jejimi zakazniky i sanitky.

ProtoZe firma musi uzivit 3 lidi, cena prace a hodinu je stanovena na 370 K¢. Co se pneu-
servisu tyce, prezuti celého auta vychazi zhruba na 500K¢, stejné, jako je tomu ve firmé

Autodilna Vesely.

8.3.7 Ostatni prima konkurence

Po definovani pfimych konkurentl, ktefi opravdu ptimo ovliviiuji podnikdni firmy Auto-
dilna Vesely si nyni vyjmenujeme firmy, které jsou také konkurenci pro firmu, ale které

jsou na jiné trovni. Tyto firmy maji spole¢né znaky, kterymi jsou:

e ve firm¢ je vice zamé&stnanct

e firma ma vyspélejsi technické zdzemi a moZnosti

e cena za hodinu prace je mnohem vétsi

e firmy maji daleko $ir§i spektrum nabizenych sluzeb (prodej novych vozi, leasing

apod.)

Jak jsme si tedy fekli, i tyto firmy jsou pro nasi firmu konkurenc¢ni, nejedna se ale o pfimou
hrozbu, protoze struktura zakaznikli takovych firem je jind nez ta, kterou jsme si v kapitole
analyza zakaznika definovali pro firmu Autodilna Vesely. Jejich sluzby jsou kvalitni, z4-

kaznik si ovS§em musi pfipravit mnohem vice penéz, nez kdyby navstivil servis ze segmen-
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tu, ve kterém plsobi naSe firma. Takovéto servisy naptiklad pouzivaji ndhradni dily pfimo
od prodejcti dané znacky, ty jsou pochopitelné mnohem drazsi nez ty, které se daji sehnat

na aftermarketu.
Mezi tyto konkurenty patii:

e Autocentum Pferov CZ, s.r.o. (autorizovany servis Skoda)
e Auto Korner

e Autocentrum Plus

e ProKoplik - auto s.r.o.

e Automotive KF

e Auto Pospisil

e Bosch Car Service Havel

e Autosport Novak, s.r.o0.

8.3.8 Neprima konkurence

Jak jsme si jiz tfekli, zde fadime firmy, které nejsou klasickymi autoservisy, ale které se
specializuji pouze na specifickou Cinnost. Jedna se naptiklad o pneuservisy ¢i servisy spe-
cializujici se na vymeénu a tonovani autoskel apod. Tim Ze se specializuji pouze na jednu
¢innost misto vSeobecného servisu vozidla, maji tuto sluZzbu daleko propracovanéjsi nez
prave servisy, které¢ maji $ir$i spektrum sluzeb. U pneuservisu se mlize napiiklad jednat o
jakési Cekarny, protoze je to druh sluzby, ktery se vétSinou provadi na pockani. Tzn. Ze
mezi konkuren¢ni vyhody miize patfit to, Ze zakaznik po dobu vymény jeho pneumatik
¢eka v n¢jaké hledné mistnosti, kde miiZe tfeba pozorovat televizi nebo poslouchat radio,
dostane zdarma kavu, miiZe si ptrecist néjaky magazin apod. U firem specializujicich se na
autoskla se vétSinou jednd o rozsifeni této sluzby, jako naptiklad tonovani autoskel, pole-
povani tzv. 3D-wrap folii, které nemusi byt pouze na sklech, ale i na celém vozidle a které

chrani jeho lak apod.
V ramci nami pozadovaného okoli se jedna o tyto firmy:

e Autoskla CREST
e Autoskla OTINT
e Pneuservis Janosek
e Pneu Kubesa, s.r.o.

e Pneuservis SIBOM, s.r.o.
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e Boris Vesely (pneuservis)

Na zakladé¢ zjisténych informaci ohledné konkurentli a analyzy samotné firmy nyni definu-
jeme strategii, kterou firma na poli konkuren¢niho boje voli. K tomu nam pomizou tzv.

Porterovy generické konkurencni strategie.

8.4 Porterovy generické konkurencni strategie

Z toho co jsme se o firm¢ zatim dozvédéli vyplyva zcela jasné, jakou strategii firma vyuzi-
va. Protoze stupen diferenciace vyrobki (v nasem piipad¢ sluzeb) je nizky a rozsah podni-
kovych aktivit pomérné tzky, firma vyuziva strategii nizkych nakladd. To se odrazi v cel-

cv v

na urovni regiondlni konkurence.

Piedeslé analyzy toto jen potvrzuji. Firma ma v daném regionu nejniZsi cenu, a to takovou,
ze zakaznik zaplati 300 K¢ za hodinu prace a tato cena je pro néj konecna protoze firma
Autodilna Vesely neni platce DPH. Spoustu firem na svych webovych strankidch uvadi
taktéz cenu 300 K¢, ale nékde nahoie v poznamce malym pismem uvadi, ze se jedna o ce-

nu bez DPH. Pti¢teme-li DPH stoupa hodinova sazba na 360 K¢&.

Z toho vyplyva, Ze strategii firmy je naldkat nové zdkazniky a udrZet si stalé zédkazniky

v v

8.5 Porteriv model péti konkurencnich sil

Jak jsme si jiz definovali v teoretické ¢asti, na podnik plisobi pét zakladnich konkuren¢nich
sil. Ve spolupraci s majitelem firmy jsme se snazili u kazdé z téchto skupin identifikovat
faktory a jejich dilezitost obodovany a prognézovany i na 3 roky dopiedu, tedy do roku
2018. Vahy v tabulce jsou navrZeny tak, ze ¢im mensi ¢islo je u daného faktoru, tim lepsi

je situace pro firmu Autodilna Vesely.

8.5.1 Stavajici konkurenti

Zde si definujeme faktory, které ptsobi na firmu Autodilna Vesely a jiz existujici firmy v

oboru.
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Tabulka 12 - Faktory pusobici ze strany stavajici konkurence

zdroj: vilastni tvorba

Rok
2015 2018
Pocet konkurence a jejich konkurenceschopnost

Existuje velké mnozstvi konkurentt na relativné malém prostoru,
jejich konkurenceschopnost je na stejné trovni.

(Mdlo konkurenti = 1, Hodné konkurentt = 5)

Rust trhu

Trh roste, pomérné pomalu, ale roste. Lidé budou stdle pouzivat
motorova vozidla, tzn. Ze potencialnich zakaznikd bude stale dost.

(Vysoky rist poptdvky = 1, Nizky rist poptdvky = 5)

Velikost fixnich naklada

Servisy potrebuji stdle modernéjsi vybaveni, coZ zvysuje fixni na-
klady, coz bude sniZzovat cenu pro zdkaznika, coz povede k vétSimu
konkurenénimu boji.

(Nizké fixni ndklady = 1, Vysoké fixni ndklady = 5)

Zaméreni konkurence

Konkurence se mliZze zaméfovat pouze na urcity aspekt (napf. ce-
nu), nebo mize byt Siroka, uskutecriovana vice formami.

(Zaméreni na jeden aspekt = 1 ,Zaméreni na vice aspekti = 5)

Naklady na odchod z odvétvi

Jsou-li ndklady na odchod z odvétvi velké, rivalita je vétsi, protoze
firma se za kazdou cenu snaZi udrZet na trhu.

(Ndklady na odchod z odvétvi jsou nizké = 1, .... vysoké =5)

Celkem (z max. 25 bodt) 15 17

Primérné skore (celkem / 5) 3 3,4

Nejvétsim problémem v boji mezi stavajici konkurenci je pocet firem. Konkurence je ob-
rovské v oblasti oprav automobilil. Jen na Prerovsku je mnoho firem, kam zakaznik miZze
dat automobil k opravé a tento trend bude stejny 1 v budoucnu. Riist trhu mé stoupajici

charakter. Na trh se dostava stale velké mnozstvi vozii, ale spoustu jich také z trhu odchézi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

z divodu zastaralosti ¢i likvidace. S tim souvisi 1 velikost fixnich nakladt. S nové pricha-
zejicimi vozy na trh firmy potiebuji modernéjsi vybaveni, coz zvySuje fixni naklady, coz
nasledné snizuje cenu. Co se tyCe zaméieni firem, da se fict, Zze vétSina se zamétfuje na ce-
nu a na nasledny zisk. Naklady na odchod z odvétvi nejsou zas tak markantni a da se po-
divodu nakupu novych modernich technologii, které se budou potizovat pomoci Gvéri

apod.

8.5.2 Novi konkurenti
Nyni si definujeme faktory, které pisobi na firmu v ptipad¢ vstupu novych firem na trh.

Tabulka 13 - Faktory pusobici na firmu ze strany nové konkurence

zdroj: vilastni tvorba

Rok
2015 2018
Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi

Je-li kapitdlova narocnost velka, omezuje to vstup do odvétuvi. 3 2

(Kap. ndrocnost je vysokd = 1 ,..... nizkd = 5)

Loajalita zakaznika k stavajicim firmam

Je-li loajalita k sou¢asnému servisu zdkaznika nizkd, nahrava to
firmam, které vstupuji do odvétvi.

(Logjalita je nizkd = 1, Loajalita je vysokd = 5)

Schopnost stavajicich firem sniZovat po vstupu novych firem na-
klady a cenu pro zdkaznika

Je-li tato schopnost vysoka, ohroZuje to vstup nové konkurence.

(Schopnost je vysokd = 1, Schopnost je nizkd = 5)

Potreba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specidlni technologie,
know how, patenty apod.

Je-li tato potreba vysoka, ohrozuje to vstup nové konkurence.

(Ano =1,Ne =15)
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Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi

Jde-li v pfipadé netspéchu nové firmy snadno vycouvat z odvétvi,

T p . 4
zvysuje to vstup novych firem na trh. 3
(Cesta zpét je obtiznd = 1, .... snadnd =5)
Celkem (z max. 25 bodi) 16 15
Prlimérné skore (celkem / 5) 3,2 3

Kapitalova naro¢nost pii vstupu do odvétvi neni néjak extrémné vysoka. Zacit se da v pod-
staté v garazi s béznym opravarskym nacinim. To je samoziejm¢e nadsazka, ale v podstaté
modernégj$i a bude slozitéjsi je opravovat (diive si spoustu prace na auté udé€lal jen trochu
Sikovny majitel, dnes uz si bez servisu pomalu ani ¢lovék neposune sedacku). Loajalita
zakazniki je stale niz$i a nizsi. Lidé hledaji pro né nejidealngjsi zptisob a je jim jedno, kde
svého cile dosahnou. Proto firmy tvrdé bojuji a v naSem oboru hlavné na poli ceny. S tim
souvisi i dalsi faktor, ze pti vstupu nové konkurence uz stavajici firmy nemohou moc sni-
zovat naklady a cenu, protoze uz ted’ ji drzi na minimalnich piipustnych hranicich. Pfi
vstupu nové firmy do odvétvi nemusi tato firma vynaloZit mnoho kapitélu, jak jsme si jiz
tekli vySe. Prakticky nepotiebuje mit néjaké vlastni know how, patenty a pod. Do budouc-

na to tyto firmy ale budou mit t€z8i a t€z8i. Pokud se na trhu neuchyti, nemaji vétsi pro-

blém tento trh opustit.

