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ABSTRAKT

Diplomova prace je zafkena na strategii rozvoje podniku JUBEKA, spol. &, rktery
pusobi v regionu ValaSské Klobouky. Prace je e na de ¢asti - teoretickou a prak-
tickou. Teoretick&ast obsahuje literarni reSerSi z oblasti stratédiokmanagementu a
rozvoje s objasimim rekterych pojni.

Dale navazuje&ast prakticka, ktera je rdlenéna na analyzu s¢asného stavu podniku a
nasledny projekt vychazejici z této analyzy. Aniekd cast vyuziva analyz interniho a ex-
terniho prostdi podniku a nabizenych sluzeb. Projekt vychazjig&nych za¥ra analyz

a poteb podniku. Na zay je projekt podrobenasové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: strategie, strategicky management, kemageschopnost, SWOT analyza,

marketingovy plan

ABSTRACT

Diploma thesis is focused on the development gjydt® company JUBEKA spol. s r.0. in
area of town ValaSské Klobouky. The thesis is dinid into two parts - theoretical and
practical. Theoretical part includes literatureiegw of strategic management and develop-
ment with clarifying main points.

The strategic management research is followed fmaetical part, which consist of analy-
sis of the current company state and project basdtiis analysis. Analytical part consists
of internal and external analysis of business amdpany's products and aftersales. The
project is based on theoretical knowledge and coryipaneeds. Project has also been sub-

jected to cost-time and risk analysis.

Keywords: strategy, strategical management, comneetbility, SWOT analysis, market-

ing plan
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UvoD

Podnikatelské prostdi se v dneSnim dynamickéntgvmeni velmi rychle, a proto jedba
se takovym znam pruzg prizpisobovat. Pro ¢které podnikatele a manazeryine byt
obtiZzné si na to zvykat. Obzvléd&tnes, kdy je &tSina s¢ta zmitana obtizemi ekonomickeé
krize, nabyva slovo strategie a rozvoj novy vyzndmadilezité pélivé planovat o to vice,
nez kdykoliv gedtim. Dnesni trh je zta¢ nevyzpytatelny a #mi se kazdym dnem. Jedna
se fedevSim o zrny v poptavce po daném produktu, preferencichispiéli, demogra-
fickych ukazatelich, inovacich a jejich rychlogpioal. Proto si mensi firmy nemohou dovo-
lit planovat #iliS dop‘edu, ale musi reagovat na Urovni operativni adké&tiNicmeéeg ne-
Ize zcela opomenout celkovou vizi a&govani firmy. Mnohdy se stava, Ze jedinym cilem
firem je peziti.

JelikoZz malé a #tdni podniky tvéi nedilnou sotést ekonomiky naSi zemzan#iim se

v této diplomové préaci na jeden z nich. U podni&to velikosti se bohuzéhsto stava, ze
nemaji pevi stanovenou strategii nebo chybifjetiné znalosti a kapacity v oblasti strate-
gického managementu, jeho ugilatani a kontrole. V této praci bych ghpraw ukazat,
Ze i malé podniky by sy dbat na spravné stanoveni a dodrZovani strategiuci

k usgchu firmy na trhu. Zkoumanou firmou bude sgolest JUBEKA, spol. s r.0. — auto-

rizovany servis a prodejce vinSkoda nabizeji své sluzby v regionu Valasské Kitgo

Kritickym faktorem Uspchu firem je mimo stanoveni strategie a¢gmani také udrzeni
konkurenceschopnosti aqaevSim poznani p@b svych zakaznika odiratel. Firma,
kterd nedbaéthto zasad a neprojevuje ani notnou davku inovabfmivrychle na trhu

uvolni misto dalSim.

Cilem této prace je provestidadnou analyzu wjSiho i vnigniho prostedi podniku a na
zaklad téchto analyz vypracovat projekt strategie rozvojeé&firmy, ktery by ndl napo-
moci vedeni firmy nabrat novy €m jehoZz cilem je rozBni a posileni zakaznické zaklad-

ny, sféry fisobnosti, posileni image a zlepSeni hossigah vysledKk.
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1 TEORIE STRATEGIE PODNIKU

1.1 Definice strategie

Na pojem strategie setiieme divat z vice hledisek. Jednim z nidizenbyt tradini cha-
pani strategie podniku jakoditého dokumentu, kde jsoudeny dlouhodobé cile, stanove-
ny prab¢hy operaci a alokovany zdroje pro spinpozadovanych cil (Dedouchova, M.,
2001)

ModerrgjSi definice vychazi z pohledu do budoucna, kdategii chape jakoifpravenost
podniku na budoucnostSjrategie dlouhodaburcuje sner a rozsah aktivit organizace.
V idealnim pipac¢ prizpiisobuje zdroje organizaceemicimu se prosedi, v ®mz organi-

zace m@sobi, trhim, zdkaznikm a a*ekdvanim zainteresovanych strafPreuss, K., 2006)

Podnikova strategie je zakladnim nastrojem strekégiotizeni k zaji&ni Usgsneho a
dlouhodobého rozvoje podniku. Hlavni prioritou vetleodniku je v dlouhodobém hori-
zontu udrzeni a rozvijeni konkugem vyhody. Podminkou jsou kvalitni znalosti, doved-

nosti a zkusenostitfzeni.

1.2 Z&klady strategického mysleni

Strategické mysleni vyplyvd ze specifik strategiokéizeni, vyznaujici se vyvojem
mnozZstvi faktol ovliviujicich strategii, malou opakovatelnostigevozdilnymi projevy
strategickych rozhodnuti z hlediska kratkodobéloahodobého apod. Zvladnuti aplika-
ce €chto princifi do podnikové praxe je podminkou strategickéh@chsp firmy.

1.2.1 Princip analyzovani prostredi a s¥tového pristupu

Bez neustalého sledovani vyvoje v okolnim prexita globalnich treridnelze porozurt
analyzovat okolni prosdi — politické, ekonomicke, ekologicke, sociakuilturni techno-
logické apod. Jenom takirbeme v pedstihu identifikovat nadchézejici #ny, was na-
planovat naSe kroky a pruZmeagovat na z#my. Za timto delem by firmy ngly mit vy-
tvoien systém strategickych informaci, ktery bude ptuslat Wasné a fesné informace o

vSech faktorech ovliwijicich strategii firmy.
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1.2.2 Princip orientace na zakaznika

Cinnosti a strategie firmy by #ly smstovat k gredvidani a uspokojovani peb zakaznika.

1.2.3 Princip variantnosti

Neni znamo, jak se vigéhu naphovani strategie budou vyvijet faktory, které ji mah
ovliviiovat. Strategie by &ha byt proto vypracovana ve vice variantach, pretotostedi a
faktory, ze kterych vychazi, v sdlaahrnuji prvek rizika. Varianty musi byt kompaltithi—

to je v @ipact potreby fejit na druhou variantu tak, aby nebyla ohroZenstexce podni-
ku.

1.2.4 Princip permanentnosti

Navazuje na princip variantnosti - na strategiii@a neustale pracovat. Je nutné sledovat
a srovnavat, zdali sergrpoklady vyvoje moc neliSi od skateho vyvoje. V pipac vét-

Sich odchylek by se &vo zvazit, zda frjit na jinou variantu nebo upravit stavajici.

1.2.5 Princip tvaréiho piristupu

Pojednava o tom, Ze v dnesninét§\je zapotebi pro peziti podniku pinaset gco nové-
ho. Invence fevedena na inovaci umiadje ziskat podniku nezanedbatelnou komparativni
vyhodu, coz je jeden ze zakladnichiiilstrategie. Rychle sedmici okoli vyZaduje rych-
lou inovani schopnosttauz ve forné novych vyrobk, sluzeb, technologii, postamebo

cest pro snizovani naklaé vSeobecného uspokojeni trhu.

1.2.6 Princip védomi prace s rizikem

Vychézi z nejistoty o rozvoji faktdr které ovliviuji strategii podniku. Nelze zafit abso-
lutni GsgSnost. Riziko se da snizit vypracovanim vice varapodrobnym studiem in-

formaci, vedoucich k jejimu snizeni.

1.2.7 Princip koncentrace zdroja

Kazdé rozhodnuti vyZadujesjaké zdroje casto ve velkém gfitku. Rozptyleni zdrdj na
vicecinnosti vede k neugphu. Naopak jejich koncentrace na rmaétrategickych cil vede

obvykle k Uspchu. Jedna se zejména o zdroje lidské, hmotnéima
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1.2.8 Princip védomi prace s¢asem

VSechny ekonomické operace probihaji v prostorusase.Cas je¢im dal vice dleZitou
ekonomickou vetiinou, neb@ spravné n&gasovani a rychlost fiie rozhodnout o ugphu
nebo neusfrhu strategie. Trendem je zkracovani doby vyvojebku, vystavby, ale i
obehu.

1.2.9 Princip interdisciplinarity

Znamena vyuzivani metod a pozriati§ech ¥dnich disciplin @i vytvareni strategie. Nej-
vétSich uspchu a efekdt je dosahovano praci interdisciplinarnich tyrkteréiesSi ugtity
problém. (Dedouchova, M., 2001)

1.3 Smysl podnikatelskych strategii

Podnik ve své strategii odrazi sam seb@j sbor podnikani, spotenskou dobu a svou
firmu jako takovou. AvSak neni podminkou, Ze by m&themohl existovat bez jakékoliv
strategie. Pravdou ale je, Ze existence nebo rieagis podnikové a zaravéunkeni stra-
tegie podstatnym Zigobem ovliviuje kvalitu samotné podnikatelskénnosti a dale pak
jisté zjednodusSeni a zkvalini cinnosti manazér Vliv podnikatelské strategie se projevu-
je zejména v delSich obdobich. Domnivam se, Zeamzatrategii pro podnikani nadéale
poroste kwli postupujici globalizaci, gmicimu se trznimu prastdi a pedevsim kuli
velkym vykywim poptavky po vyrobcich hlagnv sowasné dob. Strategie mize byt
aspEsna jen tehdy, navazuji-li na ni taktické a opgrattinnosti na vSech strukturach pod-

niku.

Zakladnim cilem podnikatelské strategie bylanbyt dosazeni Ugphu v daném oboru
podnikani a dlouhodoba stabilita. Strategiéuje hlavni a dii cile, kterych ma byt dosa-
Zeno jak pro management, tak F&fad i pro @lniky. V tom podnikova strategie nerozli-
Suje. Je pro vSechny stejna alanby byt zavazna. Tim tvbtaké velky motivani vyznam.
Strategie rové&Zz pomahaji B velkych vykyvech, kdy se podminky na trhuemh velmi
rychle.

Strategie nese 8yvyznam jak uvnit firmy, tak i navenek. Véipodniku z & vytvaii hr&e

na konkuretinim trhu a usiluje o dosazeni konkrétnicti.cllvniti podniku zase napoma-
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ha koordinovat chod, motivovat z&stnance, formovat vriiti prostedi a kulturu a orien-

tovat se ve slozitych situacich za nejistoty.
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2 STRATEGICKE RiZENi A MANAGEMENT

Kazda strategie, kterou si podnik zvoli, bylanvést ke zvySeni jeho vykonnosti. Rizeni

vykonnosti podniku je ilezité vytvdit takovy systém, ktery ji umozni podniku kvantifi-
kovat. Pro miteni vykonnosti se n&stji vyuzivaji finartni ukazatele, jez jsou hlavnim
nastrojem pro podporu viitiho fizeni podniku a zarovieumoziuji vzajemné srovnani

uvnitt podniku i mezi podniky navzajem.

Podnikova strategie musi uspokojit pozadavky dvaurtich skupin, a to vilastnikpodni-

ku a jeho zarstnand, ale také ostatnich zainteresovanych stran t&ljsgm jiz psal -

ve. Vedeni podniku by proto ¢lo zalenit do strategického rozhodovani zajmy vSech
stran. (Kekovsky, M., Vykygl, O., 2002)

.Strategickérizeni uskutiované top managemententjgadre vlastniky firmy, zahrnuje
spoustu aktivit, zagtenych na udrZovani dlouhodobého souladu mezi posidinmy,

dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji(Keitkovsky, M., Vykygl, O., 2002)

Strategickérizeni pati do oblastitfizeni zanitené na dlouhodobé planovani aégowani
organizace. Strategickézeni v daném podniku z&jifie, Zze se &ci nedji zcela nahod#
ale dle pedem naplanovanych a dlouhodobych &d@mSlouzi jednak profgnaseni poza-
davki vlastniki na vedeni podniku a jednak vedeni podniku pro i#gj@mi, sjednoceni a

usmneriovani chovani viech lidi v celé organizaci.

