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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva posilovanim konkurenceschopnosti ucetniho strediska
Pneuservis ve VOP GROUP, s.r.o., ktery ma v souc¢asné dob¢ finan¢ni problémy a neni
dostate¢né konkurenceschopny. Na zakladé strategické analyzy jsou provedeny navrhy.
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je navrzena konkurencni strategie, jejiz soucasti je
stanoveni vize, mise a strategickych cila. Cilem je ziskat nové zakazniky a posilit tak

konkurenceschopnost Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0..

ABSTRACT

This diploma thesis deals with strengthening of competitiveness of the accounting

centre “Pneuservis” in the VOP GROUP, s.r.o., which currently faces financial

problems and lacks enough competitiveness. Proposals have been outlined on the basis
of the strategic analysis. The competitive strategy has been developed for Pneuservis
VOP GROUP, s.r.0., the part of which has been the formulation of vision, mission and
strategic goals. The objective has been defined as acquisition of new customers and,

consequently, strengthening of competitiveness of Pneuservis VOP GROUP, s.t.0..

KLiCOVA SLOVA

konkurence, konkurenceschopnost, konkurenc¢ni vyhoda, konkuren¢ni strategie,
strategické fizeni, vize, mise, strategicky cil, Uspéch, hodnota pro zakaznika,

hodnototvorny fetézec
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UvVOD

Svalovat v roce 2014 netspéch podnikatelskych subjektd pouze na ekonomickou krizi
neni padnym argumentem pro jeho ospravedliiovani. Z ekonomickych ukazatelt (napf.
ztrata) je vSak ziejmé, ze dozvuky ekonomické krize v mnoha podnicich pretrvavaji
dodnes. Kazdy podnik by si vSak mél pfipustit moznost, Ze pfi¢ina neuspéchu mize byt
1 v néem jiném nez v krizi (napf. v samotném podniku).

Podniky pfi honbé za ziskem CcCasto zapominaji na smysl své existence.
Maloktery podnik ma v soucasné dobé jasnou predstavu o své budoucnosti. Chybi-li
v podniku vize, stanovené strategické cile byvaji casto velmi neurcité a nejasné.

Kazdy ekonomicky subjekt se snazi dosahnout svych zajmu (neboli cild). Je
dulezité si uvédomit, ze tyto zajmy se Casto stietavaji a jdou tvrde proti sobé. Z pohledu
ekonomie je mistem takového stietu trh.

Diplomova prace navrhuje opatieni vedouci k posileni konkurenceschopnosti
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o., které se v souCasné dobé potykd s vaznymi
finanénimi problémy. Z&my Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. se stfetavaji na trhu
pneumatik a trhu pneu - sluzeb se zajmy ostatnich ekonomickych subjektti. Typickymi
zastupci vnéjsiho okoli jsou zakaznici, dodavatelé a konkurence.

Hlavnim zajmem Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o0. je prezit. K naplnéni tohoto
cile je zapotiebi ziskat zakaznika a udrzet si ho, coz nebyla nikdy lehka zalezitost
(a v dobé ekonomické krize a jejich dozvukt uz vibec ne). Pneuservis VOP GROUP,
s.r.o. o zakaznika svadi neustaly boj s konkurenci. Aby podnik v tomto boji obstal, je
zapotiebi ziskat konkurencni vyhodu.

V boji s konkurenci je dilezité, aby podnik mél jasnou vizi, urCenou misi a
stanovené strategické cile. Na zakladé nasmérovani podniku konkrétnim smérem
je nasledné mozné zaméfit se na konkurenci a boj proti ni. Ziskani konkurencni vyhody
piedstavuje jiz vy$si cil nez pouhé prezivani'. Ziska-li podnik konkurenéni vyhodu, je

nutné si ji udrzet. To byva ¢asto mnohem obtiznéj§i nez samotné ziskani vyhody.

! Cil piezit je spise kratkodobého charakteru a ma za tikol dostat podnik ven z krize. Zadny ekonomicky
subjekt si nepieje pouze piezivat. Smyslem existence podniku je napliiovat podstatu podnikani, ktera je

vyjadiena nejCastéji tvorbou zisku.
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Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. v souc¢asné dob¢ svadi boj sam se sebou. Diky
zapornym finan¢nim vysledkim bojuje o preziti. V ramci tohoto boje vSechnu svoji
pozornost a silu upira na sebe. Smyslem navrhovanych opatfeni neni Pneuservisu VOP
GROUP, s.r.o. napomoci pouze z cCervenych Cisel, ale také poskytnou urcitou
dlouhodobou vizi, kterou nyni nema.

Navrhovana opatfeni vychazi z analyzy soucasné situace Pneuservisu VOP
GROUP, s.r.o.. Dulezitou roli v ramci posilovani konkurenceschopnosti a boje
s konkurenci hraje znalost hodnoty pro zakaznika. Ta byva Casto kliCovym faktorem pro
stanoveni konkurencni vyhody. Je-li identifikovana klicova hodnota, podnik se musi
zam¢éfit na své hodnototvorné Cinnosti, které vychazi z hodnototvorného fetézce. Tyto
¢innost je zapotiebi posilovat.

Z dlouhodobého hlediska je smyslem vSech navrhovanych opatifeni v ramci
navrzené konkurencni strategie posilit konkurenceschopnost Pneuservisu VOP GPROU,

s.r.0., naplnit tak stanovenou vizi a dosahnout vytyCenych strategickych cilu.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Vymezeni problému a stanoveni cilta

Diplomova prace se zabyva navrhy pro posileni konkurenceschopnosti ucetniho
sttediska Pneuservis ve VOP GROUP, s.r.o.. Toto stfedisko se v soucasné dob¢ potyka
s vaznymi finan¢nimi problémy a neni dostate¢né konkurenceschopné.

Cilem diplomové prace je navrh takovych opatieni, kterda povedou k posileni
konkurenceschopnosti Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. K dil¢im ciliim, bez kterych by
nebylo mozné navrhnout opatfeni vedouci k posilovani konkurenceschopnosti
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o., patfi ureni vize, stanoveni mise, definovani
konkrétnich strategickych cili a vybér konkurencni vyhody a strategie Pneuservisu
VOP GROUP, s.r.o..

Strategickd analyza Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. je zaméfena na
mikroekonomické a makroekonomické faktory (resp. vnitfini a vné&jsi vlivy), které
pusobi a ovliviiuji Cinnost Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Souhrn vSech analyz
podava informace o silnych a slabych strankach podniku a odhaluje pfilezitosti a hrozby
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu podniku a
porovnani s vybranymi konkurenty jsou identifikovany konkrétni oblasti pro posilovani
konkurenceschopnosti.

Navrhovana opatfeni v ramci posilovani konkurenceschopnosti je zapotiebi
v zavéru diplomové prace podrobit zhodnoceni. Aby navrhovana opatfeni uspéla, musi
vychazet ze strategické analyzy a korespondovat se stanovenou vizi, misi a
strategickymi cili. Dulezitym faktorem je také financ¢ni zhodnoceni. Navrhovana
opatfeni v ramci posilovani konkurenceschopnosti maji byt pro Pneuservis VOP

GROUP, s.r.0. redlna, tudiz maji byt i finan¢né pfijatelna.
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Pouzité metody

K pochopeni soucasného stavu v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. a k identifikovani
konkrétnich oblasti pro posilovani konkurenceschopnosti slouzi rozsahla strategicka
analyza. Ta se sklada z nékolika dil¢ich ¢asti, a to:

e zakladni popis celého podniku VOP GROUP, s.1.0.,

e zakladni popis Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.,

e zhodnoceni ekonomické a finan¢ni situace celého podnik VOP GROUP, s.r.0.,
e zhodnoceni ekonomické a finan¢ni situace Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.,

e charakteristika trhu,

e analyza vné&jsiho okoli,

e analyza vnitiniho prostiedi,

e souhm analyz.

Zakladni popis podnikatelského subjektu je tvoren predstavenim spole¢nosti VOP
GROUP, s.r.o. zpohledu historie, pfedmétu podnikani a nabidky sluzeb. Sluzby
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. jsou predstaveny podrobnéji (106).

Po predstaveni vybraného subjektu nasleduje kratké zhodnoceni ekonomické a
finan¢ni situace celého podniku a Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Je zachycen vyvoj
trzeb a vysledkd hospodateni® (106).

Charakteristika trhu slouzi k ziskani obecného piehledu o déni na trhu, na
kterém se vybrany subjekt pohybuje. Zabyva se jeho typem, vyvojem a zménami.
Dulezitou informaci je také odhad velikosti trzniho podilu (40), (55), (73).

Pro analyzu vnéj§iho okoli jsou pouzity tfi zakladni analyzy. Je vybrana analyza
obecného okoli (metoda SLEPTE), analyza oborového okoli a Porteriv model péti
konkurencnich sil (26), (61), (65), (88), (92).

Analyza SLEPTE popisuje vlivy, které ptisobi na podnik z vnéjsiho okoli. Jedna
se o skupiny socialnich, legislativnich, ekonomickych, politickych, technologickych a

ekologickych vlivi. Analyza oborového okoli se zabyva podrobnym popisem

* Finanéni situace Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je zachycena pouze od roku 2009. V tomto roce
podnik zavedl Gcetni systém Helios Orange. K dispozici jsou pouze Vykazy zisku a ztrdt Pneuservisu
VOP GROUP, s.r.0.. Rozvaha nelze vygenerovat, nebot” u tohoto ticetniho stiediska se majetkova ani
kapitalova struktura nesleduje.

15



konkurentil, zakaznikii a dodavatel(i. Porteriv model péti konkurencnich sil shrnuje
dosavadni poznatky a zhodnocuje pét zékladnich sil. Jednd se o zhodnoceni stavajici
konkurence, potencialni nové konkurence, urCeni vyjednavaci sily zakaznik(i a
dodavatell a existence substitutu.

Zakladni analyzou pro zhodnoceni vnitiniho prostfedi je analyza 7 S. Nasledné
je zpracovan hodnototvorny fetézec Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Dotaznikovy
pruzkum slouzi jako podklad pro identifikovani hodnot pro zakaznika. Kano model je
nasledné tidi to ti skupin (26), (61), (65), (92).

Analyza 7 S popisyje strategii, strukturu, systémy, styl, zaméstnance, sdileni
hodnot a schopnosti v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. (67), (68), (69). Analyza
hodnototvorného fetézce pomaha identifikovat primarni a podptirné ¢innost v podniku.
Kazdé hodnototvorné ¢innosti v fetézci jsou prifazeny hodnoty o¢ekavané zakaznikem.
Dotaznikovy prazkum napomaha k identifikaci hodnot. Hodnoty vyplyvajici
z hodnototvorného fetézce a dotazniku jsou nepifehledné a opakuji se. Pro zpfehlednéni
je uzito Kano modelu, ktery je tfidi do tii skupin (zékladni, vyslovené a nevyslovené
pozadavky).

Souhrn analyz je proveden pres SWOT analyzu. Jsou identifikovany
a kvantifikovany silné a slabé stranky Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. a odhaleny jeho
prilezitosti a hrozby. Z vysledki je sestavena SWOT matice. Nejvyznamnéjsi faktory
SWOT matice jsou dale analyzovany. Dalsi analyza spociva v sestaveni zmensSené
matice, ve které jsou identifikovany vzajemné vlivy jednotlivych faktord (26), (61),
(65), (90), (92).

Vyse uvedené analyzy a jejich souhrn slouzi jako podklad pro stanoveni navrhi
této diplomové prace. Vychodiskem pro navrhy je identifikace klicovych silnych a

slabych stranek, které maji vyznamny vliv na vyuziti pfilezitosti.

Harmonogram zpracovani
Zpracovani této diplomové prace je rozdéleno na 7 zakladnich etap. Kazda etapa mé své
dil¢i kroky a své stanovené terminy plnéni. Cely harmonogram (v¢. dil¢ich kroku) je

prehledné znazornén v pfiloze ¢. 1.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

,Snaha jedincu, skupin, tymu, podnikii, instituci nebo libovolnych organizaci, spojenc
s touhou po uspéchu, je naprosto fascinujici. Uvédomime-li si rozmanitost v pristupech,
které maji uspéch zajistit, ziskdvame klic k odliSeni a mozZnost nalézt strategie i pro

velmi narocné cile“ (113, s. 11).
1.1 Zakladni pojmy

1.1.1 Konkurence

Dle slovniku cizich slov znamena konkurence soupefeni nebo soutézeni (1). Lze
nazvat také rivalitou (2). Svobodna konkurence dle Adama Smitha predstavuje

spoleCenskou vyhodu, kterou nelze nahradit (55).

1.1.2 Konkurenceschopnost

» Konkurenceschopnost je jadrem uspéchu nebo neuspéchu (88, s. 19). Jedna se
o obecné piijimany piedpoklad. Konkurenceschopnost vyjadiuje trzni potencial
podniku, odvétvi, zeme ve stfetu o postaveni na trhu s jinymi podniky, odvétvimi,
zemémi. Vysledkem je dosazeni dobrého postaveni na trhu pii dané Grovni prosperity.
K synonymim patfi ~konkuren¢nost, uspéchuschopnost (resp. schopnost
konkurence), konkuren¢ni sila, konkurencni zdatnost, rozhrani, mysl, postoj,

pozice, umisténi, mohutnost, politika apod. (55).

1.1.3 Konkuren¢ni vyhoda

Strategie a strategické fizeni napomaha udrzet si konkuren¢ni vyhodu. Mé-li podnik
dobrou strategii, odliSuje se od ostatnich a ma urcity naskok. Ten je zapotiebi si v Case
udrzet (92).

Konkurenéni vyhoda nespociva pouze ve vyrobkové inovaci (délat jiné véci), ale
je také potreba délat stejné véci jako konkurenti, ale jinak. Zaruka udrzitelnosti vyhody
je diky jeji neviditelnosti. Je skryta uvnitt hodnototvorného procesu. Inovaci nahledu na

hodnototvorné procesy je reengineering procesu (92).
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1.1.4 Strategie

Postup k dosazeni cilt, ve kterém se uplatni prednosti podniku, se da nazvat strategie.
Podnik usiluje o ziskani konkurenéni vyhody (92).

Tradicni definice popisuje strategii jako dokument, ve kterém jsou zaznamenany
dlouhodobé cile podniku, stanoven prubéh kazdé jednotlivé operace a stanoveno
rozmisténi zdroja, které jsou nezbytné pro splnéni vytyCenych cild. Modemi strategii
oznacuji jako pfipravenost podniku na budoucnost. Rozsifuje ptivodni definici o fakt,
Ze strategie vychazi z potfeb podniku, prihlizi ke zménam zdroja a schopnosti a zaroveri
reaguje na zmény v okoli podniku (92).

Strategie musi byt v souladu se zdroji podniku, vnéj§im prostredim a musi vést

k celkové prosperité podniku. Sjednocuje vSechny plany a projekty v podniku (92).

1.1.5 Strategické rizeni

Strategie je vysledkem strategického Fizeni, které identifikuje prilezitosti a
z dlouhodobého hlediska piijima rozhodnuti. Jedna se o soubor aktivit, které jsou
zaméfeny na hledani smért dalsiho rozvoje podniku. Jde o slozity proces, jehoZz cilem je
udrzet shodu mezi cili a zdroji podniku. Cely tento proces je piehledné znazornén na

obrazku (92).

Makroanalyza Vybér strategickych
variant, stanoveni cili

Analyza odvétvi
Stanoveni pozadavkia

Interni analyza Gty i
na zdroje a ¢innosti

Analyza

Monitorovani a aktualizace

Zhodnocenf Zavedeni

Podpiimeé nastroje

DosaZené cile pro zavedeni strategie

Management znalosti Projektovy management

Obr. 1: Zivotni cyklus strategického fizeni (Zdroj: (92, s. 5))
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Analyza mé za ukol identifikovat vnitini schopnosti podniku a pochopit externi
faktory, které ovliviiuji vyvoj prostiedi. Jeji soucasti je napt. makroanalyza, analyza
odvétvi, interni analyza. Vysledky analyzy je nutné dukladn€ prozkoumat a vyhodnotit.
Zavéry vychazejici z analyzy jsou podkladem pro navrhovou éast, a to navrh variant a
navrh cild. Dale je nutné stanovit pozadavky na zdroje a Cinnosti. O zavadéni navrhi se
stard v ramci strategického fizeni projektovy management. Ukolem je danou situaci
monitorovat a vSechny informace aktualizovat. Podstatou strategického fizeni je plnéni
dilcich cila spojenych s mnoha aktivitami. Kazdé zavedeni strategie by mélo po urcitém
(pfedem znamem) Case projit vyhodnocenim. To spociva ve zhodnoceni, zda bylo

dosazeno vytyCenych cilt (92).

1.2 Konkurence

., Konkurence provazela byznys odnepaméti... Byznys je neustaly kvas... Problémy jsou

prilezitosti, tvrdi americti manazeri... “ (55, s. 40).

1.2.1 Historie konkurence

Spolecnost v 18. stoleti byla podle Adama Smitha zalozena na sobectvi. Jednotlivci,
ktefi se navzajem neznaji a jsou si lhostejni, nakonec uspokoji své zajmy 1 z4jmy
vSeobecné. Zajmy se nesCitaji, ale narazi na sebe. Z jedné strany dochézi k jejich
omezovani, ale z druhé strany k jejich naslednému prosazovani. Vse se dé&e na trhu
prostfednictvim smény. Dochazi k pfevzeti nazoru, ze se jedna o valku vSech proti
viem’. Karel Marx nasledng tvrdil, e ve zavisi na vzajemném pasobeni kapitalu na
kapital. V prabéhu vyvoje dochazelo ke stiidani postoja ke konkurenci (55).

Na konci 19. stol. dochéazelo k prvnim cyklickym krizim. Zacal se hledat ramec
pro racionalni podnikani. Ekonomickd rovnovaha se vymezovala matematickymi
¢i geometrickymi postupy (55).

Na zacatku 20. stol. bylo zah4jeno nové ekonomicko - matematické obdobi.
Cilem bylo vyhledat rovnovazné ekonomické struktury, které budou pfistupné pro dalsi
matematické a pocitacové zpracovani. Snahou této doby bylo nalézt ekonomické

optimum (55).

3 Thomas Hobbese: ,.bellum omnium contra omnes™ (valka vSech proti vsem) (55).
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Za valky se vyuzivalo hojné planovani. Konkurence byla predmétem kritiky.
Bylo prosazovano spiSe pouhé ekonomické soutézeni. Po valce doSlo k atlumu
a obnové vyrobni konkurence (co se vyrobilo, to se prodalo) (55).

V poloviné 60. let 20. stol. polozilo Némecko a Japonsko zaklad pro novou
konkurenci. Némecko se vratilo k teorii, kdy se ekonomické a socialni procesy
vzajemné podminuji a dopliuji (55).

V poloviné 20. stol. Joseph Schumpeter pfedvidal tzv. totialni konkurenci.
Podniky mezi sebou nekonkurovaly pouze klasicky cenou a jakosti, ale zacaly
konkurovat v§im, ¢im mohly (napf. programem vyrobku a sluzeb, technologiemi,
prodejnimi schopnostmi, organizaci vyroby, zaméstnanci, manazery) (55).

V 70. letech 20. stol. odbornici zjistili, ze konkurence neni takova, jaka byvala.
Mnoho novinek (napf. jiné hybné sily, dosah, cinitelé) vedlo k novym nazvim
konkurence, napt. superkonkurence, megakonkurence ¢i hyperkonkurence. Cilem

bylo odlisit novymi pojmy stary proud od nového (55).

1.2.2 Nova a totalni konkurence

Pohled na konkurenci by mél byt dostatecné komplexni (nesta¢i pouha analyza
obecného nebo oborového okoli). Konkurence dana vztahem , firma - konkurent -
zakaznik™ je zastupcem omezeného pohledu. Konkurence v §ir§im pojeti predstavuje
mix roznych faktort, které zasadné ovliviiuji konkurenceschopnost podniku®.
Na konkurenci je mozné nahlizet i z pohledu ekonomického, finan¢niho nebo pravniho.
V ramci posilovani konkurenceschopnosti je idealni propojeni béznych i netradi€nich
pohledd na konkurenci (113).

Vyssi stupeni konkurence je dan mnoha faktory. Muaze se jednat o vudcovstvi,
vize a strategie, lidské zdroje, generické inovace a invence, orientaci na zakaznika a na
znalosti, o ptisnou kontrolu nakladu a rizikového financovani, o otevienou organizaci
podnikti, novou rasu podnikt (pfednosti velkych, schopnosti malych), informacni a
komunikaéni technologie, novou ekonomiku a globalizaci (55).

K zakladnim argumentim vzniku totalni konkurence patfi naklady a cena,

* Koncepce tispéchuschopnosti pojima konkurenci v mnohem vétsi §ifi, a to ve smyslu soutéze firem
(sout€z o cile, sout€z na stran¢ produktli, soutéz se vSemi konkurenty celého konkuren¢niho prostoru,
apod.) (113).
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jakost, Cas a pohodli. Odlisnosti od puvodni a nové konkurence jsou piehledné

znazornény v nasledujici tabulce (55).

Tab. 1: Odlisnosti konvenéni a nové konkurence (Zdroj: (55))

Konkurence

konvencni nova (super)
Cil rast silna trzni pozice
Strategie plan Zaver
Ubé&znik’ vnitropodnikova efektivnost konkurenc¢nost
Nastroje regularita flexibilita

(pfedpis, norma, kontrola)

Pozadovany stav disciplina excelence
Vedouci manazer (vedouci osoba) | viidce, myslitel (vid¢i osobnost)

1.3 Konkurenceschopnost

Pojem konkurencnost ma urcité predpoklady a tento pojem je mozné definovat

specifickymi znaky. Tato vymezeni jsou popsana nize (55), (101).

Tti zakladni defini¢ni znaky (55):

e trzni potencial,
e projev nastava ve stfetu s konkurenty,

o trvaly vysledek, ktery neni okamzity ani nahodily.

Predpoklady konkurenceschopnosti (101):

e zijem o dodavatele a odbératele,

e znalost potieb zakaznika,

e zajisténi inovacniho klima,

e zameéna funkEniho pfistupu za procesni,

e zainteresovani zaméstnanct v¢. spoluodpovédnosti za Gspéchy,

e zvySovani informacni urovné.

3 Ub&znik v deskriptivni geometrii znamena hlavni bod (20).
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1.3.1 Urovné konkurenceschopnosti

Koncepce uspéchuschopnosti rozlisuje tii zakladni urovné konkurenceschopnosti, a to

(113):

e konfrontacni (dosahovani cili omezuje konkurenci),

e seberealizacni (dosahovani cili neomezuji konkurenty),

e kvalifikacni (tvorba nezbytného zakladu pro zapojeni se do konkuren¢niho boje).

1.3.2 Management konkurenceschopnosti

Management (neboli vedeni) je nutné pfi orientaci na konkuren¢nost zaméfit na novou
linii vyvoje podniku. BéZny manazer se snazi o to, aby v podniku byl poradek. Je
zaméfen na ukoly, predpisy, normy, kontrolu plnéni a ukdznénou praci. Novy manazer
se musi zamé&fit na déni kolem sebe. Je zapottebi, aby znal trzni situaci, mél predstavu
o jejim vyvoji, sledoval konkurenty, znal silné a slabé stranky (55).

Aby podnik jako celek obstal v konkurenci, je zapotiebi, aby lidé odshora dolti
znali schopnosti a vykony svych konkurentd. Konkuren¢nost se musi stat trvalou
slozkou podnikové kultury (55).

Orientace manazeri novym smérem vyvolala potfebu novych pfistupt, metod
a forem v managementu. Tyto nové metody pomahaji v boji s konkurenci. Jedna se

napf. o metodu benchmarking, konkurencni zpravodajstvi apod. (55).

1.33 Méreni konkurenceschopnosti

V ramci rozmachu nové konkurence dochazi ke studiu novych poméri. Shromazd'uji se
podnéty a poznatky z mnoha stran (55).

V Zenevé vzniklo Svétové ekonomické forum (SEF, WEF) (55). Jedna se o
nezavislou mezinarodni organizaci, ktera ma za ukol zlepsit situaci ve svéteé. Cilem je
zapojit podniky, politické, akademické a dalsi pfedstavitele spolecnosti tak, aby doslo
k formovani globalnich, regionalnich a primyslovych programd. Sidlo je v Zenevé,

avak forum se kazdoro&né schazi v Davosu® (110).

® V lednu 2014 jako kazdy rok vystoupila celd fada vyznamnych osobnosti, napi. generalni feditelka
Yahoo Marissa Mayerovd, zakladatel spolecnosti Microsoft Bill Gates, prezident evropské centralni

banky Maio Draghi, aj.. Toto setkani skonCilo optimismem (45).
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Jednim z vysledka zasedani je zvefejnéni Svétového zebiiCku zemi sefazenych
dle konkurenceschopnosti, tzv. The Global Competitiveness Report. Hodnoceni zemi
probiha na zakladé 12-ti pozadavka, a to hodnoceni infrastruktury, makroekonomického
prostredi, vykonnosti trhu zbozi, trhu penéz a trhu prace, vzdélanosti apod. (55).

Prvni misto stale udrzuje Svycarsko. Poradi Ceské republiky se zhoriuje, ale
stale se drzi do 50. mista ze 148 zemi svéta. Vydet deseti nejlepsich zemi a Ceské

republiky ve tfech obdobich (2011 - 2014) je zndzornén v nasledujici tabulce (93), (94).

Tab. 2: Poradi vybranych zemi 2011 - 2014 dle WEF (Zdroj: (93), (94))

Poradi v letech
Zemé
2011 -2012 | 2012 - 2013 | 2013 - 2014
Svycarsko 1. 1. 1.
Singapur 2. 2. 2.
Finsko 4. 3. 3.
Némecko 6. 6. 4.
USA 5. 7. S.
Svédsko 3. 4. 6.
Hong Kong 11. 9. 7.
Holandsko 7. 5. 8.
Japonsko 9. 10. 9.
Anglie 10. 8. 10.
CR 38. 39. 46.

Jako teoreticko - metodologicka podpora pro piipravu a vydavani Zebficku
konkuren¢nosti pusobi Mezindarodni institut pro manazerskou prupravu
(International Institue for Management Development, IMD). Jedna se o predni
evropskou manaZerskou $kolu v Lausanne (Svycarsko) (55).

V soucasné dobé si vydavaji vlastni zpravy, které jsou obecné vice srozumitelné.
Srovnavaci zprava vychazi pod nazvem The World Competitiveness Results (WCY
results) (55), (111).

Metodologie se zamétuje na dvé zakladni oblasti - konkurenceschopnost

podniki a narodd. Narodni prostiedi je rozdéleno na Ctyfi Casti, a to ekonomicka

vvvvv

23



dil¢i casti. Statistiky jsou ziskavany od svétovych organizaci (napt. Mezinarodni
meénovy fond, Svétova banka, OECD), soukromych organizaci (napt. CB Richard Ellis,
Mercer HR Consulting, PriceWaterhouseCoopers) a narodnich dat partnerskych
instituci (47).

Obé organizace vysly z jedné metodiky, avSak v prubéhu Casu se rozchazeji
(55).

Dle pohledu WCY se potadi jednotlivych zemi méni. Na prvnich tfech mistech
se stiida USA, Hong Kong a Svycarsko. Ceska republika se drzi okolo tficatého mista.
Vycet deseti nejlepsich zemi a Ceské republiky pouze ve dvou obdobich (2011 - 2013)

je znazornén v nasledujici tabulce (48).

Tab. 3: Poradi vybranych zemi 2011-2013 dle WCY (Zdroj: (48))

Poradi v letech
Zemé
2011-2012 | 2012 - 2013

USA 2. 1.
Svycarsko 3. 2.
Hong Kong 1. 3.
Svédsko 5 4.
Singapur 4. S.
Norsko 8 6.
Kanada 6 7.
UAE 16. 8.
Némecko 9. 9.
Katar 10. 10.
CR 33, 35.

Ceska republika je od r. 1993 u&astnikem analyz obou $kol. Narodnim
partnerem v CR je CMC Graduate School of Business v Praze Celakovicich.
K jednotlivym zvefejnénym zpravam vydava i své vlastni hodnotici komentate (19).