8.5.3 Hrozba substituti
V nésledujici tabulce jsou zobrazeny hrozby substituti.

Tabulka 14 - Faktory pusobici na firmu ze strany substitutl

zdroj: viastni tvorba

Rok
2015 2018

Existence mnoha substitutd na trhu

Je-li substitutl hodné, ohrozuje to nasi firmu. 3 2

(Substitutd je mdlo =1 ,..... hodné = 5)
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Konkurence v odvétvi substitutt

Je-li velka, nahrava to nasi firmé a zdkaznik vstoupi na nas trh. 2 3

(Konkurence je vysokd = 1, Konkurence je nizkd = 5)

Vyvoj cen substitutt

Budou-li rst, lidé opét spisSe vstoupi na nas trh. 3 2
(Ceny se budou spise zvysovat = 1, ... sniZovat = 5)

Celkem (z max. 15 bodi) 8 7
Prlimérné skore (celkem / 3) 2,66 2,33

V automobilovém odvétvi existuje nékolik substituti. Jedna se predev§im o vyuzivani
hromadné dopravy jako jsou autobusy, vlaky, tramvaje, ale také preferovani jizdy na kole
nebo chlize. Nicmén¢ trend dnes$ni doby urcuje, aby lidé vlastnili automobily a ty se kazi
neustale, proto je odvétvi nasi firmy pomérné stabilni. Konkurence mezi substituty neusta-
le roste, dopravni spole¢nosti vedou cenové valky, proti monopolim byly nasazeny sou-
kromé subjekty apod., z ¢ehoz plyne, ze na nékterych trasach a tsecich ma zakaznik vetsi
volbu. Soucasny trend ale celkové znamena zdrazovani vSech téchto sluzeb, proto spousta

lidi preferuje spise své vozidlo.

8.5.4 Vliv dodavatelu

Cim je vyjednavaci sila dodavatelt vyssi, tim lep$i podminky si mohou diktovat.

Tabulka 15 - Vyjednavaci sila dodavatelt

zdroj: vlastni tvorba

Rok
2015 2018
Pocet a vyznam dodavatell

Pokud je maly pocet dodavatel, jejich sila je velka. 4 3

(Dodavatelti je mnoho =1 ,..... mdlo = 5)
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Vyznam odbératele viéi dodavateli

Je-li nase firma pro dodavatele malym odbératelem, jeho vyjedna-

S v 4 4
vaci sila je vétsi.
(Jsme pro né velkym odbératelem = 1, ... malym odbératelem = 5)

Existence substitutl v odvétvi dodavateli

Substituce u dodavatelt je pro jejich vyjednavaci silu hrozba. 3 3
(Existence substituti - Ano=1, .... - Ne = 5)

Celkem (z max. 15 bodi) 11 10

Prlimérné skore (celkem / 3) 3,66 3,33

Firma Autodilna Vesely neméd mnoho dodavatelli a ani pro n¢€ neni klicovym zakaznikem,
a proto je jejich vyjednavaci sila velka. Zatim se to neukazalo byt problémem, protoze
kdyby nastal ptipad nespokojenosti, firma ma mnoho pfilezitosti, kde napt. pozadovany
nahradni dil najit, a toho si jsou soucasni dodavatelé védomi. V odvétvi dodavatell existuji
substituty, to ale nema vliv na nasi firmu, spiSe na samotné dodavatele a jejich vyjednavaci

silu, kterou si postupné na jejich trhu buduyji.

8.5.5 Vliv odbératelii
Zde si nastinime jak velkou vyjednavaci silu maji nasi odbératelé - tedy zakaznici.

Tabulka 16 - Vyjednavaci sila dodavatela

zdroj: vlastni tvorba

Rok

2015 2018
Pocet odbérateld
Pokud je maly pocet odbérateld, jejich sila je velka. 3 2
(Odbératelti je hodné =1 ,..... mdlo = 5)
Vyznam sluzby pro zakaznika
Je-li naSe vyznam poskytované sluzby pro zdkaznika dtlezity, jeho 3 3

vyjednavaci sila je vyssi.

(Sluzba je pro zdkaznika velmi vyznamnd = 1, ... nevyznamnd=5)
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Hrozba zpétné integrace

Znamena3, Ze zakaznik mlze snadno zacit podnikat v tomto odvétvi

, S (2 2 1
sam a mimo jiné se sam zasobovat.
(Hrozba je nepravdépodobnd = 1, .... pravdépodobnd = 5)
Celkem (z max. 15 bodi) 8 10
- Primérné skore (celkem / 3) 2,66 2

Zakaznikd ma firma Autodilna Vesely relativné dost. Dost na to, aby uzivila sviij chod a
produkovala zisk. Jak jiz bylo zminéno, vic zakaznikli se vzdycky hodi a mit co mozny
nejvyssi zisk je podstata podnikdni. Do budoucna firma predpoklada nartist poctu zédkazni-
kt, a to 1 diky tomuto marketingovému vyzkumu, ktery by ji mé¢l dat napady, jak toho do-
cilit. Sluzba firmy Autodilna Vesely je pro zakaznika, nechci fict neutrdlni, ale neni to typ
sluzby, kterou by potieboval denné. Vlastni-li ale automobil, nevyhne se povinnosti tako-
vychto sluZzeb vyuzivat. Co se hrozby zpétné integrace tyce, je zde zanedbatelna. V sou-
Casnosti se mlze stat, Ze zdkaznik postiehne postup opravy néjaké konkrétni véci a zjisti,
Ze si ji mize provést sam v garazi. Do budoucna to ale vymizi uplné z divodu technolo-
gického vyvoje vozidel, protoze jim budou rozumét opravdu pouze odbornici s patficnymi

prostiedky.

8.6 Benchmarking

Nyni se dostavame k analyze zvané¢ Benchmarking. Jeji podstatu 1 rozdé€leni jsme si vy-
svétlili v teoretické ¢asti. Ted’ si jej aplikujeme na firmu Autodilna Vesely, a to takovym
zpiisobem, Ze z uvedenych 5ti druhli benchmarkingt udélame takovy mix a podivame se
na vyhody a nevyhody jedné firmy vici druhé komplexné. Firmu Autodilna Vesely bude-
me benchmarkovat (=porovnavat) s vySe uvedenymi hlavnimi ptimymi konkurenty, a to s

firmami:

e Autosousek

e Autoklimes

e Karel HalaSta

e Radomir Nitsche
e Auto Pjajcik

e Cestmir Dlouhy

Benchmarking téchto firem je proveden v nésledujici tabulce.
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Tabulka 17 - Benchmarking

zdroj: vilastni tvorba

Vaha | Autodilna Karel Radomir Cestmir
Fak , | Autoklimes A sek . . A Pjajcik ,
aktor faktoru| Vesely N R Halasta Nitsche uto Pjajcl Dlouhy
Vzhled budovy pugs 2 8 10 4 8 6 7
a interiéru
Spektrum nabi-
zenych sluzeb
(autoservis, pneuser- 0.07 7 10 8 5 10 5 10
vis, diagnostika,
klimatizace)
Reputace mezi g 9 7 8 8 7 8 8
zakazniky
Firemni kombi- g 2 5 6 2 5 6 5
nézy
Propagace fir- g 2 7 8 3 6 6 7
my
Facebookovy
profil firmy YR 0 0 0 0 0 0 0
(ani jedna z firem !
jej nevlastni)
" Cena za hodinu |
Cena za hodinu R 10 4 5 10 4 6 3
prace
Technické vy-
baveni 0.1 6 10 8 5 10 5 10
(pocet zvedaka,
diagnostické zafizeni)
Uroven doplfi-
kovych sluzeb
(uskladrnovani pneu-
matik, pujéovani 0.11 8 9 9 5 7 7 8
nahradniho vozidla,
ekologicka likvidace
vrakl apod.)
Webo‘l’s/stra”' 0.08 0 8 10 0 0 7 0
Oteviraci doba
(pruznost, ochota 0.1 10 8 7 8 7 7 8
pracovat v nedéli ’
apod.)
Celkem 1 56 76 79 (0] 64 63 66

Po provedeni benchmarkingu na 6 nejvétSich konkurentt jsem dosel k zavéru, ze nejlep-
Sich hodnoceni dosahly firmy AutosouSek a Autoklimes, z nichZ vychdzi 1épe firma Auto-
sousek s 79 body. V fad¢ véci, jako napf. vzhled firmy nebo technické vybaveni firmy, by

firma Autodilna Vesely mohla nalézt inspiraci ke zlepSeni svych slabych stranek.
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8.7 SWOT analyza

Na zéklad¢ dosud provedenych analyz nam zbyva vyhotovit posledni z nich, a to analyzu
SWOT. Protoze uz se nachdzime v pozici, kdy mizeme definovat a ohodnotit silné a slabé
stranky podniku i jeho pfilezitosti a hrozby.

8.7.1 IFE matice

Zacneme tedy IFE matici, ktera hodnoti siln¢ a slabé stranky podniku.

Tabulka 18 - IFE matice firmy Autodilna Vesely

zdroj: viastni tvorba

Silné stranky

1 Nizkd cena za 1 hodinu prace 0.15 4 0.6
2 Pruzna oteviraci doba 0.09 4 0.36
3 Jednotna cena za vsechny Ukony (vyjma pneuservisu) 0.06 3 0.18
4 Dobra reputace 0.06 3 0.18
5 Individualni ptistup k zakaznikovi 0.05 3 0.15
6 Cena pocitdna po 15ti minutach prace 0.06 3 0.18
7 Uroven doplfikovych sluzeb (;’;:;o)z zékaznikd, ekolog. likvidace autovrak( 0.05 3 0.15
p) Silné stranky celkem 0.52 X 1.65

Slabé stranky

1 Cena za pneuservis je vétsi nez u konkurence 0.07 2 0.14
2 Vzhled budovy a interiéru 0.15 1 0.15
3 Zdlouhavé procesy kvali nedostatku zvedaki 0.1 1 0.1
4 Slaba propagace firmy 0.06 2 0.12
5 Firma nema webové stranky 0.05 2 0.1
6 Firma nema facebookovy profil 0.05 2 0.1
3 Slabé stranky celkem 0.48 X 0.71

Soucty 1 X 2.36
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Jak Ize vycist z tabulek, nejsiln€j$imi strankami podniku jsou nizkd cena a pruzné oteviraci
doba a nejslabsimi strankami jsou vzhled budovy a interiéru a zdlouhavé procesy kvili
nedostatku zvedaka. Z moznych celkovych vysledkt IFE matice (1 = nejhorsi, 4 = nejlep-
§1) vychazi celkové skore 2,36 bodi, coz znaci stiedné velky vliv internich faktort na fir-

mu.

8.7.2 EFE Matice

EFE matice je analogii matice IFE, sleduje vSak pfilezitosti a hrozby, které v okoli firmy

existuji.
Tabulka 19 - EFE matice firmy Autodilna Vesely
zdroj: viastni tvorba
Faktor vaha SMPER e
vlivu
PrileZitosti
Mirné rostouci trend u mnoZzstvi potencidlnich zakaznikd 0.15 4 0.6
Rozsifeni sluzeb - klimatizace 0.1 3 0.3
Rostouci cena u substitutll (zdraZuje se verejna doprava apod.) 0.09 3 0.27
Zavedeni reklamnich predmét( (propisky s logem apod.) 0.12 4 0.48
Navazani smluvni spoluprace s firmami (na servis jejich sluzebnich vozl) 0.06 3 0.18
Prilezitosti celkem 0.52 X 1.83
Hrozby
Rostouci konkurence 0.2 1 0.2
Stdle novéjsi a sloZitéjsi vozy 0.16 1 0.16
Rostouci pocet substitutl (verejna doprava, elektromobily) 0.09 2 0.18
Zména politického rezimu (zdsahy do podnikani) 0.03 2 0.06
Hrozby celkem 0.48 X 0.6
Soucty 1 X 2.43

vvvvvv

potencidlnich zédkazniki a zavedeni reklamnich pfedmét. U hrozeb nejvice vycniva neu-
stale pfitomna a rostouci konkurence a taky to, ze nové automobily, ze kterych se po skon-

¢eni zarucni doby mohou stat pfedméty na kterych budou vykonavany sluzby firmou Au-
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vvvvvv

dek EFE matice vypovida o stiedn€ silném vlivu externich faktort.