Strategické&izeni je klEovou a viceméhnejvyssi manazerskou aktivitou, kde detsivaji
vesSkeré manazerské funkce - je to jedencidich piliri fizeni a vytvéi kostru celkového
fizeni kazdého podniku. Formuluje pravidla chodwnizace, priority a oblasti sffovani
v dlouhodobém horizontucetre smeru, kterym se bude ubirat. Proces strategické&eni

probih& ve 4 fazich: (https://managementmania.c®in/c

2.1 Formulace strategie

Do formulace strategie gazejmeéna vize organizace, jeji poslani a strakégicle. Vize je
dlouhodoba zalezitost, jelikoZ duje snér rozvoje spolénosti v delSim¢asové horizontu
(10 az 20 let), fedstavuje budouci chovani spmiesti. Napiklad vizi TomaSe Bati bylo
»Obouvat cely sut.”
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Je dilezité mit definovano také poslani a to proto, a&ighni v podniku i mimo & vedeli,
pro¢ firma existuje a fisobi na trhu. ZvySuje také zodgowost zamstnané za utvdeni
hodnot podniku a slouzi také jakaittko, zda se firma odchyluje odditeho snéru, ktery
poslani stanovuje. Zakladnim poslanim kazdé orgarije poskytovat zakaziik bud
sluzbu, nebo jim prodavat vyrobky. Poslaniigbt vys¥tlovat a prezentovat vlastriin,
z&kaznikm a dalSim zainteresovanym strandm. Poslanidby byt formulovano konkrét-
n¢, nikoliv v obecné roviah Poslani by v sabmelo zahrnovat nasledujicii tcharakteristi-
ky a to gedevSim soustdini se na omezeny pet cili, tak aby byly jasné vSem zast-
nan@m. Déle pak jeieba zdraznit firemni hodnoty a politiku, tim se rozuntegevsim
komunikace s wSim okolim. A zafkti je potebné vymezit pole{sobnosti, tedy obor,

trh a produkty.

~.Chceme-li \edét, ¢cim vlast@ podnik je, musime & od (elu jeho existence. Tentdgal
se musi hachazet mimo podnikatelskou oblast samndBuprave 7eceno musi sptivat ve
spolenosti, protoZze podnikova organizace je organemespokti. Existuje pouze jedina
prijatelna definice delu existence podnikové organizace: vyitvaakaznika.” (P. F.

Drucker)

SpiSe nez definovat poslani ndzvem proddkthlediska technologie je odborniky dopo-
ru¢ovano vymezit poslani jako uspokojeniiedt zakaznika, protoZze produkty i technolo-

gie se rychle @ni, zatimco pdtby WtSinou Zistavaji.

2.2 Planovani strategie

Pro stanoveni strategického planu by firma&arprojit strategickym planovacim cyklem.
Tento cyklus ji poskytuje zakladni orietstd ramec fi analyze okolniho prosdi i vlastni
firmy, definovani strategii, vyou nejvhod®jSi strategie aip realizaci tak, aby nedoslo k

opomenuti Bkteré zakladnéasti celého procesu.

Strategicky planovaci procesia#eme rozdlit do nékolika ¢asti. Nasleduje jedna z moz-

nych variant rozvrzeni:
« Strategicka situmi analyza
a. Definice poslani a dil

b. Externi analyza
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c. Interni analyza

d. Syntéza zjidinych poznati

* Formulace a tvorba strategie

a. Urceni vize a dlouhodobych @ipodniku

b. Definice jednotlivych strategii

c. Vybér nejvhodrjsi strategie

» Realizace strategie

a. Definice strategickych operaci (op&naplan)
b. Realizace planu

c. Kontrola a vyhodnoceni planu (https://www.strate}y.c

2.3 Realizace strategie

Po formulaci a planovani strategie nastava dallzaa cast strategického planovaciho

cyklu - jeji realizace.

Uspssné zavedeni strategie je v mnoha podnicich praiileké, protoze jeasto nutné

zasadn znmenit fungovani celého podnikucgtre organizace d&izeni. Realizace strategie
¢asto narazi na nedostateldervedeni podniku, Spatrformulované strategické cile nebo
nedostaténé zdroje. Moznym vychodiskem pro &Spou realizaci strategie by bylo zave-

deni systému strategickétiaeni a kontroly.

Zakladnim krokem pro realizaci strategie je defenwivstrategickych operaci. Strategickeé
operace jsowinnosti, jez vedou ke spini strategickych cil, tj. k realizaci strategie. Do-

poruwiuje se, aby kazda strategicka opera¢aminimalré nasledujici obsah:
» Popis s konkrétnim obsahem&kavanymi vysledky
* Urceni pracovnik
e Termin

e Naklady



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Takovymi operacemi mohou byt jakildzité investni akce, tak najklad budovani sys-
tému prodeje nebogfaké organizéni zmény podniku. Operani plan se rozpracuje do jed-
notlivych strategickycltinnosti a ukal, které budou dale rozkkny. VSechno dohromady
tvori celopodnikovy plan skladajici se z planu vyratmarketingového planu, planu zasob,
obnovy a udrzby majetku, planu obsluznych a pomcledynosti, planu vyvoje a vyzku-
mu. Je dlezité, aby mil management stale na p&m Ze tvorba strategie neni uzamy

proces, ale Ze jédba se ji neustale zabyvat. (https://www.strateg.cz

2.4 Kontrola strategie

Plan by n¢l byt pribézné kontrolovan a vyhodnocovan. Hodnoti se z hledigi@ého a
terminového napkmi i z hlediska Uplnosti a konzistentnosti plana déklad kontroly
muze byt plan gipadré doplren, ugresren ¢i zménén. Stejreé tak je nutné jednou zéas
ovefit celou strategii. Ta se ¢phodnoti z hlediska napini predpoklad, z nichZ vychéazi,
analyzuji se ficiny odchylek a fizpasobuji se v&Simu vyvoji. Firma niZe strategii, kte-
ra jiz neodpovida skutaému vyvoji, aktualizovat nebagjit na jinou variantu. fpadré
je nutné zpracovat novou strategii. Pro spravnadasnou reakci na zimy by gl mit
management vypracovan vhodny signalidea varovny systém, ktery vyuzivéepevsim

ekonomickeé ukazatele. (https://www.strateg.cz)

2.5 Alternativy strategického rozvoje

Pokud je vymezena a stanovena oblast podnikanipjo pistoupit k formulaci eiznych
strategickych alternativ. Podle charakteru lzeisitzhasledujicityti druhy obecnych stra-

tegickych alternativ:

2.5.1 Strategie stability

Podnik pokrauje v zakshnutych kolejich - sluzbach zakaziik se stejnymi vyrobky, pro
stejné trhy a se stejnymi funkcemi. Strategickédoaotnuti jsou zagtena na zlepSeni po-

stupa v jednotlivych oblastectinnosti podniku
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2.5.2 Strategie expanze

Typick& pro podniky, které maji vyrobky nacatku Zivotniho cyklu a row¥ vstupuji na
teprve rozvijejici se trhy. Dochéazi k vSeobecnéaavaji podnikovych aktivit, coz zname-

na vyssi investice, moznost rizika, ale i moznagtchu.

2.5.3 Strategie omezeni

Tato strategie je pro firmy, u kterych je nutnoukolvat vyrobky nebo sluzbyjipobeni na
trhu.

2.5.4 Strategie kombinace

Strategie kombinace je vhodna pro podniky nachézsg v obdobi z#m Zivotniho cyklu
vyrobka nebo trii.

2.6 Konkrétni alternativy strategického rozvoje

Konkrétni strategické alternativy navrhli J. A. Res R. B. Robinson jako et moznos-
ti, jeZ jsou pouzitelné v ramci strategickeho plé&mo a rozhodovani o budoucnosti podni-
ku.
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ALTERNATIVA POPIS

Jjeden wyrabek, jeden trh, maximalizace pfednost! a minimalizace

KOMNCENTRACE R

ROZVOI TRHU stavajici wrobek/vyrobky na nove trhy
ROZVO) VYROBKU evolugni zrména stdvajiciho vyrobku
INOVACE revolutni zména — novy wrobek

HORIZONTALNI INTEGRACE

spojeni/koups s jinymi organizacemi ve stejném odvétvi

VERTIKALNI INTEGRACE

propojeni s jinymi organizace, ktere poskytuji zdroje, nebo odebirajl wystupy

JOINTVENTURE

strategické spojenectv - sdileni kapacit a rizik

SOUSTREDNA DIVERZIFIKACE

propojovani organizaci s pribuznymi produkty

SLOZENA DIVERZIFIKACE

propojovéni organizaci s nepfibuznymi produkty

REDLUIKCE amezovani zdraji, ndkladd, Gspory
ROZDELENM| prodej &asti arganizace
LIKVIDACE fizeny zanik s cilem prodat co lze za nejlepsi cenu

Obr. 1 Alternativy strategického rozvoje (httpsaimgementmania.com/cs/)

2.6.1 Koncentrace

Je nutné se zaffit na jeden vyrobek na jednom trhu. VSe se musiipmsat podle toho,
jestli se to zvladlo ddle a musi se minimalizovat nedostatky. OvSem neld@ngeoncent-
race je omezeniistu a ziskovosti tim, Kili zaméteni se na Uzky trh bez moznosti expan-

ze. Tuto strategitasto voli malé podniky.

2.6.2 Rozvoj trhu

Strategie sp&iva v prodeji stavajicich vyrolikdodavanych na nové trhy. Toho Ize dosah-
nout vstupem do novych geografickych oblasti. M&nozvoje v ramci vice regién

statu, s¥tadilu nebo celosstove.

2.6.3 Rozvoj vyrobku

Rozvoj vyrobku zahrnuje modifikaci stavajiciho Wko. Uplat@ni je u spolénosti, které

vyrakgji vyrobky nebo sluzby s kratkym Zivotnim cyklem.
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2.6.4 Inovace

Inovaini strategie - jedna se o vyvinuti zcela novéhoblu rekdy i na zaklad technolo-
gie vyrobku stavajiciho. NeprodluZuje se zde Zivoyklus vyrobku, ale vyvine se vyrobek

novy.

2.6.5 Horizontalni integrace

Pro gipad kistu se da pouzit tato strategie. Horizontalni irategy je koup jinych spolé-
nosti na stejné urovni v odélvi. MizZe spolénosti poskytnout rychlyifstup k novym vy-

robkim nebo sluzbam, novym geografickym regionnebo novym zakaznikn.

2.6.6 Vertikalni integrace

U vertikalni integrace se jedna o koupi nebo vigwd organizaci, jeZz zajigji distribuci
jejich vyrobki, zasobuji ji materialy nebo¢ldji oboji. V minulosti nam takovyfiklad

nazorg ukazala firma B#a.

2.6.7 Soustedna diverzifikace

Jedna se o propojeni organizaci vyjgtich nebo distribuujicichifbuzné vyrobky. Tato
alternativa miZe @inést organizaciist @i doplréni jeji prednosti. Vyhodou jsou spdalee

technologie, zakaznici, distritii kanaly fidici schopnosti nebo spétdé dodavatelé.

2.6.8 Slozena diverzifikace

SloZend diverzifikace vznika vytiénim nebo koupi jiné organizace, ktera vyrabi nebo

distribuuje nefibuzné vyrobky.

2.6.9 Redukce

Tato strategie souvisi s poklesem vykonnostisppenym internimi nedostatky a&gimi
hrozbami.Casto dochazi k redukci pracovnich sil i managemevijsledkem také rive

byt omezeni vyddjna vyzkum, marketing, platy, cestovné a zasoby.
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2.6.10 Rozdéleni

Rozdleni nastavaip rozhodnuti prodatast spolénosti. Divodem mohou byt Spatné hos-

podaskeé vysledky

2.6.11 Likvidace

Likvidaci se snaZzi vSichni vyhnout. AvSakkady je bankrot nevyhnutelny. Likvidace
umoziuje ziskat z prodeje alesp@ast vlozenych pez. Odklad likvidace rize mit za
nasledek dalSi pokles hodnoty spolesti.
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3 STRATEGICKA SITUA CNi ANALYZA

Tato analyza je velmitdezitou sodasti tvorby strategie, protoZze unioie vedeni firmy si
uvédomit, jaka je sotasna situace, jaké jsotiegpoklady firemniho Usgphu, na co by se
melo vedeni v sotasnosti i v budoucnu sotstlit a kam by o jeho snazeni v budoucnu
smerovat. Analyza obvykle z@na definici¢i redefinici poslani, poktaje externi analyzou
makrookoli a mikrookoli, nasleduje interni analgzaiskané informace vedeni podniku v

ramci syntézy shrne a vyhodnoti. (https://www.styatz)

3.1 Externi analyza

Management by th dobre poznat externi prasdi firmy tak, aby pochopil jeho povahu a
faktory, které je ovliviuji. Potom se rie |épe a snaz zatit na cinnosti, které jsou per-
spektivni. Vysledkem externi analyzy je tedy jistealost, na zakladkteré je management
schopen formulovat strategii tak, aby orientaceniladodpovidala jeho okoli a bylo dosa-
Zeno maximalni vykonnosti. Pro &g je nutné také pochopit vSechniilgritosti a
hrozby. Vhodna strategie by potonElm urcovat cesty, jak se hrozbandidné vyhnout a

zarove jak nejlépe vyuzit filezitosti.