Dal§imi ucastniky na analyzach v CR je Cesky statisticky tuiad, Ceska

narodni banka, nékterd vybrana ministerstva a specializované podniky (55).
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14 Konkurencni vyhoda

Konkurencnost 1ze chapat jako konkurencni vyhodu (55). Ta roste z hodnoty, kterou
podnik generuje pro své kupujici a musi prevysit naklady na jeji tvorbu. Jinymi slovy ji
1ze popsat jako cenu, kterou jsou ochotni kupujici zaplatit. VySe hodnoty zavisi na tom,
zda podnik nabidne nizsi cenu nez konkurence pfi zachovani stejné uzitné hodnoty nebo

poskytne zvlastni vyhody, které prevysi cenu. Tuto vyhodu je nutné stale rozvijet (88).

Zakladni sméry rozvoje (55):

e konkuren¢ni vyhoda jako hlavni smér podnikového rozvoje,

e posilovani hlavni konkuren¢ni vyhody dalsimi podpirnymi ¢innostmi,

e vytvaret svazek silnych konkuren¢nich vyhod, které jsou komplementarni, dopliiuji
se a vzajemne se posiluji,

e rozvijeni zalozni konkurencni vyhody, ktera je v pfipadé krize pfipravena nahradit
hlavni vyhodu,

e vyuziti Casu, kdy hlavni konkuren¢ni vyhoda generuje silnou pozici podniku,

k vytvoreni jesté silné€jsi konkurencni vyhody.

Zakladni typy konkurenénich vvhod (88):

e nizké naklady,

o diferenciace.

V Koncepci uspéchuschopnosti se jedna o tii typy konkurenénich vvhod (113):

e pseudo - konkurenéni (problematické, ¢asto nerespektuji etické a pravni normy),
e semi - konkuren¢ni
o akceptovatelné (napf. vlastni pomoc, pfirozeny monopol, spoluprace se silnym
partnerem, nahodny uspéch),
o neidentifikované (vyhody, které nejde jasné klasifikovat a zaradit, vyzaduji
hlubsi rozbor),
e ryze - konkuren¢ni (vyhody s hmotnymi, nehmotnymi a lidskymi zdroji, dale

zdroje ve smyslu schopnosti a zakladnich kompetenci).
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14.1 Konkuren¢ni vyhoda - nizké naklady

Rada strategickych pland je postavena na nakladech. Cilem je bud’ jejich snizovani nebo
ziskat vudci postaveni v nizkych nakladech. Podnik se stane vidcem v nizkych
nakladech, pokud jeho souhrnné naklady na vSechny hodnototvorné ¢innosti jsou nizsi
nez naklady konkurence. Konkurencni vyhoda je udrzitelna tehdy, pokud je pro
konkurenci obtizné napodobit zdroje této vyhody (88).

Zakladnim problémem této konkurenc¢ni vyhody je pravé analyza nakladu.
Rozbory tesi ¢asto uzké problémy, na které je navic pohlizeno z kratkodobého hlediska.
Rozhodovani c¢asto probiha na zakladé zkreslenych informaci z ucetnictvi (ucetni
systémy data Cleni pouze podle druhu). Jako zakladni nastroj pro rozbor nakladu slouZzi
hodnotovy fetézec (88).

Pii rozboru nakladi je nutné sestavit hodnotovy fetézec a k jednotlivym
hodnototvornym cinnostem piiradit provozni naklady a aktiva. Provozni naklady jsou
pfifazeny k tém ¢innostem, ve kterych vznikaji. Aktiva jsou rozvrzena ve forme fixniho

a provozniho kapitalu na ty ¢innosti, které nejvice ovliviiuji (88).

Kroky strategického rozboru nakladua (88):

1. rozvrhnuti nakladu a aktiv do hodnotového fetézce;

2. stanoveni hnacich sil nakladu a jejich vzajemné pusobeni;

3. urCeni hodnotového fetézce konkurentd, stanoveni relativnich naklada
a pri¢in rozdild v nakladech;

4. rozvinuti strategie pro zlepSeni postaveni v nakladech;

5. zajisténi nesnizeni diferenciace;

6. oveéreni dlouhodobosti této strategie.

1.4.2 Konkurenc¢ni vyhoda - diferenciace

Cilem diferenciace je odlisit se od konkurenti (byt jedineCny) vtom, co je pro
zakaznika cenné a hodnotné (snizeni nakladt kupujiciho nebo zvyseni jeho vykonnosti).
Tato konkuren¢ni vyhoda byva spojena s vys§imi naklady, avS§ak napoméha prodat vice
vyrobkl za vysSi cenu nebo ziskat veétsi vérnost kupujicich. Pokud cenova pfirazka

(marze) predci naklady navic, podnik se stava jedinecnym (88).
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Hlavni problém v praxi pii diferenciaci je tizky pohled podniki na danou véc.

Casto se odlideni hleda pouze ve fyzickém vyrobku nebo marketingovych metodach.

Zdroj diferenciace vSak muze byt kdekoliv v hodnotovém fetézci (od obstaravani

az po servis). Dalsim zdrojem diferenciace muze byt Sife Cinnosti podniku nebo néktery

faktor v distribucnich cestach, apod. (88).

® N kW

Diferenciace je mozné dosahnout napf. (88):

zvySenim poctu zdroju diferenciace,
z nakladua na diferenciaci udélat vyhodu,

zmeénou pravidel k dosazeni jedinecnosti.

K Gastym problémum diferenciace patfi napt. (88):

jedinecnost, ktera vSak netvoti hodnotu,

mnoho diferenciace,

vysoka cenova piirazka,

ignorace potieb signalizovat hodnotu,

neznalost nakladi spojené s diferenciaci,

soustfed’ovani pozornosti pouze na vyrobek misto na hodnotovy fetézec,

neznalost segmentt kupujicich.

Diferenciace ma tyto kroky (88):

urceni skute¢ného kupujiciho;

identifikovani hodnotového ftetézce kupujiciho a urCeni vlivu podniku na tento
fetézec;

urceni nakupnich kritérii kupujiciho a nasledné setazeni dle dileZitosti;

uréeni stavajiciho 1 potencialniho zdroje jedine¢nosti v hodnotovém fetézci;

zjisténi naklada, které souvisi se stavajicimi i potencialnimi zdroji diferenciace;
vybér hodnototvornych Cinnosti, které vytvoii diferenciaci pro kupujiciho;
provéfeni dlouhodobé udrzitelnosti zvolené diferenciacni strategie;

snizovani nakladi v téch ¢innostech, ktera nemaji vliv na diferenciaci.
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143 Hodnotovy retézec

Konkuren¢ni vyhodu nelze poznat, pokud je podnik chapan pouze jako celek. Zdrojem
vyhody je fada Cinnosti, které podnik vykonava. Je tedy nutné zkoumat vSechny
¢innosti a jejich vzajemné vazby. Nastrojem je tzv. hodnotovy Fetézec.

., Hodnotovy retézec rozclenuje podnik do jeho strategicky vyznamnych cinnosti,
aby bylo mozné porozumét chovani ndkladu a poznat existujici i potencialni zdroje
diferenciace. Konkurencni vyhodu ziskd podnik tim, Ze bude tyto strategicky dileZité
cinnosti délat levnéji a lépe nez jeho konkurenti* (88, s. 56).

Vsechny Cinnosti, které podnik vykonava (napf. navrh, vyroba, prodej, dodani
a podpora vyrobku) lze znazornit za pomoci hodnotového fetézce. Hodnotové fetézce
konkurentti ve vybraném odvétvi se Casto liSi. Jednotlivé rozdily jsou pravé zdrojem
konkuren¢ni vyhody (88).

Vykon (produkt, sluzba) pifinas§i konkurenc¢ni vyhodu tehdy, pokud ma pro
zakaznika vy§§i hodnotu nez konkuren¢ni. Pfi analyze hodnototvorného fetézce je
nutné oprostit se od klasického organizaéniho a funkéniho pfistupu rozdéleni
podnikovych Cinnosti, ale identifikovat pouze ty, které skutecné hodnotu tvoti (101).

Jak ukazuje nize uvedeny obrazek, hodnotovy fetézec se skladd ze dvou

zakladnich ¢asti (88):

¢ hodnototvorné ¢innosti - primarni, podpurné (fyzicky a technologicky odlisné
cinnosti vytvarejici vyrobek, ktery tvoii hodnotu pro zakaznika),
e marze (rozdil mezi celkovou hodnotou a celkovymi naklady vynalozenych na

hodnototvorné ¢innosti).

" Infrastruktura podniku
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o= 'S - Technologicky rozvoj | >
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Obr. 2: Hodnototvorny fetézec (Zdroj: (98) podle (88))

28



Primarni dinnosti se zabyvaji fyzickou vyrobou vyrobku, jeho prodejem,
dodanim a naslednym servisem. Dé&li se na p&t generickych’ ¢innosti (aktivit) (88).

Rizeni vstupnich operaci predstavuje &innosti, které jsou spojeny s piejimkou,
skladovanim a rozdé€lovanim vstupt pro vyrobek. Vyroba a provoz zahrnuji takové
¢innosti, které jsou spojené se zpracovanim vstupt az do konecné podoby vyrobku.
Rizeni vystupnich operaci souvisi sodvozem, skladovanim a fyzickou distribuci
vyrobku kupujicimu. Marketing a odbyt zahrnuje takové Cinnosti, které lakaji zdkaznika
ke koupi. Servisni sluzby jsou takové sluzby, které zajistuji zvySeni nebo udrzeni
hodnoty vyrobku (88).

Neéktera z vySe uvedenych Cinnosti je vzdy rozhodujici pro uréeni konkurenéni
vyhody. Pro kazdé odvétvi je to vSak Cinnost jina (88).

Podpiirné ¢innosti podporuji zakladni Cinnosti, nebot obstaravaji nakoupené
vstupy, technologie, pracovni sily a dalsi podnikové funkce. D¢li se na Ctyfi generické
¢innosti (88).

Obstaravatelska Cinnost ma za ukol nakup vstupt (suroviny, zasoby, dalsi
polozky jako zakladni vybaveni apod.). Jednotlivé vstupy jsou pfitomny ve vsSech
hodnototvornych procesech. Technologicky rozvoj ma mnoho podob a jeho cilem je
zkvalitnit vyrobek a zlepsit vyrobni postupy. Rizeni pracovnich sil je slozeno z mnoha
¢innosti tykajici se naboru, najimani, vycviku a rozvoje zaméstnancl. Infrastruktura
podniku zahrnuje planovani, financovani, spravu, fizeni jakosti apod. Tyto Cinnosti

napomahaji celému fetézci (88).

Primarni i podpurné ¢innosti je mozné dale délit na tfi typy, a to na (88):

e piimé Cinnosti,
e nepifimé Cinnosti,

e (innosti zabezpecujici kvalitu.

Hodnototvorné ¢innosti jsou propojeny vazbami. které mohou byt (88):

e vzajemné (uvnitf fetézce),

e vertikalni (uvnitf 1 vné fetézce).

7 Genericky znamena rodovy, druhovy (96).
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144 Hodnototvorny proces ve sluzbach

Spolecnosti poskytujici sluzby jsou zcela odlisné od béznych modela firem, které jsou
popisovany v teoriich managementu. Chce-li firma zlepsit svoji strategii, neplati na ni
klasické koncepty, modely a ani techniky. Je zapotiebi pouzit celou fadu dalSich teorii a

konceptt, které je zapotiebi sluzbam prizpasobit (64).

Cinnosti v hodnototvorném procesu sluZeb lze rozdélit do tii zakladnich kategorii (64):

e (innosti ex ante (pfed poskytnutim sluzby),
e (innost during interaction (b¢hem poskytnuti sluzby),

e (innosti ex post (po poskytnuti sluzby).

Prvni kategorie (ex ante) se tyka schopnosti prodat ,,davéryhodny piislib*. Cim
vice je sluzba inovativni a svérazna, tim je vétSi pravdépodobnost uspéchu. Tato
uspésnost zavisi na reputaci firmy a také na referencich, které jsou dostupné z minulych
projektt (64).

Druha kategorie (during interaction) zahrnuje Cinnosti, které maji napomoci
dosadhnout uspéchu. Firma se v prvé fadé musi zabyvat kvalitou toho, co poskytuje.
Kvalitu je nutné vnimat i z jiného thlu, a to z pohledu vSech zainteresovanych stran
(prevazné zékaznika). Nedilnou soucasti dosahovani tuspéchu je zhodnoceni
efektivnosti. Rada projekttl nezkrachovava na kvalité ale na neefektivnosti. Firma by
nem¢la Setfit na investicich do metod, procedur a modeli, které v budoucnu napomutzou

predejit neefektivnosti na zakladé minulych zkuSenosti (64).

Vyvoj uéinnégjSich pfistupt vSak s sebou pfinasi dvé dilema, a to (64):

e jak standardizovat postupy pro unikatni problémy (situace) tak, aby byla splnéna
podminka: inovativni a svérazna sluzba,
e jak zajistit uCinnou organizaci procesu lidmi, ktefi neméli moznost byt v interakci

s klientem.
Treti kategorie je Casto v poskytovani sluzeb nejvice opomijena. Principem je

uceni se, které by mélo byt v takové mife, aby zabezpecilo jak kvalitu sluzeb, tak

i efektivnost poskytované sluzby (64).
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I v této oblasti se najdou problémy. které vyzaduji pozornost, a to (64):

e jak si udrzet nejlepsi odborniky, kteti tvrd€ pracuji, a zaroven je presvédcit, aby
investovali do vyzkumu a vyvoje novych pfistupt, ktera budou vyuzity
v budoucnu,

e jak presveédcit klienta, ze ziskané poznatky pro proces uc¢eni nebudou zneuzity nebo

prodany konkurenci za vysokou cenu.

1.5 Strategie

Strategie predstavuje navrh, na zakladé kterého se podnik snazi dosdhnout cilové pozice
(napf. ziskat konkuren¢ni vyhodu) (65). Ma za tkol pfipravit podnik na rizné situace,
které podnik mohou postihnout. Odhaduji se trendy a budouci jevy. Velkou roli pfi
tvorbé strategie hraje schopnost predvidat (92).

Cela strategie ma nékolik diléich slozek, a to (65):

e politicka, kulturni, technicka, ¢asova, hospodaiska a financ¢ni slozka,

e vypocitatelna (racionalni) a nevypocitatelna (iracionalni) slozka.

Konkurenéni vyhodu je nutné nastavit pro cely podnik. Vytvofit z ni strategii -
pomyslnou ,.Cervenou nit“. , Vrcholem konkurencni strategie je preména celého
podniku v Sampiona, ktery predci vSechny ostatni* (55, s. 52). Jinymi slovy jde o
vytvoreni takové strategie, ktera ziska konkuren¢ni vyhodu odstrafiujici rivaly a vedouci

k dosazeni nadprimérné tvorby hodnoty (26).

Konkurenéni strategie fesi dvé zakladni otazky (88):

e pritazlivost odvétvi,

e konkuren¢ni postaveni uvnitt odvetvi.
Vybér konkurencni strategie je dle Portera narocna a vzrusujici zalezitost. Konkurencni

strategie zduraziiuje nutnost analyzy struktury odvétvi a konkurentd v rdznych

odvétvovych prostiedich (88).
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Strategie je uspésna, pokud (65):

e ma podporu vedeni, zapojuje a stimuluje zamestnance,
e je flexibilni a proaktivni,

e je dynamicka, nepfetrzita a inovativni.

1.5.1 Hierarchie firemnich strategii

Firemni strategie se déli podle trovné fizeni na Ctyfi zékladni strategie (podnikatelska,
podnikova - korporacni, obchodni - business, operativni - funk¢ni). Hierarchie je

znazornéna na nize uvedeném obrazku (65).

//\\
/ \
; \
/ \
Obousmémy // \\
vztah ~ \
. \‘/ Podnikatelska \ Strategie na spoleéenské
/ ™~~~ Strategie \ arovni
Ny N\
L ‘e N e
/ Podnikova \ Strategie na vrcholové
/ (korporadni, firemni) strategie arovni organizace
/ \
/ A ;. S
e . \ Strategie
Obchodni (business) strategie \ 18 Grovie SBU
/ ? N 2 N[
Rizeni | : ; ' veda X Operativni
/ lidskych | Markeling : Finance | Vyroba a vyzkum (funkéni)
/ zdroju ! : : \ strategie

Obr. 3: Hierarchie firemnich strategii (Zdroj:(65, s. 36))

Hierarchie v podobé pyramid Casto svadi k sekvencnimu chépani problému
(postupovat od jednoho k druhému smérem nahoru). Dynamické prostiedi, ve kterém
podnik existuje, vyzaduje Casto zménu cili nebo pfistupu ke konkurenceschopnosti
(113).

Jak ukazuje nize uvedeny obrazek, Koncepce uspéchuschopnosti klasickou
hierarchii strategie rozbiji. Pohled na problém je sekvencné - paralelni az paralelni. Toto

pojeti je dalezitym faktorem ovliviiujici formulaci a implementaci strategie (113).
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Nize uvedeny obrazek ukazuje, ze pti rozbiti pyramidy v ramci uziti Koncepce

uspechuschopnosti, existuje propojeni s tradicnim konceptem strategie (113).
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Obr. 5: Vazba tradi¢niho pojeni hierarchie strategie s pojetim uspéchuschopnosti

(Zdroj: (113, s.21))

1.5.2 Typy konkurencnich strategii

Matici ¢ty¥ strategii navrhl Igor Ansoff®. Matice piedstavuje pohled na soulasny a

novy trh a na soucasny a novy vyrobek.

8 Igor Ansoff je povazovan za otce moderniho strategického mysleni. Pochazel z Ruska, avsak puisobil
prevazné v USA. Roku 1965 vydal knihu Corporate strategy, ve které formuloval matici Ctyf strategii.
Jeho napady dale rozvijeli a vyzdvihli jini (napf. Porter, Hamel, Peters) (100).
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Matice podle Ansoffa zahrnuje tyto strategie (26):

e proniknuti na trh,
e rozvoj trhu,
e vyvoj nového vyrobku,

e diverzifikacni strategie.

Tab. 4: Ansoffova matice Ctyr strategii (Zdroj: (26))

Soucasny vyrobek Novy vyrobek
Novy trh Strategie o Str agegie ,
proniknuti na trh | VYVOJ€ nového vyrobku
rozvoje trhu strategie

O nékolik let pozdéji piiSel Michael Porter se znaméjsi matici, a to s ndvrhem
trech zakladnich konkurencnich strategii. Jeho pohled na volbu strategie je pres

konkurenéni vyhodu a miru schopnosti konkurovat (26).

Matice podle Portera zahrnuje tyto strategie (26), (116):

e vedouci postaveni nizkych naklada (vedeni cenou),

e diferenciacni strategie (odlisnost),

e cilena strategie pro vybrany segment (tzv. focus strategy)
o trh s nizkymi néklady,

o trh s diferenciaci.

Tab. 5: Porterovy zakladni konkurencni strategie (Zdroj: (26))

Konkuren¢ni vyhoda

nizké naklady diferenciace
2 kA strategie ) diferenciaéni
s | vedouciho postaveni strategie
= E v nakladech
'c:a 2 cilena strategie cilena strategie
= E vysokad | pro vybrany segment trhu | Pro vybrany segment trhu
= s nizkymi naklady s diferenciaci
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Strategie vedouciho postaveni nizkych nakladu se zaméfuje na tvorbu
podminek, které umozni vyrabét levnéji nez konkurenti, a tim ziskat konkurencni
vyhodu. Diky této vyhodé€ muze podnik nabizet své vyrobky (sluzby) za nizsi cenu. Pfi
cenové valce ma tento podnik siln€j§i a lepsi pozici. Principem je zaméfeni se na
uspokojeni potieb zakaznika, nediferencovani a zajiSténi efektivniho fizeni
materidlového hospodarstvi, které vede k vyrobé s nizkymi naklady. Tato strategie
chrani pfed hrozbami konkurentd, substituty a silnymi dodavateli nebo odbérateli.
Podniky s touto strategii jsou ¢asto v silné pozici. Nizkd cena vytvari bariéru vstupu do
odvétvi (26). Vudci postaveni vSak nelze udrzet, pokud se konkurenti napodobuji nebo
dochazi ke zménam technologii (88).

Diferenciacni strategie ma za ukol odlisit podnik od konkurence. Smyslem je
nabizet dokonalejsi vyrobek. Diky odlisnosti je mozné stanovit vyssi cenu (tzv. cenovou
prémii) a tim navysit zisk. Vyssiho stupné diferenciace je mozné docilit napt. pomoci
novych vyrobki, technologii nebo poskytnutim leps§iho servisu. Kazdy ze zpusobu
diferenciace napomaha zvysit prodej. Jedna se o drahou strategii, nebot’ se predpoklada
investice do védy, vyzkumu a marketingu. Je nutné sledovat naklady. Proto byva ¢asto
kombinovana se strategii nizkych nakladd. Strategie diferenciace chrani podnik pred
konkurenty diky moznosti vybudovani dobrych vtahi se zakazniky. Tento fakt je
dobrou vstupni bariérou (26). Diferenciaci neni mozné udrzet, pokud se konkurenti
napodobuji nebo zaklad diferenciace ztrati po zakaznika dilezitost (88).

Cilena (fokalni) strategie zaméfuje pozornost pouze na uzky segment trhu
(uréen geograficky, typem zékaznika, vyrobkovou fadou apod.). V ramci této strategie
je mozné se zaméefit jak na nizké naklady, tak na diferenciaci. Diky uzkému zaméteni
muze podnik 1épe poznat své zakazniky. Vyhody i nevyhody jsou podle zvoleného typu
(26). Fokalni strategie ztraci smysl, pokud ji nékdo napodobi, odvétvi se stane

strukturalné nepfitazlivé nebo odvétvi zaplavi mnoho konkurentt (88).

Dal§i moznym pojetim strategie je Koncepce uspéchuschopnosti.
V konkurencnim boji se za uspéch nepovazuje pouhd ucast v boji, ale ceni se

vhra’ (113). Uspé&sné subjekty maji jeden spoledny prvek, a to cilovou orientaci. Tento
vy

? Uspéch je giroky pojem. Ve smyslu strategie jde zpravidla o dosaZeni cilii na pozadované tirovni.

Uspéch je mozné definovat i z pohledu zajmovych skupin. Kazda ma na aspéch jiny pohled (113).
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typ strategie je mozné definovat jako , strategii vedouci k dosaZeni uspéchu, které

zohlednuje praveé konkurenceschopnost, cile, konkurencni prostiedi a rozvoj

firmy.“(113, s. 17). Ztohoto divodu je nutné, aby existovala harmonie mezi cili,

externimi vlivy a vlastni konkurenceschopnosti podniku'’. Pouze tehdy je podnik

schopen dosahnout vytyCenych cila pfi soucasném rozvoji (112).

USPECHUSCHOPNOST Dosazeni cila
FIRMY Budouci rozvoj

Konkurenceschopnost

Obr. 6: Uspéchuschopnosti firmy (Zdroj: (113, s. 18)(113))

1.5.3 Alternativni sméry strategického rozvoje

Je-1i rozhodnuto o konkurenéni podstaté strategie, je mozné zabyvat se strategickymi

alternativami. Dal§im smérem rozvoje muze byt napt. (61):

strategie stability (stability strategy),
strategie expanze (expansit strategy),
strategie omezeni (retrenchment strategy),

kombinovana strategie (combination strategy).

Kazda ztéchto strategii mize byt dale rozsifena o variantu interni a externi.

Interni znamena nezavislost na svém okoli a externi vyjadiuje spojeni s urCitymi castmi

okoli (26).

1 Sirgim pojetim konkurenceschopnosti se zabyva Koncepce uspéchuschopnosti (113).
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1.54 Tvorba strategie

Existuji ruzné pristupy k tvorbé strategie. Nejznaméj§i a nejvice pouzivany je

hierarchicky pristup. Ten formuluje (92):

e poslani (mise),
® vize,
e strategické cile,

e strategii.

1.5.5 Vize, mise, cile

Pro formulaci vize, mise a cilt je zapotiebi analyzovat a vyhodnotit mnoho informaci,
které podnik a jeho okoli charakterizuji. To vSe vyzaduje systematicky
a kontinualni pfistup (92).

Vizi se rozumi oCekavany budouci stav podniku. Ma dlouhodoby charakter, ale
byva Casto velmi obecna (92). Mise piedstavuje poslani. Vymezuje existenci podniku a
vztah ke stekeholderim''. Vymezuje ramec zpisobu chovani podniku na cesté k vizi
(92), (113). Jak ukazuje nize uvedeny obrazek, vize a mise v Konceptu
uspechuschopnosti predstavuje spise pouhou ideu (113).

VIZE
JAKDO SMER
CESTY

MISE
JAKO ZPUSOB
| CHOVANI

IDEA
URrREUIC
SMER

\ A CHOVANI

FIRMY
R s R eSS TN SO eSS

Obr. 7: Vize a mise v Konceptu tspéchuschopnosti (Zdroj:(113, s. 34))

' Stakeholder piedstavuje zainteresovanou stranu. Jedn4 se o kazdého, kdo piichdzi do styku s podnikem.
Z vnitiniho prostfedi se jednd napf. o zamcstnance, manazery, vlastniky. Z vnéjsiho prostfedi 1ze uvést

zékazniky, dodavatele, obchodni partnery, véfitele, samospravu, vladu, apod. (117).
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Strategické cile znamenaji ocekavané budouci vysledky podniku. Maji spliiovat
zasadu SMART (specifické, méfiteln€, akceptovatelné, realné a vymezené v Case) (92).
Tato zasada tvorby cila jde velmi dobfe uplatnit v ekonomické, vyrobni a technické
oblasti (tvrda data). Nékteré cile vSak nelze jednoduse kvantifikovat. U takovych cila
jde zasada SMART aplikovat obtizné. Takovy cil nepfedstavuje pouze bod, kterého
podnik dosahl (nebo nedosahl), ale znamena spiSe smér. Cil v pojeti Koncepce
uspechuschopnosti jinymi slovy predstavuje jiz nékolikrat zminény uspéch. Toto pojeti

je znazornéno na nize uvedeném obrazku (113).
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I ciL A
/o JE DOLEZITE?
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PRJ PEFINOVANI

TRADICNI PRISTUP

A CiL

TREND ZMENY

Obr. 8: Posun od cile jako bodu k cili jako sméru (Zdroj (113, s. 27))

Jak ukazuje nize uvedenvy obrazek. na cile je mozné pohlizet tzv. tfi dimenzionalnim

pohledem (113):

e ekonomicka dimenze (cil ve vztahu k vlastnikim a managementu),

e interni dimenze (cil ve vztahu k internim zajmovym skupinam),

e externi dimenze (cil ve vztahu k externim z4jmovym skupinam).
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EKONOMICKA DIMENZE

Cile definovane
vlastniky a managementem

zajmovym skupinam

EXTERNI DIMENZE
9 Cile definované
ve vztahu k externim

INTERNI DIMENZE
Cile definované
ve vztahu k internim
zajmovym skupinam

Obr. 9: 3D pojeti cilu (Zdroj: (113, s. 29))

1.6 Strategické Fizeni

Strategické Fizeni zahrnuje Cinnosti, které jsou orientovany na udrzeni dlouhodobého
souladu mezi poslanim firmy, cili a disponibilnimi zdroji. Uvazuje v asovém horizontu
let a urCuje cile a ukoly pro taktickou uroven, ktera je nasledné prenasi do urovné
operativni. Dale udrzuje harmonii mezi podnikem a jeho prostiedim. Soucasti
strategického fizeni je také orientace na inspiraci a motivaci zaméstnancl, aby
¢innostmi dosahovali vytyCenych cili podniku. Soucasti tohoto procesu je odhaleni
umyslnych 1 neimyslnych chyb a nesrovnalosti v ¢innostech podniku (65).

Strategické fizeni mimo jiné pfedstavuje rozhodovani TOP managementu nebo
vlastniké, které obsahuje mix zakladnich manaZerskych dovednosti'2. Vedeni rozhoduje
v dlouhém casovém horizontu, proto potiebuje agregované informace z externich

zdroji. Tyto informace by mély byt spisSe neurcité a v malé frekvenci (61).