8.7.3 SWOT analyza

Samotnd SWOT analyza, kterd se sklada pravé z matic IFE a EFE bude potom vypadat

nasledovné.

Tabulka 20 - SWOT analyza firmy Autodilna Vesely

zdroj: viastni tvorba

Silné stranky

Nizka cena za 1 hodinu prace

Slabé stranky

Cena za pneuservis je vétsi nez u konkurence

Pruzna oteviraci doba

Vzhled budovy a interiéru

Jednotna cena za vSechny ukony

Zdlouhavé procesy kvuli nedostatku zvedaka

Dobra reputace

Slaba propagace firmy

Interni faktory

Individualni ptistup k zakaznikovi

Firma nema webové stranky

Cena pocitdna po 15ti minutach prace

Firma nema facebookovy profil

Urover doplrikovych sluzeb

Rostouci mnoistvi potencidlnich zakaznikud

PrileZitosti Hrozby

Rostouci konkurence

Rozsiteni sluzeb - klimatizace

Stale novéjsi a sloZitéjsi vozy

Rostouci cena u substitutt

Rostouci pocet substitutl

Zavedeni reklamnich predmétl

Zména politického rezimu

Externi faktory

Navazani smluvni spoluprace s firmami

8.7.4 Space matice

Poslednim krokem analytické ¢asti této prace, je Space matice. Na zaklad¢ vysledki IFE a

EFE matic zaneseme hodnoty na osy X a Y a vznikne nam bod, ve kterém se firma nachazi

a ktery nam tekne, jako strategii by firma méla pouZit.
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4 konzervativni agresivni

Autodilna Vesely

Externi faktory

obranna soutéziva

1 2,36 2,5 4

Interni faktory

Obrazek 24 - Space matice firmy Autodilna Vesely

zdroj: vlastni tvorba

Jak je vidét na obrazku, pozice firmy Autodilna Vesely nam vysla do jihozapadniho kvad-
rantu a znamena to pro firmu, Ze by méla zaujmout obrannou pozici. To v praxi znamena,

ze se firma zamé&fi na eliminovani slabych stranek.

Nyni méme veSkeré potiebné informace k tomu, abychom navrhli konkrétni ak¢ni plany,

které by pomohly ke zlepSeni konkurenceschopnosti firmy Autodilna Vesely.

Dle vysledkl space matice se zaméfime na eliminaci slabych stranek podniku. Proto mezi
ak¢ni plany zatadime opravu fasaddy, vytvoreni nového loga firmy, firemnich kombinéz,
zavedeni propagacnich predméti, webovych stranek, facebookovych stranek, eliminaci
zdlouhavych procest oprav z diivodu nedostatku technického vybaveni. V ramci zvySeni
kapacity moznych oprav navrhneme najmuti zaméstnance do firmy, v ramci zvyseni kon-

kurenceschopnosti navrhneme rozsiteni sluZzeb o servis klimatizace.
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9 PROJEKTOVA CAST

V projektové Casti se tedy zamétime na konkrétni akéni plany, které by mohly pomoci fir-
mé zlepsit jeji konkurenceschopnost. Jelikoz firma trpi zdkladnimi nedostatky, které jsou v

dnesni moderni dobé samoziejmosti, zamétime se hlavné na n¢.

U kazdého z téchto planu nastinime, jak by se mélo postupovat od samotného napadu az po
jeho realizaci a provedeme také nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu. Co se financo-
vani téchto plana tyce, po projednani finan¢nich moznosti podniku s majitelem mi bylo
sdéleno, ze firma momentalné musi dostavét dilnu, kde se naléza hydraulicky zvedak. Dil-
na uz fyzicky stoji a dokonce se v ni uz i pracuje, ale musi se dodélat podlahy, omitky,
strop apod. To vsak dle majitele nebrani tomu, realizovat néktery z navrzenych népadi a
finan¢ni prostfedky k tomu budou k dispozici. Majitel firmy totiz v nedavné dob¢ ziskal
urcitou penézni ¢astku formou dédictvi a €ast z ni hodlé investovat do své firmy praveé na
tyto ucely. Bylo mi tedy sdéleno, Ze majitel je ochoten uvolnit ¢astku 80 000 K¢, coz bude

zhruba horni finan¢ni limit nasich ak¢nich pland.
Detailné si probereme tyto jiz vySe zminéné akéni plany:

e Nové logo firmy Autodilna Vesely + visacky

e Nové¢ firemni obleceni

e Oprava fasady provozovny a umisténi reklamy

e Zavedeni webovych a facebookovych stranek

e Koupé druhého hydraulického zvedaku pro autoservis
e Koupé mensiho hydraulického zveddku pro pneuservis
e Rozsifeni nabidky sluzeb o servis klimatizaci

e Zaméstnani druhého ¢lovéka do firmy

e Zavedeni propagacnich predméta

e Zavedeni balickil a ak¢nich nabidek za vyhodné ceny
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10 NOVE LOGO FIRMY AUTODILNA VESELY +STIiTKY A
VISACKY
Kazdé dnesni moderni firma ma své specifické logo, diky kterému je okamzité rozpoznana.

Firma Autodilna Vesely sice vlastni jakési provizorni logo, majitel jej ale nepovazuje za

logo firmy jako takové, ale spiSe jako oznac¢eni budovy auto a pneuservisu.

Obrazek 25 - Provizorni logo firmy Autodilna Vesely

zdroj: Archiv firmy Autodilna Vesely

Proto se budu snazit vytvofit v rdmci této diplomové prace grafické logo firmy Autodilna
Vesely, které se stane jejim oficidlnim logem a kterym se bude nadale prezentovat at’ uz na

fasad€ samotné provozovny nebo na propagacnich predmétech firmy.

Nejsem sice profesionalni grafik, ale s grafickymi programy si trochu rozumim diky tomu,
ze se staram o grafiku své kapely a svého florbalového tymu. To mi dalo bohaté zkuSenosti
a veétsSinu grafické prace délam v programu Adobe Photoshop. V ném jsem také vytvofil
nasledujici logo, o kterém si myslim Ze je jednoduché a moderné pojaté. Dle dohody s ma-
jitelem byla zvolena nova barevna kombinace, ktera se bude pouzivat jako oficidlni firemni
barva. Jedna se o Cerveno-Cernou barvu. Je to ovSem také prvni navrh a ty se vétSinou jeste
néjakym zpusobem upravuji. Barva pozadi je pouze nastinéna a neni pevn¢ dana. Co se
loga tyce, ja osobn¢ jsem ochotny se mu i po dokonceni této prace vénovat tak, aby bylo

dle predstav majitele.
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Obrazek 26 - Navrh na nové logo firmy Autodilna Vesely

zdroj: vlastni tvorba

Ted’ kdyz mame logo firmy, mizeme vytvofit i visacky, které se davaji na motor automo-
bilu po servisni prohlidce. Konkrétné se tyto visacky déavaji pti vyméné motorového oleje a
zakaznik tak vi, jaky olej ma v auté, kolik mé¢l najetych km, kdyZ se olej ménil a hlavné
kdy musi opét nechat vymeénit olej, a to v rdmci dvou ukazatel. Bud’ se olej vyméni po

uplynuti urc¢itého ¢asu, nebo po ujeti urcitého poctu km.

Datum vymény oleje

Stav tachometru

PFisti vyména oleje

Stav tachometru

Typ oleje Olejovy filtr

ano (] ne (]

_ Autodilna Vesely
Siroka 8/2 Prerov VI - Ujezdec
autodilna.vesely@seznam.cz
Tel: 737 729 950

Obrazek 27 - Visacka na motor

zdroj: vlastni tvorba
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10.1 Casova analyza

V Casové analyze u tohoto planu lze vyjadiit dobu, jak dlouho trvalo toto logo a visacku
vytvofit. Doba grafickych praci strdvena na téchto objektech je 2,5 hodiny. Nasledné poii-
zeni a ptiprava (nastiihani, nachystani dratt na uchyceni apod.) visacek potrva dalsi 2 ho-

diny. Celkové ¢asova narocnost je tedy 4,5 hod.

10.2 Nakladova analyza

Néklady na tento plan jsou minimalni. Logo i visacka byly vytvoieny v ramci diplomové
prace, zcela zdarma. Néklady se objevi az v momentu, kdy dojde k realizaci pouZzivani

téchto visacek, protoze firma si je bude muset nechat vytisknout.

K tomu vyuzije firmu JKV Trading, s.r.o. Visacek se na jeden papir formatu A4 vleze 10, a

firma si jich pro zacatek necha vyrobit 500.

Cena barevného tisku za jednu A4 na tvrdy papir je po individudlni domluvé s firmou

7 K¢&. Pti pozadovaném mnozstvi 500 ks by se jednalo o tisk 50 ks A4.
50 ks x 7 K& =350 K¢
Vysledna cena za visacky je tedy 350 K¢. Nasttihani visacek si poté firma zajisti zdarma.

Vzhledem k zanedbatelné Castce tento plan ani nemusime brat v Gvahu do planovaného

rozpoctu, protoze se da realizovat kdykoliv.

10.3 Rizikova analyza
Rizika u tohoto akéniho planu jsou nésledujici:

e Materidl visacek bude nevyhovujici
e Visacky se budou nicit
e Visacky se budou rozpijet

e Selze nam dodavatel visacek

V piipadé poskozovani visacek zménime typ papiru a v piipadé selhani ze strany dodavate-
le zménime i jeho. Vzhledem k nizké nakladovosti a nizké technologické naro¢nosti tohoto
planu nebude tézké najit okamzité alternativniho dodavatele. Mize jim byt v podstat¢ ja-

kakoliv polygraficka firma.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

11 NOVE FIREMNIi OBLECENI

Mit thledné firemni obleCeni, ve firemnich barvach a s logem firmy je dalsim dikazem
profesionality. VEtsi autoservisy toto povazuji za samoziejmost a diky tomu navenek pii-
sobi dobrym dojmem. Zadna z firem, ktera byla uvedena jako piima konkurence, tohoto
nevyuziva, a proto bude jistou konkuren¢ni vyhodou zavést jednotné firemni obleceni ve

firm¢ Autodilna Vesely. Navrhl jsem dvé varianty oSaceni, a to variantu do chladného

pocasi a variantu do teplého pocasi. V navrhu jsou zachovany firemni barvy i nové logo

T

firmy.

me

Obrazek 28 - Nové firemni obleceni

zdroj: Ardon, © 2015 + viastni tvorba

zada

11.1 Casova analyza

Casova naro¢nost vyroby firemniho oble¢eni je 10 dni. Samotné obledeni nakoupime ve
firmé VoZenilek, s.r.o. VySivky a potisky poté nechdme vyrobit ve firmé Print studio, se

kterou ma firma dobré vztahy.