Externi analyza fize byt dlena Gzn¢ dle autoéi. J& osob& se giklanim k nasledujicimu
nazvoslovi - makrookoli a mikrookoli. Analyza mikimli se ¥tSinou je&t rozctluje na
analyzu od¥tvi a analyzu konkurence. V obrazku nize jegvipgiehled, co vSe zahrnuji

jednotliva okoli podniku.
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Makrookoli

Technologie

Makroekonomika Demografie

Mikrookoli

Zakaznici

Podnik

Konkurenti Substituty

Potencialni
konkurenti

Politika,
legislativa

Socialni
politika

\Vét

Obr. 2 Okoli podniku (Dedouchova, M., 2001)

3.1.1 Analyza mikrookoli

Mikrookoli ptimo obklopuje podnik. Analyza mikrookoli obvykle¢haa analyzou oditvi,
v ramci rehoz podnik provozuje svatinnost. Ri této analyze je cilem vedeniddomit si

atraktivitu odetvi, konkurertni sily a ki€ové faktory nutné pro ugph.

Prvnim krokem analyzy je vymezeni @thi a definice jeho zakladnich charakteristik. Me-
zi n¢ pati velikost trhu, rozsah konkurence, moznogéstu trhu, faze v Zivotnim cyklu
vyrobkii, patet konkureni a jejich velikost, dale pak pet a velikost zakaznik jejich
rozmiséni. Roli hraje roviZz stupé vertikalni integrace, bariéry na vstupu nebo wstu
technologicky rozvoj a tempo, inovace, diferenciageobki a stupé& hospodarnosti. Na
z&klad téchto charakteristik je mozné rozhodnout o striekia fazi Zivotniho cyklu od-
vi. Zivotni cyklus odwtvi, jimZz prochazi kazdé odiwi stejrt jako napiklad vyrobek, roz-
liSujeme na fazi vznikuistu, ustaleni, dozrani a Upadku. Pro spravnou flachstrategie
je podstatné analyzovat hybné sily vedouci kérénmcoz zahrnuje nejen jejich identifika-
ci, ale i odhad jejich dopadu na celé &v. Za nejvyznamgjsi takovou silu mizeme po-
vazovat poptavku. Management byit me¢l analyzovat faktory, které ji ovliwji a roz@-

lit je podle toho, zda je fize podnik ovlivnitéi nikoli.
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DalSi vyznamnou hybnou silou jsou zékaznici. Zakazy nely byt rozctleni do cilovych
skupin podle svych stejnorodych fett a zfisobu pouZzivani produktu. Ke kazdé sképin
by mela byt charakterizovany zakladni vlastnosti, jakoy napiklad charakteristiky de-
mografické, socialni, ekonomické apod. Zakaznidiképsy by nely byt rozlenény pie-
devsim podle jejichidezitosti. Dilezit¢jSi jsou ti zakaznici, se kterymi obchoduje podnik

piimo.

DalSi analyzou, ktera Uzce navazuje na analyzuzodkig by melo byt ueni oblasti, ve

kterych budou produkty podniku nabizeny.

VSechny ostatni zémotvorné sily, které jiz nebudou dale rozvijeny ezimez pati nagi-
klad wdecko-technicky rozvoj, globalizace, nové trendykatingu a podob#) by mely
byt vedenim podniku shrnuty s¢enim jejich dlezitosti a dopadu na odtwi. U kazdé
hybné sily je vhodné tit, jestli pro firmu gedstavuje hrozbu nebdilezitost. (Preuss, K.,
2006)

Portefiv model @ti sil

DalSi analyza je &novana konkuremim silam gsobicim v ramci oditvi. Pro ziskani
vérného obrazu konkuréniho prostedi se vyuziva modelép sil Michaela E. Portera.

Tento model je wovan misobenim pti zakladnichtiniteli:
 rivality mezi konkuretinimi podniky,
* hrozby substiténich vyrobki podniki v jinych odwtvich,
* hrozby vstupu novych konkuréntio od&tvi,
* vyjednavaci pozice dodavaietlicovych vstug,

» vyjednavaci pozice kupuijicich.
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Hove vstupujici

kupnd kupni

Honkurenéni
ﬁ prostredi {lf ‘ ﬁh =
3 =iz
hrozby ﬁn

Substituty a i
komplementy

Obr. 3 Portefiv model gti sil (https://www.strateg.cz/)

Dodavatel é Fakamici

Tento model ma pomoci vedenidggomit si, jaké konkurami sily pisobi v daném odivi

a jaky je jejich vliv. Cilem této analyzy tedy jefthovat a pomoci najit takovou pozici
firmy, ve které se iive podnik nejlépe branit konkurarim vlivim nebo je ovlivnit tak,
aby byly pro spoknost prospsné.

Potencialni konkurenti

Takovymi jsou podniky, které doposud v daném mikabnekonkuruji, ale mohou se

konkurenty stat. Tato hrozba zavisi na vySi bargtupu a vystupu nasledaun
» vysoké naroky pro vstup do o#tvi (vySe naklad)

» produkt je vysoce diferencovan a s tim souvisdjigjalita zakaznik. Ta je vytva-
fena na zakladreklamy, inzerce, jména podniku,&p® zakazniky, patenty, kvali-
tou, dole poskytovanych prodejnich a poprodejnich sluzlagaid. Pokud jsou za-

kaznici s timto spokojeni, nemajivibd odchazet ke konkurenci.

* mira hospodarnosti - ta je charakterizovana vztamex nakladovymi vyhodami a
velikosti podilu na trhu. Zdrojem takové vyhodyiza byt napiklad standardizace
vyroby, hromadné nakupy nebo rozgmstfixnich ndklad do wtsiho p@tu vyrob-
k.

» souasné podniky maji vyznamné nakladové vyhody. Ni&lady mohou vyply-
vat napiklad z dokonalejSi technologie (firma ma vice aagsti, patenty, know-

how) nebo také z toho, Ze pro banku je jiz existujfima mért rizikova (oproti
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vstupujicim firmam) a firma dze mit tedy gistup k levijSim finartnim prosted-

kam.
Rivalita mezi podniky
K rivalité mezi podniky dochézi, zagdpokladu, Ze:
e Trh je velmi malo rostouci gkdy i zmenSuijici se).
* Jedna se o nové, v budoucnu lukrativni&wdiv
* Velky patet konkureni v daném odétvi.
» Vysoke fixni ndklady, nutici k maximalnimu vyuzivasrrobni kapacity.
* Opakujici se nadbytek vyrobnich kapacit.
* Nizka ziskovost oditvi.

* Nediferencované vyrobky (zakazniky nejsou vnimazgily mezi vyrobky).

Vysoké bariéry vystupu.
Vyjednavaci sila zakaznik

Kupujici se mohou stat pro podniky hrozbou. FirméngSuji naklady tim, Ze tté& ceny
dola nebo pozaduji vysokou kvalitu a lepsSi servis. i vyjednavaci sily zakazriknaji

vliv pfedevsim nasledujici faktory:
e Zakaznici jsou koncentrov&si a organizoval)si.
» Zakaznik je jedinym odivatelem
* Nediferencované vyrobky — zakaznikibe snadnoigjit ke konkurenci
» Na&klady na zrénu jsou nizké.
e Zakaznici jsou citlivi na cenu vadledku nizkych zisk
Smluvni sila dodavateh

Dodavatelé mohou byt rova velkou hrozbou. Mohouti podniku uplatiovat svou silu
tak, Ze zvysi ceny vstamebo sniZi kvalitu, coz vede &@ke snizovani zisk Dodavatelé

mohou byt silni za nasledujicicheplpokladi:

» dodavatel je hlavnim nebo vyznamnym dodavatelenppadnik,
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* neni snadné zénit dodavatele (produkt je vysoce diferencovan),
» z&kaznik nedisponuje trznimi informacemi (trh neamsparentni),
* zboZi ma nizkou cenovou elasticitu poptavky

Substituéni vyrobky

Poslednicasti modelu ti sil jsou substittini vyrobky. Tim, Ze existuji blizké substituty,
se vytvdi konkurerni hrozba, jeZ limituje ceny a tim podnik omezugyé zisky. Pokud
jsou si vyrobky vice vzdaleny, nastava ép@situace, kdy podnikimie zvysit ceny a tim i

svijj zisk.

3.1.2 Analyza makrookoli

PEST analyza

Podstatou PEST analyzy je identifikace nejvyznggioh jeva, udalosti, rizik a vliu, kte-
ré ovliviwuji nebo budou ovlivovat organizaci. Metoda PEST je gasti metod pouZziva-
nych v oblasti analyzy dopadNe¢kdy se jeji vysledky pouzivaji jako vstup do SWQika
lyzy.

PEST analyza obsahuje nasleduijici:

P —politické

Politickeé faktory pedstavuji vyznamnéipezitosti, ale zarovei ohrozeni. Stat zasahuje do
fungovani ekonomiky i@devsim vytvienim legislativy (zakony) a kontrolou jejich dodr-
Zovani. Dilezity prvky je stabilita vliady, statni vydaje —ko@y statk a sluzeb, dsova
politika, ekologicka opaéni, zahrariné-obchodni politika. Stat je roen velkym zanist-

navatelem. Flezitosti mohou bytirzné pobidky zahraémim podnikKim apod.
E —ekonomické

Podnik je @i rozhodovani vyrazhovliviiovan vyvojem makroekonomickych trendrémi

hlavnimi jsou:

Ekonomicky fist — ten zasadnovliviiuje UsgsSnost podniku tim, Ze &uwje rozsah i obsah
prilezitosti, ale satasre i hrozeb. Ekonomickytist piirozerg zvySuje spdaebu, zvySuji se
tak prilezitosti na trhu, naopak s poklesem vede ke ax$okonkurenniho tlaku a k ce-

novym valkam.
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Urokova mira - ovliviuje skladbu finagnich prostedki, které podnik vyuziva. Cena kapi-
talu, které je urokovou mirou ¢gvand, vyznamhovlivni investéni aktivitu podniku a tim

i jeho rozvo.

Mira inflace - pedstavuje stabilitu ekonomiky zémVysoka mira inflace ma negativni
Gcinky na investini ¢innosti, coz limituje dalSi ekonomicky rozvoj. lafle zisobuje ne-

jistotu predpovédi budouciho vyvoje.

Devizovy kurz - limituje pedevsim konkurenceschopnost podnikchodujicich se zahra-
nicim.

S — socialni

Jsou zde vlivy demografické -pmérny vk, rast populace, Zivotni Uro¥na zZivotniho
stylu obyvatelstva. Socialni faktory odrazi kulturekonomické, demografické a nabozen-

ské podminky Zivota. Tyto faktory seta@se neustéle vyviji. dasné rozpoznani trefani-

Ze podniku pomoci ziskatgdstih ged konkurenty v boji o zakazniky.
T —technologické

Od 2. s¥tové valky se proces technologickych&mnurychluje velkym tempem. Ratde
faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich priestki, materiah, procegé a know-how. Noveé

technologie umailji vyrakét sowasné vyrobky pomoci novéhotgobu.

PEST analyza byva v stasné dob rozSiovana jedt o legislativni a ekologické aspekty.
Ja jsem se drzel klasického vykladu, avSak noveéev&tto analyzy z@naji nabyvat na
vyznamu. Existuje jeStcelarada dalSich metod a analyz pro externi pedstjako takové.
Prikladem uvedu BCG matici, jejiz podstata &wé v hodnoceni portfolia produkfirmy
pii marketingovém a prodejnim planovani. Hodnotiesnptlivé produkty firmy — sluzby

nebo vyrobky ve dvou dimenzich a to vieniistu na trhu a v podilu na trhu.

3.2 Interni analyza

Po analyze externiho préstli se vedeni firmy musi z&fit na analyzu zdrdja schopnosti
uvnité vlastniho podniku, tak aby dokazatiimejen silné a slabé stranky firmy, alereg-

nosti podniku. Silnymi strankami se chape to, ca paanik uclat |épe nez ostatni firmy.

Mrivrw s

dulezité dokazat skloubitiflezitosti, které okoli nabizi, s vlastnimi zdrajischopnostmi
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podniku. Prvadé je identifikovat vyznamné zdroje, které ma plod#ndispozici a nasled-
n¢é provést jejich analyzu. Interni zdroje Ize réitddo ¢ty skupin na zakladVRIO analy-
zy:

» Fyzické neboli hmotné zdroj®adi se zde nafklad budovy, stroje, pozemky atd.

U téchto zdrofi se je teba pozoré vénovat jejich vyuziti kapacity.

» Lidské zdroje - pdt k nejvyznamgjSim zdrofim, protoZze pedevSim lidé mohou
vytvorit téZko napodobitelnou konkuré&ni vyhodu podniku. VSechno roste a pada
s lidmi. Je zapaebi popsat strukturu lidskych zdipjkvalifikaci a motivaci za-
méstnand@. Je nezbytné se sotedit i na pateby zandstnand. Dilezité je take
zvySovani motivace pracovriila tim eliminovat riziko vyplyvajici z odchodu Kli-

c¢ovych zandstnand firmy.
e Finartni zdroje — vlastni a cizi kapital.
* Nehmotné zdroje - licence, patenty, technologie.