Zakladni principy strategického mySleni patii (26):

e variantnost,
e permanentnost,

e celosvétovy systémovy pristup,

"2 planovani, organizovani, vedeni a kontrola.
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e tvarci pristup,

. interdisciplinarita13,

e védomi prace s rizikem a Casem,

e koncentrace zdroju.

1.6.1

Vyvoj strategického mysleni je znazornén v nize uvedené tabulce. Ke kazdému piistupu

(Skole) je ptifazena hlavni myslenka, cil a uzivana metoda (65).

Historie strategického Fizeni

Tab. 6: Historie strategického fizeni (Zdroj: (65, s. 28))

Hlavni myslenka

cil

Metody

60, léta - klasicka
gkola

v éele manaer, ktery
rozhodujo

vytvefeni SWOT analyzy
(Androws)

uw,dv_aieni Ansoffovy
matico

70, 1é1a - procesni
plistup

propojenost jednotlivych
cddékenl a vzajemna
kooperace

wyrabkova a geograficks
diverzifikace

BCG matice

80. léta - evoluéni
plistup

90. léta -
systémovy pristup

evolucni (Smithiv)
pohled na konkurenci
(trhy mysli za manaZery)

rozéifeni strategického
managementu o osobni
pristup

pfibliZil se zakaznikowvi;
zvydit kvalilu produkce

zvySit efektivitu
produkce

= modely fizeni kvality
» Porterav pélifakiorovy
model

tvorba
vhitropodnikovych kultur

Soutasnost =
novodoby plistup

sjednoceni pojmu
strateqgickeho fizeni
a stralegie

2wyt praktickou aplikaci
teorelickeho konceplu

strategicky vwzkum

1.6.2

Vyhody strategického rizeni

Mezi vvhody strategického fizeni patfi napf. (65):

e aktivni podileni se na vyvoji budoucnosti a jeji kontrola,

e iniciace a ovlivilovani aktivit v okoli (nejen reakce),

e formulace optimalni strategie systematictéji, logi¢téji, racionalnéji,

e zvySeni prodejnosti vyrobku a sluzeb a nasledné zvyseni ziskovosti,

e zvySeni produktivity prace zameéstnanci,

e zlepSeni koordinace a kontroly ¢innosti firmy,

e efektivni alokace Casu a zdroju.

" Interdisciplinarita znamena, 7e pii tvorbé strategie je vyuZito poznatki a metod vSech védnich obor

(26).
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1.6.3 Proces strategického rizeni

Strategické rizeni predstavuje nepretrzity proces, ktery nikdy nekonci. Proces je
znazornén na nize uvedeném obrazku. Faze jsou Casto uvadény step - by - step (krok za

krokem), ale neni to podminkou (61).

K jednotlivym fazim (etapam) strategického fizeni patii (61):

1. faze - identifikace soucasnych podnikovych vizi, misi a cilu;

2. faze - strategicka analyza vnéjS§iho, odvétvového a vnitiniho prostredi;
3. faze - formulace strategie;

4. faze - implementace strategie;

5. faze - hodnoceni (evaluace), kontrola strategie a zpétna vazba.

_ _predstava’ 0 &<
F~ \'"' » mtemim prostf

(

Strategicka

analyza -
____ Zpétna vazba
o ~ Implementace
strategie O iite”
Hledani S 2de stojite
a hodnoceni O ,sem chcete"
variant _< , -
Formulace o .sem jste doéli
strategie “pfesnost
-I Matenaly 1 na\”gacé“

Obr. 10: Proces strategického fizeni (Zdroj: (114))
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1.6.4 Hodnoceni a vybér konkurencni strategie

Pied vlastni implementaci strategie (bez ohledu na uroveii fizeni'*) je nutné
rozhodnout, jakou variantu strategie podnik vybere. Toto rozhodnuti je spojeno
s rizikem nedosazeni stanovenych cil a je na ném zavisla budoucnost celého podniku.
Je proto dulezité objektivné zhodnotit navrhované varianty a vybrat z nich takovou,
ktera v maximaln€ mozné mifre piispéje k dosazeni cilt (26).

Vybér a realizace strategie neni jednoducha. Kazda strategie predstavuje cestu
ke konkuren¢ni vyhodé, kterou je zapotiebi vzdy prozkoumat (88).

Strategie je spojena s dlouhym casovym obdobim. Jednotlivé operace jsou
pomeérné nakladné. Rozhodovani o variantach musi byt provedeno objektivné a exaktné
(88). Za hodnotici kritéria lze povazovat vhodnost (suitability), piijatelnost

(acceptability) a proveditelnost (feasibility) (26).

Postup hodnoceni strategie podle vySe uvedenych kritérii (26):

1. strategicka analyza (poméry souvisejici s podnikem) a varianty strategii

(moznosti dalsiho rozvoje),

2. hodnoceni vhodnosti (racionalita, kulturni vhodnost, vztah strategie a vykonnosti),
3. provéfovani moznosti volby;
4. hodnoceni piijatelnosti (navratnost, riziko, oCekavani stakeholderti);
5. hodnoceni proveditelnosti (analyza cash - flow, bodu zvratu a vyuziti zdroja),
6. volba varianty strategie.
1.6.5 Realizace konkurencéni strategie

Vybérem strategie strategické tizeni nekonci. Dulezita je samotna realizace. Ma-li byt

strategie efektivni, je nutné zabezpecit predpoklady realizace strategie a podminky pro

jeji realizaci. Jako ptiklad 1ze uvést nutnost (61):
e zabezpelit organizacni podminky ve formé dlouhodobych plant, programi,
rozpocta a jinych dokumentu, v¢. pravomoci, kompetenci a odpovédnosti,

e vytvorit klima podporujici strategické planovani,

4 Charakter strategii a fesené problémy se lisi podle toho, zda jde o strategii uréenou na Grovni

podnikatelskych jednotek nebo na urovni diverzifikovaného podniku (26).
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e vymezit role TOP manazerd,
e zajistit dobrou informovanost manazerii a zaméstnancd,

e kontrolovat priubéh realizace a strategii upiesniovat.

Jinymi slovy je vhodné pouzivat nastroje typu strategického vidcovstvi, prace
s organizacni strukturou a kulturou, zapojeni manazerské etiky, podporu motiva¢niho
systému organizace, alokace zdroju organizace apod.. Je dulezité mit vytvoreny
strategicky plan a vyuzivat informacni systémy (65).

Pii zavadéni strategie je dobré dbat na fizeni vnitinich a vnéjSich vztahd, vést
podnik k flexibilite, fidit rizika a organizacni zmény. Zavadéni strategie mize vést ke
stietu zajmum a vzniku konfliktt (26).

Rozeznavaji se dva druhy prosazovani zajmu, a to racionalni (shoda ve vSem)
a politické (nékteti stakeholdefi se snazi uplatnit svoje vlastni zajmy). Jejich usp&snost

je dana jejich silou (26).

Za zdroje sily stakeholderu lze povazovat napf. (26):

e postaveni v podniku (vlastnici, dulezita divize, oddéleni, funkce),
e ovladnuti informaci (funkce a divize),

e nezastupitelnost (funkce a divize),

e ovladnuti nahodilosti (funkce a divize vlivem zmén okoli),

e ovladnuti zdroji (manazefi).

1.6.6 Kontrola konkurencni strategie

Kontrola je proces, jehoz ukolem je zjistit, zda realita odpovida planu (oCekavanému
stavu). Smyslem je zji§tovani a odstranovani odchylek. Jedna se o zpétnou vazbu, ktera
muze v podniku slouzit jako podklad pro stanoveni standardi nebo napravnych kroka
(65).

Kontrolni systém je dulezity. Kazda firma ma svdj unikatni kontrolni systém,

ve kterém vyuziva riznych metod podle svych potieb a zaméteni (65).

Mezi hlavni duvody kontroly patfi napf. (65):

e nebezpeci zastarani strategie nebo jeji zneplatnéni v Case,
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e existuje dynamické interni 1 externi prostiedi,
e chybné strategické rozhodnuti mize prinést negativni dopady,

e vcasné upozornéni na potencionalni i skute¢né problémy.

Jako dal$i duvody kontroly 1ze oznadit napt. (65):

e cfektivnost strategie,
e sledovani implementace strategie,
e poskytovani informaci o pribéhu implementace,

e iniciaci napravnych kroka v ptipadé€ problémd.

Aby kontrola byla efektivni, je nutné splnit ne€kolik zakladnich ptredpokladi
hodnoceni. Prvnim kritériem je hospodarnost. Kontrola by vzdy méla mit stanoveny
vyznam (duvod). Vysledkem totiz maji byt uzitecné informace, které podnik ma v Cas
k dispozici. Vysledek kontroly (posouzeni) méa byt skutenym obrazem o situaci. Pfi
realizaci kontroly se najde i1 fada pfekazek (napf. nespravné informace, improvizace,
sabotaz) (65).

Kontrola s vyhodnocenim stavu je provadéna na zakladé kvantitativnich a
kvalitativnich kritérii. K hlavnimu kvantitativnimu kriteriu patfi meéfeni financni
vykonnosti. To samotné vsak nestaci. Je dulezité toto méfeni doplnit i kvalitativnimi
ukazateli, a to napf. spokojenost zakaznikli a zaméstnanci, index stability, produktivita

prace a image podniku (65).

Strategickou kontrolu pfi implementaci strategie je mozné provadét ze &tyf hledisek

(114):
e kontrola predpokladi (systematicka kontrola vyvoje predpokladit),

e kontrola implementace (zhodnoceni, zda jednotlivé ¢innost napliiuji strategii),

e strategicky dohled (kontrola internich a externich faktord ovliviujici zavadéni
strategie),

e specialni kontrola aktualnich pozadavku (aktualni kontrola kritické nebo necekané

vyznamné oblasti).
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1.7 ZvySeni konkurenceschopnosti

Zakladni podminkou pro tvorbu konkurenceschopnosti je sledovani trendud, o které se
stara marketing management. Vlivem pfemén v socialné ekonomické a demografické
sfére (napf. diferenciace pozadavka zakaznika, posun hranice produktivniho véku,
zmena poradi hodnot) dochazi v marketingu k fadé zmén. Snahou podniku je udrzet si
zédkaznikovu loajalitu, na kterou se miZe spolehnout. Jak je uvedeno na nize
uvedeném obrazku, tyto zmeény maji v podniku dopad minimalné v Sesti zakladnich

oblastech konkurenceschopnosti (101).

Management Management
produktu vyroby

Zvyseni
konkurenéni

schopnosti g'l

Hodnota Loajalita
pro zdkaznika pro firmu

Management
Supply Chain

Management

Dodavatelé Supply Chain

Kupujici

Obr. 11: Oblasti zvySovani konkurenceschopnosti (Zdroj: (101, s. 2)(101))

Tyto dopady s sebou pfinasi nutnost (101):

e zavedeni novych podminek posuzovani rozhodujicich skute¢nosti,
e komplexngjsiho pfistupu pii hledani podnikovych cilg,

e propojovani podnikt jak informacnimi tak organizaCnimi sitémi,
e zmeén v organizanim fizeni,

e vytvareni inovaci a soucasného rozvoje komplexni standardizace,
e rozvoje sluzeb, které ptidavaji uzitnou hodnotu,

e zkracovani distribucnich cest,

e tvorby dlouhodobych vztaht se zakaznikem.

'3 Klasicky (transakéni) marketing se vlivem snahy o tvorbu dlouhodobych vztahii méni ve vztahovy
(relacni) marketing. Vztah mezi podnikem a zakaznikem jiz neni bran pouze na sménné bazi, ale jde

o dlouhodobou spolupraci, kterd ma piinést podniku loajalitu zdkaznika (101).
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1.7.1 Dodavatelsko - odbératelsky retézec

S pribyvajicim propojenim dodavatelii, prodejcii a zdkaznikii musi podniky brdt
v uvahu supply chain a prechdzet na jeho aktivni management “ (101, s. 42). Nutnosti
v souCasné dobé neni jen budovani dlouhodobych vztaht se zakaznikem, ale také
zlepSovani externich vztahti (dodavatelé, lidské zdroje apod.) (101).

Zaméfeni se na externi vztahy ma ssebou pfinést co mozna nejveétsi
hospodarnost. Snahou podniku je maximum finan¢né netnosnych Cinnosti prenést na
externi dodavatele, a to formou outsourcingu'. Navazani externich vztahl vede ke
vzniku siti, které jsou tvoreny jednotlivymi ¢lanky (napf. dodavatelé, logistické sluzby,
vlastni vyroba, spolupracujici vyrobci, zprostfedkovatelé odbytu, zakaznici) (101).

Supply chain (Fetézec) predstavuje soubor procesnich modelt zajist'ujici tvorbu
hodnot hodnototvornymi procesy'’. Diivodem vzniku je nepfetrzity rozvoj délby prace,
pozadavek na snizovani zasob a prosazeni marketingu. Cilem je naplnit pozadavky
zakaznik( a zaroven dosahnout usporadaného toku zbozi (101).

Supply chain management vyuziva koncepce logistiky, marketingu, financniho
managementu, fizeni nakupu a vyroby, informacnich systému, operacnich vyzkumu
apod.. Zapojuje vSechny podnikové funkce jako napt. marketing, vyzkum a vyvoj,
vyroba, nakup, logistika, prodej, servisni sluzby a finance. Cilem je koordinace
materialového, financniho a informacniho toku (101).

Rizeni fetézce je zalozeno na dynamiénosti'®. Dilezitym tikolem managementu
je duraz na vztahy. Supply chain totiz fesi fadu problémd, které diky poctu zapojenych

ucastnikt nardstaji (101).

1% Divodem outsourcingu je napt. ziskdni konkuren¢ni vyhody, prostor pro zdokonaleni se v urcitych
¢innostech, snizeni nakladu nebo zvyseni vynosd, zjednoduseni procesu Ci zestihleni vyroby. Outsourcing
s sebou piinasi fadu vyhod i nevyhod, a proto je konkrétni Cinnost outsourcovana az po dukladném
zvazeni (101).

17 Zakladni hodnototvorné procesy (¢innosti, které zabezpeéuji tvorbu produktu) jsou tvofeny v internim
dodavatelském fetézci. Cinnost piesahujici podnik (externi vztahy) piestavuji externi dodavatelské
fetézce. Spojeni jednotlivych ¢lanki miize mit strategicky dopad k ziskani konkuren¢ni vyhody (101).

'8 Vyvoj produktu aZ po samotny prodej je nutné uskuteénit za minimalni as pii co nejpresngjsich
informacich (101).
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1.7.2 Management produktu

Vyrobkovy management feSi problematiku zakladniho hodnototvorného clanku
v fetézci, a to vyroby a prodeje. Tento Clanek je tizce napojen na marketingovy utvar.
Management produktu musi sledovat image, design, obal a znacku produktu (101).

Zakladnim cilem je rozvoj a tvorba produktu, ktery odpovida potfebam
zékaznika. Tim byva soucasné stanoven i podnikovy cil (napf. zvySeni obratu, ktery
povede ke zvySeni zisku nebo snizeni naklada) (101).

Rozhodovani v managementu produktu probiha ze dvou pohledi. Vyrobkova
politika urcuje vykony, doprovodné sluzby, baleni, znacku apod.. Sortimentni politika
rozhoduje o rozsahu a struktufe sortimentu, zménach v nabidce, diverzifikaci vykonu,
propojeni zbozi a sluzeb, apod. (101).

Orientace podniku na zakaznika ssebou pifindsi nutnost procesniho
integrovaného pfistupu jednotlivych ucastniki hodnototvorného piistupu. Dale
vyzaduje neustalé inovace (napi. novy vyrobek, nova technologie, novy trh, nové
suroviny, nova hierarchie apod.). Inovaci lze také chapat jako proces prinasejici

pozitivni zménu v podniku (101).

1.7.3 Management vyroby

Aktivity spojené s managementem produktu jsou naplnény az tehdy, pokud existuje
skutecny (fyzicky) produkt. Hlavnim c¢lankem (centrem) hodnototvorného fetézce je
vyroba. Ta rozhoduje o kvalité a unikatnosti produktu (101).

Vyroba pifedstavuje vyznamnou roli pii zajiStovani konkurenceschopnosti. Je
mostem mezi nakupem a prodejem / odbytem (propojuje dodavatele a odbératele).
Vyrobni proces je nutné integrovat (101).

Vyznamnou roli ve vyrobnim managementu hraje standardizace. Cilem je
snizit rozmanitost a nahodilost v fizeném procesu a také zajistit jednoznacny vyklad
rozhodnuti, ptistupt a prvkl. Standardizace pfinasi stabilitu, prehlednost, jednoznacnost
a hospodarnost celého procesu vyroby. Posiluje flexibilitu a konkurenceschopnost.

Jejim vysledkem je norma (standard) (101).
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1.74 Hodnota pro zakaznika

Hodnotu pro zikaznika je mozné vycislit. Do vztahu vstupuji dvé veliCiny, a to

potieby a zdroje'® (105).

Vzorce pro vypocet hodnoty (105):

uspokojeni potteb
porojenip nebo

Hodnota = — -
pouZzité zdroje

velikost uzitku

Hodnota =
celkové naklady

Hodnota pro zakaznika zalozena na jeho hodnotovém systému. Nutnosti je
uspokojovat potfeby a touhy (zakladni, vedlejsi, dodatecné). Uspokojeni piinasi
zékaznikovi uzitek (zékladni, vedlejsi, dodateCny). Vyznamnou roli hraji emoce,
motivace a postoje (101).

Pfirozenou snahou zékaznika je ziskat pfi co nejnizSich nakladech co nejvétsi
uzitek. Cilem zakaznika je maximalizace hodnoty, kterd vSak z jeho strany narazi na
prilis vysokou hodnotu nebo kupni silu. Vyrobce jde na maximalizaci hodnoty jinou
cestou. Snazi se misto maximalizace optimalizovat uzitek zdkaznika a optimalizovat
jeho néaklady (smérem k jejich minimalizaci) (105).

V dobé¢ globalizace je zakaznik stale naro¢néjsi. Bézna hodnota pro zékaznika se

zmeénila na pfidanou nebo mimotadnou hodnotu (105).

Jako priklad lze uvést pozadavek na (105):

e komplexni uzitek (zdkladni vlastnosti a k tomu néco navic),

e kastomizaci (pfizptsobeni individualnim potfebam a pozadavkim zakaznika™),

o rychlost (zkraceni dodacich lhit),

e adaptabilitu a pruznost (pfizpusobeni se a rychla reakce na meénici se zakaznikovy

potteby),

' Potiebami se rozumi pocit nedostatku a zdroje piedstavuji hmotné i nehmotné statky (105).

%% Jedna se o vyrobky a sluzby ..§ité pfimo na miru“ zdkaznika (105).
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e agilnost (vysoky stupeil inovativnosti a aktivni ovliviiovani zakaznika),

e Dbezchybnost a spolehlivost.

Dals$i hodnoty, které vnima zakaznik. jsou napt. (101):

e kompetentnost a schopnost podniku,
e sympatie k podniku,

e vykon uspokojujici potieby,

e optimalni kvalita,

e rychlost a flexibilita,

e snizovani nakladu a zvySovani zisku.

Zakaznik je nositel potfeb, a proto je nutné zajistit prognoézu nakupniho a
spotfebniho chovani. Nakupni rozhodovani je psychickym procesem, ktery je ovlivnén
fadou faktorti. Analyza chovani je zalozena na predpokladu, ze volba produktu je dana

vztahem produkt - vlastnost - poptavajici (101).

Jak ukazuje nize uvedeny obrazek, uroven hodnoty pro zdkaznika muze byt v roving

(114):

e funk¢ni,

e socialni,
e financ¢ni,

e individuélni.

| |

Funkéni
—_—

—
Individualni
| I —

R T ——
Socialni
e —

Urovné
hodnoty

—_—
Finanéni
—_

Obr. 12: Urovné hodnoty pro zakaznika (Zdroj: (114))
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Spokojenost je vysledkem porovnavani oCekavani zakaznika se skuteCnym
vykonem (101). Jak ukazuje vystizny obrazek, najit pfijatelny pomér spokojenosti a

nespokojenosti zakaznika neni jednoduché (113).

4 s, &

= 4 =4

N

Obr. 13: Prijatelny pomér spokojenosti a nespokojenosti zakaznik (Zdroj: (113, s. 30)(113))

Problematiku spokojenosti zékaznika fesi tzv. Kano model. Ten piedpoklada,

ze celkova spokojenost je tvotfena tfemi dil¢imi komponenty (101):

e zakladni pozadavky,
e vyslovené pozadavky,

e nevyslovené pozadavky.

Konstrukce Kano modelu je uvedena na nize uvedeném obrazku. Znézoriuje,

jak celkova spokojenost zakaznika roste pii splnéni jednotlivych komponent

spokojenosti (101).
' zikaznici spokojeni
Potfeby, poZadavky, “ ; 4
hlediska zikaznika ™. S s ]
.\'ud;\'rm g v—(’ ) ._I o
(nevysiovené 3 ~ s ~
L poiadavky} 3 7 -
Konstrukdn{ : ;" Pozadavky
hiediska St Sy AR R Nt vyylovené
» nespinéno « stupest splnéni b spinéno

1L
Technologicky
postup

___________
-
e 3

Zdkladni pozadavky

zikaznici nespokojeni

Obr. 14: Kano model (Zdroj: (101, s. 200)(101))
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1.7.1 Hodnota pro podnik

Zakaznik ve vztahu k firm€ vnima fadu vyhod a startuje tim v podniku proces vytvareni
hodnoty zdkaznika pro firmu. Jedn4 se o snahy trvale si pfipoutat zakaznika, zvysit
jeho loajalitu apod.. Orientace je pfevazné na atraktivniho zakaznika, ktery se podili na

trzbach (obratu) (101).

Hodnota zakaznika pro firmu ma dva aspekty. a to (101):

e kvantitativni
(ekonomicka jistota v oblasti obratu, trzeb, zisku, dale rast firmy, ziskovost firmy),
e kvalitativni

(opakované nakupy, vérnost zakaznika, ovliviiovani dalSich zakazniku, loajalita).

1.7.2 Loajalita pro firmu

Zabezpetovani loajality je naroény proces”', ktery ma byt komplexni, procesné a sitové
orientovany. Je nutné zjistit fadu informaci. Prvotni jsou pozadavky zakazniki a
zaméstnancu. U kazdé skupiny se zjiStuje potencial loajality. Vrcholem procesu je
urCeni strategie, ktera povede k dosazeni podnikovych cili. V této oblasti je cilem

vybudovani uspésného vztahu se zdkaznikem (101).

Loajalita pro firmu je brana ze dvou pohledu (101):

e loajalita zakaznika
(vérnost, trvalé vazby, emocionalni vztah apod.),
¢ loajalita zaméstnance
(v€rnost, angazovanost, posilovani podnikovych cili a strategii, prosazovani

dobrého jména apod.).

*! Loajalitou pro firmu se zabyva tzv. Total Loyalty Marketing - TLM (101).
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1.8 Souhrn teoretickych vychodisek

V ramci tohoto souhrnu je kratce pojednano o poznatcich ziskanych z prostudované
literatury k tématu posilovani konkurenceschopnosti. Urcité okruhy souvisejici s danym
tématem jsou cCasto nejasné. Vyznamnou roli v ekonomickych teoriich hraje cas.
Soucasnici se snazi obecné znamé definice roz§ifit a na danou problematiku pohlizeji
svym osobitym zpasobem. Ruzné uhly pohledu jsou Casto zavadéjici. Po ziskani
urCitétho nadhledu nad vybranym tématem je mozné nakonec konstatovat, ze v
kone¢ném duasledku se autofi shoduji. Maloktery novodoby autor pfichazi s naprosto
odlisnym pojetim problematiky.

Rozdilné piistupy autori jsou zaznamenany u pojmu vize a mise, strategicky cil,
konkurencni strategie, konkuren¢ni vyhoda, hodnota pro zakaznika / pro firmu a
strategicka analyza (napt. SWOT analyza, analyza hodnototvorného fetézce).

V pojmech vize a mise panuje mezi autory mnoha publikaci neshoda. Obecné
plati, ze jde o stanoveni zakladniho vychodiska pro tvorbu strategie.

Teoreticky se da vize vymezit jako budouci stav podniku. Mé& dlouhodoby
charakter, ale je velmi obecna. Smysl existence a urCeni vzajemného vztahu podniku se
stakeholdery popisuje mise (92). Vizi je také mozné chapat jako smér urcité cesty.
Zpusob chovani firmy na této cesté pak predstavuje misi (113). Mise ma korespondovat
s vizi. Formulovand mise piestavuje zakladni strategicky zamér, deklaruje poslani
smérem k vefejnosti, smérem dovnitt firmy znamend zakladni normu chovani (61). Nad
ramec vize a mise je definovan nadfazeny, a o to vice obecnéjsi, pojem, idea (113).

Formulovat vizi a misi dle teoretickych definic v praxi je znacné obtizné.
Uverejnéné vize Casto se skuteCnou podstatou vize (predstava do budoucna) nemaji nic
spolecného. Jedna se zpravidla o rozsahly popis toho, co spole¢nost svym zakaznikiim
poskytuje. Najit uvefejnénou misi se vS§emi doporucenymi nalezitostmi je velmi vzacny
jev. Diplomova prace v ramci posilovani konkurenceschopnosti Pneuservisu VOP
GROUP, s.r.0. stanovuje vizi i misi.

Strategicky cil predstavuje oCekavany budouci vysledek. Da se vyjadrfit
ekonomicky (napf. zisk, navratnost) nebo slovné (image, sponzorstvi). Odviji se od vize
a mise (92). Jinymi slovy jde o dosazeni zadouciho stavu, ktery podnik dosdhne
prostfednictvim své existence a svych cinnosti (61). Kazdy stanoveny cil ve firmé by

meél splilovat zdsadu SMART (specificky, méfitelny, akceptovatelny, redlny a Casoveé
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vymezeny) (61). Tradi¢ni pfistup diky aplikaci zdsady SMART chape cil velmi tzce.
Cil predstavuje na ter¢i konkrétni bod, ktery chce firma zasahnout. Alternativnim
piistupem k cili dochazi k jeho Sir§imu chapani. Cil je jako terC. Dulezitéjsi nez
samotny zasah stfedu terCe, tzn. dosazeni cile, je spravny smér (113). Na cil byva Casto
pohlizeno jen z jednoho thlu. Na cil by se vSak mélo pohlizet tzv. tfi dimenzionalnim
pohledem. Jedna se o pohled ekonomicky, externi a interni. Sladéni vSech tfi dimenzi je
zpusob, jak dosahnout tspéchu (113).

V diplomové praci jsou cile stanoveny podle zdsady SMART. Aby pohled na cil
byl komplexni, je vyuzito 3 D pojeti cild.

Autorem prvnich ¢ty konkurencnich strategii je Igor Ansoff. Jedna se o
strategii proniknuti na trh, rozvoje trhu, vyvoje nového vyrobku a diverzifikacni
strategii (26). Tyto napady dale rozvijeli jini (naptf. Porter, Hamel, Peters) (100).
Nejznaméjsim a nejpouzivanéj§im pristupem jsou tfi generické strategie podle Portera.
Strategie je volena na zakladé€ ur€eni konkurencni vyhody a miry schopnosti podniku
konkurovat (26). Jinymi slovy konkurencni strategie feSi pfitazlivost odvétvi a
postaveni uvniti odvétvi (88). Dle téchto kriterii muze podnik zvolit strategii typu
vedouci postaveni v nizkych nakladech, diferenciacni strategii a focus strategii, ktera je
zacilena bud’ na trh s nizkymi naklady, nebo na trh s diferenciaci (26). Konkurencni
charakter strategie uspechuschopnosti dava do poméru uroven cenové vyhody a uroven
vyhody diferenciace s tzkym nebo Sirokym zaméfenim na definované zakaznické
segmenty. Aby strategie v podniku byla ispésna, zohledruje se v ni nékolik faktort, a
to konkurenceschopnost, cile, konkurencni prostfedi a rozvoj firmy. Dalezitym prvkem
je harmonizace vSech faktort (113). K dal§im alternativam rozvoje lze zaradit strategii
stability, strategii expanze, strategii omezeni nebo jejich kombinace (61).