11.2 Nakladova analyza

Od kazdé kombinace si firma necha ude¢lat 3 kusy. To znamena objednani tii kust kombi-
néz, tricka s kratkym rukavem a pracovnich krat’as. Dale je tfeba zajistit vySivky a potisk
na kombinézy a na tricko s kratkym rukdvem. Celkové ndklady jsou zobrazeny v nasledu-

jici tabulce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

Tabulka 21 - Rozlozeni nékladu na firemni obleceni

zdroj: Ardon; Print studio, © 2015 + vlastni tvorba

PoloZka ‘ Pocet ks ‘ Cena za ks ‘ Celkova cena

Pracovni kombinézy - ¢erno/cervené 3 893 K¢ 2,679 K¢

Pracovni kratase - ¢ervené 3 337 K¢ 1,011 K¢

Polokosile s kratkym rukavem - cerné 3 130 K¢ 390 K¢

Zpracovani loga pro vysivani ‘ ‘ 550 K¢ ‘ 550 K¢

Vysivka na kombinézy 3 45 K¢ 135 K¢

Potisk na tricko s k‘ra’Ekym rukavem a 6 200 K& 1,200 K&
kombinézy

Ndaklady celkem X X 5,965 K¢

Celkové naklady na poftizeni firemniho obleceni ¢ini 5 965 K¢.

11.3 Rizikova analyza
S potizenim firemniho obleceni miZou nastat tato rizika:

e Selhani ze strany dodavatelii
e Spatna kvalita vysivek a potiskt
e Nedostate¢na kvalita pracovniho obleceni

e Ponideni firemniho obleceni

Selzou-1i dodavatelé, nebo bude-li kvalita vysivek, potiskti a pracovniho obleceni nedosta-
te¢na, bude firma muset najit dodavatele nahradni. V pfipad¢é samotného obleceni se firma
muze obratit na firmy Engelbert Strauss nebo Canis. V ptipad¢ pochybeni u potiskl a vy-
Sivek se firma miize obratit na firmu Profisteh nebo Avega. Soucasnd objednavka je stano-
vena na 3 sady kazdého obleceni. Dojde-1i k ponic¢eni nékterych kusti obleceni, nasledkem
¢ehoz je firma bude muset vyhodit, nebude problém u soucasnych dodavatelti doobjednat

chybéjici kusy.
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12 OPRAVA FASADY PROVOZOVNY A UMISTENI REKLAMY

Tento ak¢ni plan vychazi ptimo ze SWOT analyzy, kde vzhled budovy je povazovéan za

nejvyznamnéjsi slabou stranku firmy. Aktualni vzhled byl ptedstaven v piedchozich kapi-

tolach, pro pfipomenuti piikladam obrazek i zde.

Obrazek 29 - Aktuélni vzhled provozovny firmy Autodilna Vesely
zdroj: Archiv firmy Autodilna Vesely

Jak je vidét na obrazku, vzhled budovy neni idedlni a bylo by potieba udélat mu novou
fasadu, a to od vchodovych dvefi firmy az po vjezdové vrata. Nova fasada je navrzena na

nasledujicim obrazku a bude vypadat nasledovné.

Obrazek 30 - Nova fasada provozovny firmy Autodilna Vesely

zdroj: vlastni tvorba
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Nova fasada je navrzena do firemnich barev, a to tak, Ze venkovni omitka bude mit velice
ktiklavou rudou barvu, na které budou reklamni ndpisy "Autodilna Vesely" nanesené Cer-
nou barvou. Soucasti nové fasddy bude také novy natér soucasnych vjezdovych vrat, na
které se umisti velka reklamni cedule s napisem "autodilna, pneuservis" a také nové firem-

ni logo. Plocha nové fasady byla vyméfena na 273 m?.

12.1 Casova analyza

Novou fasadu si firma Autodilna Vesely objednd u Zivnostnika Vladimira Jandy, ktery
provadi stavebni rekonstrukce, opravy fasad i malifské prace. Opravy bude provadét on s
jeho zaméstnancem a ¢asova naro¢nost realizace tohoto planu pro tyto 2 délniky je 36 - 50
dni. U stavebnich praci zélezi hlavné na pocasi, a proto celkova doba opravy fasady neni

jasn& dana. Casovy plan vypada nasledovné.
Tabulka 22 - Casovy plan praci na fasadé provozovny
zdroj: vlastni tvorba
Ukon Poéet dni

Pripravné prace (stavba leseni, Uprava zdiva, zazdéni nékterych

oken apod.) 10

Nahozeni omitky

Naneseni barvy, finalizace praci, natér vrat, schnuti natéru

Malovani reklamnich napisd, instalace reklamnich ceduli na
vrata

Celkem

Soucasti ptipravnych praci bude zazdéni nepouzivanych ptadnich oken, pres které nasledné
bude namalovany reklamni ndpis Autodilna Vesely. Celkova doba realizace tohoto ak¢niho
planu je minimaln€ 36 dni. Jak je jiz zminéno vyse, tato doba se miize protdhnout vlivem

pocasi.

12.2 Nakladova analyza

Po individualni dohod¢ byly vyjednany tyto podminky. Dilezitym faktem je to, ze cely
objekt firmy Autodilna Vesely ma 2 majitele, z nichz druhy spolumajitel ma v objektu tr-

valé bydlisté. Plocha vnéjsi fasady je tedy rozdélena na dvé poloviny. Mezi spolumajiteli
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panuji dobré vztahy a v ptipadé realizace opravy fasady si naklady rozd¢€li na dve identické
poloviny. Firma Vladimira Jandy zajisti také novy natér vjezdovych vrat. Reklamni cedule
na vrata zajisti jiz zminéna firma Print Studio. Reklamni napisy na fasadu zajisti architekt-
ka a prilezitostna malitka Terezie Havlikova. Celkové naklady na projekt vypadaji nésle-

dovné:

Tabulka 23 - Nakladova analyza praci na fasadé provozovny

zdroj: vlastni tvorba

Ukon Pomocny vypocet Cena
Zednické prace od firmy Vladimir Janda 385 Ké/m2 x 273 m2 105,105 K¢
Polovinu ceny zaplati spolumajitel objektu X - 52,552 K¢

Reklamni napisy od arch. Terezie Havlikové individualni dohoda 3,500 K¢
Reklamni cedule od firmy Print Studio individualni dohoda 1,500 K¢

Celkem X 57,553 K¢

Cena za zednické prace je 385 K&/hod. Tato cena v sob€ obsahuje 1 ndklady na material,
ktery bude k opravé fasady potieba (pisek, vapno, cement, barva apod.) i1 naklady na novy
natér vjezdovych vrat. Celkové naklady tohoto projektu €ini 57 553 K¢.

12.3 Rizikova analyza
Rizika spojenéd s opravou fasady jsou tato:

e Nekvalitn€ provedena zednicka prace
e Nekvalitn€ provedeny natér vjezdovych vrat
e Nekvalitné odvedena malba reklamnich népisii

e Nepfiiznivé pocasi béhem rekonstrukce

Na pripadné nekvalitné provedené prace, at’ uz zednické, malifské ¢i reklamni, bude firma
uplatiiovat reklamaci na, kterou ma dle prava narok. V piipad¢ nepfiznivého pocasi neni v

lidskych silach toto riziko kontrolovat, prace se diky tomuto protahnou.
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13 KOUPE DRUHEHO HYDRAULICKEHO ZVEDAKU PRO
AUTOSERVIS

Koupé druhého hydraulického zveddku pro autoservis by znacnym zptisobem zrychlila

proces oprav a zvysSila kapacitu moznych oprav.

PRK 265-83

Obrazek 31 - Hydraulicky zvedak uréeny pro autoservis

zdroj: Archiv firmy Autodilna Vesely

Zanalyzujeme-li proces opravy automobilu, pii kterém je potieba mit auto na zvedaku,
zjistime, ze muZe nastat situace, kdy auto na zvedaku musi zdstat i 3 - 4 dny, a to bez moz-
nosti jej ze zvedaku na chvili sundat. Muze se jednat naptiklad o opravu spojky, ptevodov-
ky, vyvafovani podlah apod. Téchto oprav je dle slov majitele pomérn€ hodné¢ a zvedak je
tedy neustale vyuzivan. Problém nastavd v momenté, kdy je tfeba jej kratkodobé vyuzit pro
opravu druhého vozidla. Naptiklad pti vyméné oleje nebo drobnych praci, které je potieba
provadét zespodu automobilu. Nastane-li tato situace, majitel firmy je nucen objednat za-
kaznika na dobu, kdy bude zveddk opét volny a jak jsme si fekli, mize to byt i v fadech
nekolika dnil. Proto by koupé druhého zvedaku usnadnila a zrychlila celkovy proces oprav.
Automobily na dlouhodobou opravu by mohly byt na zvedaku 1 vice dni, aniz by to néja-
kym zpiisobem ovliviiovalo bézny chod firmy. Finance i prostory na druhy zvedak firma

ma. Tento druhy zvedak by stal hned vedle soucasného zveddku, ktery je na obrazku vyse.
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Soucasny zvedak byl pofizen na bazarovém trhu. Druhy zvedak bychom pofidili jako zcela
novy a firma by jej pouzivala jako priméarni zvedak. Stavajici zvedak by byl pouzivan v

piipadé, Ze by byl novy zvedak obsazen.

Vybrali jsme kvalitni a spolehlivy zvedak znacky AMItec TP4002E.

Obrazek 32 - Hydraulicky zvedak AMItec TP4002E

zdroj: Autoservisni technika, © 2015

13.1 Nakladova analyza

Do nakladt tohoto planu zapocitame cenu samotného zvedaku a naklady na dopravu.
Uprava interiéru a p¥iprava mista pro tento zvedak by se provedly v ramci rekonstrukce
dilny, ktera pravé probihd, a proto bychom nemuseli vynaloZzit nédklady navic na zabudova-
ni zveddku do podlahy apod. Navic instalace tohoto zveddku je jednoducha, protoze jej

stac¢i velkymi Srouby pfipevnit k podlaze.

Cena hydraulického zveddku AMItec TP4002E je 64 719 K¢ véetné¢ DPH. Néklady na do-
pravu budou zanedbatelné, protoze firma sidli ve 20 km vzdalené Olomouci a piepravu si
majitel zajisti sam velkou dodavkou, kterou ma v osobnim vlastnictvi. Pfi¢teme-li tedy
naklady na pfepravu (nafta do Olomouce a zpatky vychézi zhruba na 250 K¢) vychazi nam

celkova cena zhruba 65 000 K¢.
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13.2 Casova analyza

Co se Casové narocnosti tohoto planu tyce, cely proces od nakupu az po postaveni zvedaku

se da zvladnout za jeden den.

13.3 Rizikova analyza
Rizika s potizenim druhého zvedaku jsou nésledujici:

e Mala vyuzitelnost zvedaku

e Selhani ze strany dodavatele

e Problémy pfi instalaci zvedaku

e Piipadné kapacitni problémy pii postaveni obou zveddkil v diln¢

e Problémy s dopravou zvedaku

Nastala by situace malé vyuzitelnosti zvedaku, mize se doCasn¢ zvedak pouzivat pro tcely
pneuservisu a tim podpofime jeho vyuzitelnost. V piipadé selhani dodavatele mame v pla-
nu alternativni plan, a to koupé jiného nového hydraulického zvedéku od jiného dodavate-
le, nebo i1 koupi na bazarovém trhu, kde se ceny pohybuji okolo 35 000 K¢. Nastaly by
problémy pii instalaci zvedaku, mizeme vyuzit nazory a rady na internetovych foérech,
popf. poptat se pfimo v servisech zabyvajicich se hydraulickymi zvedaky. Kapacitni pro-
blémy by se daly vyfesit pfestavénim ponkl a pultd v dilné tak, aby rozestavéni bylo co
nejefektivnéjsi. V ptipadé problému s dopravou zvedaku si miizeme zajistit externi piepra-
vu u firmy Rostislav Grac, ktery se zabyva st¢hovanim a ptepravou tézkych bfemen, cena
do Olomouce a zpét by dle jeho kalkulace byla 1100 K¢ (400 K¢ za naftu, a 350 K¢/hod

prace, cesta tam a zpét by trvala 2 hodiny).
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14 KOUPE MENSIHO HYDRAULICKEHO ZVEDAKU PRO
PNEUSERVIS

Koupé¢ hydraulického zvedaku, ktery by byl uréen primarné na pneuservis by firma zrych-
lila sviij proces pneuservisu. Soucasny proces je prili§ zdlouhavy, protoze kvuli absenci
odborného hydraulického zveddku se musi kazdé kolo zvedat ru¢né¢ pomoci bézného ruc-
niho zvedaku, ktery ma kazdy tidi¢ v povinné vybaveé. To znamend, Ze se pfi pneuservisu

déla kazdé kolo zvlast po jednom. Proces pak vypada néasledovné:

najeti zvedakem pod "
kolo + zvednuti demontaz kola prezuti kola

vozidla

vyvazeni
+
dofouknuti kola z pod automobilu

spusténi zvedaku

montaz kola zpét sigie =
P + vyjeti zvedakem

na vozidlo

Obrazek 33 - Proces pneuservisu

zdroj: viastni tvorba

Dle zobrazeného schématu se jedna o zdlouhavy proces ktery dle majitele trva 5-6 min. A
to je pouze jedno kolo ze ¢tyf. Vysledny Cas se tak pohybuje okolo 20ti minut. Tento Cas se
jesté zdvojnasobuje v piipadé prezouvani plasta z rafkl a na rafky.