VSechny tyto zdroje je zapebi analyzovat s ohledem na jejich jedmast a pipadnou
obtiznou dosazitelnost pro konkurenty. Musi bytnidé&ovany a analyzovany tak, aby
management zjistil, zdali je podnik schopen omezairéje maximala vyuzit. V rdmci
této analyzy je zkoumanaguevsim mira vyuziti zdrdj K jejimu popsani slouzi néflad
finaneni analyza, zji&ni provozni pakyi zkuSenostniho efektu, analyza nakladové efekti-

vity a srovnavaci analyzy za&tené gedevsim n&asovy vyvoj nakladl.
Hodnototvornyetizec

V neposlednfadt mize management vyuZzit i rozbor hodnototvorngiézce M.E. Porte-
ra. V rem jsou rozdleny ¢innosti podniku na primarni a pohmé. U kazdé zinnosti je
nutné uéit pfidanou hodnotu, aby management zjistil, jak jedm@itinnosti @ispivaji ke
konkurenimu postaveni firmy. Hlavnimi funkcemi jsou vyroh@odej a marketing a
sluzby. Ty vytvdeji fyzickou podobu vyrobku,ipdavaji jej zakaznikovy a zaji§i servis.
Podpirnymi jsou podnikova infrastruktura, inforird systém, personalistikagdecko-
technicky rozvoj a materiadlové hospastai. Paticna pozornost musi by€movana analy-
ze odbytu, prosédnictvim které ziskd managementipbhé informace o moznostech zvy-

Seni prodeje.
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3.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika &&@ma na hodnoceni vhitich a vij-
Sich faktoti ovliviiujicich UsgsSnost organizace. Je tedy takovou kombinaci ineesxter-
ni analyzy. Podstatou je odhalit slabé a silnénkirgpodniku. Nejastji je SWOT analyza
pouzivana jako sitéai analyza v ramci strategickélizeni. SWOT je akronym z pa-

tecnich pismen anglickych nazyednotlivych faktod:
e Strengths - silné stranky
* Weaknesses - slabé stranky
* Opportunities - filezitosti
* Threats - hrozby

Vnittni faktory zahrnuji hodnoceni silnych (Strengths)abych stranek (Weaknesses), kde

jsou negasgjSimi vstupy:
Finartni analyza
* Hodnoceni pomoci EFQM — slouZi jako ramec pro wpl&dni metodizeni jakosti
* Analyza hodnotovéhtettzce
* Analyzy zdroji (nagiklad VRIO analyza)
* Analyzy produktoveho portfolia (néirlad BCG matice)

Vngjsi faktory zahrnuji hodnocenitifezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats), &ter

souvisi s okolnim progtdim organizace, kde jsou &&$e€jSimi vstupy:
* Analyza trend vzdaleného prosdi (napiklad PEST)
» Sektorova analyza (Porterova analyza)

* Analyza konkure#éniho postaveni
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Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viiva

Strenghts Threats

* Finantni analyzy
Sdné siranky Hrozby

* Hodnoceni s pomoci EFQM = Analyza prostfedia okoli

= Analyza hodnotového fetézce = Sektorove analyzy

= Analyzy zdroji Weaknesses Opportunlttes = Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produkioveho portfolia Siabe stranky PrileZitost

Obr. 4 SWOT analyza (https://www.managementmarnia)cz

3.2.2 Metoda 7S

Analyza 7S od firmy McKinsey je tena k analyze vrittiho prostedi firmy nebo tymu.
Cilem je odhaleni rozhodujicich faktioijejz podmiuji tsgéch firmy i realizaci jeji stra-
tegie. VSech sedm slozZek je faiia pojimat a analyzovat v celistvosti, vzajemnyzta-
zich a fisobeni. Jen v harmonickém souladu meémiito faktory Ize hledat ktiové faktory

aspechu firmy. Metoda se nazyva 7S proto, Ze je v hrzato sedm nasledujicich fakiior

Strategy (strategie) —d&uje zpisob ziskavani konkureni vyhody, zlepSujici pozici vzhle-

dem k zakaznikm.

Structure (struktura organizace) €uje obsahovou a fughi naph organiz&niho uspéa-

dani — natizenost, potizenost, spoluprace, kontrola a sdileni informaci.

Systems (systém, procesy) €uji, jakym zmgisobem jsou provédy kazdodennéinnosti a

procesy, jedna se zejména o systemy komdnikaopravni, informéni, kontrolni.

Skills (schopnosti) — soubor schopnosti, jimiz pgkdiisponuje, a ktery je uloZzeny v jeho
zanestnancich. Jedna se vicerdém profesionalitu firemniho kolektivu. Je nutno tbra

v Uvahu synergické efekty, nikoliv jen ,stt“ schopnosti jednotlivych pracoviiik

Shared values (sdilené hodnoty) - hodnoty, ideje, motivy, které sdili nejen pracovnici,

ale i rekteré zajmové skupiny. Tyto hodnoty byvaji vyj@dy v misich organizace.

Style fizeni a kultura) - @uje, jakym zfisobem jsou za#sstnancitizeni a jaka existuje
firemni kultura, ale také jak managemefisfupuje kiizeni a jakieSi problémové situace.
Casto byvaji rozdily ve formalnosti a neformainditeni ve firng a s tim, co je psano ve

smeérnicich podniku a tim, co vedeni ve skintesti ¢la.
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e

zde jejich vztahy, motivace, chovani mezi seboiti firm¢ apod.

3.3 Faze projektu

Piiprava a samotnd realizace projejd jednou ze zakladnich podminek &g v oblasti
dlouhodobého strategického rozvoje podniku. Pretitepa ji ¥novat nalezitou pozornost.

Tento proces lze roztit na nasledujici faze:
Predinvestini faze

Ptipadné podasvani této faze projektu vede ke ztratam v ddifiraw a realizaci. Kazdy
podnik mfici za aspchem by il mit strateqii, jejiz zaklad vychazi z dlouhodobyaili
podniku. Strategie by &a vychazet nejen z petb podniku, ale i z jeho uzsiho i SirSiho
okoli. Zakladnim cilem &tSiny podniki jiZ neni pouhy zisk, ale maximalizace hodnoty pro

vlastnika. K maximalizaci hodnoty firmyippiva produkce v&kolika aspektech:
e spravny sortiment produkia sluzeb
» dobré vztahy s dodavateli, agthteli a uvnit organizace
* minimalizace naklail pii vyrobeé

Investiéni faze

V investini fazi dochéazi k vytvieni vSech nutnych podminek pro zahajeni viastréstiv

ce. Dochazi k uvedeni projektu do Zivota, coz zajern
e pravni, finagni a organizéni zakladna
» ziskani zakladni technologie
» vybér dodavatel
» zajiseni a zaSkoleni zagstnand
e zakehovy provoz
Provozni faze

Provozni faze se tyka celé etapy realizace projdkwalitné provedena fedinvesténi a
investiéni faze snizuji riziko vzniku probléimve fazi provozni. Mze, Ze bude takdba

pristoupit ke korekci, ktera ize ovSem byt nakladna.
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3.4 Rizeni rizik projektu

Riziko mizeme chapat jako ¢&itou prav@podobnost, Ze dojde k udalosti, ktera je
v rozporu s pedpokladanou skutaosti, ktera je vyjd@na konkrété v daném projektu.
Riziko nemusi fedstavovat pouze negativni dopad na podnik, d@teenbbyt chapano také
jako jista gilezitost. Za cenu podstoupeni vysSiho rizikezenbyt podnik odrmén vySSim

vynosem nebo kvalitfiSimi vystupy.

Rizenim rizik chapeme proces identifikace konkrétriicozeb s ohodnocenim prapo-
dobnosti jejich uskutméni wetrg dopadu na aktiva podniku. Jedna se tedy o ideatifi

rizik, stanoveni jejich zavaznosti &jpmani opateni k jejich eliminaci nebo zmigni.
»Jestlize (ne)mizeme riziko w¥it, (ne)mizeme jesidit.” (https://www.vbcczech.cz)

Pro redukci moznych rizik je nutné zavést procésryktomu naporive. Tento proces za-

hrnuje nasledujicichp kroka:
» Identifikace rizik

Snaha o nalezeni rizika souvisejiciho s naSim ktee. Nendli bychom zahrnovat jista
rizika, ktera ukité nastanou, protoze zde je nejistota komgletdstragna. Dale bychom

meéli rizika rozclit na interni a externi.
* Analyza rizik

V analyze rizik se snazime zjistit miru rizika kégeho dopad na potencialni ztratu.
» Uréeni hlavnich rizik

V tomto kroku hleddme ta rizika, ktera jsolle¥itd a maji podstatny dopad na projekt.
* Planovanirizeni rizik

V tomto kroku navrhneme postupy, jak riziko minimaelat, kdo bude za tento postup
zodpowdny a do kdy se uvedeny postup zrealizuje. Modeostupy také zahrnuji do vy-

hodnoceni rizik ficiny, které stoji za prawghodobnosti vzniku rizika a dopadu na projekt.
* Monitorovani rizik

Tento posledni krok jetdeZity zejména z@vodu vyazeni rizik, kterd jiz nejsou na se-

znamu dlezitych rizik, a nastartovani sfvného procesu v identifikaci novych rizik.
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATK U

V teoretickécasti jsem popsal hlavni pojmy, které se tykajitegye podniku. Nejprve jsou
objasreny zaklady strategického myslenéetre definice strategie a jejiho vyznamu a
smyslu pro spokaost. Dale je popsano strategi¢gkdeni a management s jeho hlavni prin-
cipy, které jsou podminkou strategického drpu kazdého podniku.i@ti cast teorie se
zabyva strategickymi analyzami externiho a inteynfinostedi podniku s podrokjsim

popisem vybranych analyz a metod.

Zawretna cast teoretick&asti je ¥novana strtnému popisu procesuripravy projektu,
jako jsou jeho faze a takéeni rizik. Mozna rizika a jejich vznik do ztreé miry ovliviuj

uspeSnost celého projektu.

Veskeré tyto informace obsazené v teoretic&sti mi pomohly vymezit zakladni otazky
pro strategicky rozvoj ve spdleosti JUBEKA, spol. s r.0. Na jejich zakiaudu moci
zvolit vhodnou firemni strategii, ktera bude vyclsb@m pro splani hlavniho cile mé di-
plomové prace - vypracovani projektu strategickébwvoje spolénosti, jenz by fispel

k dlouhodobémuiistu a uspchu podniku.
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5 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Obchodni firma: JUBEKA, spol. s r.o.

Zapsano: 2Xervence 1991

Sidlo: Valasské Klobouky, Cyrilomet&dka 947, 766 01

Identifikacni ¢islo: 409 95 097

Pravni forma: Spolsost s rdenim omezenym

Predmet podnikani: zammictvi, nastrojéstvi,
klempistvi a oprava karoserii,

obchod a sluzby neuvedené tilghach 1 az 3 Zivnostenského zako-

na,
opravy silnénich vozidel,

silni¢éni motorova doprava - nakladni vnitrostatni prow@a@ vozi-
dly o nej\tSi povolené hmotnosti do 3,5 tun§etrg, - nakladni me-
zinarodni provozovana vozidly o n&fgi povolené hmotnosti do 3,5

tuny etng,

vyroba, instalace, opravy elektrickych sir@ gistroji, elektronic-

kych a telekomunikanich z&izeni,

provadni staveb, jejich zén a odstraovani

5.1 Profil spole¢nosti

Spole&nost vznikla zapisem do obchodniho réfat vedeného Krajskym soudem v Bmw
roce 1991. Od r. 1993 je hlavniniednEtem podnikani obchodrinnost a poskytovani
sluZeb. V obchodniinnosti se jedné o prodej vozidel 2kg SKODA a ve sluzbach o po-
skytovani zaréniho i pozaraniho servisu kdmto vozidiim. Pozdji se @idaly dalSi sluz-

by - autolakyrnické a karosské prace, pneuservis a asistdrsluzba.

Firma provozuje a nabizi své sluzby v okrese AMomkrétrEji v mikroregionu ValaSskeé
Klobouky v €£sné blizkosti statnich hranic se Slovenskem. Zdkgjsou ffevazei fyzic-

ké osoby a mensi firmy a Zivnostnici z regionu,tale rgkteré velké podniky. Spataost
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JUBEKA, spol. s r.0. neposkytuje své sluzby poudkaznikm z CR, ale wim dal \&tsi
miie také klienim ze Slovenska. Za vice nez 20 let své existenspae&nost stala nepo-
stradatelnou saasti regionu jak pro prodej, tak i pro servis ogobrvozidel vSech zna-
¢ek. Jako autorizovany opravce vio3koda zaréuje spolénost provedeni oprav vySkole-
nym personalem, ne $giovych zdizeni, gesré podle stanovenych postiupDiky své ka-
paci€ jsou pracovnici firmy JUBEKA schopni zakazik nabidnout kratké objednaci

terminy i kratké terminy pro provedeni viastni egra

Spolg&nost je drzitelem certifikatu kvalitg SN 1SO 9000:2008 a certifikatu ochrany Zivot-
niho prostedi Zelen& p&et’. Dle CZ-NACE lze spolnost z#adit do dvou zakladnicltid
a to: 45.11 - Obchod s automobily a jinymi lehkymdtorovymi vozidly a 45.20 - Opravy

a udrzba motorovych vozidel, kr@émotocyki.

e
JUBEKA

L

Obr. 5 Logo firmy (https://www.jubeka.cz/)

5.1.1 Historie spol&nosti

Firma JUBEKA, spol. s r.0. byla zaloZena v roce L§8mi spoleniky. Fivodre se zaby-
vali obchodovanim a dodavkami zbozi do zahtia®d roku 1993 se vSak hlawinnosti
spolenosti stal prodej a servis vozidel Skoda na zaktamdlouvy s vyrobcem Skoda Auto

a.s. Mlada Boleslav.