V diplomové praci je pro volbu konkurencni strategie zvolen pfistup dle Portera.
Aby zvolené navrhy byly uspésné, je v urCitych castech diplomové prace vyuzita
Koncepce uspéchuschopnosti podle Zicha.

Konkurenc¢ni strategie ma za ukol ziskat a udrzet konkurenc¢ni vyhodu. Zdroj
této vyhody je skryt v hodnototvorném fetézci podniku (92). Konkurenéni vyhodu
predstavuje cena, kterou jsou ochotni kupujici zaplatit. Konkurenéni vyhoda muze byt v
nizkych nakladech nebo v diferenciaci (88). Koncepce uspéchuschopnosti rozdéluje

konkuren¢ni vyhody na pseudo - konkuren¢ni, semikonkurencni, ryze - konkurencni
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vyhody (113).

Diplomova prace vyuziva klasické pojeti konkurencni vyhody, a to podle
Portera. V zéasad€ lze konstatovat, ze vybrana konkuren¢ni vyhoda dle pojeti Zicha lze
klasifikovat jako ryze - konkuren¢ni vyhoda.

Konkurené¢ni strategie a ziskani konkuren¢ni vyhody tzce souvisi s hodnotou
pro zakaznika. Ceska literatura obecny pojem hodnota zakaznika dostatednd
nepopisuje a nedefinuje. Zahranic¢ni literatura chape pojem customer value §iroce (jedna
se o nadfazené slovo pro hodnotu pro zakaznika a hodnotu zakaznika pro firmu).
Hodnota pro zakaznika predstavuje souhrn uzitkl, ktery se projevi v celkovém
hodnoceni zakaznika. Je dana hodnotovym systémem, potiebami a touhami zakaznika.
Vysledkem je jeho spokojenost (101). Hodnoceni zakaznika mize byt kvantifikované i
kvalifikované (tzn. Ciselné nebo slovné) (105). Hodnota zakaznika pro firmu je
chapéana jako pfispévek zakaznika k uspéchu podniku. Touto hodnotou se zabyva
Management klicovych zakaznika (101).

V ramci posilovani konkurenceschopnosti je zapotiebi analyzovat hodnoty, které
zékaznik od podniku ocekéava. Znalost zakaznika je kliCovym aspektem k ziskani
konkuren¢ni vyhody. Diplomova prace se tedy zabyva pievazné hodnotou pro
zakaznika. Hodnota je generovana hodnototvornymi ¢innostmi, které jsou prehledné
znazornény v hodnototvorném fetézci.

Strategicka analyza je velmi Siroké téma. Kazdy autor fesici strategické fizeni
popisuje fadu metod zabyvajici se vnitinim / vnéjSim prostiedim a souhrnnymi
analyzami (26), (36), (40), (41), (39), (56), (61), (65), (88), (89), (92), (101), (113).

Analyza hodnototvorného retézce podle Portera je zaméfena na vyrobni
podniky. Primarni Cinnosti je vyroba, na kterou navazuje fada dalSich cinnosti
s vyrobou spojenych (88). Po prostudovani dostupné literatury k této problematice, bylo
zjisténo, ze Porteriv model neni pfizptsoben podnikiim, jejichz hlavni ¢innosti je
poskytovani sluzeb. Problematikou hodnototvorného procesu v sektoru sluzeb se
zabyva v ramci strategického fizeni Lowendahl. Tvrdi, ze poskytovani sluzeb je zna¢né
specifické a vyzaduje zvlastni piistup. Hodnototvorné ¢innosti déli na tfi skupiny (ex
ante, during interaction a ex post) (64). V ramci zpracovani toto diplomové prace je
vyuzit piistup Portera, a to hodnototvorny fetézec. Je vSak mirmé piizpusoben pro

sluzby.
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Odlisné pohledy autorid jsou nejvice zietelné u souhrnnych analyz. Napf.
tvorba SWOT analyzy neni jednoznacna. Nékterym autorim staCi pouze sefazeny
vycet faktort silnych, slabych stranek a pfilezitosti, hrozeb sefazeny v matici (61), (65).
Jini autofi SWOT matici vice rozviji, a to pomoci kvantifikace jednotlivych prvkd.
Kvantifikace hodnot neni nikde piesné stanovena. Pristupy se odliSuji. NejCastéji se
pracuje s procentudlni stupnici, 1ze vSak vyuziti 1 vlastni Skalu s naslednym pfevedenim
hodnot na procento. Vysledek je tedy po piepoctu stejny (39), (65), (90).

Smyslem zadné strategické analyzy neni aplikovat na vybrany podnik vSechny
metody. Nekteré analyzy si jsou velmi podobné a ve vysledku poskytuji stejné
informace. Cilem je vybrat z mnozstvi typu analyz takové, které se hodi k vybrané
problematice a pro analyzovany subjekt. Konkrétni analyzy aplikované v této

diplomové praci jsou blize popsany v kapitole metodika.
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Vybranym podnikatelskym subjektem pro zpracovani diplomové prace je zvoleno
ucetni stiedisko Pneuservis. Toto ucetni stfedisko je jedno z mnoha, které spadd pod

podnik VOP GROUP, s.r.o. sidlici v Ceském T&Sing.

GROUP s.r.o.

Obr. 15: Logo podniku VOP GROUP, s.r.0. (Zdroj: (106))

2.1 Zakladni informace o podniku

2.1.1 Historie VOP GROUP, s.r.o.

VOP GROUP, s.r.o. ma bohatou historii. Vznikl dne 9. dubna 1997. Byl zalozen
po ucasti na privatizaCnim fizeni statnitho podniku Vojensky opravarensky podnik 065,
s.p.. VOP 065, s.p. byl orientovan pouze na vojenské zakazky, které v Case ubyvaly.
Citil nutnost zaméfit se 1 na civilni sektor. Tvrdy konkurencni boj v oblasti civilniho
sektoru dovedl VOP 065, s.p. az do privatizace. Zakladatelem a v soucasné dobé
1 jedinym majitelem je Ing. Vilém Widenka. Diive zakladni kapital ¢inil 100 000 K¢,
pozdéji byl navysen na 200 000 K¢&.

2.1.2 Predmét podnikiani VOP GROUP, s.r.o.

VOP GROUP, s.r.o. od svého vzniku znacné rozsifil svuj predmét podnikani.
V obchodnim rejstiiku je mozné najit pres 30 <¢innosti. K vybranym patii napft.
truhlafstvi, zamecnictvi a kovoobrabéCstvi, silnicni a néakladni doprava, povrchova
uprava vyrobkt nastfikem, montaz a udrzba telekomunikacnich zafizeni, provozovani
Cerpacich stanic, a v neposledni radé pneuservis, autoservis a ru¢ni myti aut.

Seznam cinnosti podle NACE je uveden v priloze ¢. 2.
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VOP GROUP, s.r.o. vramci rozSifovani své vyrobni kapacity a poskytovani
sluzeb ziskala u jednotlivych Ginnosti ¥adu certifikatia (napt. ISO 9001*, EN ISO
140017, EN ISO 9001:2008, EN ISO 14001:2004, certifikat AQAP 2110** apod.).

V roce 2000 se VOP GROUP, s.r.o. rozhodl rozsirit své sluzby i motoristum.
Byl zalozen vlastni pneuservis a autoservis. Tato ucetni stfediska se stala soucasti sité
pobocek BestDrive a autorizovanymi prodejci mnoha renomovanych znalek (napf.
Barum, Continental, Good Year apod.). Ukéazka vybranych znacek je uvedena

v priloze ¢. 3.

G’.tQ.P)
Bostorive = ’1}]

VY JEZDITE, MY SE STARAME autO.mOtO-Dneu
F V_serws:ﬂui

Obr. 16: Loga, pod kterymi se prezentuje Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. (Zdroj: (15), (3))

2.1.3 Nabidka sluzeb Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.

Zikladni sluzba Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je prezuti a vyvazeni pneumatik
v€. drobnych oprav. Pneumatiky mize mit zakaznik vlastni nebo je muze zakoupit
v provozovné. Vyskoleni zaméstnanci ochotné doporuc¢i a nabidnou vhodny typ
pneumatik. Soucasti drobnych oprav je napf. lepeni defektu pneumatik a dusi
(vzdus$nic). Pruarazy jsou také opravovany, a to termopresem. Pneumatiky jsou
nahus$t’ovany inertnim plynem (3).

Nabizena sluzba navic je moznost pneumatiky i disky umyt ve speciilni
ru¢ni mycce nebo disky nechat renovovat (soucasti renovace je opiskovani a nasttik).

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. poskytuje mimo jiné skladovaci sluzby a dopravu

2 ISO 9001 piedstavuje Systémy managementu jakosti - pozadavky. Je vhodna pro vsechny typy
a velikosti podnikii. Po zavedeni s sebou piinasi pouze piinosy jak v oblasti managementu, tak
i v ostatnich sférach.

* EN ISO 14001 je zkratkou pro Systém environmentalniho managementu - poZadavky s navodem na
pouziti. Zakladnim principem je ochrana zivotniho prostfedi a prevence zne€istovani.

** AQAP 2110 jsou standardy navazujici na ISO 9001, které jsou rozsifeny o pozadavky NATO.
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zakoupenych pneumatik po celé CR (3).

Zakaznik (nepodnikatel) mize vyuzit moznosti prodeje na splatky ¢i moznost
bezplatného pojisténi pneumatik proti neopravitelnému nahodnému poskozeni a proti
vandalismu (3).

Nad ramec sluzeb Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. mohou motoristé vyuzit
autoservis, ru¢ni mycku a ¢erpaci stanici pohonnych hmot. V celém komplexu VOP
GROUP, s.r.o. pak dale mohou vyuzit vyrobni i nevyrobni ¢ast podniku (napf.

truhlafstvi, gravirovani, strojirenstvi apod.).

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. v ramci své ¢innosti nabizi nasledujici sluzby (3):

e doporuceni a nabidka vhodnych typl pneumatik,

e prezouvani a vyvazovani pneumatik,

e zalepovani defektl pneumatik i dusi (vzdusnic),

e opravy prurazl termopresem,

e umyvani pneumatik i diskil ve specialni mycce,

e uskladiovani pneumatik,

e nahustovani inertnim plynem,

e renovace (opiskovani a nastiik) disku,

e prodej na splatky,

e bezplatné pojisténi pneumatik proti neopravitelnému nahodnému poskozeni
a proti vandalismu pro nepodnikatelska vozidla,

e doprava zakoupenych pneumatik po celém uzemi CR,

e kontrola stavu akumulatort,

e prodej akumulatori AKUMA a VARTA,

e rucni myti automobilu.

2.2 Ekonomicka a financ¢ni situace podniku

2.2.1 Ekonomicka a finan¢ni situace VOP GROUP, s.r.o.

Jako u vétSiny organizaci 1 zde diky celosvétové ekonomické krizi nastaly , hubené

casy“ (108). VOP GROUP, s.r.o. se postupem c¢asu smifuje s minimalnimi
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finan¢nimi prebytky a zisky. Vyvoj trzeb a vysledk hospodareni celého podniku je
znazornén v priloze & 4 a 5 (108).

Do roku 2012 VOP GROUP, s.r.o. nevyuzival jako cizi zdroj zadné uvérovani.
Toto vyznamné plus vzdy nahravalo pii soutézeni o zakazky nebo ziskavéani dotaci
(108).

VOP GROUP, sr.o. i za nepfiznivych ekonomickych podminek se snazi
inovovat své stavajici zastaralé zafizeni a znaCné€ rozSifovat své portfolio vyrobku
a sluzeb. Toto rozSifovani ssebou pfinasi velké investice. K financovani téchto

podnikatelskych zaméra nejcastéji vyuziva dotacnich programu (108).

2.2.2 Ekonomicka a financ¢ni situace Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.

Ekonomicka a finan¢ni situace v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je sledovana az
od roku 2009, kdy byl do podniku zaveden ucetni systém Helios Orange (Asseco
Solutions, a.s.). Z tohoto systému je mozné ziskat pouze Vykaz zisku a ztraty.
Rozvaha nelze vygenerovat (resp. vygenerovana data nedavaji smysl, nebot VOP
GROUP, s.r.0. pres rozvahu nesleduje majetkovou strukturu svych tcetnich stredisek).
Z téchto divodi neni mozné pro ucetni stiedisko zpracovat financni analyzu, ktera by
obsahovala ukazatele, které pracuji s rozvahou (napf. rentabilita, likvidita aj.).
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. se po celé sledované obdobi potyka se

ztratou. Vyvoj trzeb a vysledkd hospodateni je znazomén v priloze ¢. 6 a 7.

2.3 Charakteristika trhu

2.3.1 Rozdéleni trhu

Rozdéleni trhu je mozné provést z nékolika thli pohledu. Kam zatadit Pneuservis VOP
GROUP, s.r.0. je popsano nize (73).

Z. uzemniho hlediska pusobi Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. na narodnim
trhu (tzn. v ramci CR). Konkrétné je jeho piisobnost v Moravskoslezském kraji, okres
Karvina a mésto Cesky T&§in. Mésto se nachazi nedaleko polskych hranic. V ramci
mistniho trhu se jedna o mésto Cesky T&in s provozovnou Pneuservisu VOP
GROUP, s.r.0..

Z hlediska mnozstvi druhu zbozi a predmétu nabidky se Pneuservis VOP
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GROUP, s.r.o. pohybuje na trhu vyrobku a sluzeb. Konkrétné se jedna o trh
pneumatik (nakup a prodej spotiebniho zbozi - pneumatik) a o trh pneu - sluzeb
(ndkup a prodej pneu - sluzeb).

Z dalsich uhlu pohledu je Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. soucasti také trhu

vyrobnich faktoru, trhu penéz. aj..

2.3.2 Trzni podil

Prvni hledisko vypoctu trzniho podilu je dle trzeb. Ze ziskanych dat je mozné urcit
pouze trzni podil pro CR. Z vysledkd je patrné, Ze se trzni podil Pneuservisu VOP
GROUP, s.r.0. na narodnim trhu (CR) pohybuje okolo 0,001 %.

Druhym hlediskem, jak urcit trzni podil, je propocet poctu zakazek na pocet
registrovanych automobilu ve vybrané oblasti. Ze ziskanych dat byl proveden
vypoget. Trzni podil pro CR se pohybuje okolo 0,03 % (coZ je vyssi Gdaj nez podle
trzeb), v kraji kolem 0,3 % a v okrese kolem 1,5 %.

Data potiebna pro vypocty v¢. vysledka trznich podilt jsou uvedeny v priloze
& 8 a9 (40).

233 Vyvoj a zména na trhu

Souasnd situace na trhu pneumatik piedstavuje opak situace z roku 2011%.
Z nedostatku se stal prebytek. Dikazem je napf. pohled do e - shopt vSech velkych
evropskych obchodniki (103). Z tohoto tvrzeni lze odvodit, ze nabidka prevysuje
poptavku.

Prebyte¢né pneumatiky na skladech vyvolavaji zna¢né financni zatizeni.
Prevazné rostou skladovaci naklady. Pneumatiky vSak také zastaravaji. Tato situace
vyvolava potfebu zbavovat se starych zasob za nizsi cenu.

Pocet registrovanych motorovych vozidel v CR viak stale roste. Tento fakt
doklada tabulka v priloze ¢ 10. Na zakladé toho lze ocekavat, ze poptiavka

po pneumatikach bude mit rostouci trend.

*V roce 2011 byl na trhu pneumatik nedostatek téchto vyrobki. Ten vznikl ze dvou divodii. Vyrobci
pneumatik zacali vlivem hospodaiské krize snizovat vyrobni kapacity. Tim doslo k vyznamnému poklesu
stavu zasob pneumatik. DalSim divodem nedostatku byl vétsi nartist poptavky z diavodu zavedeni

legislativy, kterd nafizuje v zimnim obdobi pouzivat pouze pneumatiky tomuto obdobi povolené (30).
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Pro charakteristiku vyvoje a zmény na trhu pneu - sluzeb je nutné brat v uvahu
autoservisy a pneuservisy jako jeden celek. Cesky statisticky ufad viak sleduje vyssi
skupinu, a to CZ NACE sk. 45 (Velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych
vozidel). Definice této skupiny je v priloze ¢ 11 a 12. (102).

Vlivem ristu poétu motorovych vozidel v CR lze odekavat, 7e poptivka
po pneu-sluzbach stile poroste. Tento fakt je dolozen prehledem registrovanych
vozidel a poctem zakazek Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. v priloze ¢. 10.

Ekonomické subjekty reaguji na narGst poptavky. Dochéazi k rustu poctu
registrovanych podniku, které uspokojuji tyto potieby. Lze tedy konstatovat, ze pro
trh pneu-sluzeb plati rust. Dokladem tohoto ristu je pribyvajici pocet ekonomickych
subjektu v CZ NACE sk. 45. Co se vsak tyCe jejich aktivity, aktivnich ekonomickych
subjektu od r. 2011 spiSe ubyva. Lze se domnivat, ze dochazi k nartstu novych
konkurentil, avSak fada stavajicich trh opousti. Tento narist 1 pokles ekonomickych
subjektt je prehledné znazornén v priloze ¢. 13 (104).

Zaméstnanci pro skupinu CZ NACE sk. 45 jsou zatazeni dle Ministerstva
prumyslu a obchodu do skupiny 7231 Mechanici a opravari motorovych vozidel.
Do této skupiny lze zaradit automechaniky nakladnich automobili a osobnich
automobilt, mechaniky a opravafe autobust, trolejbusi, stavebnich a zemnich
motorovych vozidel, bagri, traktord, motocykll, jizdnich kol, mechanika garaze,
sefizovace motorovych vozidel, aj. (72). Pro tuto skupinu zaméstnanct je vlivem rastu

trh pnu - sluzeb zaznamenan rust mezd. Ten je dolozen v tabulce v pfiloze ¢. 14.

2.3.4 Casové hledisko na trhu

Celkova zivotnost pneumatik by dle mezinarodni praxe neméla pfesdhnout 10 let.
Zacina se pocitat od data jeji vyroby, které je uvedeno na bocnici pneumatiky. Provozni
zivotnost pneumatik se dle doporuceni pohybuje kolem 6 let (z praxe vSak plyne, ze
tato doba se vyrazné zkracuje). Doba provozni zivotnosti nelze stanovit s pfesnosti,
nebot do vypoCtu vstupuje mnoho ruznych faktord, které maji vliv na opotiebeni

pneumatiky®®. Obecné tedy plati, Ze opotiebeni nastane mnohem diive.

*® Mezi faktory, které ovliviiuji Zivotnost pneumatiky, patii napt.: spravné husténi pneumatiky, pravidelna
kontrola tlaku v pneumatikach, spravna geometric a vyvazeni kol, vule fizeni (stav tlumicu a fidiciho

ustroji), technika jizdy a pravidelna kontrola (8).
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Je-li stara pneumatika prodavana jako nova, zivotnost takové pneumatiky je cca.
5 let. Jsou-li pneumatiky dobie skladované a maji-li zachované puvodni vlastnosti, lze

je prodavat jako nové. Zakaznik musi byt upozornén na datum vyroby (103).

Existuje 6 hlavnich duvodu, kdy vyménit pneumatiky. a to pokud (71):

e dojde k prapichu pneumatiky,

e mira opotfebeni pneumatiky dosadhne zakonem stanoveného limitu,
e pneumatika vykazuje znamky starnuti,

e pneumatika je poskozena,

e pneumatika je nerovhomerné opotiebena,

e pneumatika neni vhodna pro konkrétni vozidlo.

U pneu - sluzeb je dobré zaméfit se na lhutu, kdy je potieba sluzbu opakovat.

Pneuservis je doporucovano navstivit (85):

e vzdy pfi vymeéné pneumatik,
e pii geometrii naprav alespon 1x rocné,

e pii kontrole tlaku v pneumatikach kazdé 2 tydny.

24 Analyza obecného okoli (SLEPTE analyza)

24.1 Socialni vliv

Rist Zivotni dirovné jednotlivce a rodin v Ceském T&$in& a okoli ma pozitivni dopad
na Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.. PoCet motorovych vozidel se zvySuje. Lze
predpokladat, ze vétSina jednotlivct vlastni automobil nebo Ze rodina ma vice jak jedno
motorové vozidlo. Tento fakt ma pozitivni dopad a lze jej oznacit jako prilezitost.
Nebezpecim v socialni sféfe mize byt pokles Zzivotni urovné jednotlivce
a rodin. Pocet aut se vlivem uspor bud’ redukuje, nebo se vyrazné omezuje uzivani.

Tento fakt je pro Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. hrozbou.
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2.4.2 Legislativni vlivy

Novelizace Zakona ¢. 362/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich (tzv. zdkon
o silnicnim provozu) ve znéni novely ¢. 133/2011 Sb. piedstavuje pro Pneuservis VOP
GROUP, s.r.o. prilezitost. Konkrétn¢ se jednd o novy § 40a. Ten nafizuje, aby za
uréitych podminek *’ v obdobi 1. 11. - 31. 3. bylo uZivano motorové vozidlo kategorie
M nebo N pouze za podminky pouziti zimnich pneumatik (77). Lze oc¢ekavat, ze tato
novela s sebou pfinese zvySeni poptavky po pneumatikach i po pneu - sluzbach.
Hrozbou v ramci zavedeni této novely muze byt nepfipravenost na neocekavané
zvySeni poptavky z diavodu nedostatecné kapacity Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o..
DalSi hrozbou této novely mize byt situace, kdy fada motoristi vlivem snahy usetfit
finan¢ni prostfedky se rozhodne pneumatiky neprezouvat. Disledkem bude odstaveni

vozidla, které v zimnim obdobi nebude pouzivano.

243 Ekonomické vlivy

Ekonomickych vlivli ptsobici na Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. je nékolik (napf. cena
pneumatik, ekonomicka krize apod.).

Rok 2012 byl ve znameni celkového poklesu cen pneumatik, a to o cca. 12 %.
Tento pokles byl dan snizenim vyrobnich nakladl, a to prevazné zlevnéni kaucuku.
Cena zimnich pneumatik v roce 2013 také poklesla, a to o cca. 7 %. Tento pokles vSak
byl disledkem tlakt odbératelt (24), (77).

Snizovani cen je piilezitosti tehdy, pokud se jednd o zlevnéni ze strany
vyrobcu. Vyznamna prilezitost se tedy naskytla v roce 2012. Pokud se jedna o snizeni
ceny vlivem tlaku odbératelu, je to spiSe hrozba.

Ekonomicka situace ma vliv na Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.. Vliv je
kladny, pokud se jedna o hospodaisky rust nebo zaporny, pokud jde o hospodaiskou
krizi.

7K podminkdm patfi, Ze se na pozemni komunikaci se nachdzi souvisla vrstva sn€¢hu, led nebo namraza,
nebo vzhledem k povétrnostnim podminkam lze ptfedpokladat, zZe se na pozemni komunikaci béhem jizdy

muze vyskytnout souvisla vrstva sn¢hu, ledu nebo namraza (77).
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Hospodaisky rust je pro kazdy podnik prilezitosti. Firmam i domacnostem se
dafi a dochazi k rastu poptavky, trzeb, investic a celkové prosperit€. V takové dobé
vznikd mnoho novych firem, které vlasti zpravidla vice jak jedno auto. Bohuzel
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o0. se stale potykd s dozvuky ekonomické krize, které
znamenaji v mnoha uhlech pohledu hrozby (hrozba snizeni poptavky, ktera s sebou
pfinasi ubytek zakaznikd, hrozba nutnosti snizovat vyrobni kapacity a propoustét

zameéstnance, hrozba boje o preziti apod.).

244 Politické vlivy

Evropska unie hraje na politické scéné vyznamnou roli. Evropsky parlament
prostfednictvim Nafizeni evropského parlamentu a rady (ES) ¢. 1222 / 2009 ze dne
25. listopadu 2009 nafidil vyrobcim pneumatik povinné oznacovani pneumatik
standardizovanymi Stitky. Tyto Stitky poskytuji informace o tfech zakladnich
parametrech pneumatiky, a to valivy odpor, pfilnavost na mokru a hlu¢nost (106).

Toto povinné oznacovani je mozné pojmout jako prilezitost pro poskytovatele
pneu - sluzeb, a to 1 konkrétn€ pro Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.. K zakaznikovi se
timto nafizenim dostanou spravné informace a tim se zvysi kvalita poskytovanych
sluzeb. Hrozbou tohoto nafizeni je naklady navic pro vyrobce pneumatik. Tyto
zvySené naklady lze ocekavat ve vysSich cendch pneumatik. Pro Pneuservis VOP

GROUP, s.r.o. je to hrozba nutnosti zdrazit.

2.4.5 Technologické vlivy

Spolecnost VOP GROUP, s.r.o. neprovadi zadny vyzkum ani vyvoj v ramci pnue-
sluzeb. V Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. jsou vyuzivany kvalitni stroje firmy FAIP.
Kvalitni technologie a jejich vyzkum a vyvoj lze povazovat za prilezitost. Lepsi
technologie znamenaji kvalitnéjsi poskytovani sluzeb nebo rozsireni nabidky (106).
Zména technologii vSak muze predstavovat nepfijemnou hrozbu. Hrozba spociva ve
vysokych ndkladech porizeni nové technologie. Vlivem turbulentniho prostedi je
velmi tézké odhadnout rentabilitu takové investice.

Novy typ pneumatiky (napif. bezvzduchova) predstavuje ekologictéjsi variantu
dosavadnich pouzivanych pneumatik. Zavedeni nového typu pneumatiky do prodeje

predstavuje rozSireni portfolia, coz se da povazovat pro Pneuservis VOP GROUP,
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s.r.0. za prilezitost. Rozsifeni portfolia by mélo oslovit nové zakazniky (napf. ty, ktefi
dbaji o ekologii). Novy typ pneumatik s sebou piinas§i vysoké naklady na védu a
vyzkum. Ty se nasledné promitaji do ceny nového vyrobku. ZvySena porizovaci cena
predstavuje pro Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. hrozbu. Hrozba muze spocivat
ve vysSich cenach nového typu pneumatiky, v omezenosti po¢tu kusa na skladé,
apod..

Pofizeni nového typu stroje’® s sebou piinasi piilezitosti i hrozby. Posilil by
dosavadni vyrobni kapacitu a zkvalitnil poskytované sluzby. To lze povazovat
za prilezitost. Hrozbou vSak mize byt nizka poptavka po pneu-sluzbach a tim
spojend rentabilita investice. Pfi hodnoceni nesmi byt opomenuty ptedpokladané
naklady na udrzbu a opravu. Obecné u strojniho parku je zapotfebi kalkulovat

s hrozbami typu zastaravani, nefunk¢nosti apod..

2.4.6 Ekologické vlivy

Téma ekologie v¢. ochrany zivotniho prostredi je pro Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.
v soucasné dob€ velka prilezitost, jak oslovit a ziskat dal§i zakazniky. Ekologii
ovliviiuje legislativa a Casto 1 nové technologie (napf. novy typ pneumatiky, stroje
apod.). Hrozba i pfes vyznamnou pfileZitost spo¢iva v nezajmu zakazniku o ochranu
ptirody pofizenim ekologického vyrobku, rentabilité pofizenych technologii,

kapacitnich omezenich aj..

2.5 Analyza oborového okoli

2.5.1 Konkurenti

Urceni pozice Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. v ramci konkurence neni jednoduché.
Pfimo v Ceském Te&Sin€ 1 jeho okoli je sice mnoho konkurentl, ale vétSina z nich

neposkytuje pouze Cisté sluzby pneuservisu. Kazdy ma k ¢innosti pneuservis pridané

% Jako piiklad pofizeni nového zafizeni v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je mozné uvést drticku
pneumatik. Také pofizeni pro podnik piedstavuje piilezitost v podob¢ rozsireni portfolia nabizenych
sluzeb, a to zpétny odbér starych pneumatik. Otazkou zustava, jestli piinosy pievazi rizika s investici

spojena.
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Siroké portfolio dalSich moto - sluzeb (napf. autoservis, mycka aut aj.). Pro srovnani je
tedy pomérné t€zké najit stejného konkurenta.
Geograficka mapa konkurentd v okoli Ceského Té&ina je zobrazena

v priloze ¢ 15.