Potizenim hydraulického zvedaku firma eliminuje spotiebu ¢asu na polovinu. Hydraulicky
zvedak totiz zvedne celé auto najednou a mechanik se tak nemusi zdrzovat neustalym pre-
délavanim malého ruéniho zvedaku. ProtoZe je ale pneuservis pouze doplitkovou sluzbou
firmy Autodilna Vesely, neni tfeba kupovat drahé, pevné zabudované hydraulické zveda-
Ky. Nejidealngjsi volbou je proto na trhu dostupny mobilni hydraulicky zvedak urceny
primarné pro pneuservis, a to konkrétné zvedak znacky Golem Tech 2800 Kg, jehoZ nos-
nost je, jak nazev napovida, 2,8 tuny, coz je pro nase ucely dostacujici, protoze ptfevazna
vétSina zékaznickych automobild jsou osobni automobily vazici do tohoto limitu. Dalsi
vyhodou tohoto zvedéaku je to, Ze se d4 po pouziti uskladnit na jiné misto, a nezmensi tak

kapacitu dilny.
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Obrazek 34 - Mobilni hydraulicky zvedak Golem Tech 2800 kg
zdroj: Naradi-Pro, © 2015

14.1 Casova analyza

Casové tento plan ovliviiuje pouze doba dodani. Dle prodejce je tato doba dodani garanto-

vana do 2 dni od objednéavky.

14.2 Nakladova analyza

Tento hydraulicky zvedak stoji 38 599 K¢. Firma jej ma na skladé v Praze a dopravu do
firmy Autodilna Vesely by zajistila pfepravni firma PPL, ktera si bude G¢tovat poplatek za
ptepravu dle vahy zvedaku. Tento zvedak vazi 450 Kg. Néklady na ptepravu budou dle
této vahy 1649 K¢. K provozu zvedaku bude firma pottebovat jesté hydraulicky olej. Dese-
tilitrovy kanystr tohoto oleje stoji 1210 K¢&. Vyhodou tohoto zvedédku je to, ze je mobilni a

skladny. Naklady na jeho umisténi jsou tudiZ nulové.

Celkové néklady tohoto akéniho planu jsou tedy 41 458 K¢.

14.3 Rizikova analyza
Rizika potizeni mobilniho hydraulického zvedaki jsou nasledujici:

e Selhani ze strany dodavatele
e Zvedak piijde poskozeny

e Mala vyuzitelnost zvedaku
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e Vozidlo nam ze zvedaku spadne
e Nebudeme mit kde zvedak uskladnit

2%

e Dojede nam na pneuservis automobil t€zsi nez 2800 kg

V ptipad¢ ze dodavatel doda poskozeny zvedak, uplatni firma reklamaci. V piipad¢ Ze jej
nedoda vibec, odstoupi firma od smlouvy a zvoli alternativniho dodavatele, jimz miize byt
firma Golemtech, nebo miZzeme poftidit tento zvedak na bazarovém trhu, kde se pohybuje
okolo 22 000 K¢. Muze se stat, ze v mimosezonnich obdobi bude vyuzitelnost zveddku
minimalni. Jeho vyuzitelnost vSak stoupne opét v sezdoné prezouvani pneumatik, tedy na
jafe a na podzim. Vyrobce garantuje, Ze hydraulicky zveddk je natolik stabilni, Ze z n¢j
auto spadnout nemuze. V piipad¢, ze by vozidlo mélo opravnu ze zvedaku spadnout, je
treba dbat maximalni opatrnosti. Tento zveddk neni konstruovan tak, aby si pod n¢j mohl
stoupnout ¢lovek, proto by teoreticky pad ublizil pouze vozidlu, nikoliv mechanikovi. V
ptipadé uskladnéni zveddku milize nastat problém, protoze zveddk vazi 450 Kg. K jeho
mobilit¢ pomaha elektricky pojezd. V piipade, Zze by nebylo zvedak kde ulozit, mohl by
zlstat na mist¢ stabilng, protoze celé jedno kapacitni misto v dilné je primarn¢ uréeno k
pneuservisu. Nastane-li piipad, ze dojede na pneuservis automobil vazici vice nez 2,8 tuny
(tzn. vozy SUV, dodavky apod.), musel by se pouzit opét stary zplisob piezouvani. Zakaz-
nici firmy Autodilna Vesely vSak ve vétsiné ptipada vlastni osobni vozy, které vyhovuji

touto vahovému limitu.
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15 ROZSIRENI NABIDKY SLUZEB O SERVIS KLIMATIZACI

V dnesni dob€ uz vSechny modernéjsi vozy maji klimatizaci. Jednd se 1 o vozy, které patii
do zadouci skupiny zakaznikl firmy, tedy o ty vozy, které jiz nemaji servisni zaruku a mo-
hou vyuzivat uz i sluzeb neautorizovanych servist. Nekteti ptimi konkurenti sluzbu servisu
klimatizaci nabizi, a proto by v ramci zlepSeni konkurenceschopnosti méla i firma Auto-
dilna Vesely zvaZovat zavedeni této sluzby. Servis klimatizaci je vyrobci automobilt dopo-
ru¢ovan minimalné jednou ro¢né, a obnasi tyto ¢innosti:

e kontrola spravného mnozstvi chladiva a oleje

e kontrola té€snosti okruhu klimatizace

e (CiSténi a desinfekce prostupt vzduchu

V dne$ni dob¢ je kladen dlrraz na to, aby pfistroje provadéjici servis klimatizaci byly
schopny provadet vSechny vySe uvedené Cinnosti. Piistroj Bosch ACS 611 vSechny tyto
¢innosti poskytuje a navic je plné¢ automatizovan, tzn. ze staci spustit 30-40 minutovy pro-

ces, ktery sam pracuje a mechanik se mezitim mize vénovat jiné praci.

ACS 611

Obrazek 35 - Plnicka klimatizace BOSCH ACS 611
zdroj: Inter cars, © 2015
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15.1 Casova analyza

Casové tento plan ovliviiuje pouze doba dodani. Dle zvoleného prodejce - firmy Inter Cars,

je tato doba dodani garantovana do 7 pracovnich dni od objednavky.

15.2 Nakladova analyza

Tento pfistroj je cenové za stanovenym limitem. Jeho cena je 88 814 K¢ + naklady na do-
pravu, které vychazi 333 K¢ (pfistroj vazi 35 kg) pies sluzbu PPL. Zaroven je potieba ob-
jednat spotfebni material k plnickam, jako je olej do vakuové pumpy, filtr do plnicek, papir
do zabudované tiskarny. To vSe v hodnoté 2000 K¢. Ptistroj je mobilni, neni tfeba Gpravy

interiéru dilny.
Celkové néaklady tohoto akéniho planu jsou okolo 91 150 K¢.

Jak je jiz vySe zminéno, tento akeéni plan prevysSuje stanoveny finan¢ni limit. V ptipadé
velkého z4jmu ze strany majitele by se i tak dal realizovat, protoze suma, o kterou celkova
¢astka limit ptevySuje, by se dala doplatit z provoznich ziskil firmy, aniz by zasadnim zpt-

sobem ovlivnila ptfirozeny chod firmy.

15.3 Rizikova analyza
S potizenim plnic¢ky klimatizaci souvisi tato rizika:

e Maly zajem zékazniki o tuto sluzbu
e Selhani ze strany dodavatele
e Stroj pfijde poskozeny

e Dojde nam spotfebni material (potifebné oleje apod.)

Dojde-li stroj poskozeny, uplatni firma reklamaci. Nastane-li situace, ze dodavatel nebude
moci stroj dodat, musime zvolit alternativniho dodavatele, napt. firmu Profi Autodily. Na
bazarovém trhu se tento stroj béZn¢ nevyskytuje. Riziko toho, Ze dojde spotfebni material
je potieba redukovat pravidelnymi kontrolami a v ptipadé, ze néktery z tohoto druhu mate-
ridlu dochazi, je potieba jej objednat. V pifipadé malého zdjmu ze strany zdkaznika firma
zavede ak¢ni nabidky na tuto sluzbu, u stavajicich zdkaznikti budou dédvana doporuceni, Ze
by se klimatizace méla opravdu jednou rocné Cistit, protoze v utrobach klimatiza¢niho

ob¢hu se mohou objevovat zdravi nebezpecné houby apod.
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16 ZAMESTNANI DRUHEHO CLOVEKA DO FIRMY

Po projednani této moznosti s majitelem firmy mi bylo sdéleno, Ze najmout si do firmy
zaméstnance na plny uvazek majitel rozhodné nechce. Rika, ze pomoc pii praci by se mu
jisté hodila, ne vSak za téchto podminek. NemiiZe totiz garantovat, ze napf. v zimnich mé-
sicich, kdy je prdce mnohem méné nez v letnich mésicich, bude firma natolik vydélecna,

ze bude schopna pokryt mzdu tohoto zaméstnance.

Formou ¢astecného tivazku nebo dohody o provedeni prace by se tato situace dala vyftesit.
Uplné nejlepsi varianta, kterou se budu zabyvat, je pozadani ufadu prace o dotaci na vytvo-
feni nového pracovniho mista, které je jednou z variant statniho programu aktivni politika
zaméstnanosti (Aktivni politika zaméstnanosti a zékon ¢. 435/2004 Sb., o zamé&stnanosti, ©
2015). Dle §113 odst. ¢.5 se jedna o dotaci ve vys$i vynaloZenych prostfedki na mzdy ne-
bo platy zaméstnance piijatého na vyhrazené pracovni misto, véetné pojistného na socialni
pojisténi a pojistného na verejné zdravotni pojisténi, které zamestnavatel za sebe odvadi ze
zakladu pojistného tohoto zaméstnance. Tento pfispévek miize byt poskytovan nejdéle po
dobu 12ti mésicii. Zamé&stnavatel tedy vytvoii ve své firmé nové pracovni misto, které také

obsadi zamé&stnancem, ktery spliiuje jednu z téchto podminek:

e Uchaze¢ o zaméstnani je vedeny Vv evidenci nepietrzité déle nez 5 mésicu

e Uchaze¢ o zaméstnani, ktery je znevyhodnén svym vékem (konkrétné absolvent
bez praxe, mlady ¢lovek do 25 let a osoba nad 55 let)

e Uchaze¢ o zaméstnani, kterému je potfeba vénovat zvySenou pozornost z jiného
davodu, ktery mu brani pii vstupu na trh prace. (Za takovy divod Ize povazovat i

ohrozeni socialnim vylouc¢enim kvtili dlouhodobé nezaméstnanosti.)