Nejdtive doSlo k vybudovani servisniho zazemi ve stévajido¥. Nasledg byl prista-
ven maly autosalon pro vystaveni a prodej vozidektupentasu doSlo k dalSimu rozé#
ni autosalonu az do stavajici podoby, kdymrize vystavit az 8 vozidetimz se zgadil
mezi stedre velké prodejny. Svéinnosti a sluzby se vistajicim zajmem klientely a po-

tkebou trhu firma postug@irozSiovala az do dnesni podoby.
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Tab. 1 Historie spolnosti (vlastni zpracovani)

25.7.1991 Zalozeni spolénosti, obchodnéinnost
1992 Parizeni stavajiciho arealu firmy
1993 Vystavba autosalonu - prvni etapa
5.7.1993 Oficialni zastoupeni Skoda Auto a.s. - zahajendgj®
1994 Druhé etapa vystavby autosalonu - celkova plocliends
1994 Stavbaterpaci stanice v areélu spiiesti
1996 Pronajem prostor pro provoz lakovny a karosarny
1997 Zahdjen provoz asistemi sluzby
2002 Postaven motorest v ared@lerpaci stanice
2003 Rekonstrukce mechanické dilngasti autosalonu
2010 Zahajen provoz vlastni lakovny a karoséarny

5.1.2 Nabizené sluzby

Firma kron& své hlavni aktivity, kterou je bezesporu servig@lej, nabizi svym zakazni-
kam i dalSi sluzby spojené s provozovanim prodejsgraisu vozidel. Pro pohodli &

devSim pro maximalni spokojenost svych zakaxpibskytuje nasledujici:
Prodej

Prodej novych vozidel zigky Skoda

Zprostedkovani prodeje ziiek VW, Audi, KIA

Prodej ojetych vozidel vSech zfek

Vykup vozidel na protitet

Operativni a finaéni leasing, Ggr

Pojis&ni vozidel
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PrihlaSovani vozidel na dopravnich inspektoratech
Servis

Zarwni servis vo# Skoda

Pozargni servis vozidel vSech zéek

Obhlidky poSkozenych vozidel

Asistertni sluzba Service Mobil a odtahova sluzba
Lakovna a karoséarna

Pneuservis a prodej pneumatik

M¢étreni emisi a zajishi STK

Montaz autodopgikt a gisluSenstvi

Autopijcovna

Nahradni dily

Prodej originalnich dil a nahradnich dil

Pultovy prodej dil a gisluSenstvi

Velkoobchodni prodej dilnezavislym opravnam

5.1.3 Organiza¢ni struktura

Za provoz firmy je zodpaddny jeji majitel, ktery ji také sarridi. V sokasné dob je ve
spole&nosti zangstnano 8 pracovnika jeji organizéni struktura je velmi jednoducha. Jed-

na se o tyto pracovni pozice:
Automechanici

Autoelektrik&

Karos# a lakyrnik

Servisni poradce i@ditel v jedné osab
Prodejce dil a skladnik

Prodejce novych a ojetych vozidel
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DalSi pozice, jako ndfklad &etni a uklizeka jsou outsourcovany. Jelikoz se jedna o ma-
lou firmu, musi undt v sol& pracovnici sdruzovat vice pozic a vzajénse undt nahrazo-
vat. Tyka se to obzvlé$ersonalu, kteryifgde primo do styku se zakazniky. Naprodej-

ce voZi musi undt prijmout zakézku na servis, wirvyhledat ndhradni dil apod.

5.1.4 Kuvalifikace a vybaveni
Kvalifikace

VSichni zangstnanci na dil& prochazi pravidelnymi Skolenimi u vyrobce vozidealsgs-
nym absolvovanim z&vecnych tesh. Diky tomu jsou schopni drZzet krok s nastupujicimi
trendy, vyvojem technologii a novych posiup ramci oprav voa. Vedouci pracovnici
prochazi rovz rekolikrat racné vzailavacimi kurzy, kde secilekonomice provozu, mar-
ketingu, jsou seznamovani s novymi trendy &mewanim celého automobilovéhoipnys-

lu. Prodejce dil a pisluSenstvi se na Skolenichi zdsobovani a logistice. Diky tomu se
poddilo snizit skladové zasoby a navic zajistit dodadky az tikrat deni. Personal pro-
deje vozidel absolvuje #aé nekolik kurzti vedeni obchodu, jednani se zakaznikem, ale

také produktova Skoleni &quistaveni novych modedutomobilky.

Mimo to je firmaclenem rkolika sdruzeni, nagklad Color Motion — certifikovana i
lakoven a karoséaren, $/R — svaz prodejca opravéi motorovych vozideCeské republi-

ky kde dochazi kazdo¥oé k nekolika schizim a Skolenim.

Vybaveni

Samotnda kvalifikace nestiake spravnému provédi oprav a dodrZzovéani technologickych
postumi. Autoservis disponuje Sesti zvedaky osobnich wazib 3,5t a jednou zvedaci
ploSinou pro uZitkové vozy s nosnosti 5t. Pro &jigtizdvad na vozidle jsou k dispozici
Styii diagnostiky pro vozidla koncernu Volkswagen, siifi vozy Skoda sdili mnohé kom-
ponenty. Dale pak jedna univerzalni diagnostikaguitmmobily vSech zrak. Velmi dile-
Zitym a nepostradatelnym izzenim je kombinovana najezdova ploSina pkdgemi sbiha-
vosti predni ndpravy a furdkosti tlumea a brzd. Diky tomu jsou mechanici schopni rychle
urcit zakladni stav vozidla pro jeho spravnou a sgodteb funkénost. Pro fipad poteby
sdizeni geometrie i zadni napravy disponuje dilnartasym osmisenzorovym #iaenim s
nejpresrejSim merenim odklod naprav. Nutnym vybavenim poslednich let se stalas

plnicka klimatizaci, ktera nejen dadplje, ale i regeneruje starou n@agiro jeji ogEtovné
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pouziti. Sodasti pneuservisu je zoulka a vyvazovéka pneumatik. Pro lakyrnické a ka-
ros&ské prace je Wenéna 1/3 dilny, kde jsou 3 stani pro opravované vkaynbinovana
lakovaci a susSici kabina fpjici nejgisnejSi normy pro lakovani vodoteditelnymi
barvami a karogaka rovnaci stolice pro vice poSkozena vozidladf& nechybi ani dva
boxy se specialnim ra&dim pro slozifjSi prace. Toto vSechno je jen malyxeynejzaklad-

n¢jSiho vybaveni, kterym spaleost disponuje.

5.1.5 Mise firmy
Vedeni firmy stanovilo nasledujici misi se zajmeantom, aby firma:
* byla UsgsSna a ziskova,
* udrzovala nebo nejlépe zvySovalajstvzni podil
e upewiovala postaveni na trhu,
» byla solidni rodinnou firmou s pozitivnim image,
» poskytovala uzitek zakaznik a uspokojovala jejich piaby.

Jednim ze zé&kladnich krdlk dosaZenicéchto cili si firma vytyila prijeti filosofie jedno-
znaneé orientace na zakaznika. Je totiz nutné &lamit, Ze do budoucna budou nejé&p

n¢jSi pouze ty spolmosti, které nejlépe uspokoji peby zakaznik.

5.1.6 Poslani

Poslanim firmy JUBEKA je nabidnout svym z&kazimik stdvajicim i budoucim perfektni
a komplexni sluzby zaloZzené na individualnitisfupu. Vysokym standardem poskytova-

nych sluzeb usiluje spalrost 0 maximalni spokojenost svych klient
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6 ANALYZA EXTERNIHO PROST REDI

Nasledujici kapitola se bude&novat analyze externiho preésti. Prag analyza vajSiho
prostedi je dilezitym vychodiskem pro stanoveni strategie podniwtoZze umoiuje
Zjistit situaci, ve které se firma nachazi. Proteggedna o w)Si okoli, ma podnik pouze
omezené moznosti jej oviievat. Malé podniky, jakym je firma JUBEKA, spol.r®.,
musi edpovidat a spravrreagovat na zémy a ungt se na 8 dostaténé pripravit. Poté
se miZze spolénost [épe zawtit na tycinnosti, které jsou pro ni perspektivni. V té&tasti
budou provedeny analyzy, které byly konzultovamgdenim firmy, jedna se@devsim o
analyzu konkurence nebo PEST analyzu, jenZ je dakia vychodiskem pro stanoveni
situace na trhu. DalSi analyzy byly vyteay za asistence vedeni podniku, jakornBprte-

rav model @ti konkurergnich sil.

6.1 Porteruv model

Tento model sednuje konkuretinim silam gsobicim v ramci odstvi pro ziskani rného

obrazu a je wovan pisobenim pti zakladnickeinitel.

6.1.1 Stavajici konkurence a jeji analyza

Konkurereni firmy pro spolénost JUBEKA se daji posuzovat zé hledisek. Za prvé se
jedna o konkurenci mezi autorizovanymi servisy@dejci vozZi Skoda navzéajem, dale pak
v ramci prodeje vot mezi jednotlivymi automobilovymi zitgami a nakonec také konku-

rence v ramci servisnich sluzeb — nezavislé opravesrvisy.

Firma JUBEKA se nachazi v odlehlém a chudém regidde pro mistni obyvatele ma
vyznam doslova kazda koruna. Spousta lidi préemgsli i o levijSich vozech, nez kte-
rymi jsou vozidla Skoda. V poslednich dvou letegBam doslo ke zlomu, kdy si zakaznici
postupr uvédomuji vyhodnost této domaci ztkg nejen pi koupi a adrzb, ale i diky
vysoké Aistatkové cetivozu i nasledném prodeji. Timto faktem segouvame spise od
konkurence mezi prodejciznych znéek ke konkurenciiimo mezi prodejci automolil
Skoda.

Tato konkurence fgdstavuje nyni pro odteni prodeje vozidel nefSi hrozbu. Na trhu
dochéazicasto k pohlcovani malych prodejemi vétSimi. Tomu chilo vedeni spoknosti

piedejit, a proto se v ramci prodeje novychwapojilo s jednim z&Sich dealetr, a to
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s firmou AUTO Hlavéek a.s. se sidlem v Olomouci. Pro tohoto prodegmhdzi ke zpro-
stredkovani prodéjv regionu ValaSské Klobouky a jeho blizkém ok8ledovana spote
nost tim ziskala fiedevsim fistup k velké skladové zasolozidel a zarove podstati
snizila finagni zdroje vazané vithe vlastinych skladovych vozech. Z tohoto partnerstvi

tézi oke firmy k vzajemné spokojenosti.

Firma JUBEKA je obklopena¢mi dal$imi prodejci a servisy vibSkoda. Jedna se o fir-
mu ARAVER a.s. v Uherském Hradisti, Samohyl MOTORA.s. a Autoservis Bobrky
a.s. ve Vsetih Ze zmirgnych firem je sledovana spéhost nejmensi, ale jako jedina je

ryze rodinnou spol@osti.

Nyni se budu &ovat konkurenci v rdmci poskytovani servisnictzshi V tomto ohledu
pusobi jen ve ValaSskych Kloboukach dalSi dva autasgrl rékolik mensich pneuservi-
sii. Rozhod# se darici, Ze v tomto odétvi sluzeb existuje velka konkurence. Lidé velmi
casto voli neznikové autoservisy v dorgni, Zze zde utrati ménpertz za opravy. Opak
byva ¢asto pravdou. Autorizované servisy maiispé normy na kazdou opravu a nesmi
Gctovat vice, nez dovoli préwdana norma. Hodinova sazba bye&to zavagici, protoze
nezn&kovy servis obvykle natuje vice hodin prace, sice s mensi sazbou nezizana-
ny servis, ale obvykle je cenovy rozdil minimalbBalsi rozdily mohou byt v cenach na-
hradnich dii, kdy se v nezn&ovych servisech nepouZzivaji originélni dily, adggh na-
hrady. Give platilo, Ze originalni dily byly azékolikanasobg drazsi nez nahrady. V sou-
¢asné dobtomu tak jiz neni a naopakkieré znakové dily mohou fekvapit svou cenou.
Ale i tak je firma JUBEKA pipravena uspokojit zakazniky orientované na ceondebira
mimo originélnich dil ze Skoda Auto a.s. také dily shodné s prvovyradmbjinych reno-

movanych vyrobg.

Spole&nost roviz disponuje vilastni lakovnou a karosarnou. éohto sluzbach ovSem
existuje velka konkurence, ale bohuzel pro zakazédsto velmi odliSnych kvalit. Firma
JUBEKA odebira pouze kvalitniémecke laky zné&y Glasurit s pisluSenstvim a jeji pra-
covnici dodrzuji technologicky postup stanovenyobyi vozidel a lak. Vyslednym efek-

tem jsou pesré namichané odstiny v odpovidajici kwabtv poZzadované barwozu.