V Ceském T&Siné lze mezi konkurenty zafadit napi. (106):

e First Stop: autoservis a e AB AUTOBOSS, s.r.o.
pneuservis e MotoMiro

e Autocentrum Pod Zelenou s.r.o. e Pnuservis - Marek Kocis¢ak

e Pneu2l s.r.o. e Pneuservis - Miroslav Ryba

V Czieszyné (Polsko) lze mezi konkurenty zatadit napt. (4), (16), (83),
e P.P.H.U. "Car-Kris" Grzegorz Weglarz, Laryssa Najda-Weglarz S.C.

e B -Tomala

e "Auto-Sit" S.C.

V SirSim okoli je mozné jako konkurenty vyjmenovat napt. (106):

e KMS auto, s.r.o. - Senov e MAXIM Store, s.r.o. - Karvina

e Robert Chodura - Senov e Vaclav Tichy - Karvina

e D+R auto, s.r.o. - Hodanovice e HAS car, s.r.0. - Ostrava

e Autosluzby JANOUSEK s.r.0. - e Auto K&L - autoservis Horni
Havifov ToSanovice

Pro zhodnoceni konkurence a uréeni pozice Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. byl
proveden benchmarking. Srovnani se zabyva vyvojem trzeb, kvalitou poskytovanych
vyrobku a sluzeb a budoucimi firemnimi strategiemi.

Nejvétsi konkurenti pro srovnani byli vybrani z fad stejnych pravnich forem, a to
spoleCnost s ru¢enim omezenym. Toto kritérium bylo zvoleno z divodu existence
dostupnych ucetnich vykaz(i a vyroCnich zprav. Mezi vybrané konkurenty patii
AUTOCENTRUM pod ZELENOU (Cesky T&in) a vzdalen&j$i konkurent Pneuservis
Rudna s.r.0. z Ostrava - Vitkovice (5), (59), (60), (87).

66



Benchmarking trzeb a vysledku hospodareni jasné potvrdil, ze hlavnim
(dominantnim) konkurentem ze srovnavanych pneuservisi je Pneuservis Rudna
s.r.o.. Tento fakt je zfejmy z tabulky a grafu vyvoje trzeb vSech tfi konkurentd, které
jsou uvedeny v priloze ¢. 16.

Celkové trzby Pneuservisu Rudnd s.r.o. nékolikandsobné prevysuji trzby
AUTOCENTRA pod ZELENOU s.r.0.. Z pohledu vyvoje trzeb v Case 1ze konstatovat,
ze trzby obou konkurentu postupné klesaji. Pneuservis Rudna s.r.o. zaznamenal
vyznamny propad v roce 2012. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. nezaznamenal
v trzbach zadny rapidni vykyv (pouze k mirnému kolisani).

Diky vysokym trzbam i ve srovnani vysledku hospodareni dominuje
Pneuservis Rudna s.r.o. Nejhuie si vede Pneuservis VOP GROUP, s.r.o..
AUTOCENTRUM pod ZELENOU s.r.o. 1 pfes vys§i trzby nez Pneuservis VOP
GROUP, s.r.0. se se ztratou potyka také.

Benchmarking poskytovanych sluzeb poukazal na to, ze ob& vybrané
spolec¢nosti jsou z tohoto pohledu rovnocennou konkurenci Pneuservisu VOP
GROUP, s.r.o.. Vsichni se specializuji na ruzné typy vozidel a poskytuji v zasadé
velmi podobné sluzby. Nabizené¢ zakladni sluzby jsou standardem u vsech
konkurentii. OdliSuji se sluzbou navic, ktera byva zpravidla zdrojem konkurencni
vyhody.

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. se orientuje na zajimavou cenovou nabidku
(napf. sluzba zdarma k vybranym cinnostem, vérnostni program). Pneuservis Rudna
s.r.0. a AUTOCENTRUM pod ZELENOU s.r.0. nabizi zakaznikim moznost nakupu
pneumatik a dopliikového zbozi pies svij e - shop. Dalsi sluzbou navic je napfr.
rozvoz nahradnich dila. Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. oproti svym konkurentim
nabizi rozvoz po celé CR.

Kazdy z konkurenti ma své webové stranky. Pneuservis Rudna s.r.o. ma
stranky prehledné a obsahuji dostatek kvalitnich informaci. Navic nabizi moznost
online zjisténi technickych parametrti pneumatik. AUTOCENTRUM pod ZELENOU
s.r.0. ma stranky prehledné, av§ak neobsahuji dostatek informaci. Toto centrum ma
webové stranky spole¢né pro vice Cinnosti, takze je zapotiebi dostat se do sekce
Pneuservis. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. ma své webové stranky navazané

na stranky celého podniku, ale jsou vice méné samostatné. Zakaznik na nich nalezne
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dostatek podrobnych informaci v¢. technického radce. Bohuzel jsou stranky
zastaralé a prace s nimi je nekomfortni.

Poskytovani vSech sluzeb znacné ovliviiuje misto (provozovna).
AUTOCENTRUM pod ZELENOU s.r.0. ma oproti Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0.
vyhodnéjsi polohu. Je umistén u hlavniho tahu ve stifedu mésta. Pneuservis VOP
GROUP, s.r.0. je svoji polohou sice mimo centrum Ceského T&Sina, ale cely aredl
ma motoristim co nabidnout (nej¢astéji Cerpaci stanici pohonnych hmot). Pneuservis
Rudna s.r.o. je situovan v jiné lokalité, proto do srovnani lokality nyni neni zahrnut.

V ramci benchmarking budouci strategie nebylo co porovnavat. Ani jeden
z konkurenti konkrétni budouci strategie nezverejiiuje a na pisemné dotazovani
nereaguje. Firmy se strategiemi bud’ nezabyvaji, nebo je nechtéji sdélovat.

Pouze na webovych strankach celého VOP GROUP, s.r.0. je uvedena strategie.
Je ji vénovan cely oddil. Hlavnim cilem je zaméfeni se na civilni sektor. Dil¢i strategie
(a to konkrétné pro Pneuservis VOP GROUP, s.r.0.) vSak chybi.

Ostatni konkurenti na svych webovych strankdch uvadi pouze obecné cile.
AUTOCENTRUM pod ZELENOU, s.r.o. ma na webovych strankach uveden clanek
o spolecnosti, ve které je zahrnuta mise, poslani a cil firmy, a to jednoduse: spokojeny
zakaznik. Pneuservis Rudna s.r.o. ma za permanentni cil rozsifovat nabidku svych

sluzeb.
2.5.2 Zakaznici

Potencialnim zakaznikem Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je kazda fyzicka soba,
fyzicka osoba podnikajici nebo pravnicka osoba, ktera vlastni ¢i vyuziva alesponi
jedno motorové vozidlo. Takovy potencidlni zakaznik se pohybuje na uzemi
Moravskoslezského kraje, okresu Karvina a mésta Cesky T&in nebo na uzemi blizkého
Polska. Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. je vnitropodnikovym ucetnim stiediskem VOP
GROUP, s.r.o., Ize ocekavat také vnitropodnikové vykony (napi. servis vlastnich
motorovych vozidel).

V ramci poskytovani sluzeb Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je mozné urcit

tri skupiny zakazniki. Jedna se o tyto segmenty:

e segment fyzickych osob,
e segment fyzickych osob podnikajicich a pravnickych osob,

e segment fleet zakazniku.
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Segment fyzickych osob je tvofen Sirokym spektrem soukromych zakazniku,
ktefi vyuzivaji automobil pro osobni pirepravu. Tuto skupinu zakaznik( Ize obecné
charakterizovat nizkou vérnosti a dirazem kladenym na pomér cena - vykon (resp.
cena - kvalita). K tomuto segmentu zakaznikt je kliCovy individualni pristup.
Dulezitym faktorem ovliviiuyjicim rozhodovani o nakupu je rychlost a celkova
flexibilita ze strany Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o..

Zakladni charakteristika soukromvch zakazniku:

o fyzické osoby vlastnici nebo provozujici osobni viz,
e bydliste v okruhu 20 km od provozovny,

e mé&sitni pifjem 15 - 40 tis. K&*,

U tohoto segmentu se budou preference klicovych faktori rozhodovani
o koupi liSit s ohledem na pozadovanou sluzbu. V dob& sezonnich vymén pneumatik
(podzimni a jarni obdobi) je typické, ze zéakaznici nechavaji prezuti pneumatik na
posledni chvili, a tudiz je pro né dulezitym faktorem dostupnost volnych kapacit
pneuservisi. V situaci béznych vymén pneumatik (napf. v disledku opotiebeni
¢i konce zivotnosti pneumatik) se stane klicovym kritériem cena. Zakaznik tak
s konkurenci srovnava napf. hodinové sazby za konkrétni ukon, dostupné znacky

pneumatik a jejich cenu.

Segment fyzickych osob podnikajicich a pravnickych osob predstavuje
zakazniky, ktefi vyuzivaji automobil pro osobni prepravu nebo dopravu zasob
(material, zbozi, vyrobky apod.).

Zakladni charakteristika fyzickych osob podnikajicich a pravnickvych osob:

o fyzické osoby nebo pravnické osoby vlastnici nebo provozujici osobni viiz,
e pobocka ¢i sidlo v okruhu 50 km od provozovny Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.
(Cesky Té&sin, okres Karvina),

e zjjem o dlouhodobéjsi spolupraci.

% Zakaznici s piijmem 15 000 - 40 000 K& jsou ochotni platit za sluzby. Lidé s mensim piijmem fesi
vyménu pneumatik zpravidla svépomoci. Lidé s v&tSim pfijmem jsou ochotni vice vyuzivat sluzeb

specializovanych firem.
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Ze strany tohoto segmentu jsou kladeny zpravidla vysoké pozadavky. Nejcasteji
se jedna o casovou flexibilitu, dostupnost dostatecného mnozstvi ruznych typu

pneumatik a dodrzeni dohodnutého cenového ramce.

Segment fleet zakazniku prestavuje specialni firemni klientelu. Jsou do ni
zahrnuti napt. velkoodbératelé, firemni dodavatelé, statni a mistni sprava, mésta a obce,
ale také autobazary, auto-pujcovny, autoSkoly, taxikaii, a dalsi specifické skupiny.
Jedna se o zakazniky, ktefi disponuji flotilou vozu.

Zakladni charakteristika fleet zakazniku:

e zakaznici disponuji vlastnim vozovym parkem a nemaji vlastni kapacity zabyvajici
se nakupem, montazi, vymeénou a skladovanim pneumatik pro své vozy,

o fyzické osoby podnikajici nebo pravnické osoby, které maji pobocku ¢i sidlo
v okruhu 50 km od provozovny Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. (Cesky Té&sin,
okres Karvina),

e zjjem o dlouhodobé;si spolupraci.

U tohoto segmentu lze ocekavat pozadavky predevSim v oblasti platebnich
podminek. Zakaznici budou vyzadovat delsi dobu splatnosti, mnozstevni slevy apod..
Soucasti uzaviené dohody muze byt stanoveni a vybér konkrétnich produktt
dle vozového parku zakaznika (velikost pneu, znaCka atd.) a jistota prednostniho
odbaveni. Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. by mél zarucit dostupnost té€chto produktii na
skladé tak, aby dokazal zakaznikovi kdykoliv vyhovét.

NejvyznamnéjSi odbératele je mozné cClenit ze dvou kritérii, a to z pohledu
obratu v K¢ a poctu ucetnich operaci (tzn. poCtu zasahii na vozidle). Vycet odbératela

Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. za rok 2011-2013 (v¢. ¢asti roku 2014) je zachycen

v priloze ¢ 17.

Mezi nejvvznamnéjsi odbératele dle obratu v K¢ patfi napft. (106):

e Autodruzstvo e AVALON PROs.r.o.
e AUTOOPRAVNA ¢ BONATRANS GROUP a.s.
- LAKOVNA Vladislav Luka e COLEMANS.L, a.s.
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e ContriTrade Sevices s.r.o. e OKD, a.s,, sidlo Ostrava

e CR - Ministerstvo obrany e ORGREZas.

e DREVO TRUST, a.s. e PARTNER 4 OFFICE, a.s.

e FINCLUB PLUS, a.s. e PAWEL CZAKON

e FINIDR, s.r.o. e PB CAR Chotébuz s.r.o.

e Ing. Kamil Meznik e Petr Zbornik

e Ing. Leopold Kufa e PM trans s.r.o.

e [PS Konstrukt, spol. s r.o. e Potrubi Seidler s.r.o.

e JPLEROY s.r.o. e PRESS - PYGMALION, s.r.0.
e Jalowiczorz Roman - Marta e Prvni Signalni, as.

e KOEXIMPO spol. s r.0. e Statni ufad inspekce prace

e KOVONA SYSTEM a.s. e TORAMOS, s.r.o.

e MEDIPRINT s.r.o. e Trinecky inZenyring, a.s.

e  MFL Group s.r.o. e VIADRUS as.

e MUDr. Alexander Wolf e XORS OFFICE s.r.0. Ostrava
e Muzeum TéSinska e Ostatni drobni zékaznici

Znalost potireb a prani zakaznika je zakladni stavebni kamen pro odhaleni
konkuren¢ni vyhody. K tomu lze vyuzit analyzu 4 P (z pohledu Pneuservisu VOP
GROUP, s.r.0.) a analyzu 4 C (z pohledu zikaznika) (36).

1) P - produkt (sluzba) / C - FeSeni potieb zdkaznika
Zakladni Cinnosti Pneuservisu VOP GROUP, sr.0. je prodej pneumatik
a poskytovani pneu - sluzeb. Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. je soucasti sité pobocek
BestDrive, zakaznik tedy muze ocekavat stejné zakladni sluzby jako v jinych
pobockach. Zakaznik vSak ocekéava k zakladni sluzbé néco navic. Portfolio sluzeb je
jednim ze zdroji konkuren¢ni vyhody. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. se snazi, aby
sluzba byla co nejkomplexnéjsi a pfinasela zakaznikovi co nejvétsi uzitek (napf. usporu
Casu a penéz). U poskytovani sluzeb je dilezity i osobity pfistup k zakaznikovi.
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. tento pfistup ma. Individudlné fesi zakaznikovy

problémy a potieby. V kazdém oboru je nutné také sledovat nové trendy.

71



2) P - misto/ C - dostupnost FeSeni
Provozovna Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je mistem prodeje a poskytovani sluzby.
Jeji poloha neni az tak lukrativni. Nachazi se mimo centrum mésta (viz obrazek
v piiloze & 18). To ale neméni nic na faktu, ze Cesky Té&in leZi na hranici s Polskem a
ze sluzeb mize vyuzivat i zahranicni klientela.

Provozovna je ve vlastni budové a je umisténa pfimo v arealu VOP GROUP,
s.r.o., ktery ma zakaznikim co nabidnout. V ramci pneu - sluzeb zakaznikiim nabizi
rucni mycku kol a diskt. Dale motoristé mohou vyuzit sluzby autoservisu nebo Cerpaci
stanice pohonnych hmot. V komplexu VOP GROUP, s.r.0o. mize zakaznika oslovit dalsi
vyrobni 1 nevyrobni Cinnosti podniku (napf. truhlarstvi, strojaiskou vyrobu,
gravirovani...).

Provozovna je mala a nachazi se v jedné z nizkych budov celého komplexu VOP
GROUP, s.r.o.. Soucasti jednoho prostoru je recepce, pracovni prostor se stroji a sklad.
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. je zahrnut do sité pobocCek BestDrive, coz je hned na
prvni pohled vidét. Z venku zdkaznika uvitd Zzlutomodra fasadda svelkym logem
BestDrive. Cela provozovna v¢. zaméstnanci je ladéna ve stejném duchu. Shodou
okolnosti 1 stroje maji stejné barvy. Vybaveni prostor je vlastni. Fotografie provozovny
a seznam vybaveni je v priloze ¢ 19. Zakaznik na recepci muze pockat a vidi
pracovniky pfimo v akci.

Zakaznici Casto porovnavaji dostupnost sluzby. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.
nabizi pomoc pii neCekané udalosti (napf. defekt), rozvoz nahradnich dila
po celé CR apod. Casova flexibilita pii sjednavani termind zasahu na motorovém
vozidle hraje vyznamnou roli. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. se v maximalné mozné
mife snazi podiidit Casovym pozadavkum zakaznika. Diky zapojeni provozovny do sité
BestDrive, mohou stali zékaznici Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. vyuzit sluzby
1 jinych pobocek BestDrive se zachovanymi vyhodami. Jednotlivé pneuservisy si pak
mezi s sebou vyfidi administrativni agendu. Dostupnost sluzeb se tak zvysuje.

Provozovna pusobi pfijemnym dojmem i pfesto, ze samotna pneu - sluzba
nepatii k ,Cistym pracim“. Zaméstnanci dbaji na maximalni provozni Ccistotu.

Nevyhodou je spojeny prostor recepce, dilny a skladu.
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3) P -cena/C - ndklady vzniklé zakaznikovi
Zakaznik porovnava naklady a s nimi spojeny uzitek. Dle cenového pruzkumu
provadéného v Usteckém kraji (102) se ceny lisi podle typu vozidla (osobni, nakladni) a
také podle znacky. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. se vSak fidi jednotnou cenovou
politiku sité BestDrive. Zakaznikim je nabidnuto ¢lenstvi v Klubu BestDrive. Toto
Clenstvi je spojeno s mnoha vyhodami (napf. akce, slevy apod.). Aktualni cenik je

uveden v priloze ¢. 20.

4) P - propagace/ C - komunikace
Klicovym faktorem uspéchu kvalitnich a dlouhodobych vztaht se zakaznikem je
zpravidla komunikace. Komunikace po celou dobu musi probihat slusné, piijemné,
srozumitelné a bez emoci. Ze zaméstnancu je citit zajem a ochota zakaznikovi vyjit
vstiic. Muze jit o dalsi zdroj konkuren¢ni vyhody.

Zameéstnanec Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. se zakaznikem komunikuje min.
dvakrat, a to pfi prejimce vozidla a pfi jeho predavce. V Pneuservise VOP GROUP,
s.r.o. pro prvotni komunikaci se zédkaznikem slouzi recepce. Po kratké domluvé je
nasledné ptivolan technik, ktery se zdkaznikem dohodne podrobnosti. Je-li vozidlo
pfipraveno k pfevzeti, komunikaci ma na starost opét technik. Fakturace
a platba je opét v rezii recepce.

Komunikace se zakaznikem muiZe probihat i jinak nez osobné. V soucasné dobe
jsou dulezitym nastrojem propagace webové stranky. Bohuzel webové stranky
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. jsou dosti zastaralé (dokladem je rok zpracovani, a to
2004). Stranky se nepfizpusobuji riznym prohlizeCim a prace s nimi je nekomfortni.
Na strankach sice zakaznik najde dostatek kvalitnich informaci, ale jejich forma je
nepiehledna. DalSim nedostatkem stranek je jazyk. Jsou pouze v CeStiné a nejsou
pfizptisobeny mozné zahranicni klientele (napf. potencialnim zakaznikiim z Polska).

Propagace, ktera nic nestoji, jsou reference. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. tézi
ze spokojenosti svych zakaznikii a z obecného ohlasu BestDrive. Jina forma propagace

(reklama na billboardech, periodikéach, radiich apod.) nyni neni vyuzivana.

73



2.5.3 Dodavatelé

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. je vyhradnim prodejcem (odbératelem) vybranych
znaCek. Diky malym skladovacim prostoram nedrzi mnoho zasob. Bez dllezitych
dodavatelll by firma neobstala.

Dodavatelsky pro cely podnik VOP GROUP, s.r.0. jsou zaji§tovany vstupy jako
napf. plyn (Pragoplyn), elektfina (CEZ), voda (SmVAK), pevné linky (Havel), mobil
(T-mobile). Dodavatelsky pouze pro Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. jsou zajis§tovany
vstupy napt. pneu (97 % ContiTrade Sevices s.r.0.), opravné materidly (Rema TIP
TOP), autochemie (eko GRADO a Milo§ Pozivil - IMPEX TRADING) (106).

Dalsi vyznamni dodavatelé¢ Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. za rok 2011 az

2013 (v¢. casti roku 2014) jsou uvedeni v priloze ¢ 21.

Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele dle obratu v K¢ patii (106):

e Autocentrum Karvina spol. s r.o. e Linde Gas a.s.
e Autodruzstvo e MOTO - MIRO s.r.0.
e AZ pneu PRO CZs.r.0. e PROBOTTARIs.r.0.
e ContiTrade Sevices s.r.o. e REMA TIP TOP INCO - CZ
e Dobré pneu s.r.o. spol. s r.0.
e GPD, as. e TMZ Autobaterie s.r.o.
e J.Dian-JTMD e VOP GROUP, s.r.o.
e K+K Pneu Senov e Zden&k Skarka
2.6 Porteruv model péti konkurencnich sil
2.6.1 Stavajici konkurence

V Ceském T&sing a okoli je min. 9 hlavnich konkurentii. Na mésto Cesky T&in se
jedna o vyssi pocet konkurenti. Tento fakt vede k nizké mife koncentrace a to s
sebou piinasi nizkou intenzitu konkurenc¢nich tlaki. Stupen koncentrace
konkurentii na trhu 1ze oznacit jako nizky.

Mira diferenciace sluzby je vysoka. Kazdy pneuservis se mimo hlavni sluzbu

snazi poskytnout zékaznikovi néco navic, a tim se odliSit od konkurence
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(diferencovat). Pneuservis VOP GROUP, s.r.0o. ma konkurenéni vyhodu diky
zafazeni do pobocCek sité BestDrive.

Velikost trhu je jasné ohrani¢ena tizemim, a to m&stem Cesky T&$in, okresem
Karvina, krajem Moravskoslezskym. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. by mél vyuzit
prilezitosti své polohy (hranice s Polskem) a zaméfit se na proniknuti na polsky trh.

Struktura nakladu se déli na variabilni a fixni. U Pneuservisu VOP GROUP,
s.r.o. jako u jinych pneuservisi prevazuji fixni naklady. Vysoké fixni naklady pfi
zmenSujicim se trhu vedou k cenové konkurenci. Zde je dalsi divod, pro¢ by se mél
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. zaméfit na polsky trh. Pokud vzroste velikost trhu, pfi
rostoucich fixnich nékladech se cenova konkurence bude snizovat.

Objem vyrobnich kapacit ovliviiuje také vnitini rivalitu na trhu. Dochazi-li
k rastu vyrobnich kapacit rychleji nez je rust trhu, vede tato situace k zesileni
konkurenc¢nich tlaka. Protoze Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. vsouCasné dobé
nezvysuje vyrobni kapacitu, tyto konkuren¢ni tlaky jsou na bézné urovni. Nedochazi
zde tedy k zesileni.

Bariéry vystupu nejsou obtizné ani ndkladné. Konkurenci to tedy nijak
neovliviiuje. V pfipad€ rozhodnuti o ukonceni ¢innosti Pneuservisu VOP GROUP s.r.o.
muiizou nastat dvé situace. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o0. je zavedeny, je mozné ho
kompletné pronajmout. Druha varianta znamena uzavieni provozu. Toto rozhodnuti s
sebou pfinasi propusténi zaméstnanct, odprodej strojniho vybaveni a skladovych zasob.
Volné prostory by bylo nutné pronajmout. Franschisova licence je neprodejna a
nepievoditelna.

Obecné lze konstatovat, ze rivalita v oblasti pneu - sluzeb je v soucasné dobé
na bézné arovni. Z jednoho thlu pohledu se konkurencni tlaky zvySuji, z druhého uhlu
pohledu se snizuji. V pfipadé vstupu nového konkurenta vSak konkurenéni sila bude

pouze zesilovat.

2.6.2 Potencialni novi konkurenti

Domnivam se, ze v ramci pneu - sluzeb neexistuje zadna vyznamna bariéra vstupu
na trh. Zavedeni nového pneuservisu vsak s sebou pfinasi Fadu omezeni. Nova firma

by méla byt umisténa ve vyhodnych prostorach, mit kvalitni stroje, vyskolené
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zaméstnance, ziskat potiebné certifikaty a stabilni dodavatele a odbératele. Tyto
potfeby s sebou pfindsi pomérné vysoké naklady vstupu. V misté, kde jiz silna
konkurence existuje, je navic nutné zakaznika oslovit kvalitnim marketingem a
sluzbou navic. Tento fakt opét navySuje vstupni naklady.

V soucasné dobé nejsou prilezitosti na trhu pneu - sluzeb pfiliS lukrativni.
Konkurence je v Ceském T&iné a okoli vysoka a odvétvi nevykazuje vysoké zisky,
které by lakaly nové konkurenty. Riziko potencialnich novych konkurenta je tedy

zanedbatelné.

2.6.3 Vyjednavaci sila zakaznicku

Kupujici ovliviiuji svym chovanim ziskovost odvétvi. Cim méné je zakaznik®, tim
silnéjsi je jejich vyjednavaci pozice. Pocet motorovych vozidel kazdym rokem roste.
Tento fakt naznacuje, Ze roste pocet kupujicich a tim padem jejich vyjednavaci sila by
méla klesat.

Zisky v odvétvi bohuzel nevykazuji rust. Objem nakupu se snizuje. Tento
fakt 1ze pfisuzovat dozvukim ekonomické krize. Obyvatelstvo a firmy Setii na
sluzbach, které je schopno si udélat samo, anebo vyhledava dodavatele s nejnizsi
cenou. Naklady prechodu odbératelu k jinému dodavateli pneu - sluzeb jsou totiz
minimalni. Informovanost kupujicich je diky modernim technologiim
a marketingu vysoka. Vyjednavaci sila odbérateli timto naopak roste.

Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. se snazi k zakladni sluzbé pfidat néco navic.
Odlisit se od konkurence. Zakladnim kritériem pro rozhodovani v dobé minimalizace
nakladii a maximalizace uspor je nizka cena. Zakaznik vsak stale vyzaduje kvalitu.
Tento tlak ze strany zakaznika posiluje jeho vyjednavaci pozici.

Obecné lze konstatovat, ze vyjednavaci sila kupujicich diky vysoké

informovanosti a minimalnim nakladim na zménu dodavatele je vysoka.

2.64 Vyjednavaci sila dodavatelu

Nejvétsim dodavatelem Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je ContiTrade Services
s.r.0.. Vztah stimto hlavnim dodavatelem je upraven dlouhodobou franschisingovou
smlouvou. Tim, ze je vztah upraven smluvné, je vyjednavaci sila tohoto dodavatele

minimalni. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. vSak neni zavisly pouze na tomto
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dodavateli. Muze vyuzit i jiného dodavatele v piipadé, Ze ContiTrade Services s.r.o0.
nema material a zbozi skladem nebo je jeho cena mnohem vys$i nez u konkurence.
Duraz je kladen na dlouhodobé a kvalitni vztahy.

Vyjednavaci sila dodavateli je oslabena, nebot je splnéna fada podminek,
které nepodporuji rust sily dodavatelt. Jako piiklad Ize uvést to, ze koncentrace
dodavateli na trhu pneu-sluzeb se nezvySuje. Dodavané produkty také nejsou zvlast
diferencované. Déle je mozné zminit, ze naklady na zménu dodavatele jsou minimalni.
Na zakladé té€chto faktort 1ze povazovat vyjednavaci silu dodavatelu za nizkou.

Za dodavatele pracovni sily jsou povazovani zaméstnanci. V oblasti pneu -
sluzeb je duraz kladen na vyuCené zaméstnance nejlépe z praxi. Protoze v kraji je
vysokd mira nezaméstnanosti’’, zamé&stnanci si vazi pracovniho mista

v¢. zajimavého odménovaciho systému, a jejich vyjednavaci sila tudiz neni silna.

2.6.5 Substituty

Substitut na trhu pneumatik zatim neexistuje. VSechna auta jezdi na pneumatiky
klasickych technologii. Existuji rizné modifikace, napt. specialni plnici hmoty
do pneumatik misto vzduchu, plnopryzové pneumatiky, opotfebované pneumatiky
se protektoruji apod.. Zadnou z téchto modifikaci viak nelze povazovat za substitut.
Ani zménu materialu pneumatiky (napf. kaucuk nahradit pampeli§kami31) neni mozné
povazovat za substitut. Riziko substitutu je na trhu pneumatik tedy zanedbatelné.
Riziko vzniku substitutu predstavuje novy produkt, ktery pneumatiky nahradi.
Substitut na trhu pneu - sluzeb existuje. Sluzby pneuservisu mize Sikovny
motorista zastat sim. Sam si vybere a nakoupi pneumatiky napft. pies e - shop, sam si
provede vyménu pneumatik a sam si je uskladni (ve vlastnich nebo pronajatych
prostorech). Tato hrozba v dobé dozvukt ekonomické krize a snahy minimalizovat

v co nejveétsi mife naklady je aktualni.