Pro zaméstnavatele je tohle dobra ptileZitost, protoZe na rok zamé&stna zaméstnance, ale
nemusi mu platit mzdy ze svych prostiedkil a nevznikaji mu ani z4dné dalsi ndklady v po-
dob¢ zdravotniho a socidlniho pojisténi, protoze toto zajisti ufad prace. B€hem té¢ doby ma
zamestnavatel dostatek ¢asu zanalyzovat, jakym pfinosem pro néj zaméstnanec je a zda se
mu vyplati jej zaméstnavat i nadale. M4 totiz pravo po uplynulych 12ti mésicich zamést-
nance propustit nebo mu prodlouzit smlouvu. Zaméstnanec je povinen fidit se platnymi

zékony zakoniku préace, v opacném piipadé muize byt zaméstnavatelem propustén.

Podminky pro pfijeti zaméstnance a jeho pracovni napli bude nasledujici:

e Zameéstnanec musi byt drzitelem fidi¢ského prikazu skupiny B

e Musi mit odborné vzdelani v oboru opravy automobilll
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e Jeho néplni prace budou opravy automobild, objizdéni dodavatelt, zajistovani kon-

trol STK pro zakaznicka vozidla a dalsi ukoly spojené s plynulym provozem firmy.

16.1 Casova analyza

Doba tohoto projektu je 12 mesict, tedy doba, po kterou bude zaméstnanec pracovat ve

firm¢. Doba na vytizeni dotace zavisi na ufadu prace a je zpravidla 1 mésic.

Celkova doba realizace tohoto planu je 13 mésicu.

16.2 Nakladova analyza

Néklady na samotné realizovani tohoto planu jsou nulové, protoze mzdu zaméstnanci zajis-

ti ufad préce, ktery zajisti také odvody na zdravotnim a socialnim pojisténi. VySe mzdy pro

zamestnance bude dohodnuta s ufadem prace v dob€ podani zadosti.

Zaméstnanec dostane firemni obleCeni, které uhradi zaméstnavatel. Naklady na toto oble-
¢eni ¢ini 3610 K¢ (kalkulace je stejna jako v kapitole "nové firemni obleCeni”, je pouze
prepocitana na 2 kusy pro kazdy artikl, nadklad 550 K¢ na ptipravu vysivky neni zapocitan,

protoze byl jednorazové uhrazen jiZ pti vyrobé firemniho obleceni pro majitele firmy).

16.3 Rizikova analyza
Rizika se zamé&stnanim druhého zaméstnance jsou nésledujici:

e Zameéstnanec nebude praci zvladat

e Bude dochazet ke kradezim na pracovisti
e Zaméstnanec bude nedochvilny

e Zaméstnanec bude nedisledny

e Dojde ke zranéni zaméstnance na pracovisti

VSechny tyto rizika se musi eliminovat jizZ na zacatku pracovniho poméru. Zaméstnanec
musi byt ditkladné proskolen a poucen o bezpecnosti na pracovisti, o jeho pravech a po-
vinnostech. V rdmci pracovni smlouvy musi byt jasn€ stanoveny sankce v ptipad¢ poruseni

pracovnich podminek.
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17 ZAVEDENI WEBOVYCH A FACEBOOKOVYCH STRANEK

Kazda moderni firma je dnes vidét na internetu. Pravé zde spoustu lidi travi volny ¢as a pro
firmy je proto dulezité, byt témto lidem na ocich. Co se webovych stranek tyce, firma uz je
ohledné této véci v kontaktu s jiz zminovanou firmou Print studio, kterd se zabyva také
tvorbou www stranek. Firm& Autodilna Vesely byla zaregistrovana doména
www.autodilna.vesely.cz, na které se v budoucnu budou vyskytovat jeji stranky. Pozada-
vek na tyto www stranky je takovy, aby stranky vypadaly graficky moderné, byly jednodu-

ché a ptehledné a ctily nové firemni barvy.

V2 sscoic vessty % o -5 ER

“« CcCf ttps://www.autodilna.vesely.cz/sluzby & =

G

Rutoservis Pneuservis

Servis klimatizace Ostatni sluzby

Obrazek 36 - Navrh na vzhled www stranek

zdroj: vlastni tvorba

V ramci internetové propagace je potieba zlepSit také informace o firmé€ na strankach
www.firmy.cz, kde ma firma Autodilna Vesely vyhodné postaveni vii¢i konkurenci, proto-
ze se nachazi hned na prvni strdnce seznamu autoservisi v okrese Ptrerov. Na strankdch
chybi obrazek firmy a popis je velmi chaby. Tuto upravu budeme moci provést az za asis-
tence majitele firmy, protoze on ma ptihlasovaci udaje k editaci firmy. Na nésledujicim

obrazku je naznaceno, jak by uprava mohla vypadat.
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fasadni polystyren. Zajistujeme ruéni i elektrické zahradni naradi, vodni ...
www.profinastroje.cz

Ing. Michal Vesely
Siroka 8/2, Prerov VI-Ujezdec

L@_vj Provadim opravy silni¢nich vozidel.
‘ Bystice
né p. Host.
Holesov s z
o Plvodni nahled
Frystak SOUVISEJICi DOTAZY

Slusoy

CITAUILAS 11alaQul, UIUSIVY, UG, ULHIEGIHIS PIGuuviil PULTIUURY, ISpIuia a
fasadni polystyren. ZajiStujeme rucni i elektrické zahradni naradi, vodni .
www profinastroje.cz

stfice
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P 1 Autodilna Vesely
//-/ n. Bet. Siroka 8/2, Prerov VI-Ujezdec
Kele 24 . s , . v x ‘ 2
f & 2 | ) Provadime kompletni autoservis osobnich automobild véetné dodavek. Dale
|

Plarov o g e ; iy
ao A nabizime sluzby pneuservis, diagnostika, geometrie, servis klimatizaci.

Pripravime Vase vozidlo na STK. To vSe za nejnizsi ceny se zérukou nejvyssi
kvality. Cena za hodinu prace je 300 K¢ v¢. DPH.

Bystrice
ﬂ p.yHosl. www.autodilna.vesely.cz

\
|

!
Il

Holesov

; _z
) Novy nahled
Frystak o SOUVISEJiCi DOTAZY
uSo)
R55 Zlin Autoservisy On-line prodej drogerie a chemie

Obrazek 37 - Nahledy na reklamu na strankach www.firmy.cz

zdroj: Firmy.cz, © 2015 + vlastni tvorba

Posledni ¢asti tohoto akéniho planu je zalozeni profilu na socialni siti Facebook. Jeho pro-
voz je levny a zalozeni tohoto profilu nezabere vice nez 1 hodinu. Po tomto jednorazovém
zalozeni bude profil aktivni a kterykoliv z uzivateli facebooku jej bude moci navstivit.
Ukazatel uspéSnosti v tomto ptipadé je tzv. like, kdy uZivatelé oznacuji timto tlacitkem

stranky nebo profily, které se jim libi.
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|/ B2 Autodina Vesely Ny
<« C fi & https//www.facebook.com/autodilna.vesely

| £l Autodilna Vesely

Spa Kur hotel Praha
Welness pobyt na 4 dny pro

dva Sleva 41%, kupte ji& od

Timeline formace Fotky {odnocer Dalsi » 4990 K&!

Uzivatel Michael vas vyzval, abyste se stali fanouskem této stranky

Toto se Iibi vice lidem (113
Byli tad Pokud pozvanku svého pritele pfijmete, vyjadrite tak této ' |
Byli tad: !
strance svoji podporu ¢ =
v 7:00 - 19:00 e -
i Ty IR T Nakup Eotky a budes zafazen
Autodiing Vésels AoV foti ¢4 do slosovani
HvézdiEky: 5.0 2 5 - Hodnoceni: 1 utodilna Vesely vé fotky (4
pmg— =)
INFORMACE > V tydnu od 17. 4. 2015 do 24. 4. 2015 probiha akce sleva
20% na pneuservis !!
0 RO ena

Obrazek 38 - Navrh facebookového profilu firmy Autodilna Vesely
zdroj: Facebook, © 2015 + vlastni tvorba

17.1 Casova analyza

Casova analyza se u tohoto planu odviji od doby, za kterou budou zpracovany www stran-
ky. Uprava reklamy na webu www.firmy.cz a zaloZeni profilu na facebooku potrva 2 hodi-

ny. Doba, za kterou je Print studio schopné poskytnout objednané www stranky je 1 mésic.

Celkova doba realizace tohoto planu je 1 mésic.

17.2 Nakladova analyza

Naklady spojené s timto akénim pldnem se projevi pouze u webovych stranek. Za jejich
vytvoteni si firma Studio print uc¢tuje po individualni dohod¢ a ak¢ni nabidce jednorazovou
platbu v hodnoté 5 500 K¢. Za zaregistrovanou doménu www.autodilna.vesely.cz se plati

ro¢ni poplatek 300 K¢&.

Celkové néklady na tento akcni plan (v prvnim roce jeho realizace) jsou 5 800 K¢.

17.3 Rizikova analyza
Tento akéni plan s sebou nese tato rizika:

e Nevyhovujici vzhled web stranek
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e Hrozi zaména webovych stranek pii hledani firmy (v Cechéach existuje taktéz firma
Autodilna Vesely, ktera ma doménu www.autodilnavesely.cz, tedy bez tecky mezi
slovy Autodilna a Vesely)

e Nedostatecné aktualizace na webovych strankach a facebooku

e Mala navstévnost webovych stranek

e Mala navstévnost facebooku

V pfipad¢, ze majitel firmy nebude spokojeny se vzhledem webovych stranek, budou tyto
stranky v ramci dobrych vztahli mezi obéma firmami upraveny dle piedstav majitele. "Pre-
kliknuti" pfi zadavani webovych stranek je realnou hrozbou, proti tomuto firma nemize
nijak aktivné bojovat a musi doufat v to, ze racionalita zakaznika jej nakonec navede na
spravné stranky. V ptipad€é malé ndvstévnosti webovych stranek popt. facebooku musi
firma podstoupit takové kroky, aby toto riziko redukovala. Bude potieba tyto stranky ak-

tivné prezentovat na propagacnich predmétech, na reklamé na auté apod.
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18 ZAVEDENI PROPAGACNICH PREDMETU

Tento ak¢ni plan by mél podpofit vSechny ostatni plany v tom, ze naldka-li firma nové za-
kazniky, je tfeba je néjakym zplsobem piesveédcit, ze pfisli na spravné misto. K tomuto
ucelu slouzi vyborné propagacni predméty, na kterych je umisténo logo firmy. V zékazni-
kovi to vyvola dojem, Ze si jej firma vazi a, ze je pro ni dalezity, coz je také pravda. Zv1as-
té praveé u nove prichozich zakaznik, ktefi meli moznost navstivit jakoukoliv jinou konku-

rencni firmu, ale pfisli pravé do firmy Autodilna Vesely. Je to i forma podékovani.

Z mnozstvi nabizenych reklamacnich produktli jsme vybrali dva nésledujici, které vyuziji

jak muzi, tak také zeny. Jedna se o:

e USB flash disk s kapacitou 1GB s logem firmy Autodilna Vesely
e Propiska s logem firmy Autodilna Vesely

(..