Firma JUBEKA, spol. sr.0. se musi diferencovatostatnich pedevSim pomoci lepSich

zékaznickych sluzeb zahrnujici individualni jednaméchnologické inovace.
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6.1.2 Substituéni produkty a sluzby

Substiténimi produkty jsou hlavhautomobily jinych znéek, které mohou vozy nabizené
spole&nosti JUBEKA nahradit. Existencéchto produkii nabyva v poslednich letech vy-
znamny vliv na analyzovanou firmu. V devadesatyetedh minulého stoleti, kdy da

Skoda Auto na nasem trhu vice, nez 60% podil jsedostali ve slabsich letech na 26%.

Posledniii roky je podil rostouci a pohybuje se okolo 33%, e jis& pozitivni trend.

Substit@nimi sluzbami v servisu mohou byt a jsaegevsSim tzv. ,domaci kutilové®, kte
si vSechno opravi sami doma. Posledni roky ovSekovych ubyva, protoze elektronika i
samotné motory vozidel jsou stéle sl®@it a musi se pouzivat profesionalnfati, které

si mize dovolit mit doma jen malokdo.

6.1.3 Potencialni novi konkurenti

Pro potencialni nové konkurenty existuje spoust@bastupu. Hlava se jedna o to, Ze
Ceska republika je kompletrpokryta autorizovanou siti sertis prodeja vozidel Skoda
a tim padem je zdejSi trh zcela rozebran. Novéyfisau wtSinou firmami nastupnickymi,

tzn., Ze odkoupily fivéjSi spol€nost s autosalonem i servisnim zazemim.

Bariérou vstupu je rowZ vysoka loajalita zdkaznika know - how autorizovanych serijs

protoze ¥tSina firem v tomto oboru vznikla hned naatéu devadesatych let.

Jiné je to s konkurenci neztkavych servig. V tomto od¥tvi vznika spousta malych Ziv-
nostniki, mensich opraven, ale éch &tSich sdruzujicich vice sluzeb na jednom &nist
Souwasnymi bariérami vstupu je relatiywysoka finagni nar@nost, protoze jei¢ba na-
koupit zvedaky, diagnostiku a dalSi feiiné vybaveni. Bariérou jsou také rostouci poza-
davky a néroky Klierit, ktefi ocekavaji vysoky standard sluzeb aézpivé ceny a cléi mit

co nejvice sluzeb, nejlépe vSechny pod jednéeckbu. Tyto vyhody mohou nabidnout

z valné ¥tSiny pouze jiz zavedené servisy.

Souwasna doba také nige [Filis velkému zadluzovani a banky neghpuj¢ovat penize
kazdému. Navic lidéasto odkladaji opravy vozidel az do té doby, nehgebytné pro

bezpeény provoz je opravit.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 48

6.1.4 Dodavatelé

Pro firmu JUBEKA, spol. s r.o. je vliv dodavatelozhodujici. NejgtSim dodavatelem je
logicky Skoda Auto a.s., ktera do jisté mirguje i nakupni ceny. Sledovana spolest
proto v poslednich letech oslovila i jiné dodavatdili, jedna se hlavho dily shodné

s prvovyrobou pro jejich spravnou fuimost. Nej¢tSim dodavatelem takovych dlije
AUTO KELLY a.s. Resto tvai dodavky dil z Mladé Boleslavi vice nez 60 %, ale i tak by
firma byla schopna pokryt veSkeré dodavky od a¢tvnich dodavatél Dominance vy-
robce Skoda Auto je vid hlavrs v prodeji novych voi, kdy je jedingm dodavatelem. Vy-
robce tohoto postaveni do jisté miry zneuziva s y€dom toho, Ze na prodejich jeho vo-

zidel zavisi osudy mnoha firem.

DalSim vyznamnym dodavatelem je sgolest Castrol, ktera je partnerem pro motorove
oleje. Firma JUBEKA prodluzuje s touto sp@esti smlouvy vzdy nadtileté obdobi,
které bude kotit v zawru tohoto roku. V satasné dob vedeni firmy jest nevi, zda &-

stanou u tohoto partnerstvi i nadale, nefdou ke konkurenci.

Dodavky pneumatik zaji§ije zarové jejich vyrobce — spot@ost Continental Barum s.r.o.

S touto firmou nebyly nikdy problémy a navic jeateiné snadné fejit k jinym vyrobd@m.

6.1.5 Odbératelé

Pro firmu JUBEKA a pro jeji sluzby plati, Ze namaji odkratelé velky vliv. Hlavi diky
velké konkurenci vtomto odwi a relativie malému Gzemi, které spotest pokryva.
Dale také kuli mensimu pétu fleetovych zakaznik neZ je ve zbytk€R bsZny. Spolé-
nost servisuje vozidlaékolika vétSim firmam, Zehoz nej¥tSi vozovy parkita vice nez
35 automobil. Pokud by jeden zZthto velkych zakazntkodeSel, vyznaminby to ovliv-
nilo chod celé firmy. Osolinto vidim tak, Zze zde zceladi® plati Paretovo pravidlo, kdy

20 % z&kaznik piinasi 80 % obratu.

Shrnuti poznatk z Porterova modelugg sil

Sledovana spotmost to ve svém oboru podnika §fistema jednoduché. Bojuje ni&cth
stranach s konkurenci — prodejci vozidel, autord@gwni servisy a nezavislymi servisy a
opravnami. Navic {sobi v relative chudém regionu, kde zékaznicicfiaji kazdou koru-

nu. Spolénost musi rovée sphovat spoustu norem a byt kazdam® certifikovana.
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6.2 PEST analyza

Tato ¢ast analyzy externiho prastli podniku se za#iuje na kléové vlivy, které ovliviuji
firmu JUBEKA, spol. s r.0. Kazdy faktorime na podnik fisobit tizr¢, je ale feba udrzet
rovnovahu vSech sil. Na prodej novych osobnichdelza jejich servis méa vlivipdevsim

sowasny pokles ekonomiky.

6.2.1 Ekonomické faktory

Ackoliv se to nemusi zdat, celkové prodeje novychivez eské republice kazdasos
rostou, kdyz v roce 2010 bylo registrovano 169.886ych vozidel. V nasledujicim roce
jiz 173.282 kus a v roce 2012 vice jak 174.000 automibdl toho domaéci vyrobce Skoda
Auto a.s. roste s registracemi novych wazCR také. Vyrobci se dahlavrs na zahrarg-
nich trzich, kde jsou mezitni piiristky dvouciferné. Otazkou prteské prodejcetstava,
kolik z toho p@tu zaregistrovanych vozidelOR zistava a kolik z toho se vyvazi do za-
hranii. Ceny novych vok u nas, obzvlastskodovek jsou v poslednich letech hédizké
a dokonce je vyhodisi paidit viz u nas nez ndjklad v NNmecku a proto dochazi k tzv.
jednodennim registracim vozidel, ktera jsou okagn¥jtvezena. Prodejci si tim z¢r&

vylepsuji své odéry viaci automobilce a pokryvaji tim propad domaci poptavk

Spolenosti JUBEKA, spol. s r.0. se posledni rokyiep pokrdujici ekonomickou krizi
dai zvySovat roni prodejni cile wadech procent. NejtSi natist byl zaznamenan mezi
roky 2011 a 2012, kdyast ¢inil bezmala 16 %. Spateost, steji jako Cesky trh, roste
diky exportu, kdy dodala vice nez 25 % z celkovgobdeji vozii zakaznikm na Sloven-
sko. Nyni se vedeni pokousi navazat obchodni kontaRakousku a Bmecku, kam by
mohly snérovat dalSi vozy. BohuZzel, tento exportni kanaljezjwtsi ¢asti rozebran osob-
nimi prodejci a tak to obchodni afleni nebude mit lehké. Dalsfgkazkou vyvozu je po-
silovani domaci rny, které nema pozitivni vliv na prodeje do zahtarProgn6zaCNB
na rok 2013 &ekava, Ze pgmmeérny kurz koruny se bude pohybovat na drovni 25,30
K¢/EUR. Oslabovani koruny by dto pripadny pozitivni viiv na zahraéni prodeje podni-
ku, kdy by bylo pro tyto klient je§tvyhodrgjSi vyuzivat sluzeb sledované spolesti.

Prodeje se sice tigpostupi zvySovat v celém odtvi, je to ale na ukor marzi, kdy v
velké rivali€ a honkd za splgnymi racnimi cili se pdimérna marze pohybuje do 1 %, coz

je prakticky zanedbatelné a sotvacstaokryt nezbytné naklady. Finém strance nagje
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ani, to Ze ¥tSina lidi plati dany &z hotow (vice nez 90 %). Spalrost totiz sjednava dév
ry pro nejtsi spolénosti na trhu zabyvajici se financovanim autoniobfla sjednani
nalezi prodejci provize v rozmezi 1 az 2 % finarmwtastky. Neni to sice vyznamies-

lo, ale v celkovém r@im sowtu uz to tak zanedbatelidastka neni.

Navzdory relativl Spatné ekonomické situaci musi spolest na zaklatismluv se Skoda
Auto obnovovat technické zazemi firmy, coz je figranvelmi nakladné. Jedna se zejména
o nahradni vozy pro zakazniky, nové diagnostickézeni VAS pro nejnayjSi modely

vozi apod.

Vyvoj inflace gredstavuje v satasnosti sedni riziko. Za rok 2012inila pramérna inflace

3 %. Prvni ti mesice letoSniho roku oscilovala inflace okolo 1 % by mohlo znét jeji
zpomaleni. VySSi mira inflace by do jisté miry neobhrozit spolénost a to prosédnic-
tvim zvySujicich se cen materialu apod. N&V hrozbou jsou zvySujici se ceny energii,
kde jen plyn v ldském roce zdrazil pro firmy az 25 %. Spwlest na to zareagovala &m

nou dodavatele, aby bylo docileno alesp&akych Uspor. (https://www.czso.cz/)

Vyvoj HDP v poslednich letech také neni zrovnarogtni. Za rok 2012 klesla ekonomika
0 1 % a pro letoSni rok se jiz sicgetidva mirgjSi pokles a to zhruba o 0,3 %. Zny Uro-
kovych sazeb mohou ohroZovat podnik v dlouhodobénzbntu, protoze pouziva dlou-

hodobé financovani svych aktivit z cizich zdrgjttps://www.czso.cz/)

6.2.2 Politicko — legislativni faktory

Z pohleduceské legislativy je spataost ovliiiovana mnoha zakony. Zah nejdilezitej-
Sich se jednaipdevsSim o: Zakonik prace, Zakon o pojistném naasticzabezpeeni a
piispivku na statni politiku za#stnanosti, Zakon odétnictvi, Zakon o cenach, Zakon o
ochrart spotebitele, Zdkon o dani Ziplané hodnoty, Zakon o odp&inosti za Skodu Zp
sobenou vadou vyrobku a dalSi. Legislativa audijici podnik je Sirok& a jedba sledovat
tyto predpisy a gipravit se na fipadné zmny tak, aby nedoslo k ohrozZeni firmy v Zadném
smeéru. Firma JUBEKA, spol. s r.0. sjednava tlfad pojistky automobil a financovani
formou Uvru nebo leasingu. Pro tytdipady musi byt personal proskolen a vyznat se

v pati¢cnych zakonech, coz sebou nese i velkou zoghaost.

Vyznamnou sloZku politickych faktdpredstavuje satasna vlada, ktera prosadila od 1. 1.

2013 zvysSeni sazeb DPH o jeden procentni bod.o¥e|ik sledovana spaleost platcem
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DPH, znena tohotocinitele neovlivni nakup, ale prodejni ceny kémgm zakaznikm

z tad fyzickych osob.

Ceska republika jak@len EU musi respektovat zakonyiidit se mnoha legislativnimi
piedpisy. Za pozitivni aspekty pro spitest JUBEKA, spol. s r.o. Ize oztibpozadavek
volného mezinarodniho obchodu na zakladkona o ochranhospodéské soutze pro
automobilovy sektor. Tento soubor pravidel jeferoblokovou vyjimkou pro oblast auto-
mobilového aftermarketu, coz zasadiepsilo podminky gmiku na zahragni trhy, ob-
chodovani s nahradnimi dily, ale i rad8i mozZnosti servisu a prodeje Wbzl ato vyjimka
se snazi zrovnopravnit vSechny servisy — autorizévanezavislé opravny Wistupu
k informacim a nahradnim dih. BohuZel, spousta zakazaikyva uvedena v omyl, kdyz
jim v nezavislé opravhieknou, Ze mohou servisovat jejichzw zaruce. Dle této blokové
vyjimky tomu tak skutén¢ je, ale nesmi se zapominat na to, Ze se v nipEles Ze neza-
vislé opravny musi mit k dispozici technické vyhaive technologicky postup ke zvladnuti
téchto oprav, coz ale v drtiv&tgin¢ pripadi nemaji, protoze by si je musely platit stejn
jako autorizovana pracovi&tDle vyjadeni servisniho technika sledované spadesti po-
tkal za rekolik uplynulych let pouze jednou zastupce nezévigiravny na Skolenich fio
danych Skoda Auto a.s. Potom se tedy jedna o klae@mznika ze stranygkterych ne-

zavislych opraven.

Politika EU jsou také dotace &zné dotani programy. Zde sdilim nazor vedeni podniku,
Ze tyto dotace mohou #gpobit zakiveni trhu, kdy gkterd firma dosahne na dotace a jina
ne. Bul'to vSem nifit stejnym metrem a roztbvat finaréni prostedky rovnondrné nebo

rackji neposkytovat Zadné.