39 pro rok 2013 cca. 11,7% (82).

! Nebezpedi nedostatku piirodniho kauduku (z kaucukovniku) nuti vyrobce pneumatik a automobili
zamyslet se nad alternativou tohoto materidlu. Vyzkum se soustfed’uje na vyuzivani mlécné bilé latky
z kotenti pampelisek (konkrétn¢ tzv. ruska pampeliska). Ford v ramci své ekologické strategic se velmi

angazuje v tomto vyzkumu (vyuziti se pfedpoklada prozatim pouze na rohoze, interiér, apod.) (6),(42).
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2.7 Analyza 7 S

2.7.1 Strategie

Cely podnik VOP GROUP, s.r.0. ma strategii jasn¢ definovanou a zvetrejnénou. Pro
jednotliva strediska vSak konkrétni strategie nejsou znamy. Pro podnik VOP
GROUP, s.r.o. se jedna o silnou stranku. Pro Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.
se jedna spiSe o slabinu, nebot’ neni zifejmé, kam smétuje.

VOP GROUP, sr.o. fidi vyvoj spoleCnosti prostfednictvim politiky
integrovaného systému fizeni. Tato politika je vysledkem vyvoje postaveni na trhu
dodavatelt specialni spojovaci techniky a zafizeni zastaveb této techniky do automobila
a obrnénych bojovych vozidel. Orientuje se na zajisténi potieb zakaznikll a na ziskani
trzni stability spole¢nosti. VOP GROUP, s.r.0. se zavazal byt v souladu se zdkonnymi
pozadavky pravnich pfedpisi i v oblasti zivotniho a pracovniho prostifedi. Dale
se zavazal k dal§imu zlepSovani tohoto fizeni.

Strategické zaméry (hodnoty) celé spolecnosti VOP GROUP, s.r.o. (106):

e byt vieobecn& uznavany dodavatel pro ACR,

e nabizet spolehlivé vyrobky s vyssi uzitnou hodnotou,

e zabezpeCit vysokou odbornost a profesionalitu sluzeb prostfednictvim
standardizovanych postupi a systematického zvySovani kvality a
specializace,

e pruzné reagovat na negativni vykyvy na trhu obranného primysl se zaméfenim na
civilni sektor,

e zvySovat uroven poskytovanych sluzeb prostfednictvim systémového pfistupu

a zohlednéni BOZP.

2.7.2 Struktura

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. je ucetnim stfediskem VOP GROUP, s.r.0., tudiz je
zapojen do hlavni struktury. Je formalni a stabilni. Zhodnotit organizacni strukturu v
celém podniku VOP GROUP, sr.o. Ize z nékolika uhlu pohledu. Z pohledu
sdruzovani ¢innosti lze organizacni strukturu oznacit jako funkcionalni. V ramci
rozhodovaci pravomoci se jedna o strukturu kombinovanou, a to liniové-$tabni (80).

V ramci miry delegace pravomoci jde o centralizovanou organizacni strukturu.
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Tento typ organizacni struktury je typicky pro stifedni podniky (pocet
zaméstnancu ve struktufe VOP GROUP, s.r.o. je vice jak 100). Zkracené schéma je
znazornéno v piiloze ¢ 22. To ukazuje, v jakém postaveni se nachazi ucetni stredisko
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o0.. Je patrné, ze spada do obchodniho useku, ktery ma
svého vedouciho. Nad timto vedoucim je rovnou feditel (predstavitel TOP

managementu).

2.7.3 Systémy

VOP GROUP, s.r.o. vyuziva informac¢ni systém Helios Orange od spoleCnosti
Assecco Solution, a.s.. Tento software je pfizpasoben podniku pifimo na miru.
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. je do né také zapojen stejné jako ostatni ucetni
sttediska. Pfinosem je zjednodusena a lepSi administrativa. Nevyhodou byly vysoké
porizovaci naklady. Pofizovani dalSich moduli je také draha zalezitost

Systém rizeni kvality je fesen Organizacni smérnici €. 26 / 03 ze dne 1. 1. 2010
Poptavka béznych zakaznik( i firem (drobni zakaznici) je feSena vedoucim provozu
nebo povérenym pracovnikem (prodavacka, mechanik). Kazda objednavka (telefonni
i ustni) je vC. popisu a potiebnych udaji o zakaznikovi zapsana do tydenniho
pracovniho kalendare. Evidence jiz provedenych sluzeb je vedena v Pneuservise VOP
GROUP, s.r.o. vtzv. Knize zakazek. VétSina zakazek ma v souCasné dobé charakter
drobnych objednavek. Vstupni informace se proto zpravidla fesi pii pfistaveni vozidla.
Zmény nebo potfebné ukony navic je mozné snim ihned zkonzultovat
a odsouhlasit. Zakaznik byva vétSinou v prabéhu poskytovani sluzby ptitomen. Jeho
ucast a pritomnost vSak pfi poskytnuti sluzby neni vyzadovana.

Dokumentaci, ktera je potiebna k vyfizeni objednavky, predstavuje cenik sluzeb
a zbozi a jejich dopliky (vyhlaSené dodatkové slevy apod.). Tyto materialy jsou
zakaznikim volné k dispozici na provozovné i na webovych strankach. Vedouci
(ptfipadné jim poveéfeny pracovnik) prezkoumava poptavku (objednavku). Ovéiuje
realnost pozadavku, vyjasni pfipadné rozpory, navrhne termin apod.

Zakladnim dokladem o provedeni sluzby a prodeje zbozi je dariovy doklad
Prodejka. Je-li splatnost odlozena, vystavuje se Faktura - danovy doklad, ktera je
podkladem pro fakturaci Vydejka, na které je uvedeno o jaky typ zbozi / sluzby se jedna

a je podepsana zakaznikem. Obé varianty jsou vkladany do informacniho systému.
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Dojde-li k selhani informac¢niho systému, je vystavovan a vydavan nahradni doklad,
tzv. Faktura za hotové, ktera se po obnové systému do n¢j zpétné zapracuje.

Za nakup zbozi, dalstho sortimentu (AKU baterie, ostfikovaci smési),
spotfebniho materialu (vyvazovaci téliska, lepidla, hiibky) a sluzeb odpovida vedouci
provozu (pfipadné jim povéfeny pracovnik). Nakup pneumatik je feSen na zakladé
franchisingové smlouvy s ContiTrade Sevices s.r.o.. Dojde-li k situaci, ze tento smluvni
partner potiebné zbozi ¢i material nema skladem nebo ho nema vibec ve své nabidce
(nabizeném sortimentu) nebo odbér ptes tuto spolecnost by byl vyrazné drazsi nez pres
jinou, je volen nadhradni dodavatel. Za jeho vybér odpovida vedouci provozu (nebo jim
povétreny pracovnik).

Prejimku dodaného zbozi a materidlu provadi servisni mechanik. Zbozi je po
kontrole ulozeno do skladu tak, aby nedoslo k jeho poskozeni. O prostorech skladovani
rozhoduje vedouci provozu podle povahy konkrétniho zbozi / materialu. Pracovnik
povéreny vedenim evidence piijatého zbozi / material zaeviduje do informacniho
systému. Pokud dojde pfi pfejimce k nalezeni jakékoliv neshody, je ihned informovan
vedouci, ktery nasledné s dodavatelem fesi reklamacni fizeni. Pokud material, zbozi
nebo vyrobky jsou skladovany po delsi ¢as, provadi se periodické kontroly z divodu
zamezeni mozného poskozeni vlivem skladovani.

Doda-li si zakaznik svtj vlastni material, okamzité je fadné oznacen. Pokud by
doslo kjeho ztraté, poskozeni nebo nevhodné manipulaci vedouci k poskozeni,
zakaznik musi byt neprodlené o této situaci informovan. Sdéleni je vyhotoveno také
v pisemném zaznamu.

Za zpracovani planu oprav, ro¢niho planu udrzby a pracovnich postupt pro
udrzbu stroji odpovida vedouci provozu. Navrh téchto cinnosti je predkladan
ke schvaleni vedeni VOP GROUP, s.r.o.. Zaznamy o provedenych udrzbach jsou
vedeny v Knize bézné udrzby. O opravu se staraji smluvni dodavatelé zafizeni, vCetné
jejich preventivnich oprav a kalibraci. Zaznamy jsou uchovany u vedouciho provozu.
Revize rucnich elektrickych nafadi jsou provadény periodicky v ramci ro€nich
prohlidek. Kalibrace méti¢h podléhaji planu kalibraci, ktery zpracovava metrolog firmy.

Kooperace Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. s dalSimi ucetnimi stredisky VOP
GROUP, s.r.o. se sjednava pres vedouciho provozu. Kooperanty mimo vlastni

spoleCnost vybira dle potfeby vedouci provozu.
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Kontrolni systém v Pneuservise VOP GROUP, s.r.o. se tidi Organizacni
smeérnici €. 26 / 03 ze dne 1. 1. 2010 (106). Pfed zapocetim sluzby je kazda objednavka
zapsana do Knihy zakazek. Tento prvek je zafazen z divodu prevence, a to predchazeni
neevidované prace (tzv. prace do kapsy mechanika). Kontrolu stavu objednavek a radné
evidence ma na starost vedouci provozu. Aktudlnost dokumentace (ceniky) provétuje
také vedouci provozu.

Kontrola spravnosti dokladu je provadéna hned dvakrat. Prvotni kontrolu
provadi ten, kdo doklad vystavuje (tzv. samokontrola). Druhy v pofadi je zakaznik,
ktery doklad stvrzuje svym podpisem. Vedouci provozu kontroluje tyto doklady pouze
namatkove.

Prejimku materidlu zbozi a materidlu provadi servisni mechanik. V prvé tadé
kontroluje shodnost dodaného sortimentu s dodacim listem. Také provadi vizudlni
kontrolu dodavky. Shodu dokumenti s realitou stvrdi svym podpisem. Zjisti-li neshodu,
zapise ji do dodaciho listu, podepiSe a ihned informuje vedouciho provozu, ktery
nasledné fesi reklamacni fizeni.

Kontrola na vystupu je provadéna pied predanim zékaznikovi. Provadi se
samokontrolou nebo ji provadi vedouci. Soucasti této kontroly je kontrola bezpecnosti
vozidla vzhledem k provedenym ukontim. V ramci prevzeti vozidla si provadi kontrolu
sam zakaznik. Tuto kontrolu stvrdi podpisem na prodejce nebo vydejce. Zjisti-li
pracovnik, ze vyrobky svymi vlastnostmi spliiuji pozadavky bezpecnosti, ale jejich
pouziti mize ohrozit bezpeCnost klienta (pf. jiny rozmér pneumatiky, jiny index
nosnosti nebo rychlosti), musi ho ustné i pisemné (do dannového dokladu) upozornit na

toto mozné nebezpeci. Za toto upozornéni odpovida pracovnik, ktery zakazku predava.

2.7.4 Styl

VOP GROUP, s.r.o. jako celek preferuje spise koncepéni styl rozhodovani. Reditel
a vsichni jeho vedouci maji velky rozhled. Pii rozhodovani (feseni problému) je diraz
kladen na zvazeni co nejvice variant (80).

VOP GROUP, s.r.0. uplatiiuje v obdobi krizovych situaci direktivni styl vedeni
(manazerska prace je charakterizoviana autokrativnim stylem). V ramci
zameéstnanecké hierarchie je rozhodovani provadéno na trovni TOP managementu

(feditel). Kazdy zaméstnanec ma v hierarchii své misto, které vymezuje jeho prava i
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povinnosti. Pfesné misto a funk¢ni népln je silnou strankou podniku. Do niz§ich linii se
informace a piikazy $ifi pres zastupce jednotlivych tseka (fediteld, vedoucich provozu).
Dafi-li se, jsou zaznamenany prvky demokratického stylu vedeni. Manazerska prace
je charakterizovana konzultativnim stylem. Vedouci nasloucha nazorim a napadim

svych zaméstnanci a nasledné vyvozuje zavéry (43).

2.7.5 Zaméstnanci

Zaméstnanci jsou vySkoleni profesionalové. Pozadavky na pracovnika jsou vyuéni
list v oboru a dobry zdravetni stav. Zakladni pozadavky na pracovni pozici ,,délnik
v pneuservise” v¢. odpoveédnosti jsou uvedeny v priloze ¢ 24. Maji vysokou specializaci
a odbornost.

V zakladni sestavé ma 4 zaméstnance. Jednd se o 1 vedouciho,
1 administrativniho pracovnika, ktery se stara o pokladnu, sklad a pfipadné myti
interiéri, a 2 mechaniky. V dobé sezony je zakladni tym rozsifen az 4 dalSimi
pracovniky (brigadniky).

Odménovani probiha dle zvyklosti v kraji (konkrétni castky nesdéleny). Cely
odmeénovaci systém ve VOP GROUP, s.r.0. je pro zaméstnance lakavy (existence fady
benefitu - napf. dovolena navic, stravovani / stravenky, prispévek na zivotni pojisténi
apod.). Zdavodu vysoké nezaméstnanosti v kraji se neocCekava fluktuace
zaméstnancu.

Vsechny tyto faktory posiluji silné stranky spolecnosti.

2.7.6 Sdileni hodnot

Vizi celého VOP GROUP, s.r.o. je zvySovani urovné poskytovanych sluzeb a prodej
kvalitnich vyrobkt. Poslani je mozné pojmout jako zaméreni se na jiny nez vojensky
sektor (tzn. na sektor civilni).

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. nema vlastni logo. Vyuziva vSeobecné
znamé logo celého VOP GROUP, s.r.0., pod kterym je zminéno auto.moto.pneu..
Dal§im logem, kterym se Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. prezentuje, je logo sité
BestDrive. Na budové je §tit s timto logem a zaméstnanci maji s timto logem také
firemni obleceni.

Oficialnim jazykem ve spoleCnosti je ceStina. Nékolik zaméstnanct je polské
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narodnosti, takze ve firmé je slySet i polstina.

Vyznamnou osobnosti, ktera stoji v Cele, je majitel (Ing. Vilém Widenka).
I pres jeho postaveni (feditel) ma blizko k lidem. Zajima se o né€, nasloucha jim
a vnouzi je jim pomocnou rukou (bezuro¢né pujcky, volno navic apod.). Drzi cely
podnik VOP GROUP, s.r.o. pohromadé.

Protoze VOP GROUP, s.r.o. zaméstnava pres 100 zaméstnanct, jsou ¢innosti
a vztahy oSetieny pravidly, predpisy, smlouvami. Nepsana pravidla nejsou zvykem,
avsak kazdy vedouci useku vychazi svym zaméstnancim vstiic. Dba se na dodrZzovani
pravidel slusného chovani a zarovern se cti hierarchie.

Cely podnik byl zaméfeny na vojensky sektor a s civilnim sektorem pfisla fada
problému. Realita je tvrda (konkurencni boj, shanéni zakaznik(i, udrzovani vztaht
s dodavateli). Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. neni vyjimkou. Kazdy den znamena boj o
preziti. Hodnoty jsou zaméstnanci sdileny, a to napomaha silnym strankam VOP

GROUP, s.r.o0. 1 vSech jejich ucetnich stredisek.

2.7.7 Schopnosti

VOP GROUP, s.r.o. jako celek je v okoli znamy podnik. Pneuservis VOP GROUP,
s.r.o. je oteviren od r. 2000. Da se tedy fici, ze uz ma svoji historii. Sluzby motoristim
se stale rozsifuji k jejich spokojenosti. Sluzby Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. byly
postupné roz§ifeny o autoservis a dale o ru¢ni mycku aut a Cerpaci stanici pohonnych
hmot. Zakaznik mize v celém komplexu dale vyuzit napf. truhlafstvi, strojirenskou
vyrobu apod..

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. byl prostiednictvim franchisingu zahrnut
do sité pobocek BestDrive. Je jeho povinnosti poskytovat sluzby celoevropského
charakteru (podporeny silné stranky podniku). Timto je podpofen cil, a to poskytovat

kvalitni sluzby na vysoké arovni.

2.8 Analyza hodnoty zakaznika

2.8.1 Analyza hodnototvorného retézce

Hlavni naplni Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. neni vyroba, ale jedna se o prodej

pneumatik a poskytnuti pneu - sluzeb (pfezuti pneumatik). Hodnototvorny fetézec je
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v rami této diplomové prace mirn& upraven®>. Upraveny model je v piiloze & 24.

Cinnosti Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o0. jsou roztiidény do jednotlivych
kategorii hodnototvorného fetézce. Ke kazdé Cinnosti jsou prirazeny hodnoty, které
zakaznik od ¢innosti ocekava. Kompletni seznam je uveden v priloze ¢. 235.

Do fizeni vstupnich operaci lze z Cinnosti, které v Pneuservisu VOP GROUP,
s.r.o. probihaji, zahrnout prejimku materialu / zbozi, skladovani materialu / zbozi a
vydej materialu / zbozi.

Do oblasti poskytovani sluzby se da zahrnout hned nékolik ¢innosti. Proces je
slozen z objednani zakaznika, vyjasnéni rozpord v objednavce, prevzeti vozidla,
kontroly jeho funkénosti, odstaveni neobslouzeného vozidla a samotné poskytnuti
sluzby.

Rizeni vystupnich operaci zahmuje odstaveni obslouZeného vozidla a piedani
vozidla. Pfedani vozidla zékaznikovi je spojeno s ukazkou funkénosti.

Marketingové c¢innosti stoji na reklamni cCinnosti. Zakaznikovi jsou dale
poskytovany aktualni informace, jednotné ceny a sluzby v ramci sité¢ BestDrive.
Zakaznik na webovych strankach také muZze vyuzit technického radce. Vérnostni
a slevové programy je mozné také zahrnout do ¢innosti marketingu.

Do servisnich sluzeb je mozné zahrnout celou fadu ¢innosti. Pneuservis VOP
GROUP, s.r.o. nabizi poradenstvi, servisni ¢innost, skladovani pneumatik, pomoc na
cest€, rozvoz nahradnich dild, sluzby v ramci komplexu VOP GROUP, s.r.0. apod..

Infrastruktura zahrnuje standardizaci vSech procest, administrativni ¢innosti,
pouzivani informacniho systému a kooperaci mezi ucetnimi stiedisky VOP GROUP,
S.I.0..

Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. neprovadi zadny technologicky vyzkum a vyvoj.
I presto do oblasti technologického rozvoje 1ze zahrnout ¢innost kalibrace a udrzby
stroju a vSechny Cinnosti vedouci k ziskani certifikata.

Rizeni pracovnich sil je orientovano na Skoleni a vzd&lavani zamdstnancd.
Zamegstnanci jsou ochotni v pfipadé potieby vykonavat sluzby 1 ve svém volnu (tzv.

piescas).

2 Hodnototvorny fetézec je mirné upraven, a to pro sluzby. Primarni ¢innost vyroba a provoz je
nahrazena poskytnutim sluzby. Cinnost marketingu je fesena bez odbytu (ten je soudasti fizeni vystupnich

operaci). Podpurné aktivity ziistavaji nezménény.
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Pneuservis VOP GROUP, sr.o. se v ramci obstaravani soustiedi na
vyhledavani novych dodavateli a dale vyviji aktivity, které vedou ke zkvalitiiovani

vztaht s dodavateli. Do této Casti spada i ¢innost uklidu provozovny.

2.8.2 Hodnota pro zakaznika

Kazda cinnost v hodnototvorném fetézci pfinasi zakaznikovi vice jak jednu o¢ekavanou
hodnotu. Propojeni hodnot s ¢innostmi je ukazano v nize uvedeném textu.

Odbornost je zakaznikem wvnimanad opét v nékolika smérech. Odborna
manipulace je ocekavana pii prejimce materialu / zbozi, pfi jeho skladovani a pfi jeho
vydeji ze skladu. Také by méla byt zajisténa u skladovani vlastniho materialu / zbozi
zakaznika. Odbornost ve smyslu odhaleni skrytych problému je vyzadovana
u prevzeti vozidla a u kontroly jeho funkcénosti. Odbornost je v neposledni radé
ofekavana v ramci poradenstvi, pfi samotném poskytnuti sluzby, kooperace mezi
ucetnimi stfedisky, pfi servisni Cinnosti, pomoci na cesté a rozvozu nahradnich dila.
Odbornost se zvySuje diky Cinnostem, které vedou k dosazeni raznych certifikatu.
U zaméstnanci v ramci fizeni pracovnich sil se ocekava také jejich odbornost
(ve smyslu znalosti). U kooperace mezi ucetnimi stfedisky a pfi vyuziti sluzeb nad
ramec komplexu VOP GROUP, s.r.o0. je opét oCekavana odbornost.

Kbvalita poskytnuté sluzby je vniména jako funkénost motorového vozidla
a jeho nepoSkozeni. Je oCekavana v prvé fade pii poskytnuti zakladni sluzby (vymeéna
pneumatik) a u dalSich sluzeb jako napft. servisni ¢innost, skladovani pneumatik. Diky
pouziti momentového kli¢e je kvalitou mySlena i snadnd manipulace. Kvalita se
oCekéava u kooperace mezi ucetnimi stiedisky a pii vyuziti dalSich sluzeb v komplexu
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.. Certifikaty, kalibrace a udrzba stroji by mély zarucit
kvalitu poskytnuté sluzby. Kvalita nezalezi jen na materialu a strojich, ale také
na lidech. Kvalitni personal je samoziejmosti. Kvalitni informace jsou vnimany
pfi poradenstvi, reklamni Cinnosti. Standardizace procesii ma za kol kvalitu ve vSech
smyslech zajistit.

Bezpecnost je zakaznikem vniména v né€kolika rovinach. Bezpe¢nost materialu
/ zbozi vyzaduje zakaznik pfi prejimce, skladovani a vydeji materidlu / zbozi. Pti
predani vozidla do Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. o¢ekava zakaznik bezpeénost

ochrany vozidla (pfed poSkozenim a ztratou) az do jeho prevzeti. Pfi poskytnuti sluzby
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se ocekava napft. pouziti momentového klice k vyméne pneumatik, které¢ by mélo zajistit
bezpec¢nost uzivani vozidla. Sluzba je poskytovana na kvalitnich strojich, které diky
pravidelné udrzbé a kalibraci a standardizaci procest zabezpecuji bezpecnost procesu
(neposkozeni vozidla a nahradnich dila). U servisni sluzby jako skladovani se oCekava
bezpecnost zakaznikova materidlu / zbozi. Bezpecnost je v tomto smyslu chapana
jako ochrana vlastniho materidlu / zbozi pfed poskozenim, ztratou a zadmeénou. Po
informacnim systému je vyzadovana ochrana osobnich udaju.

Jistota ma opét nékolik rovin. Jistota ve smyslu spravnosti dodavky (druhy,
mnozstvi, kvality, ceny) je ocekavana pifi piejimce a vydeji materidlu / zbozi a
u skladovéani zakaznikova materidlu / zbozi. Jistota predani vozidla k servisnimu
zasahu. Jistota funk¢nosti je vnimana u predani vozidla, pfi kterém probiha ukazka.
Jistota jako spolehlivost pii poskytnuti sluzby (zakladni i poradenstvi, servisni,
skladovani, pomoci na cesté, rozvozu nahradnich dild apod.). Ujisténi v roviné
finan¢ni nastava administrativni Cinnosti, a to vyuctovanim sluzby, kdy je zakaznik
seznamen s vykonem a svym podpisem stvrzuje doklad o prevzeti. Standardizace
procestt ma za ukol zajistit spolehlivost Cinnosti.

Dostupnost je hodnota, ktera v sobé zahrnuje spravny material / zbozi, na
spravném misté a ve spravné kvalité. Tato hodnota je vyzadovana u skladovani
materialu / zbozi jak ve vlastnictvi Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. tak ve vlastnictvi
zéakaznika. Dostupnost ve vySe zminéném smyslu je zapotiebi i pro rozvoz nahradnich
dili. Vyhledavani dodavatelt a ¢innosti vedouci ke zkvalitiovani vztaht s nimi pfinasi
také hodnotu dostupnosti. Standardizace vSech by méla slad’ovat dostupnost.

Pripravenost v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. by méla byt naplnéna ve
smyslu skladovani (pfi vydeji materialu / zbozi ze skladu a pfi skladovani materialu /
zbozi zadkaznika). Pozadavek na vydej ma byt oekavan kdykoliv. Zaméstnanci by méli
byt pripraveni prevzit ziakaznikovo vozidlo dle domluvy a mit pro néj nachystané
odstavné plochy / prostory. To samé plati u predani vozidla. Zaméstnanci maji byt
pripraveni pii poradenstvi na fadu dotazli. Zakaznik by mél vnimat pfipravenost
u servisni Cinnosti, pomoci na cesté, rozvozu nahradnich dili a sluzeb v ramci
komplexu VOP GROUP, s.r.o.. Cinnosti pfes ¢as jsou také znamkou piipravenosti.
Pripravenost v administrativni ¢innosti 1ze chapat jako nachystané dokumenty pro

zakaznika. Standardizace procesu vede k pripravenosti.
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Rychlost jako ¢as vnimany zakaznikem je pii sjednavani terminu servisniho
zasahu (tzn. pfi objednani) a pfi samotném poskytnuti sluzby. Je také vnimana pfi
skladovani zékaznikova materidlu / zbozi a u vydeje nakoupeného materialu / zbozi.
U pomoci na cest¢ a rozvozu nahradnich dild a zapojeni kooperujicich ucetnich
sttedisek je rychlost nezbytnosti. Pfi administrativni ¢innosti a informacniho systému
zakaznik ocCekava rychlost odbaveni. Obstaravani ve smyslu zkvalitiiovani vztaht
s dodavateli vede také k rychlosti dodavek. Standardizace procest ma za kol zaméfit
se na rychlost vSech jednotlivych Cinnosti, které vedou k aspore ¢asu.

Prijemné prostredi je dalSi hodnota, kterou zdkaznik zkouma pii navstéve
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Pfijemnym prostfedim se rozumi ¢istota, vybaveni
prostoru pro jednani a celkovy dojem z provozovny. Tato hodnota je nejvice vnimana
pii sjednani sluzby (tzn. objednani), pfi samotném poskytnuti sluzby, pokud zakaznik
na vozidlo &eka, a pii administrativé. Cistota je zabezpe&ena tklidem.

Prijemné jednani je hodnota, kterou zakaznik vnima asi nejvice. Zahrnuje
vstiicnost a ochotu. Tuto hodnotu vnima zakaznik pfi kazdé Cinnosti, kdy je
v interakci se zaméstnanci Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Jedna se o cCinnosti
objednani, vyjasnéni rozpori v objednavce, prevzeti vozidla, kontrola funkénosti,
predani vozidla s ukazkou. Dale se jednéa o poskytovani informaci, poradenstvi, servisni
¢innosti, pomoci na cesté, poskytovani sluzeb v ramci komplexu. V neposledni fad¢ jde
o administrativni ¢innost. Pfijemné jednani je v zaméstnancich, ktefi se tuto dovednost
uci napt. na skoleni.

Serioznost je vnimanou hodnotou pii objednani a vyjasfiovani rozporu
v objednavce. Touto hodnotou se mysli pravdomluvnost a ¢estnost. Serioznost je
ocekavana pfi samotném poskytnuti sluzby a predani vozidla s ukazkou. Poradenstvi a
servisni ¢innost nejsou vyjimkou. Aktudlni informace poskytované zakaznikovi v¢. cen
v siti BestDrive, reklamni a administrativni ¢innosti by mély byt seridzni. Seridznost je
zamé&stnancim vstépovana pii fizeni pracovnich sil a vychazi také z hodnot Pneuservisu
VOP GROUP, s.r.o0. a celého podniku VOP GROUP, s.r.0.