Obrazek 39 - Reklamni USB flash disk 1GB s logem Autodilna Vesely
zdroj: Inetprint, © 2015 + vlastni tvorba

o - ——
— v

pohled z boku

—
— "

pohled z druhého boku

Obrazek 40 - Reklamni propiska s logem Autodilna Vesely
zdroj: Inetprint, © 2015 + vlastni tvorba
Na obrazku je vidét, Ze na obou reklamnich predmétech jsou zachovany firemni barvy, a to

¢erveno-¢erna.
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18.1 Casova analyza

Reklamni pfedméty si firma Autodilna Vesely necha vyrobit ve firmé Inetprint. Vyrobce

garantuje dobu doruceni do 7 dnt.

Celkova doba realizace tohoto ak¢niho planu je 7 dni.

18.2 Nakladova analyza

Dle ziskanych kalkulaci od firmy Inetprint budou néklady na vyrobu a dodéani téchto re-

klamac¢nich pfedmétt nasledujici:

Pii poZzadovaném mnozZstvi 50 ks USB flash diskli byla vykalkulovéna cena 109,80 K¢ za
1 ks. Konec¢na cena za objednavku 50 ks USB flash diskd je 5 490 K¢ (109,80 K¢ x 50 Ks).

Pti pozadovaném mnozstvi 200 ks propisek byla vykalkulovana cena 10,82 K¢ za 1 ks.

Konec¢na cena za objednavku 200 ks propisek je 2 164 K¢ (10,82 K¢ x 200 Ks).

V jednotkovych nédkladech je rozpocitan i poplatek za zpracovani a tisk loga na propagacni

pfedmét. Naklady na dopravu jsou ve vysi 100 K¢&.

Celkové néklady tohoto akéniho planu jsou 7 754 K¢.

18.3 Rizikova analyza
S timto ak¢nim planem se poji tato rizika:

e Propagacni predméty nebudou vypadat podle predpokladii firmy Autodilna Vesely
e Dodavatel nebude schopny objednavku dodat
e Propagacni pfedméty budou brzy rozdany mezi zakazniky

e O propagacni pfedméty nebude ze strany zédkaznika zjem

V piipadé, ze reklamacni piedméty dojdou v jiné, nez v pozadované formé, uplatni firma
Autodilna Vesely reklamaci. V piipadé, Ze dodavatel nebude schopny dodavku zajistit,
bude tfeba zvolit alternativniho dodavatele, jimz miiZze byt napf. firma Arei, Promodirect
aj. Nastane-li situace, ze reklamni pfedméty budou rozdany mezi zakazniky v kratkém ca-
sovém horizontu, je na zvazeni majitele, zda tato forma propagace ma smysl a pokud uva-
Zi, ze ano, muZe zadat objednavku na dalsi tyto pfedméty. V pfipad€, Ze o propagacni
pfedméty, které jsou zakaznikiim rozdavany zdarma, nebude projevovéan zajem, je do bu-

doucna potieba vybrat jiny druh propagacnich predméta.
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19 ZAVEDENI BALICKU A AKCNICH NABIDEK ZA VYHODNE
CENY

Zavedeni balicki a akénich nabidek za vyhodné ceny bude pro firmu vhodné forma podpo-
ry prodeje. V oboru, ve kterém podnika majitel firmy Autodilna Vesely, existuje nékolik

typickych sezonnich sluzeb, které 1ze formou zvyhodnénych cen a balickl propagovat.
Jedna se predevsim o:

e Pravidelné servisni prohlidky (vyména oleje a olejového filtru, kontrola provoznich
kapalin apod.)

e Piezouvani pneumatik na letni, resp. zimni

Pro tyto ucely byly navrzeny 3 akéni nabidky.

19.1 Vérnostni program 3 + 1 prezuti zdarma

Pro pravidelné zakazniky bude zaveden vérnostni program pro pneuservisni sluzby. Pro-
gram bude obsahovat 3 piezuti a pii ctvrtém prezuti bude mit zdkaznik tuto sluzbu zdarma.
Evidence bude probihat na specialn¢ vytvorenych kartickach, kde mechanik firmy Auto-
dilna Vesely bude davat razitka za pocet pfezuti a pii pfedlozeni této karti¢ky se tfemi ra-

zitky bude nasledujici ptezuti provedeno zdarma.

3 + 1 Prezuti Pfived'te k nam Vageho

znamého, a budete mit Vy

ZDARMA "

1. Prezuti 2. Prezuti 3. Prezuti ZDARMA

Obrazek 41 - Vérnostni karta na pneuservisni akcei 3 +1

Zdroj: viastni tvorba

Navic, jak je uvedeno na karticce, firma bude nabizet akéni slevu 50% na pfezuti automo-

bilu v ptipadé¢, ze staly zakaznik ptivede do firmy nového zédkaznika. Tato sleva bude platit
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jak pro zékaznika stalého, tak pro toho nového. Firma si timto zajisti nové zdkazniky, ti
hned dostanou vstupni slevu a staly zédkaznik z toho bude mit uzitek ve formé slevy, takze

to bude pfinos pro vSechny tfi zacastnéné.

19.1.1 Casova analyza

Vétsina zakaznikd prezouva své vozidlo 2x do roka, tzn. ze na konci druhého roku bude
uplatnéna sleva. Plivodni plan bylo zavést akci 4+1 zdarma, ale po projednani s majitelem
nakonec byla vybrana varianta 3+1 z toho dtvodu, Ze akce by byla uplatnéna aZz po dvou

letech, coz je v ramci vérnostnich programu ptilis dlouha doba.

19.1.2 Nakladova analyza

Ptimé naklady se projevi pouze v piipad¢ pofizeni vérnostnich karti¢ek. Ty budou potize-

ny ve firmé JKV Trading, s.r.o0. podobné, jako visa¢ky na motor.

Karticek se na jeden papir formatu A4 vleze 10, a firma si jich pro zacatek necha vyrobit
500. Cena barevného tisku za jednu A4 na tvrdy papir je po individudlni domluvé s firmou

7 K¢&. Pti pozadovaném mnozstvi 500 ks by se jednalo o tisk 50 ks A4.
50 ks x 7 KE =350 K&

Neptimy néklad na tento akéni plan je také usly zisk v pfipad€ Ctvrtého prezuti zdarma.
Priimérné cena za pneuservis je 500 K¢, a proto tento usly bude ve vysi 500 K¢ za jednoho
zakaznika. Z kratkodobého hlediska se mize jednat o ztratu, z dlouhodobého hlediska jde
v8ak o pfinos, protoZe je zde velka pravdépodobnost, Ze zdkaznik se do firmy vrati a bude
chtit tuto akéni nabidku vyuZit. Tato akce plati na osobu a ne na vozidlo (v pfipadé¢, Ze za-

kaznik vlastni vice vozidel, nebo si béhem této akce potidi vozidlo jiné).

Vysledna cena kartic¢ek je tedy 350 K¢&. Nastiihani karticek si poté firma zajisti sama. Cel-
kové naklady na tento ak¢éni plan budeme pocitat 350 K¢, protoze nezname Cetnost vyuziti

této akce na pneuservis.

19.2 Vikend prezouvani pneumatik

Dalsi akéni nabidkou firmy Autodilna Vesely bude "Vikend pfezouvani pneumatik”. Tato
nabidka spociva v tom, ze lidé pies tyden maji pracovni povinnosti a proto jim ¢asoveé ne-
vyjde odvézt své vozidlo do pneuservisu na vyménu pneumatik. Protoze vétSina konkuren-

ti ma o vikendu zavieno, da se povazovat za velkou konkuren¢ni vyhodu a dobrou piilezi-
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tost vyhlasit na jafe a na podzim vikend pfezouvani pneumatik, kdy lidé dovezou sva vozi-

dla na prezuti a tato sluzba jim bude vykonéna na pockani.

Cena za tuto sluzbu bude stejna, jako by sluzba byla vykonavana v pracovni den. Tzn. ze
zékaznik nezaplati zadné ptiplatky za vikendovou praci. Firma Autodilna Vesely takovéto

ptiplatky nezavadi v zadnych ptipadech prace provadéné o vikendu.

Propagace na tuto akci by byla provedena pomoci webovych stranek, specidlné vytvorenou
udalosti a inzerci (zdarma) na facebooku. Diky dobrym vztahlim s obyvatelstvem v mist¢
provozovny (Ujezdec - 786 obyvatel) ma majitel moznost vyhlasit tento akéni vikend né-

kolikrat do tydne v mistnim rozhlasu, a to zcela zdarma.

19.2.1 Casova analyza

Jedna se o vikendovou akei, tudiz Cas straveny touto akéni nabidkou jsou 2 dny - sobota a
nedéle. Oteviraci doba pro tyto dva dny bude od 8:00 do 18:00 hod. V ptipadé¢ velkého

zajmu nebude problémem tuto oteviraci dobu prodlouzit do vecernich hodin.

Takovy akéni vikend by se uspoiadal 1 - 2x za pfezouvaci sezonu (jaro, podzim). Propago-
van by byl stejnym zpiisobem jako prvni akéni nabidka.

19.2.2 Niékladova analyza

S timto akénim planem se nepoji zd&dné mimoradné naklady, protoze firma béZzné provozu-
je svou ¢innost v nékteré vikendy v roce.

19.3 Akéni nabidka na jarni servisni prohlidku za zvyhodnénou cenu

Tato akéni nabidka by se tykala jarnich servisnich prohlidek za zvyhodnénou cenu. Na
prvni jarni den - 21. bfezna - by byl vyhlaSen mésic akénich cen za jarni servisni prohlidky.
Bézna servisni prohlidka trva dle majitele 1,5 - 2 hodiny prace. Coz v nasich podminkach
znamena cenu za praci ve vysi 450 - 600 K¢. Na tento specialni mésic bude vyhlasena akce

této jarni servisni prohlidky za cenu 149 K¢.

Da se predpokladat, ze tato akce ptilaka velké mnozstvi zakazniki, kteti budou piipravovat
sva vozidla po zim¢ opét na dalsi jezdeckou sezonu.

19.3.1 Casova analyza

Tato akce potrva 1 mésic, a to v dobé od 21. biezna do 21. dubna.
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19.3.2 Niékladova analyza

Pfimé naklady na tuto akci jsou nulové. Na prvni pohled mizeme vidét, ze zisky firmy
Autodilna Vesely mohou diky této akéni nabidce kratkodobé poklesnout. Podivame-li se
ale na problematiku blize, zjistime, ze této sluzby vyuzije vétsi mnozstvi zakaznikl, nez
jak by tomu bylo za normalnich podminek. Tento fakt vrati zisky zpét do podobné Grovné.
Navic si firma témito servisnimi prohlidkami zajistuje dalsi praci, protoze se da piedpo-

kladat, ze na vozidlech budou po zimé nedostatky a bude potieba je vyfesit.

Pti této prilezitosti bude zdkaznikovi nabidnuta 1 sluzba pneuservisu. Tim, Ze jich bude

diky ak¢ni nabidce vice, si mize firma zajistit také vice zdkaznikli na pneuservis.