6.2.3 Socialni a demografické faktory

Do demografickych a kulturnich faktoize zahrnout nagklad wkovou strukturu obyva-
telstva a jeho vz#lani, migrace, rnici navyky, sblizovani kultur apod. Sp&test ma

sidlo a zarowvie svou hlavni a jedinou provozovnu vestt Valasské Klobouky. Tento re-
gion se vyznéuje vysoce nadgmérnou nezaréstnanosti aigdevsim z évodu odchodu

nebo ukogeni provozu velkych vyrobnich spoétesti, ale také Iili velmi slabé dopravni
dostupnosti. ¥tSina obyvatel tohoto regionu dojizdi za praci Wok&ho okoli. Nejastji

jsou to mésta Zlin, Vsetin, Luh#vice ¢i Uhersky Brod. Vzhledem k blizkosti hranic se
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Slovenskem dojizdigkteti lidé do zamistnani tam, ale také naopak jsou zde firmy, kde je

zamestnano vice lidi ze Slovenska nez z regionu.

Spole&nost patti k malym podnikm v regionu s 8 za#éstnanci a nedokaze ze své pozice

néjakym zasadnim Zisobem ovlivnit nefiznivy vyvoj v zangstnanosti.

Pramérna hruba mzda ¢eské republice v sském roce mezikmé vzrostla na 27.170 &
coz je naiist oproti konci pedchoziho roku o 895 & Bohuzel v regionu, vamz firma
pusobi, na tuto mzdu dosahne jen minimum lidi.css§jSi vydilek je mezi 15ti a 18ti
tisici, coZ je v porovnani s celorepublikovymiumérem az o Zalostnych 45 % n#érghtt-

ps://www.czso.cz/)

Ve snaze zlepSit postaveni a uptaiinsvych zamstnané se spolénost \&nuje jejich vzd-
lavani. V oblasti vzéavani jsou zarstnanci ciles vzdlavani a specializovani, protoze
nové vozy a fedevsim jejich elektronika a nové motory vyZzadwjg&tni pozornost pro

jejich spravnou funkci a chod.

Spole&nost JUBEKA, spol. s r.oigpiva svym zargstnanédm na okdy, penzijni poji&ni
a organizuje vanmi setkani a spoteé sportovni aktivity. Dlouhodobym zg&stnaném

jsou vyplaceny specialni finani bonusy.

Pro spolénost neni zanedbatelna ani otazka Zivotniho fgdstJe kladentstaz na snizeni
energetické natmosti budov a sniZeni ztigtovani Zivotniho progedi. V minulych letech
doSlo k vyngné oken v autosalonu, na déln v kanceldich. Vjezd do dilny zdobi nova
zateplena vrata. V oblasti likvidace odpagen nutné zvySené opatrnosti, protoZze se
Vv servisu setkdme se starymi oleji, filtry, pneuksani apod. Firma ziskala certifikat Zele-
na peet’ za swij pristup k zivotnimu progedi. Podnik se tedy Fazuje mezi ekologicky
orientované organizace. Posledni zakoupené je dak&zem tohoto fistupu — lakovaci

box sphujici nejisngjSi normy.

6.2.4 Technické a technologické faktory

Ceské zakony jsou v mnoha ohlededfsijsi a zakonodarci reaguji na &ny pomaleji,
nez je tomu v okolnich zemich. To se projevujedevsSim § vzniku novych technologii,
¢i piimo odwtvi. V Ceské republice neexistuj&idna strategie zabrani odlivu mozki,
ktera by nejlepSi expertyipedla z@t ze zahrarii a dala jim moznost vyniknout. S paten-

tovou ochranou nebo uzitnymi vzory také zaostavamebytkem vysgého s¥ta. Pokud
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k nécemu takovému dojde, tak dana firma, instituce rjedootlivci casto nemaji finaimi

prostedky k tomu tyto vzory udrzet a prodavaji je zahfaim zajeméam.

Noveé technologie a postupy jsotedevsim na trhu oprav automdabdynamicky se rozvi-
jejici slozkou. Z tohoto pohledu spahmst dlouhodob a pravidel® investuje do novych
technologii pro zkvaliteni poskytovanych sluzeb.éBem nasledujicich let bude vyvoj
technologii pro automobilovy fimys| jeS¢ zrychlovat. Nafiklad jiz nyni se fipravuje
tzv. 3D konfigurator novych vdz ProtoZe modél neustale pbyva, je stale obtizijSi dr-
Zet vSechny modelovédy skladem, proto se vyviji tento produkt, ktedikaznikim pied-

stavi pozadovanyiz ,zblizka".

Servis vozidekeka v nejblizsi dobtake technologicky boom, kdy budeha paidit nové
zarizeni pro kalibrace a zkousky dakbvé vybavy v novych vozech jako je riigad
adaptivni tempovat, #&eni pro snimani jizdnich pnyhdopravnich zngek apod. Z Ust
majitele firmy dokonce zazfo, Ze se fipravuje tzv. diagnostika na dalku, kdy nebude
tieba zajizdt s vozidlem do servisu, zdkaznik budessedklidu doma a technik bude pro-

vadit diagnostiku auta na dalku.
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7 INTERNI ANALYZA

Mimo vrgjSich faktofi zavisi Gspch organizace rowi i na strategickych moZznostech.
Tyto moznosti jsou dany schopnosti prostagottebné zarry a celkovou vyvazenosti
jejich slozek. Po externim préstli podniku se nyni zaffim na analyzy vnihiho neboli
interniho progedi podniku. Tyto analyzy pomahaji odhadnout, jakini zdroje jsou a

jak Ize s nimi dale nakladat.

7.1 SWOT analyza

Mriviw s

ného uieni priorit v podniku a stanoveni zakladnichicills@dny podnik je ten, ktery
dokaze zhodnotit své silné a slabé strdnky a zardekéze identifikovat vhodnéitezi-

tosti a hrozby.

Tab. 2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

» Jeden z nej¥tSich servidi * MenSi paet vétSich tzv. fleetovych
v regionu s 20-ti letou tradici zékazniki

» Stabilni spol&nost s dobrym jme- » VétSi zavislost na mensSim peiu
nem a postavenim na trhu zakaznikiu

« Kuvalitni vyrobky a Siroky sorti- * Nedostat&ny prostor pro sezénni
ment skladovani pneumatik

* Rychlé reakce na specifické poza- » Citlivost zakaznikd na cenu
davky zakazniki « Castana zavislost na exportu do

» Konkurenceschopna cenova poli- zahrani¢i
tika » Slabé& propracovanost webovych

* Certifikat ISO 9001:2008 a ekolo-

gické os¥d¢eni Zelena péet’
Prodej kvalitnich automobili do-
maci znaky

Vysoka odbornost zanéstnanai

stranek spol&nosti
Spol&nost nespolupracuje se za-
kazniky prostirednictvim social-

nich siti
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Silny partner v pozadi — Skoda
Auto a.s.

3x denrgé dodavky dili pro opravy

Ziskat regionalné vétsi podil v
prodeji novych vozidel

Zadit se ve ¥tSi mire vnovat kva-
litnim ojetym voziam a otewit sta-
ly autobazar v arealu firmy
Vyhledavat a testovat nové alter-
nativni dodavatele nadhradnich di-
la, pneumatik

Moznost podpory statnich a ev-
ropskych instituci programi védy
a vyzkumu, rozvoje malych a
stitrednich podnikatek

Moznost rozSiovani poskytova-
nych sluzeb gedevsim o vlastni
odtahovou sluzbu a navazné uza-
viceni smluv s asisteénimi sluz-
bami

RozSFit stanici méreni emisi (nyni

jen pro vozy Skoda)

Odchod kli¢ovych zakaznika ke
konkurenci

Pokles poptavky v celém automo-
bilovém odwtvi

Ztrata kli éovych zangstnanai
ZvySeni daiove zatze

Import zasadné levnéjSich vyrob-
ki z Ciny a Indie (automobily i
dily)

Platebni neschopnost kliovych
odbératela

Odchod kmenovych zanistnanai
ke konkurenci

Prohloubeni ekonomické krize

V minulych letech vedeni spdleosti postupé eliminovalo rekteré slabé stranky zejména
durazem a intenzitou na v&dni zandstnand@. Tato investice se #ala vracet v podab
spokojenych zakaznik Dale se spotaost v minulych letech zafila hlavre na opravy
havarovanych vozidel od zpréstlkovani odtahu,ips gimou likvidaci pojistné udalosti
az po karoggkou a lakyrnickou praci. ilve totiz najimala na tyto sluzby externi spolupra-
covniky, kde vSak zigaé kolisala kvalita. DalSim Ugphem bylo za&eni se na podporu
a rozvoj exportu vyhledavanim zahrarich odirateli zejména na Slovensku nejen pro

prodej, ale také pro poskytovani servisnich sluizt.budoucna je zde stale prostor ke
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zlepSovani aifpadné eliminaci &kterych slabych stranek, jako je nulova komunikaice
strednictvim dnes uzdiného média sociélni &i vylepSeni webové prezentace firmy,
protoZe v sotasné dob cerpaji lidé prvotni informacetrpdevsim z internetu, ktegasto
rozhoduje, zd&lovek fyzicky navstivi i prodejnu. Jako nejlepsilgzitost se jevi moznost
dodavat vyrobky a poskytovat sluzby kliemt ze Slovenska. Nejtsi hrozbou je asi pro-
hlubovani ekonomické recese, kdy lidé&8etto v prv&ad na automobilech — jejich opra-
vach a oddaluji i ndkup nového. Dale pak vysokéamgégztnanost a mensi v§iek lidi,

potencialnich zakaznikz regionu.

7.2 Analyza 7S

Jako dalSi metodu k analyze ¥niho prostedi firmy JUBEKA, spol. s r.0. vyuZiji modelu
sedmi S, ktery jsem popisoval v teoreticlésti. Zaklad této analyzy je postaven na sedmi
faktorech, které by sy byt ve vzajemném souladu tak, aby byla podniksivategie napl-
néna.

Strategie

Samozejmeé prvaradym cilem spolosti je jeji dlouhodoby hospoigky Usgch a zvyso-
vani hodnoty pro vlastniky. Jedné se zejména oaxsys vykonnosti vioZzeného kapitalu a
vytvareni prostedki pro dalSi a trvaly rozvoj firmy.

Spole&nost pisobi v sotdasné dob predevsim n&eském trhu a snazi se své aktivity rozSi-
fovat na zahratni trhy, zejména tedy na Slovensku od PovazskériBgsaz po Trein,
coZ je primarnim cilem v rdmci expanze. Dale segpelZi o proniknuti s prodejem novych
vozi také do Rakouska a¢hhecka, kde se jejich ceny pohybigidow vySe. Bchto cili
chce firma dosahnout zefekt&mim prace, budovanim vztalse zakazniky a obchodnimi
partnery a jejich aktivnim oslovovanim.

Sekundarnim cilem spdaieosti JUBEKA, spol. sr.0. je zvySeni zndmosti sfrobsti

v Sir§im regionu v souvislosti s jejim obchodninmzgenim prostednictvim prezentace
vozidel a sluzeb naiznych kulturnich akcich v regionu. Dale pak posiiemage znaky
Skoda a budovani ,dobrého jména“ sgolesti.

Struktura

Organiz&ni i vlastnicka struktura ma dana jasné vztahykdelse jedna o maly rodinny
podnik s 20-ti letou tradici, je vedeni firmy j&sdefinovano. V této firma ma kazdy své

misto a v pipadt potreby musi dokazat zastoupit druhého. Spoluprac&ételpké vztahy
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na pracovisti jsou prioritou. AvSak musi byt rézrdefinovany vztahy pdtzenosti a nad-
fizenosti jednotlivych zadéstnand.

Dulezité je také $éni informaci mezi za#éstnanci a vyhodnocovani vysladiprace za
kazdy nésic. DoSlo také k posileni kontrolnich mechariisgiavre u aftersales - poprodej-
ni p&i

Systémyrizeni

V podniku jsou systémyizeni zastoupeny prdstnictvim norem, sgmnic a pokyr dle
ISO. Takto jsou zagstnanci pravidel&proskolovani.

Styl manaZzerské prace

Problémy sereSi okamzit pii jejich vzniku a to zdola nahoru. JelikoZ se jeadné&alou
firmu a neni zde &kolik vrsteviizeni, ¥tSinou jsou tedy komplikadeSeny pimo majite-
lem. Jde li o zava&isi problémy, které by mohly narusit chod firmyjagtuje se k pro-
blému ,SirSi* vedeni — prodejce vipzvedouci servisu a majitel.

Zaméstnanci

Ze strany podniku je kladen maximalrirdz na pracovni podminky a évani zanist-
nand. Casto se stava, zZe si firma vychovava vlastni mekhaiz od stedni Skoly. Pro
zanestnance jsou organizovany setkani a sportovniigktre forme teambuildingu. Timto
je dosahovano loajality zafstnand vici spole&nosti. Piimérny vék pracovniki ¢ini 32,75
roku.