Informovaneost je vyznamnou hodnotou pro zakaznika. Principem poradenstvi,
technického radce na webovych strankach, vérnostniho programu a reklamni ¢innosti je
informovani zdkaznika. Informace by mely byt spravné a aktualni. Zakaznik by mél byt

informovan pfi objednani, pii vyjasfiovani rozpori v objednavce, pii prevzeti vozidla
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a na zaver i u administrativy. Dale by mu mély byt poskytnuty informace o poskytnuti
sluzby pfi predani vozidla.

Zakaznik duvéruje Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. pii pfedani vozidla a jeho
odstaveni, ze mu nebude poskozeno nebo odcizeno. Zakaznik se s divérou obraci na
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. pii poradenstvi, poskytnuti sluzby, servisni ¢innosti,
skladovani vlastniho materialu / zbozi a pfi pomoci na cestach. Davéfuje informacim,
které jsou mu v ramci komunikace se zaméstnanci predkladany (napf. sjednani cen,
administrativa, apod.).

Uspora penéz ve smyslu ceny. Cena se projevuje v ¢innostech jako poskytnuti
sluzby a nasledna administrativa, dale v poradenstvi a servisni ¢innosti. Usporou penéz
se zakaznik zabyva pfi pouhém posuzovani nabidky BestDrive (reklamni Cinnost,
nabidka sluzeb, cena, v€rnostni program apod.). K uspofe penéz muze dojit diky
kooperaci ucetnich stfedisek VOP GROUP, s.r.0. pfi poskytnuti pneu - sluzeb. Kvalitni
vztahy s dodavateli (pfipadné vyhledani nového dodavatele) mize zakaznikovi piinést
také usporu penéz, a to v celkové niz§i cené zakazky.

Komplexnost je hodnota, ktera v sobé zahrnuje jednotnost a ucelenost dojmu a
také propojenost v ramci predavani informaci (napf. administrativni ¢innost, uzivani
informacniho systému). Komplexnost by méla byt zaruena pii poskytnuti sluzby,
cenové politice, reklamni €innosti, poradenstvi a pfi kooperaci mezi ucetnimi stiedisky
VOP GROUP, s.r.0.. Standardizace procestu by tuto komplexnost méla zajistit.

Néavsteéva pneuservisu s sebou piinasi komfort. Zakaznik pieda vozidlo a o dany
problém se jiz dale nestard. Servisni Ukon je proveden za n¢j. Zakaznik si nasledné
automobil vyzvedne a vyfidi pouze administrativu. Komfort je vnimam 1 pfi sluzbé
skladovani pneumatik, pomoci na cest€, rozvozu nahradnich dild a sluzby v ramci
komplexu VOP GROUP, s.r.0..

Dalsi hodnotou pro zakaznika mize byt zaruka poskytovana na servisni zasah
nebo platebni podminky pii administraci zakazky. Roli pfi rozhodovani muize mit
predchozi zkuSenost, flexibilita a velikost portfolia.

Pocit uspokojeni by mél nastat po kvalitné poskytnuté sluzbé pfi predani
vozidla s ukazkou a pfi vyfizeni veskeré¢ administrativni ¢innosti. Uspokojeni uzce

souvisi se spokojenosti se sluzbami, kvalitou, cenou a ziskanymi informacemi.
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2.8.1 Kano model

Pozadavky, které zakaznik ma na pneu - sluzby (resp. hodnoty, které zakaznik ocekava
od této sluzby), se daji rozdélit do tfi zakladnich skupin. Prehled hodnot, které vychazi
z hodnototvorného fetézce, je uveden v priloze ¢. 26.

Do zakladnich pozadavku lze zaradit hodnotu jako bezpecnost, kvalitu a
odbornost. K vyslovenym pozadavkum patii jistota, dostupnost, pfipravenost, rychlost,
flexibilita, ispora penéz, ptijemné jednani a prostfedi. Hodnota, ktera generuje nadSeni,

je komplexnost, informovanost, serioznost, divéra, komfort a pocit uspokojeni.

2.8.2 Dotaznikovy prizkum

Dotaznikovy pruzkum slouzi k podpote identifikovanych hodnot v hodnototvorném
fetézci VOP GROUP, s.r.o.. Prizkum byl provadén prostiednictvim socialni sité
facebook a nebyl orientovan jen na zakazniky Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o..
Formulat dotazniku je uveden v pfiloze ¢. 27. Stru¢né shrnuti vysledki je popsano nize.

Dotaznik zodpovédélo béhem 10-ti dni 148 respondentd. Prizkum byl zaméten
na obecnou spokojenost / nespokojenost se sluzbami pneuservisi a na hodnotu, kterou
o¢ekava zakaznik (resp. potencialni zakaznik) pii nav§téveé pneuservisu.

Z prazkumu vyplynulo, ze 60 % dotazovanych sluzby pneuservisu nevyuziva.
Ti, co pneuservis vyuzivaji, ho nejCastéji navstévuji z divodu sezénni vymény
pneumatik, a to 1-2 x do roka.

Zakaznici (v€. potencialnich zakaznikl) od sluzeb pneuservisu ocekavaji
prevazné 8 zakladnich hodnot. Tyto hodnoty jsou dle vysledku priazkumu sefazeny od

nejdilezitéjsi.

Jedna se o tyto hodnoty:

1. jistota a kvalita funk¢nosti; 5. komfort;

2. wvstiicné jednani; 6. uspora nakladu;

3. uspora Casu; 7. flexibilita;

4. poradenstvi; 8. uspora mista (skladovani);
9. jiné (napt. dopliikové sluzby, uspokojeni potieby, provedeni sluzby

dle pozadavki zakaznika).
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Pruzkum potvrdil, ze vétSina zjisténych hodnot v hodnototvorném retézci
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. jsou vSeobecnymi pozadavky zakazniki
pneuservisi. V ramci pruzkumu bylo identifikovano 8 klicovych hodnot, které
zéakaznici pfi navstéve pneuservisu ocekavaji.

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. by mél Cinnosti, které jsou uvedeny jako
klicové, stale posilovat a zlepSovat. V ramci soustfedéni se na tyto klicové hodnoty
vSak nesmi opomenout ostatni hodnoty. Dobrym radcem, na co se dale soustiedit,

muze byt seznam pozitivnich a negativnich dojmu respondentu.

Ptiklad pozitivnich dojmu:

e cena sluzeb, e rychlost provedené sluzby,

e bezplatny servis, e ochota a pfistup personalu,

e vérnostni program, e vstficné jednani,

e kvalita sluzeb, e vyborna komunikace,

e dobré sluzby, e piijemné prostredi,

e odbornost, e kava

e poradenstvi, e moznost vidét servisni zasah.

e poskytnuti sluzby bez objednani,

Ptiklad negativnich dojmu:

e cena sluzeb, e neseriozni jednani

e fronta pfi objednavani, (popfeni skutecnosti),

e dlouha cekaci doba e natlak nakupu v ramci
(na objednant), poradenstvi,

e dlouha cekaci doba e pristup a neochota personalu,
(pt1 poskytnuti sluzby), e neodborné provedena sluzba,

e nuda pii Cekani, e chybné provedena sluzba

e nepfipravenost (nutna reklamace).

(i pres objednani),
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29 Souhrn analyz

2.9.1 SWOT analyza

Z vySe uvedenych analyz Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o0. je provedena
souhrnna analyza, a to tzv. SWOT analyza.

V priloze ¢ 28 je uveden seznam silnych a slabych stranek. V priloze ¢ 29 je
uveden seznam piilezitosti a hrozeb. Jednotlivym faktorim je urCena vaha (v %).

Kazdému faktoru je nésledné piirfazeno hodnoceni.

Tab. 7: Hodnoceni ve SWOT matici (Zdroj: Autorka)

Hodnoceni - stupnice

% slovy

0-20 | velmi nizké

20-40 nizké

40 - 60 stfedni

60 - 80 vysoké

80 - 100 | velmi vysoké

Seznam silnych a slabych stranek vychdzi z analyzy wvnitiniho prostiedi.
Nejedna se o pouhy jednoduchy seznam. Jednotlivé stranky jsou roztiidény do sedmi
kategorii (sluzba, cena, misto, propagace, partnerstvi, vybaveni a procesy).

Seznam prilezitosti a hrozeb vychazi z analyzy vné&jsiho prostfedi. Seznam je
opét kategorizovan, a to na deset oblasti (socialni, legislativni, ekonomicka, politicka,
technologicka, ekologicka, trh, konkurence, dodavatelé a zakaznici).

Jak ukazuje nize uvedena tabulka a graf. jednotlivé ¢asti SWOT matice jsou

naplnény na:

e silné stranky 87,55 %,
e slabé stranky 68,60 %,
e prilezitosti 71,51 %,

e hrozby 71,71 %.
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Tab. 8: Souhrmné procentualni hodnoty SWOT matice (Zdroj: Autorka)

SWOT (v %) Prilezitosti (O) Hrozby (T)
S-01[87,55;71,51] | W - O [68,60 ; 71,51]

Silné (S)
Slabé (W) S-T[87,55;71,71] | W-T[68,60;71,71]

o 90 | & P
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Graf 1: SWOT matice (Zdroj: Autorka)

2.9.2 Zavislosti ve SWOT matici

Jednotlivé faktory v ramci SWOT matice na sebe pusobi a vzajemné se ovliviiuji.

Hodnoceni zavislosti je provedeno na zakladé nize uvedené tabulky.

Tab. 9: Hodnoceni zavislosti ve SWOT matici (Zdroj: Autorka)

Hodnoceni - stupnice

hodnota | zavislost

0 zadna
1 mala
2 velka
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Faktory ve SWOT matici byly sefrazeny sestupné dle celkového hodnoceni.
Pro zjednodusSeni vstupuje do analyzy z kazdé oblasti pouze 10 nejvyznamnéjSich
faktoru. Vznikla nova matice (20 x 20 faktoru). Ta, v¢. hodnoceni zavislosti

jednotlivych faktort, je uvedena v priloze ¢. 30.

Tab. 10: Pocet velkych zavislosti ve zmenSené SWOT matici (Zdroj: Autorka)

SWOT zivislosti | pyfezitosti (0) | Hrozby (T)
- hodnota 2

Silné (S) 29 17

Slabé (W) 25 18

Jak vyplyva z vySe uvedené tabulky, nejvice faktoru ohodnocenych velkou
zavislosti je ve skupiné S - O. Znamena to tedy, ze existuje velka zavislost mezi
silnou strankou a prilezitosti.

Dalsi oblasti s vysokym poctem velkych zavislosti je skupina W - Q. Tento
vysledek naznacuje, ze existuje velka zavislost mezi slabou strankou a prilezitosti.

Vysledné hodnoty vychéazejici s této tabulky koresponduji s grafickym
vyjadfenim SWOT matice. Tento fakt potvrzuje, ze v Pneuservise VOP GROUP, s.r.o.
dominuji oblasti S - O a W - O.
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3  VLASTNI NAVRHY RESENi

3.1 Vychodiska pro navrhy reSeni

Navrhovana opatfeni pro posileni konkurenceschopnosti vyplyvaji ze souhrnné
analyzy SWOT. Aby opatreni byla uc¢inna a vedla k posileni konkurenceschopnosti, je
zapotiebi k tvorbé navrhii pristupovat komplexné. Pneuservisu VOP GROUP je
dilezité wurcit vizi, stanovit misi, definovat konkrétni strategické cile, vybrat
konkurencni vyhodu a stanovit konkurencni strategii.

Na zaklad¢ provedenych analyz je prostrednictvim SWOT matice vyhodnoceno,
ze v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. je v ramci posilovani konkurenceschopnosti
zapotiebi zamérit se na dvé oblasti.

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. by se mél v prvé fadé¢ zabyvat vyuzitim
konkrétnich silnych stranek k ziskani souvisejicich ptilezitosti (oblast S - Q). Dale by
méla byt pozornost soustfedéna i na oblast W - O. Oslabeni slabych stranek je
impulzem pro ziskani souvisejicich pfilezitosti. Konkrétni faktory z S - O a W - O
matice, které jsou vychodisky pro navrhovou cast této diplomové prace, jsou uvedeny

v priloze ¢ 31.

Jako vychodiska pro navrhy feSeni jsou ze SWOT matice vybrany tyto faktory:

e S4 - poradenstvi,

e S18 - individualni ptistup k zakaznikovi,
e W11 - aktivni obchodni ¢innost,

o W6 - zastaralé webové stranky,

e W8 - zadna reklamni ¢innost navic,

e W7 -jednojazycné webové stranky,

e W3 - orientace na jeden trh,

e 025 - ziskani nového zakaznika,

e 024 - dlouhodobé a kvalitni vztahy se zadkazniky.
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3.2 Vize

3.2.1 Vychodiska pro stanoveni vize

Zformulovana a zverejnéna vize Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je pro zakaznika
signalem, ze ma firma predstavu o své budoucnosti. Je jednim z faktord, ktery
napomaha posilit konkurenceschopnost podniku.

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. se chce do péti let stat nejvyznamnéjsim
poskytovatelem pneu - sluieb v okoli Ceského T&$ina (okr. Karvina) a T&ina

(Slezské vojvodstvi v Polsku).

3.2.2 Stanovena vize

Chceme se do péti let stat nejvyznamnéjsim poskytovatelem pneu - sluzeb v okoli!

3.3 Mise

3.3.1 Vychodiska pro stanoveni mise

Mise, ktera je zformulovana a zverejnéna, utvrzuje zdkaznika v tom, ze firma vi,
jaké je jeji poslani. Predstava o tom, co Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. déla a pro
koho to déla, je dalSim faktorem, ktery napomaha zvySit jeho konkurenceschopnost.

Diky zapojeni do sité pobocek BestDrive a polohy v komplexu VOP
GROUP, s.r.o. nabizi Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. svym zakaznikum Siroké
portfolio pneu - sluzeb. Nabidka je navic spojena se zajimavymi vyhodami ¢lenstvi
v Klubu BestDrive. Duraz je kladen na individualni pristup k zakaznikovi. Aby
Pneuservis naplnil svoji vizi (stat se nejlepSim poskytovatelem pneu - sluzeb v blizkém
okoli), je nutné zakaznikovi poskytnout nadstandardni komfort a pohodli pfi
poskytnuti sluzby. Zakaznika je nutné oslovit originalni sebeprezentaci, prijemnou
komunikaci a péknym prostiedim. Diferencia¢ni pristup je klicovym faktorem

k ziskani konkuren¢ni vyhody a dosahnuti aspéchu.
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3.3.2 Stanovena mise

Starite se nasim zakaznikem a ziskejte nadstandardni péci pred, beéhem a po poskytnuti
sluzby. Protoze chceme byt jednickou na trhu pneu - sluzeb, nabizime Vam nejlepsi
sluzby v okoli! A jak to délame? Hyckame Vas i Vase auto. V ramci pneu - sluzeb
nabizime poradenstvi a individualni pfistup k feSeni Vasich potfeb. Termin objednani
maximalné prizpisobime Vasim moznostem. U nas nezazijete prostoje. Utrpeni a nuda
pri ¢ekani kondi! Zrekonstruovana provozovna Vam nabizi pohodli, komfort a
zakladni servis! Pocit'te vychody Clenstvi Klubu BestDrive na vlastni kizi! Nevahejte!

Zagatek / konec sezony se blizi™.

3.4 Cile

3.4.1 Vychodiska pro stanoveni cilu

Aby dosSlo k naplnéni vize Pneuservisu VOP GROUP, sr.o., je zapotiebi
naformulovat strategické cile. Ty vychazi ze SWOT analyzy. Posilovani silnych
stranek a oslabovani slabych stranek piispiva k dosazeni vybranych pfilezitosti.

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. chce byt nejlepSim poskytovatelem pneu -
sluzeb v okoli a to nejde bez zakazniki. Hlavnim cilem Pneuservisu VOP GROUP,
s.r.0. je tedy narast po¢tu novych zakazniku a jejich udrzeni. Ukazatelem, kterym je
tento narust sledovan, jsou celkové trzby Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o..

Cestou, jak tohoto «cile dosahnout, jsou opatFeni posilujici
konkurenceschopnost Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Tato opatfeni jsou navrzena

v ramci vybrané konkurencni strategie.

34.2 Stanoveny cil

Do konce roku 2015 Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. ofekava vlivem pusobeni
navrhovanych opatfeni navyseni trzeb o 10 % oproti roku 2013. Absolutné se jedna o
castku cca. 430 000 K¢. V nasledujicich letech zabezpecit min. 5 % rust celkovych

trzeb vzdy vici roku predchazejicimu.

33 Mise bude zvetejnéna na webovych strankach Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Informace o zac¢atku /

konci sezony se bude menit aktudlné podle potieby.
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S narGstem trzeb souvisi udrzeni nakladi na stavajici urovni. Proporcialni
narust naklada vzhledem k ristu trzeb je akceptovatelny. Idealni stav nastane, dojde-
li ve sledovaném obdobi k podproporcionalnimu rustu naklada vzhledem k trzbam.

Tento trend by mél byt zachovan po celou dobu pisobeni opatieni.

343 3D pojeti cilit

Stanovené cile Pneuservisu VOP GORUP, s.r.o. je mozné pies 3 D pojeti cila
promitnutou do tfi dimenzi (ekonomicka, externi, interni). Mezi témito dimenzemi
existuji vazby, jejichz identifikace a propojeni zabezpeci komplexni pojeti cile.

3 D pojeti cilti je znazornéno v nize uvedené tabulce. Tabulka je rozsifena o
Ginnosti v hodnototvorném fetézci®*. Stanovené cile Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0.
ovliviiuji v hodnototvorném retézci jak primarni cinnosti (poskytnuti sluzby,

marketing) tak podptirné ¢innosti (obstaravani, Fizeni pracovnich sil).

Tab. 11: 3 D pojeti cili (Zdroj: Autorka podle (115))

Dimenze Cil Kli¢ova vazba Clnn’0 Stv . .
v hodnotovém retézci
trzby Vi poskytnuti sluzby
Ekonomicka
naklady V6 | obstaravani
pocet zakaznika | V1 | V2 | V3 | V4 | V5 poskytnuti sluzby
Externi
novy trh V2 poskytnuti sluzby
obchod V3 marketing
marketing V4 marketing
Interni
zaméstnanci V5 fizeni pracovnich sil
finance V6 | obstaravani

* Vazby mezi jednotlivymi diléimi cili koresponduji s ¢innostmi hodnototvorné fetézce, a tim potvrzuji

spravnost propojeni.
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Jak ukazuje vvSe uvedené tabulka, mezi cili existuje celkem 6 vazeb, a to:

e VI - rist pocCtu zakaznikt vede k riistu trzeb;

e V2 - rist poCtu zakaznikl souvisi i s novym trhem (Polsko);

e V3 -rist poctu zakaznikt je ovlivnén aktivni obchodni ¢innosti;
e V4 - rist poctu zakaznikt je ovlivnén marketingovou ¢innosti;

e V5 - rist poctu zakaznikl je ovlivnéno zameéstnanci;

e V6 - naklady souvisi s finan¢nim fizenim.

3.5 Konkurencni strategie

3.5.1 Konkuren¢ni vyhoda

Aby byl podnik tspésny a konkurenceschopny, je zapotiebi ziskat konkurencéni
vyhodu. Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je na zéakladé provedenych analyz
a stanovenych cili doporuCeno zaméfit se na ziskani diferenciacni konkurencni

vyhody.

3.5.2 Konkuren¢ni strategie

S vybérem konkurencni vyhody uzce souvisi konkurenc¢ni strategie. Pneuservis
VOP GROUP, s.r.o. sam o sobé v soucasné dobé nema formulovanou zadnou
business strategii. Chce-li posilovat svoji konkurenceschopnost, konkurenéni
strategie je cestou, ktera povede k dosazeni stanovenych cilu a ziskani konkurencni
vyhody. Pro Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. je vybrana konkuren¢ni strategie, a to

diferenciace®.

3.5.3 Segmenty

Pti posilovani konkurenceschopnosti Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. je konkuren¢ni
strategie zamérena na Siroky cilovy trh. Strategie postihuje vSechny definované
segmenty zakazniku (fyzické osoby, fyzické osoby podnikajici a pravnické osoby

i fleet zdkazniky).

* Vybrana strategic odpovida aktualni situaci v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. (mira schopnosti

konkurovat je nizkd a vhodnou konkuren¢ni vyhodou je diferenciace).
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Fyzické osoby od Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. ocekavaji individualni
pfistup, poradenstvi, vstficné jednani, kvalitu, flexibilitu a rychlost. Diraz je kladen
také na usporu penéz (tzn. na cenu).

Fyzické osoby podnikajici a pravnické osoby ocekavaji kvalitu, flexibilitu
a rychlost. Prioritou je dodrzeni smluvnich podminek v¢. cenového ramce.

Fleet zakaznici nad ramec kvality, flexibility, rychlosti a dodrzovani smluvnich
podminek dbaji na osobni pfistup s fadou vyhod. Vyhody jsou ocekavany prevazné
v platebnich podminkach (del§i doba splatnosti, mnozstevni vyhody, apod.)

a v prednosti odbaveni.

3.6 Rozvoj konkuren¢ni vyhody

K ziskani konkurené¢ni vyhody, ktera povede k posileni konkurenceschopnosti
podniku, je zapotiebi v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. provést radu opatreni.
Kazdé realizované patfeni je dil¢im prvkem vedouci k dosazeni uspéchu (ziskani
konkurenc¢ni vyhody a splnéni stanovenych cili). Protoze se Pneuservis VOP
GROUP, s.r.0. chce stat nejlepsSim poskytovatelem pneu - sluzeb v okoli, 1ze vSechna
opatfeni klasifikovat jako opatfeni na konfrontacni urovni. Kazdé opatfeni vedouct
k ziskani nového zakaznika a jeho udrzeni predstavuje dosazeni cile Pneuservisu VOP
GROUP, s.r.0. omezujici konkurenci.

Obecné lze konstatovat, ze navrhy této diplomové prace jsou primarné
zaméreny na zakaznika. Diferenciace spociva v odliSeni se od konkurence pravée
v piistupu k zakaznikovi a v hodnotach, které Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.

zakaznikovi nabizi.

3.6.1 Komunikace se zakaznikem

Individudlni a vstficny pristup k zakaznikovi je pfi poskytovani sluzby jednim
z klicovych faktorti ispéchu. Zakaznik se do styku se zaméstnanci Pneuservisu VOP
GROUP, s.r.o. dostava od objednani sluzby az po jeji poskytnuti. Je v kontaktu
vétSinou s administrativnim pracovnikem, mechanikem a nékdy 1 s feditelem
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Komunikace nejcastéji probihd v ramci osobniho

jednani. Muze byt vsak telefonicka ¢i pisemna.
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Zaméstnanec béhem kontaktu se zakaznikem musi pusobit pratelsky a
vstricné. Zakaznik mé zpravidla problém, ktery potrebuje vytesit. V ramci poradenstvi
je nutné, aby zakaznik vnimal serioznost jednani. Zaméstnanec by mél pusobit
presvédcivé a zdravé sebevédomé. Dulezitym prvkem pii komunikaci je také uméni
vyjednavat. V neposledni fad€ hraje vyznamnou roli neverbalni komunikace.

Hodnotou pro zakaznika, kterd je v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.
oc¢ekavana béhem komunikace se zaméstnanci, je prijemné jednani, serioznost
a odbornost.

Hodnota prijemné jednani je v hodnototvorném retézci ocekavana v oblasti
poskytnuti sluzby, Fizeni vystupnich operaci, servisni sluzby, infrastruktury, rizeni
pracovnich sil. Konkrétné se jedna o cinnost objednavani, vyjasnéni rozpord
v objednavce, pfevzeti a predani vozidla, poradenstvi, servisni ¢innost, pomoc na cesté,
sluzby v ramci komplexu VOP GROUP, s.r.o., administrativni ¢innost, Skoleni a
vzdélavani zaméstnancu.

Hodnota seriéznost je v hodnototvorném retézci ocekavana v oblasti
poskytnuti sluzby, Fizeni vystupnich operaci, marketingu, servisni sluzby,
infrastruktury a rizeni pracovnich sil. Konkrétné se jedna o ¢innost objednavani,
vyjasnéni rozpori v objednavce, prevzeti vozidla, poskytnuti sluzby, predani vozidla,
poskytovani jednotnych cen a sluzeb v siti BestDrive, reklamni Cinnosti, poradenstvi,
servisni ¢innost, administrativni ¢innost, Skoleni a vzdélavani zaméstnancu.

Hodnota odbornost je v hodnototvorném retézci ocekavana v oblasti Fizeni
vstupnich operaci, poskytnuti sluzby, servisni sluzby, infrastruktury,
technologického rozvoje a rizeni pracovnich sil. Konkrétné se jedna o cinnost
prejimka, skladovani a vydejka materialu / zbozi, prevzeti vozidla, poskytnuti sluzby,
predani vozidla, poradenstvi, servisni ¢innost, skladovani pneumatik, pomoci na cest¢,
rozvoz nahradnich dilt, sluzby a kooperace v ramci komplexu VOP GROUP, s.r.0.,
¢innosti k ziskani certifikatd, Skoleni a vzdélavani zaméstnanca.

Na vySe uvedena ocekavani zakaznikl je mozné zaméstnance pripravit
v ramci specidlnich kurzi. Komunikaci se zakaznikem je mozné se naucit na
Skoleni. Zdokonalovani nasledné probiha pfimo v praxi.

Skoleni zaméstnancii se promitne v hodnototvorném fetézci v podpirnych

cinnostech, a to Fizeni pracovnich sil. Zdokonaleni komunikace se zakaznikem muze
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vyrazn€ pomoci posilit konkurenceschopnost Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o..

Struktura kurza je u jednotlivych Skolicich stfedisek velmi podobna. Zaméiuje
se napf. na verbalni / neverbalni komunikaci, mluveny projev, komunikacni bariéry,
otazky, aktivni naslouchani, pozitivni komunikaci, budovani daveéry, princip
win - win®®, zvladani namitek a feSeni obtiznych komunika&nich situaci se zakaznikem.
Soucasti teorie by nemél chybét trénink, ktery je dilezitym pozadavkem ze strany
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. (58), (62).

Vedeni Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. je doporuCeno usporadat pro své
zaméstnance jednodenni Skoleni orientované na obchodni dovednosti. Konkrétné se
jedna o zaméfeni na komunikaci se zakaznikem. Pred zahdjenim aktivni obchodni
¢innosti je nutné zaméstnance provadéjici obchodni Cinnost na tento aktivni vykon
pripravit. Ve Skoleni bude pokracovat reditel Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.
spolu s administrativnim pracovnikem. Nastavbou kurzu Komunikace se zdkaznikem
by mél byt puldenni kurz Vedeni obchodniho jednani.

V misté provozovny ani v nejbliz§im okoli nebyl nalezen zadny vhodny $kolitel.
TOP managementu VOP GROUP, s.r.0. je navrzena ostravska spolecnost DUET,
spol. s r.o. (29). Dohodne-li vedeni VOP GROUP, sr.o. se Skolici agenturou
individualni terminy Skoleni, vysle své zaméstnance do Ostravy.

Termin realizace prvniho kurzu je planovan na jeden den v Eervenci 2014.
Proskoleni budou vSichni ¢tyFi zaméstnanci, zadny z nich tedy v dob& planovaného
kurzu nebude Cerpat fadnou dovolenou. Mnozstvi zakazek v Cervenci je minimalni,
proto si Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. muze dovolit na jeden den omezit provoz.
Délka prvniho Skoleni je predbézné stanovena na 7,5 hod (tzn. v dobé od 9:00 do
16:30 hod.).

Termin realizace druhého kurzu je néasledujici den po prvnim Skoleni. Dva
zaméstnanci prenocuji v Ostravé v Hotelu MAX, s.r.o. a druhy den absolvuji kurz
Obchodniho jednani. Planovana délka Skoleni je 4,5 hod (od 9:00 do 13:30).

Celkové naklady na Skoleni zaméstnancu Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.
jsou odhadovany na cca. 20 300 K¢. Souhrnna kalkulace nakladi je uvedena v priloze

& 32 a zahmuje cenu $koleni, doprava z Ceského T&ina do Ostravy a zpét, pohyb

% Princip win - win v komunikaci znamen4 zisk pro véechny (62).
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meéstskou hromadnou dopravou po Ostrave, stravné zaméstnancu a dal$i nutné vydaje
spojené s pracovni cestou. Podrobna kalkulace nakladi v¢. planovaného Casového
harmonogramu jednotlivych Skolicich dna je uvedena v priloze ¢ 33.