19.4 Rizikova analyza ak¢nich nabidek
Se vSemi tfemi akénimi nabidkami se poji tato rizika:

e Selhadni dodavatele pii potfizovani vérnostnich karticek
e Slaba propagace ak¢nich nabidek

e Akeni nabidky se mohou nakonec projevit jako ztratové

V ptipadé, ze selze dodavatel pii pofizovani vérnostnich karti¢ek, zvoli firma dodavatele
jiného. Stejné jako u visaCek na motor, vzhledem k nizké nékladovosti a nizké technolo-
gické narocnosti tohoto planu nebude t€zké najit okamzité alternativniho dodavatele. Mtize
jim byt v podstaté jakakoliv polygraficka firma. Bude-li propagace ak¢nich nabidek slaba,
vyuzije firma dalSich distribu¢nich kanalli jako je napf. inzerce v mistnim tisku, letakova
kampan apod. Dopadne-li vyhodnoceni ak¢nich nabidek po jejich realizaci jako ztratoveé,
bude potieba zvazit, zda tyto akéni nabidky bude firma vyuZivat i nadale a pokud ano, bu-

de potieba upravit podminky a ceny téchto akénich nabidek.
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20 ZAVERECNE ZHODNOCENI PROJEKTOVE CASTI

Bylo navrhnuto 10 akénich plant, které maji potencial, aby zlepsily konkurenceschopnost
firmy Autodilna Vesely. Vzhledem ke stanovenému finan¢nimu limitu 80 000 K¢ ale firma
nemitize realizovat vSechny. Je potfeba udélat komplexni akéni plan, ktery se bude skladat

z téchto dil¢ich akénich plant, a ktery bude vyhovovat stanovenému finan¢nimu limitu.
Mezi nejnakladnéjsi akéni plany patii:

e Oprava fasady (57 533 K<)

e Koupé¢ hydraulického zvedaku na autoservis (65 000 K¢, alternativni varianta kou-

p¢ zvedaku na bazarovém trhu = 35 000 K<)

e Koup¢ hydraulického zvedaku na pneuservis (41 458 K¢)

e Rozsifeni nabizenych sluzeb o servis klimatizace (91 150 K¢)
Ostatni ak¢ni plany jsou méné finanén€ ndrocné a zvolime-li jakykoliv akéni plan z vySe
jmenovanych (kromé servisu klimatizace), mohou s nim byt soucasné realizovany, aniz by

zasadnim zptisobem porusili podminku horniho finan¢niho limitu. Jedna se o tyto plany:

e Nové firemni logo + visacky na motor (350 K¢)

e Firemni obleceni (5 965 K¢&)

e Zavedeni webovych a facebookovych stranek (5 800 K<)

e Zameéstnani druhého ¢loveka do firmy (0 K<)

e Zavedeni propagacnich predméti (7 754 K<)

e Zavedeni balic¢ku a ak¢nich nabidek za vyhodné ceny (350 K¢)

Kone¢né rozhodnuti, ktery z téchto plant je nejadekvatnéjsi, bude na samotném majiteli.
Vzhledem k vysledkiim IFE, EFE, SWOT a SPACE matic bych vSak doporucil zaméfit se
na komplexni akéni plan, ktery bude obsahovat opravu fasady. Ostatni tfi nejnakladné;si
individudlni plany budou do budoucna také dilezité, v soucasné dobé je ale potieba zapra-
covat na zakladnich nedostatcich firmy, a to je dle mého ndzoru i dle vysledka vSech ana-

1yz pravé vzhled provozovny.

Celkovy komplexni akéni plan bude vypadat nasledovné.

20.1 Komplexni akéni plan

Do celkového komplexniho akéniho planu zafadime vzhledem k finan¢nimu limitu tyto

dil¢i akéni plany:
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e Oprava fasady (57 533 K¢, 36 - 50 dni)

e Nov¢ firemni logo + visacky na motor (350 K¢, 1 den)

e Firemni obleceni (5 965 K¢, 10 dni)

e Zavedeni webovych a facebookovych stranek (5 800 K¢, 30 dni)
e Zaméstnani druhého ¢loveka do firmy (3 610 K¢, 30 dni)

e Zavedeni propagac¢nich pfedméti (7 754 K¢, 7 dni)

e Zavedeni balickt a ak¢énich nabidek za vyhodné ceny (350 K¢)

20.1.1 Komplexni ¢asova analyza

wewr

individudlnim akénim planu a tim je oprava fasady, ktera potrva 36 - 50 dni. VSechny
ostatni akéni plany maji dobu realizace mensi nez je tato doba, a proto je mozné je stihnout
zrealizovat v dobé¢, nez bude nova fasada hotova. Persondlni naro¢nost tohoto planu je da-
na tak, ze vSechny akéni plany bude zajisStovat sdm majitel a provadéet je budou lidé z pii-
slusnych firem. Jedna se pfedev$im o zedniky, pracovniky polygrafickych a grafickych

firem, prodejce propagacnich pfedméti a ochrannych pracovnich pomtcek.

Podrobnéjsi ndhled na ¢asovy plan nam umoznuje metoda Critical Path Method, kterou

nam vygeneruje software WinQSB.

CPM je nastroj k urceni kritické cesty. Nalezeni kritické cesty umoziuje definovat ¢innos-
ti, u kterych nejsou ¢asové rezervy, tudiZ jejich prodlouZeni mize vést k navySeni Casové
naroc¢nosti celého projektu. Prvnim krokem je sefazeni jednotlivych cCinnosti projektu

chronologicky za sebou v tabulce nize.

Tabulka 24 - Piehled ¢innosti v ramci komplexniho akéniho planu

zdroj: vlastni tvorba

Popis ¢innosti Doba trvani ve dnech Predchozi ¢innost

Stanoveni cild

Navrh projektu 5 A

Tvorba nového loga 1 B

Obvolani dodavatel( vsech akénich
pland (polygrafici, zednici aj.)
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Oprava fasady 50 D

Tvorba nového firemniho obleceni 10 D

Tvorba webovych stranek a faceboo-

D
kového profilu 30
Tvorba pracovniho mista a zamést- 30 B
nani zaméstnance
Tvorba propagacnich predmétd 7 D
Méreni a kontrola ucinnosti projektu 7 E,F,G,H,I

Po té, co tato data vlozime do softwaru WinQSB, ziskame pozadované vysledky. Ty jsou

zobrazeny na nésledujicim obrazku.

Obrazek 42 - CPM pro komplexni akéni plan vygenerovana v softwaru WinQSB

zdroj: vlastni tvorba

Cervené zbarvena kole¢ka zobrazuji kritickou cestu. Piipadné prodlouzeni nékterého pro-
cesu z této kritické cesty bude mit za nasledek prodlouZeni celého akéniho planu. Kriticka
cesta obsahuje ¢innosti, kter¢ maji nulové Casové rezervy. Na grafu je patrné Ze projekt
obsahuje jednu kritickou cestu. U ¢innosti H je ¢asova rezerva 23 dni, u ¢innosti F 40 dni,

u ¢innosti G 20 dni a u ¢innosti I 43 dni. Celkova doba realizace byla stanovena na 67 dni.
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20.1.2 Komplexni niakladova analyza

Celkové naklady na tento komplexni akéni plan vzniknou souétem celkovych naklada jed-

notlivych individualnich ak¢nich plani.

Celkové néaklady ¢ini 81 362 K¢. Celkovy finan¢ni limit byl sice pfekrocen, ale v disledku
se nejedna o vyrazné prekrocCeni, které by si firma nemohla dovolit. Nastala by situace, kdy
majitel firmy striktné fekne, ze se stanoveny limit pfekrocit nemuze, dalo by se polevit
napiiklad ve firemnim obleceni, kde firma nebude nutné muset kupovat 3 sady pro jednoho

zaméstnance naraz. Tim se celkové néklady dostanou pod stanoveny limit.

20.1.3 Komplexni rizikova analyza

Rizika spjata s timto komplexnim ak¢énim planem jsou sumarizaci rizik, ktera byla defino-
vana u individualnich ak¢nich plant. V této komplexni analyze tato rizika ohodnotime

vahami a vypocteme jejich velikost.

Tabulka 25 - Pravdépodobnost a dopad rizika
zdroj: vlastni zpracovani
Pravdépodobnost vzniku Vliv rizika na projekt

Riziko Nizka Stredni Vysoka Nizka Stredni Vysoka Soucin
0,15 0,3 0,5 0,25 0,5 0,75

Spatné kvalita visac¢ek na motor
a vérnostnich karticek

Spatna kvalita vysivek a potiskii

Nedostatecna kvalita pracovniho
obleceni

Nekvalitn€ provedena zednicka
prace

Nekvalitn€ odvedena malba
reklamnich népisti

Nepftiznivé pocasi béhem rekon-
strukce

Problémy vzniklé s ptichodem
nového zaméstnance

Nevyhovujici vzhled web stra-
nek

Selhani ze strany dodavatela
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Slaba propagace ak¢nich nabi-
dek

Akeni nabidky se mohou nako-
nec projevit jako ztratové

Celkové skore jednotlivych rizik nam fekne, o jak zdvazné riziko se jedna:

e Nizké riziko =0- 0,10
e Stfedni riziko = 0,11- 0,20

e Vysoké riziko = 0,21 a vice

Mame-li rizika definovana a rozdé€lena dle jejich vahy, vime na které se mame zamérit
pfednostné. Mezi vysoka rizika patii nekvalitné¢ provedend zednickéd prace a nekvalitné
provedena malba reklamnich népist. Ostatni rizika vysSla jako stfedni nebo nizka. Alterna-
tivni plany a postupy pro redukci téchto rizik jsme si definovali v kazdém dil¢im ak¢énim

planu.
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21 ZAVER

Trendy dnesni doby nuti firmy ke stale vétsim konkuren¢nim bojim. Diky nastupu novych
jaln&jsi vaci firmam. Proto je dulezité odlisit se od ostatnich konkurentli a nabidnout za-

kaznikovi takové podminky, aby se do firmy pfi pfiStim nadkupu vratil.

Cilem této prace bylo zanalyzovat interni a externi prostiedi firmy Autodilna Vesely a na
zéklad¢ téchto analyz navrhnout akéni plany, které povedou ke zlepSeni jeji konkurence-

schopnosti.

Cela tato prace byla rozdélena na tii ¢asti, teoretickou, analytickou a projektovou. V teore-
tické ¢asti byla provedena literarni reSerSe na téma konkurence, konkurenceschopnost, re-
klama a jeji nastroje, kde bylo cilem seznamit Ctendfe s teoretickymi poznatky této pro-

blematiky, které jsou nutné k porozuméni dalSich Casti této prace.

V analytické ¢asti byla pfedstavena samotna firma a nasledné byly provedeny analyzy in-
terniho a externiho prostfedi, ve kterych byl definovan marketingovy i komunikaéni mix
firmy, profil zdkaznika i konkurence a v neposledni fad€ byly definovany také silné a slabé
stranky a pfileZitosti a hrozby. Pomoci metody benchmarking bylo provedeno porovnavani
nejriznéjsich kritérii s nejbliz§imi konkurenty firmy.

V posledni €asti této prace byly vysledky analyz pouzity pii tvorbé projektu, ktery povede
ke zlepSeni konkurenceschopnosti firmy. Bylo navrhnuto nékolik akénich plant a v zavis-
losti na predem stanoveny financni limit, byly z téchto ak¢nich plant vybrany ty, které

vyhovuji finanénimu limitu a které maji nevétsi potencidl, tento cil splnit.

Diky této praci mi bylo umoznéno aplikovat své dosaZené teoretické poznatky ziskané bé-
hem studia na Univerzit¢ TomaSe Bati v praxi. To pro mne bylo velice pfinosné a cenim si
této zkuSenosti, diky které jsem si rozsifil znalosti tykajici se tohoto oboru. Pévné vétim,

zZe tato prace bude prospesna i pro samotnou firmu Autodilna Vesely.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations

TV Televize

FB Facebook

CSR  Corporate social responsibility
CR Ceska republika
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CO,  Oxid uhligity

STK  Stanice technické kontroly
B2B  Business to business

B2C  Business to customer

FO Fyzické osoby
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VW  Volkswagen

CPM  Critical Path Method

GB Gigabyte
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