Realnou komunikaci pii poskytnuti sluzby je nutné prizpusobit konkrétni
situaci. Komunikace se zakazniky probihd se vSemi segmenty podobné. Obchodni
jednani probiha individualné avsak podle toho, do jakého segmentu zakaznik patri.

Navrhované opatieni (Skoleni zaméstnanci) ma v ramci 3 D pojeti cila
navaznost na vazbu V5. Opatfeni v ramci SWOT matice posiluje silnou stranku S4

a S18 (poradenstvi a individualni pfistup k zdkaznikovi) k ziskani pfilezitosti.

3.6.2 Piijemné prostredi

Sebelepsi komunikace se zakaznikem odehravajici se v nevhodném prostredi vede
casto k neuspéchu. Prostiedi pii poskytovani sluzby ma na zakaznika velky vliv.

Hodnota prijemné prostiedi je v hodnototvorném retézci ocekavana
v oblasti poskytnuti sluzby a infrastruktury. Konkrétné¢ se jednd o cinnost
objednavani, poskytnuti sluzby a administrativni ¢innost.

Recepce Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je propojena s dilnou. Soucasti
spole¢ného prostoru je i prirucni sklad pneumatik. Toto prostiedi neni vhodné na
jednani se zakaznikem ani na ¢ekani na provedeni sluzby. Jednani se stavajicim nebo
novym zakaznikem by mélo probihat v prijemném prostredi, jehoz soucasti bude
poskytnuti také zakladniho servisu (napr. kava).

Samotné poskytnuti pneu - sluzeb nevyzaduje pitimou pritomnost zakaznika.
Nékterym zakaznikd mize byt sluzba poskytnuta ihned (tzn. na pockani). Vyména
pneumatik ¢i jina sluzba trva zpravidla nékolik minut. Zakaznik je potfeba u vozidla
pouze pii poradenstvi, vyjasnéni problému a predani vozidla.

Zakaznik za soucasnych podminek je pfi ¢ekani velmi blizko svého vozu a
vidi zaméstnance primo pri vykonu. Ne kazdy zdkaznik vSak chce byt pritomen
u sluzby. Pneu - sluzby nepatri k €istym a ani tichym pracim, a proto by pfijemné
prostiedi pro Cekani bylo vhodnéjsi. Zprijemnit ¢ekdni zakaznikovi je potieba
prijemnym prostredim v¢. zakladniho servisu (napr. noviny, kava).

Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. v soucasné dobé nema moznost Cekajiciho

zékaznika nebo jednani s novym zékaznikem pfesunout jinam. Je tedy zapotiebi
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provozovnu prizpusobit.

Oddélit recepci od dilny by nemélo byt slozité. Recepce a pfirucni sklad je
v jedné pulce budovy a dilna ve druhé. Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. je tedy
navrhovano spoleény prostor prepazit tak, aby pfiru¢ni sklad byl soucasti dilny.
Rozdéleni provozovny muze byt provedeno prickou, jejiz ¢ast bude prosklena
a soucasti pricky budou také dvere. Dvefe zachovaji pruchodnost mezi sekcemi
provozovny a prosklena Cast zabezpeci vizualni propojeni provozovny. Ne vzdy je na
recepci pfitomen zaméstnanec, a proto je nutné, aby mechanici do recepce vidéli a
v piipadé potfeby zaméstnance zastoupili. Nové vznikly prostor recepce je nyni
mozné prizpusobit potiebam zakaznika.

Zbudovanou recepci v rohu mistnosti neni nutné nijak predélavat. Zakaznik
vSak pfi objednani stoji. K recepci by bylo vhodné dodat dvé barové zidlicky, na které
si zakaznik v pfipadé potfeby bude moc sednout nebo odlozit své véci (napf. Zeny
kabelku). Barva recepce je ve stylu BestDrive (zluta, modra), ktery neni nutné meénit.

V prostoru pred recepci zakaznik ¢eka na poskytnuti sluzby. Nyni sedi na
nepohodlné zidli u nevzhledného stolu a je zarovnany pneumatikami. Toto je potfeba
zmeénit. V provozovné€ se naraz muzou opravovat dvé auta, a proto jedna zidle pro
zakaznika rozhodné nestaci. Bézna kancelatska zidle by mohla byt nahrazena mensi
pohovkou a jednim Kkreslem. Obycejny stolek by bylo vhodné nahradit
konferen¢nim, v polici pod deskou by mohly byt €asopisy a noviny. Reklamni
tiskoviny a ceniky by mély byt sefazeny ve stojanech u zdi. V rohu mistnosti mohou
byt ve stojanech vystaveny ukazky nabizenych disku. Volné stény by mohly byt
barevné sladény s recepci (tzn. zluta, modra) a oziveny plakaty aut nebo pneumatik.

Cekani by mé&lo byt zakaznikovi co nejvice zpiijemnéno. Soudasti vybaveni
recepce muze byt televize s tématikou auto - moto. Zakaznik si také mize ¢ekani zkratit
Cetbou Casopist nebo novin. Pripojeni na WI-FI v dobé technologického pokroku by
meélo byt samoziejmosti. Soucasti péCe o zakaznika pii ¢ekani by méla byt nabidka
napoju (voda, kiava nebo caj).

Naklady na upravu provozovny (v¢. nového vybaveni) jsou odhadovany na
60 500 K¢ vé. DPH. Velkou cast uprav Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je mozné
provést v ramci vnitropodnikové kooperace mezi ucetnimi stiedisky (konkrétné -

truhlafstvi, nabytkarstvi apod.) (79).
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Vyuziti vnitropodnikové spoluprace znacné redukuje pofizovaci naklady.
Elektroniku je mozné nakoupit prostiednictvim specializovanych obchoda. Kalkulace
nakladi na rekonstrukci je uvedena v pfiloze ¢. 34.

Zrekonstruovana recepce Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. v¢. navrhovaného
servisu je zamérena na vSechny typy segmentu zakazniku. Vzhledem k omezenému
prostoru provozovny Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. neni mozné zridit samostatnou
jednaci mistnost. Vedeni Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. by mélo zvazit, zda
v komplexu VOP GROUP, s.r.o. nezfidit jednaci mistnost. Jednani napt. s fleet
zakazniky trva del§i dobu a vyzaduje soukromi.

Navrhované opatfeni (rekonstrukce recepce, zprijemnéni prostredi a
zabezpeceni servisu pri ¢ekani na poskytnuti sluzby) ma v ramci 3 D pojeti cilu
navaznost na vazbu V3, V4 a V5. V ramci SWOT matice vede opatieni k posileni
silné stranky S18 (individualni pfistup k zakaznikovi) a oslabeni slabé stranky W11

(nizké aktivni obchodni €innost) vedouct k ziskani pfilezitosti.

3.6.3 Aktivni obchodni ¢innost

Cilem Pneuservis VOP GROUP, s.r.o0. je ziskat nové zakazniky a zamérit se také na
polsky trh. Aby téchto cili bylo dosazeno, vybrani zaméstnanci by méli byt vyslani
na kurz komunika¢nich dovednosti, a to Vedeni obchodniho jednani. Po absolvovani
Skoleni muze reditel spolu s administrativnim pracovnik naplianovat aktivni
obchodni ¢innost.

Hodnota, kterou zékaznik ofekava pri obchodnim jednani, je stejna jako pri
bézné komunikaci. Zakaznik vyzaduje prijemné jednani, serioznost a odbornost.
Vyskyt téchto hodnot v hodnototvorném retézci je popsan v komunikaci se
zakaznikem.

Aktivni obchodni ¢innost Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. v soucasné dobé
nevykonava. V hodnototvorném retézci tedy neni zahrnuta. Po zavedeni bude
spadat do primarnich ¢innosti, a to konkrétné do oblasti marketingu. Zarazenim této
¢innosti do hodnototvorného fetézce tak dojde k jeho rozsireni.

Kazdé obchodni jednani za Gcelem ziskani nového zakaznika se bude liSit
vzhledem k cilovému segmentu. Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. se v ramci

obchodni Cinnosti zaméri na segment fyzické osoby podnikajici, pravnické osoby a
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na fleet zakazniky.

V prvni fad¢ je dulezité provést pruzkum ceského trhu (zjistit, kolik zakaznika
vybranych segmentti se v okoli vyskytuje). Protoze vize Pneuservis VOP GROUP,
s.r.0. naznacuje stat se nejlepSim poskytovatelem pneu - sluzeb v okoli, zaméri
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. svoji obchodni ¢innost na cely okres. Dilezita je
systemati¢nost (za¢it ve méstd Cesky T&3in a postupné rozsifovat pole ptisobnosti do
celého okresu). Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. chce vyuzit své polohy (hranice
s Polskem) a ziskat zakazniky i z Polska. Na polském trhu je opét zapotiebi provést
pruzkum trhu (zjistit, kolik zakazniki vybranych segmenti se v okoli vyskytuje).
Pocatecni pruzkumy na obou trzich jsou planovany na Cervenec - zari 2014.
Prizkumy je nutné pravidelné opakovat, a to vzdy v obdobi pfed sezonou na trhu
pneu - sluzeb. Dalsi prizkumy jsou tedy planovany na leden - birezen 2015 a cervenec
- zari 2015.

Na zakladé provedenych prizkuma trhh muze =zacit probihat jednani
s potencialnimi zakazniky. Potencialniho zakaznika je vhodné oslovit nejprve
kratkou nabidkou, a to telefonicky. Pokud potencialni zakaznik projevi zajem, na
smluvené osobni schiizce se projednaji podrobnosti. Osobni schiizky je mozné zacit
realizovat od srpna 2014. Jedndni a konkrétni nabidky pro kazdého zakaznika
budou specifické podle zakaznického segmentu. Vyhodou v jednani je pro
Pneuservis VOP GROUP, s.r.o. znalost polstiny a polského prostredi.

Soucasti aktivni obchodni ¢innosti by mélo byt také ziskavani zpétné vazby
od zakaznikt. Jak ziskat zpétnou vazbu od zakaznika by mélo probirano na skoleni na
kurzu Komunikace se zakaznikem. Administrativni pracovnik by mé¢l do jednoho
tydne od poskytnuti sluzby nebo prodeje zbozi zakaznika telefonicky oslovit a
n¢kolika kratkymi dotazy zjistit spokojenost. O telefonickém rozhovoru by mél
provést zaznam. V piipad¢ negativni zpétné vazby by mél zaméstnanec zaznamenat
davody nespokojenosti zakaznika a nasledné ihned informovat reditele Pneuservisu
VOP GROUP, s.r.o..

Niklady na realizaci prazkumu a telefonnich rozhovoru jsou zanedbatelné,
nebot’ zaméstnanci vyuzivaji internet a telefon v ramci nastaveného neomezeného
pausilu pro cely podnik VOP GROUP, s.r.o.. ZvySeni nakladi se projevi az pfi

realizaci osobnich schizek s potencialnimi zakazniky. Budou-li jednani probihat
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mimo provozovnu Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o., nakladova polozka cestovné se
navysi.

Odhad naklada na realizaci obchodnich schizek mimo provozovnu do konce
roku 2015 je odhadovan na 52 100 K¢. Kalkulace zahrnuje ndklady na pohonné
hmoty v¢. amortizace (43 000 K¢) a stravné zaméstnance (9 100 K¢). Vypocet
nakladi je proveden na zakladé informaci uvedenych v pfiloze ¢. 35 (35).

Navrhované opatfeni (ziskani novych zakazniku na stavajicim i novém trhu)
v ramci 3 D pojeti cilit souvisi s vazbou V2, V3, V4 a V5. V ramci SWOT matice
vede opatfeni k posileni S4 a S18 (poradenstvi, individualni pfistup k zakaznikovi) a
oslabeni W3 a WI11 (orientace na jeden trh, nizkd aktivni obchodni cinnost).
Posilovani konkurenceschopnosti probiha na seberealiza¢ni urovni i konfrontacni
trovni. Skoleni zaméstnancii vede k dosaZeni vlastnich cili bez omezovani

konkurence.

3.6.4 Tvorba novych webovych stranek

Aktivni obchodni ¢innost Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. je zapotiebi ve stejném
case podporit sebeprezentaci na internetu. Idedlnim nastrojem jsou kvalitni webové
stranky, které predstavuji most mezi zakaznikem a podnikem. Pneuservis VOP
GROUP, s.r.o0. st musi uvédomit, ze diky technickému pokroku maji potencidlni 1
stavajici zakaznici béhem chvilky k dispozici mnoho informaci, které potiebuji ke
svému rozhodnuti o koupi.

Webové stranky Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. (v¢. celého komplexu VOP
GROUP, s.r.o. jsou v soucasné dobé zna¢né zastaralé a neprovazané s webovymi
strankami BestDrive. Kvalitni webové stranky jsou dal§im klicovym faktorem, ktery
napomaha pri posilovani konkurenceschopnosti.

Vzhled, pirehlednost a kvalita informaci na webovych strankach Pneuservisu
VOP GROUP, s.r.o. jsou hodnoty, které zakaznik ocekava. Nenajde-li rychle

informace, které potiebuyje, je to divod poohlédnout se po konkurenci.

Usp&sné webové stranky by mély mit tyto znaky (37):

o zakaznik webové stranky musi snadno a rychle najit,

e vzhled webovych stranek musi byt pékny, aby se zakaznik citil pfijemné,

106



e webové stranky musi byt pfehledné, aby zakaznik rychle nasel potfebné informace,

e obsah webovych stranek musi byt kvalitni, aby zakaznik k hledané problematice
nasSe dostatek informaci,

e webové stranky musi alespon trochu nabadat k nakupu ¢i vyuziti sluzeb,

e webové stranky musi lakat zakaznika k opakovanym navstévam v budoucnu,

e na webovych strankach musi byt vidét dynamika podniku (zajisti se obménou),

e naroky na provoz webovych stranek musi byt pfimétfené (Casové i finan¢né),

e webové stranky musi zarucit aktualni informace,

e webové stranky musi podniku vydélavat.

Nebot' webové stranky v soucasné dobé nejsou pravidelné spravovany, jsou
zahrnuty v hodnototvorném fetézci Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. do marketingu.
Tvorbu a spravu webovych stranek v ramci hodnototvorného fetézce je vhodnéjsi
zaradit do podpurnych ¢innosti, konkrétné do infrastruktury.

Zalozit nové webové stranky je doporuceno celému podniku VOP GROUP,
S.r.o0.. prostiednictvim spole¢nosti AW-dev. Tato spoleCnost se zabyva kompletnim
webdesignem37.

Motto v sekci webovych stranek spole¢nosti AW-dev zni: ,, Bud’te videt, ziskejte
zakaznika a napliite cile“ (10). AW-dev nabizi individualni pfistup k zakaznikovi a
vytvofeni webovych stranek na miru. Tyto sluzby v ramci posilovani
konkurenceschopnosti a plnéni stanovenych cilii Pneuservis VOP GROUP, s.r.o0. i
cely podnik VOP GROUP, s.r.0. potiebuje.

Myslenka jedné webové prezentace pro cely podnik VOP GROUP, s.r.o. ma
smysl, pokud bude mit kazdé ticetni stiedisko svoji podstranku. V dnesni dobé je
mozné pro zakaznika pfipravit i virtualni prohlidku podniku. Komplex VOP GROUP,
s.r.0. je rozsahly a zdkaznik by se mohl z domova snadno zorientovat, jak to v arealu
vypada a kde najde vybrané ucetni stredisko (11).

Na zikladé pozadavku VOP GROUP, s.r.o. a nabidky spolecnosti AW-dev
je doporuceno vybrat variantu KOPLEX +.

7 Webdesign spojuje fadu ¢innosti - tvorba webovych stranck, CMS (Content Management System),
informacni architektura, copywriting, graficky ndvrh, virtudlni prohlidky a responzivni design (9).
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Varianta Komplex +obsahuje (11):

e redakeni systém,

e vytvoreni wireframe modelu® 8,

e originalni design,

e definice persony dle zakaznikd,

e tvorba architektury,

e tvorba prototypu,

e responzivni design *°,

e libovolny pocet podstranek a formulari,
e napojeni na socialni sit€,

e slider s obrazky a galeriemi, aj..

Proces tvorby webové prezentace trva dva az ¢tyri mésice. Soucasti procesu
je obvykle definovani cili webovych stranek, zalozeni projektu, definice persony dle
zakaznik(, tvorba informacni architektury a prototypu, testovani prototypu, tvorba
originalniho designu a grafiky, kddovani grafiky, programovani funkcionality, plnéni
obsahem a testovaci provoz. Testovaci provoz podléha kontrole a schvaleni. Po
odsouhlaseni jsou webové stranky spustény, obsluha stranek je zaskolena a proces
tvorby je ukoncen. Nasledné je mozna dalsi spoluprace (11). ProtoZze webové stranky
maji podporit aktivni obchodni ¢innosti, je zapotiebi vSe casové sladit. Tvorba
novych webovych stranek od navrhi pfes testovani a samotny ostry provoz je
planovana na obdobi ¢ervenec - srpen 2014.

Naklady na tvorbu webové prezentace ve variant¢ KOMPLET + se pohybuji
od 40 000 K¢ bez DPH. Cely podnik VOP GROUP, s.r.o. ma zakaznikovi co
nabidnout, a proto by na své sebeprezentaci na internetu nemél Setrit. Spolecnost
AW-dev pozaduje uhradu zalohy (50 % z ceny) pred zalozenim projektu. Doplatek
(zbylych 50 % z ceny) je pozadovan po kontrole a odsouhlaseni, tzn. pred spusténim

webovych stranek.

*¥ Wireframe model piedstavuje projektovou dokumentaci webu, kterd ma zabranit §patnému navrzeni
webovych stranek nebo nelogického rozmisténi obsahu (21).

3% Responzivni design znamené piizptisobeni webové stranky mobilnim zafizenim a tabletim (11).
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Pro cely podnik VOP GROUP, s.r.o. jsou tedy naklady na tvorbu webovych
strainek odhadovany na 78 650 K¢ v¢é. DPH. Rozpocita-li se celkova cena na
jednotliva strediska (cca. 6 ucetnich stfedisek), na Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.
pripada castka cca. 13 100 K¢ vé. DPH. Kalkulace nakladi na tvorbu webovych
stranek je piehledné znazornéna v pfiloze ¢ 36.

V soucasné dobé je komunikace provadéna se vSemi segmenty zakazniku
stejné. Informace na strankach jsou velmi obecné. Zakaznik byva casto vyzyvan pro
sdéleni blizsich informaci ke kontaktovani zaméstnanci Pneuservisu VOP GROUP,
s.r.0.. Zakaznik nyni nemd ihned k dispozici vSechny informace, které potiebuje
k rozhodovani o koupi.

V ramci nové webové prezentace VOP GROUP, s.r.0. je nutné komunikaci se
zakaznikem vylepSit. Na podstrance vyhrazené pro Pneuservis VOP GROUP, s.r.0. je
zapotiebi prehledné rozdélit vSechny informace o Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.
tak, aby zéakaznik naSel rychle to, co potfebuje. Informace, které Pneuservis VOP
GROUP, s.r.o. sdéluje svym zakaznik, 1ze charakterizovat jako obecné (informace pro
vSechny zakazniky bez ohledu na typ segmentu) a konkrétni (specialni informace pro
konkrétni segment zakaznik).

Obecné informace by meély byt obsazeny v prvnich kartaich na podstrance
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Jedna se napr. o kratké predstaveni Pneuservisu
VOP GROUP, s.r.o. s provazanosti na hlavni stranku, prehled vsech poskytovanych
sluzeb*® v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0., seznam sluzeb navic*! v ramci komplexu
VOP GROUP, s.r.0., novinky, akce, cenik, zaru¢ni podminky, technicky radce apod.
Neméla by chybét virtudlni prohlidka Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. a odkaz na
webové stranky BestDrive (e - shop).

Kazdy zdkaznicky segment by mél mit na podstrance Pneuservisu VOP
GROUP, s.r.o. svoji vlastni kartu, na které¢ bude sestavena z obecnych informaci
konkrétni nabidka pro dany segment v¢. cen, slev a akci. Pneuservis VOP GROUP,
s.r.o. své odbératele mize rozdélit na segment fyzickych osob, segment fyzickych
osob podnikajicich a pravnickych osob a segment fleet zakazniku. Tyto tii zakladni

segmenty mohou byt na webovych strankdch rozSifeny a segment potencialni

0 Po rozkliknuti vybrané sluzby by se mél zobrazit podrobny popis sluzby v¢. fotografii a cen.
*! Po rozkliknuti by mélo dojit k propojeni s jinym i¢etnim stfediskem VOP GROUP, s.1.0.
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zakaznik. Na této karté by mély byt uvedeny jasné duvody, proc se stat zakaznikem
pravé Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. Stranky by mély byt v ¢estiné i polstiné.
Navrhované opatieni (tvorba novych webovych stranek) v ramci 3 D pojeti
cilu souvisi s vazbou V2, V3 a V4. V ramci SWOT matice vede opatieni k posileni
silné stranky S18 (individualni pristup k zdkaznikovi) a k oslabeni W3, W6 a W7
(orientace na jeden trh, zastaralé webové stranky a jednojazycné webové stranky).

Oslabeni slabych stranek vede k ziskani ptilezitosti.

3.6.5 Reklamni ¢innost

Aktivni obchodni ¢innost a novou sebeprezentaci Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.
na internetu je dale vhodné podporit aktivni marketingovou ¢innosti. Konkrétné se
jedna o propagaci, a to reklamou.

Mezi hodnoty, které zakaznik Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. ofekava od
reklamni Cinnosti, patfi seriéznost, kvalita a komplexnost informaci reklamniho
sdéleni. V ramci hodnototvorného retézce patii reklamni ¢innost do primarnich
cinnosti, konkrétné do ¢asti marketing.

V soucasné dobé VOP GROUP, s.r.o. ani ucetni stredisko Pneuservis VOP
GROUP, s.r.o. neprovadi zadnou aktivni reklamni ¢innost. Reklama je zajistovana
v ramci zapojeni pobocky do sit¢ BestDrive. Protoze Pneuservis VOP GROUP, s.r.o.
chce ziskat nové ziakazniky na cCeském i polském trhu, je potifeba vyvinout vétsi
aktivitu i v této oblasti. Reklama je dalSim faktorem, ktery napomaha v boji pri
posileni konkurenceschopnosti.

Cesky T&in ma 25782 obyvatel (76). V Té&sin& (Cieszyn) na polské strand
zije pres 35 300 obyvatel (14). Primérny pocet osob zijici v jedné domacnost je 2 lidé
(23). Celkem je v obou meéstech zapotiebi roznést cca. 30 000 ks propagacnich
materialu.

Pro realizaci tisku propagacnich materiali je doporucena spole¢nost Inetprint,
ktera na svych webovych strankach umoziuje kalkulaci naklad. Spole¢nost kromé
tisku nabizi také tvorbu kreativniho grafického navrhu. Grafika propagacniho
materialu by méla korespondovat s webovymi strainkami VOP GROUP, s.r.o..
Kazdy letacek by mél mit QR kéd.

Propagac¢ni material by mél zacilit na zakazniky, ktefi maji zajem o sluzby
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motoristim (auto, moto, pneu). Na jednom leti¢ku’* by mohly byt informace
k GGetnim stiediskiim Pneuservis, Autoservis a Cerpaci stanice pohonnych hmot
VOP GROUP, s.r.o.. Letacek musi byt provedeny ve dvou jazykovych verzich
(Cestina a polstina) v€. dvou mén (K¢ a PLN).

V ramci reklamni €innosti je dale zapotiebi rozhodnout, jak budou propagacni
materialy distribuovany. Protoze se jedna o zaméreni na segment fyzickych osob. Je
mozné piedpokladat, ¢ domdcnosti ma nejlépe zmonitoroviny Ceska posta, s.p..
Pro distribuci v Polsku je navrzena polska posta (Pozcta Polska).

Nacasovani distribuce je u reklamy kli¢ové. Primarné jde o z4yjmy Pneuservisu
VOP GROUP, s.r.o.. Roznos letackl je naplanovan vzdy pred zimni (Fijen) a letni
(brezen) sezonou na trhu pneu - sluzeb. Ve sledovaném obdobi (2014 - 2015) je
roznos letacku planovan celkem trikrat.

Planované naklady na tisk a roznos 30 000 ks letacku pri tfech opakovani
jsou odhadovany celkem na cca. 68 350 K¢ v¢é. DPH. Protoze do reklamni ¢innosti
jsou zapojena tri ucetni strediska, naklady pfipadajici na Pneuservis VOP GROUP,
s.r.o. jsou vy¢isleny na cca. 22 800 K¢ vé. DPH. Prehled jednotlivych kalkulovanych
polozek je uveden v priloze ¢. 37.

Navrhované opatteni (aktivni reklamni ¢innost) ma v ramci 3 D pojeti cila
navaznost na vazbu V2, V3 a V4. V ramci SWOT matice vede opatieni k posileni
silné stranky S18 (individualni pfistup k zakaznikovi) a oslabeni slabé stranky W3,
W8, W11 (orientace na jeden trh, zadna reklamni Cinnost navic a nizkd aktivni
obchodni ¢innost). Posileni silnych stranek a oslabeni slabych stranek vede k vyuziti

prilezitosti.

3.7 Celkové zhodnoceni navrhu

Opatreni, ktera jsou navrhovana v ramci posilovani konkurenceschopnosti
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0., je mozné zhodnotit kvantitativné i kvalitativné.

Na zakladé 3 D pojeti cilii se jedna o zhodnoceni vazby V1, V2 a V6.

2 Leta¢ek ma tyto paramtery: kiidovy papir, A5, oboustranny ofsetovy barevny tisk, 135 gr. (51).
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3.7.1 Kvantitativni zhodnoceni navrhu

Plinované naklady vsSech opatfeni, ktera jsou navrhovana v ramci konkurenéni
strategie v Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. v letech 2014 - 2015. Jejim cilem je
posileni konkurenceschopnosti Pneuservisu VOP GROUP, s.r.0. a ziskani diferenciacni
konkuren¢ni vyhody. Odhadované naklady v¢. DPH jsou vy¢isleny na 168 800 K¢.
Stru¢né shrnuti je uvedeno v priloze ¢ 38.

Na zakladé realizace navrhovanych opatieni by do konce roku 2015 mélo
dojit vlivem ziskani novych zakazniki a jejich udrzeni k navySeni trzeb o 10 %
oproti roku predchazejicimu. Absolutni hodnota navyseni trzeb je cca. 430 000 K¢.
V dalSich letech se predpoklada navyseni trzeb o 5 % oproti roku predchazejicimu.
Aby vysledek byl efektivni, je nutné trend rustu nakladua Pneuservisu VOP GROUP,

s.r.0. udrzet max. v proporcialnim rustu vuci trzbam.

3.7.2 Kvalitativni zhodnoceni navrhu

Prinosy zavedeni navrhovanych opatreni v ramci posilovani konkurenceschopnosti se
projevi hned v nékolika oblastech. Jedna se o zmény ve SWOT matici,
hodnototvorném retézci a hodnotich generovanych pro zikaznika (customer
value).

Realizovana opatfeni napomahaji posilit silné stranky a oslabit slabé stranky
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o. ve SWOT matici. Diky témto zménam je mozné
dosahnout vybranych prilezitosti, a to ziskat nového ziakaznika a udrzet si ho.

Navrhovana opatreni vedou ke zlepSeni ¢innosti v hodnototvorném retézci
Pneuservisu VOP GROUP, s.r.o.. K c¢innostem, které budou v ramci realizace
ovlivnény, patfi napr. obstaravani, poskytnuti sluzby, marketing, servisni sluzby,
infrastruktura a rizeni pracovnich sil. Hodnototvorny fetézec je doporucovano
roz§irit v Casti marketingu o obchodni ¢innost a v infrastruktufe o spravu webovych
stranek. Mezi posilované hodnoty generované hodnototvornymi Cinnosti patii napf.
prijemné jednani v prijemném prostredi, seriéznost a odb<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>