Schopnosti

Za své dlouholetétsobeni na trhu si spa@leost vytvdila kvalitni tym zangstnand, kteri
jsou neustéale vadavani na Skolenich a semiiiéh. DileZitou schopnosti, kterou zékaznici
velmi oceiuji, jsou velmi kratkétasy oprav ve srovnani s jinymi autoservisy. Jeiky d
velké skladové zasehlili a zasobovani, které probiha &krat deni.

Sdilené hodnoty

Je ¥novéana velkd pozornost neustalému budovani uzatzakazniky a obchodnimi part-
nery. U zanmistnand lze fici, Ze ¥tSina z nich sdili zakladni principy a ideje, ktdapro-
vazi znaku Skoda. Viceménvsichni zamstnanci vlastni iz této znaky a tim ukazuji

jeji kvality.
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7.3 Marketingovy mix

V ramci interni analyzy jeStprovedu analyzu marketingovych aktivit spwlesti, ktera
piedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které ogeoe @la tak, aby vzbudila poptavku
po produktu a sluzbach. Tyto kroky se rélmgi do ¢ty proménnych na zaklat4 P:

7.3.1 Produkt

Obchodnim artiklem firmy jsouipdevsim nové vozy ziky Skoda, ojeté vozy viech zna-
¢ek a poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti gutaeéarenstvi. Saasné portfolio vo-
zt Skoda pedstavuje zajimavou nabidku na trhu a neustale&guie. Od jedné modelo-
vé fady na z&atku devadesatych let az k gaanym sedmi viznych provedenich a tva-
rech karoserie. Jen v letoSnim roce budou minign&innovinky — buf'to inovace nebo
nove karoséské varianty. Zakaznik si samige nespecifikovat pozadovanyizy ktery se
nasled® zadava do vyroby, takZe je zde velky prostor pdividualizaci. Na vybr je na-
piiklad vice neZz padesat barevnych provedeni od adikla barev az po metalické
s perleti. Dlezity je i rozsah poskytovanych sluzeb, kdy sel&pmwmst snazi razit slogan
,vse pod jednou #Bchou“ a proto neustale obnovuje a raggi své technické zazemi i
znalosti a dovednosti pracoviiikVsechny nabizené produkty Ize nalézt v jednatlivy

katalozich, kde jsou popsany veSkeré technickénmdoe a moznosti rozéni vybavy.
7.3.2 Cena

Cena produkt v poslednich letech ma klesajici charakter, kdy €eské republiky stala
na nové vozy jednou z nejlegjiich zemi. Ceny hlawnv lonském roce klesly tak nizko, Ze
od 1. 1. 2013 doslo k jejich mirnému navyseni, &tee ovSem netykalo vSech mddel
Vyslednou cenu produktu oviem owliyi specifické pozadavky zakaznika. Cenu vyrobku

také ovliviiuji pozice zahraknich vyrobd@ naceském trhu.

Cena servisnich sluzeb se v poslednich letech wyafjanemenila. Ale od za&atku roku
doSlo k mirnému vzestupuiqaevsim kuli zdrazujicim se energiim a zvySeni DPH o je-

den procentni bod.
7.3.3 Umiséni

Podnik se z hlediska distribuce z#mje hlavré na koncové uZivatele ¥eské a Slovenské

republice, pedevsSim v SirSim regionu Zlinska a Tdamském kraji. Na dalSi zahr&ni
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trhy by se pipadre mohlo jednat pouze o dodavky vozidel pfedhikim, ktei by si hle-

dali zakazniky sami.
7.3.4 Propagace

Firma si velmi u¢domuje vyznam propagace a&md do ni investuje nemalé finami pro-
stredky. Jedna se@devsim o klasické formy reklamy. Marketing firng/igli pravidlem,
Ze o spolénosti musi byt neustéle slySet a musi bytwieilavnimi komunik&nimi kana-

ly, které spolénost vyuziva k reklamnimcélam, jsou:

» Tiskova reklama, ktera zaujima vice nez 60 % véeatketingovych aktivit ¥etns
zdroja do ni vloZenych. Inzeruje se dagtji v lokalnich reklamnicltasopisech od
Vsetina az po Uhersky Brod.cktly téZ gimo v mestskych a obecnich zpravoda-
jich. Na Slovensku tato reklamaepstavuje moznosti osloveni vice nez 70 tisic

domacnosti, na ValasSskokloboucku na 18 tisic doosttn

* Rozhlasova reklama gda v minulych letech k hlavnim pHim reklamnich aktivit.

V souwasné dob od ni spolénost téndi upustila a vyuziva ji jen vyjimeg.

» P predvadcich akcich firma JUBEKA, spol. s r.o¢kty spolupracuje se svymi

dodavateli a spote¢ predvedou zajemion vSe, co jim firma mze nabidnout.

* Venkovni reklama — nejedna se o klasické billboaedg o reklamni plachty, které
po domlu visi na plotech dofhzahrad na frekventovanych siinich tazich v re-

gionu.

Dulezitou sodasti je také podpora prodeje nemych vystavnich a kulturnich akcich v
regionu. Nej¥tSi takovou je Cyrilometagiska pod ve Valasskych Kloboukach, ktera se
odehravéa vdsné blizkosti aredlu spdleosti. V tento den navstivi autosalon aZ stovky na-
vStevnika, ktefi si mohou dkladné prohlédnout a pdfpact i vyzkouSet vSechny vozy
znaky Skoda. Déle se jedné hlava pou’ ve Stitné nad Vi&a o jiné kulturni akce, mimo

tkeba otevirani pramérv Luhaovicich apod.

PR aktivity a sponzoring pétk tradicnim podporam v ramci regionu. Firma kazdoko
prispiva natizné plesy a baly sponzorskym darem. Mgini akcemi tohoto druhu je Mi-
kulaSsky jarmek ve ValaSskych Kloboukéch, kterydaainé navstivi vice 15 tisic na-

vStevnika. Firma roviz prispiva naiizné sportovni akce.
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Klicovym meédiem se stava komunikace na internetu. Firmastni doménu
www.jubeka.cz, kterd je brana jako hlavni webowpntace podniku. Jsou zde informace
o probihajicich prodejnich a servisnich akcichnaezvystavenych autipno na autosalo-
nu a pozvanky naizné gedvadci akce. V sotasnosti je webova prezentace jiz gkund
zastarala a pracuje se na jeji inovaci, ktera Baroyt grehledréjSi a snaze ovladatelna.

DalSi webovou prezentaci jsou samostatné stramkgyolakovnu.

Dulezita je také spravna optimalizace pro vyhledévaa internetu. Diky tomuto nastroji
podnik docilil toho, Ze se odkazy na jeho webovéndly zobrazovaly nafpdnich pozicich

nejuzivarjSich vyhledavéai jako je Google, Seznam apod.

Firma rovréz zvazuje i vstup do internetového obchodu, kdedkaznici nasli dopky,
piislusenstvi, dily a pneumatiky pro své vozy. Fimige vyuzivala reklamni bannery na
internetu, ale k&li jejich cerg a relativie nizkym proklikim a finalnimu efektu od nich

upustila.

7.4 Zavéry z analyticke ¢asti

Spole&nost JUBEKA, spol. s r.0. ma za sebou vice jake2@xkistence. Pracovni napini je
hlavre prodej a servis vdzs doprovodnymi sluzbami. Za dobu svéhisgbeni se spale
nosti podé#lo ziskat dostatany paiet zakaznik, tak aby prosperovala. Zakazak bylo
dodano vice jak 3.500 novych a ojetych woZelkova nabidka sluzeb, kterou firma dispo-
nuje je dle mého nazoru rozhadkonkurenceschopna. V nejblizSim okoli poskytuje
opravdu vSechny sluzby na jednom i€dvSem je pditba i nadale tvidpracovat a roz-
vijet podnik v ramci moznosti tak, aby prosperavadale a tvidl nedilnou sotast regio-

nu.

Za hlavni nevyhodu povazuji to, Ze se firma naché&zilehlém a chudém regionu, kde je
velky pretlak autoservis a sniZujici se kouwschopnost obyvatel. V nasledujigasti se

pokusim navrhnout firhtakovou strategii, ktera ji paie k dalSimu rozvoji podnikani.
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8 PROJEKT STRATEGIE ROZVOJE

Projektovacast diplomové prace je z&ena na projekt strategie rozvoje prodejny a servi-
su vozidel ve ValaSskych Kloboukéach a to firmy JWB% spol. s r.o. Pro vytv@ni pro-
jektu vychazim z provedenych analyz, kterymi by¢gm®na SWOT analyza, analyza sou-
¢asného stavu firmy, jenz zahrnuje analyzu zakdzmi@davatel, odkErateli, konkurence
a vnittnich proces. Pra tyto udaje budou zakladnimi podklady pro formulsttategie a
vytvoreni novych siéra a dopordeni. Pro projekt strategie rozvoje byly stanoveagle

dujici kroky:
e Stanoveni cil projektu
» Stanoveni cilovych skupin projektu
* Akeni plany rozvoje firmy
* Provedentasové a nakladové analyzy projektu
* Provedeni rizikové analyzy projektu

Soutasny stav

Z uvedenych analyz vyplynulo, Ze spaoilest ma dlouhodabdobré postaveni na trhu v
regionu. Dosavadni strategie, kteréavala snér firmy, je uz ovSem nedostajici a navic
je treba si ug¢domit silu sotasné konkurence v oélvi a také nelehkou ekonomickou si-
tuaci, ktera v poslednich letech na trhu panujez 3ichto divoda by se firma nila zang-

fit na snizovani provoznich nakiagii udrzeni minimala stejné Urova kvality poskyto-

vanych sluzeb.

Pozadovany stav

Tento projekt mé za ukol vylepSit s@sny stav podniku, upevnit pozici na trhu, zvySit
konkurenceschopnost podniku a také qummi veéejnosti pomoci vhodnych a cilenych

NAstrofi.

8.1 Cile projektu

Z&kladnim cilem spot@osti je i fes nepiznivy vyvoj v celos¥tové ekonomice a potaz-
mo v automobilovém gmyslu vCeské republice udrzet konkurenceschopnost a obrat n

stabilni Grovni. Pro weni optimalni strategie by sid&a spol€nost stanovit, na ktery z&-
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kaznicky segment budéeba se vice soustit. Primarnim cilem podniku by tedy v sou-
casné dob meély byt aktivity slouzici k upewni pozice na trhu spojené s raegiim pro-
deje vyrobk a poskytovani sluzeb na zahkamch trzich a zvySeni pégomi o spolénosti

v souvislosti s jejim obchodnim z&fenim, dale pak posileni image a budovani dobrého
jména podniku. Cilem projektu strategie rozvojenfirJUBEKA, spol. s r.o. je tedy navrh-

nout znény a nové strategické kroky tak, aby bylo dosaztanovenych ail

Dil&i cile nové strategie spalsosti

Pro plreni zakladnich podnikovych éilby mela firma JUBEKA s.r.o. v roce 2012 sio-

vat k dosaZeni nasledujiciho:
o Ziskani novych zakaznika zvy3eni trzniho podilu
» UdrZeni stavajicich obchodnich partnarzakaznik
* ZvySeni po¥domi o spolénosti u zakaznika veéejnosti — corporate identity
* Komunikace se zakazniky preéstinictvim socialnich siti

» ZvySeni atraktivity a SirSi vyuZiti webovych str&medniku

8.1.1 Ziskani novych zakaznika a zvySeni trzniho podilu

Jiz od svého zaloZeniapobi firma JUBEKA, spol. sr.0. vedasté ValaSské Klobouky,
v okrese Zlin. JelikoZz se jedna o mensisto a mistni okasné jsou zrmé limitovani

svymi vycElky, které ovliviiuje vysokd nezadstnanost, je nezbymutné roz&ovat sféru
pusobnosti firmy do okolnich #st a vesnic, fipadré regiori. Za dvacet let{sobnosti ma

spoleé&nost v databazi vice jak 5.000 kli@rgiad firem, Zivnostnik a soukromych osob.

V ramci regionu ValaSské Klobouky jiz témjist¢ neni kam ist, je proto nezbytné oslo-
vovat zakazniky ze Slovenskéhtinpanti. JelikoZz se spoluprace s partnery ze Slovenska
oswkdcila pozitivre, firma by se mila v budoucnu stéle zatiovat na tento trh. Z&thto
duvodi doporwiuji zanefit aktivity na ziskani zakaznikjak na sotasnych, tak i na no-
vych, zahraninich trzich zejména v rdmci Slovenska a Rakouslae8ska republika
skryva potencial jak pro prodej vinztak hlavié pro poskytovani servisu. Vyhodou je krat-
ka vzdalenost firmy od svych zakazijlpro zakazniky #ad firem a Zivnostnik je zaji-
mava platba za poskytované sluzby a dodavané rbeddu bez danz pridané hodnoty a

na fakturu, pro smluvni partnery nahradidiz wdarma apod. Neustéle se zvysujici podil
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zakaznik z oblasti Tretina a Puchova je tohaikkhzem. Tito zékaznici navic vipnéru
utrati vice nez klienti £eské republiky, coz fite byt do budoucna velmi zajimavé pro

spole&nost.

Rakousky trh skyta potenciatedevsim pro export novych vinSkoda, protoZze na mist-
nim trhu jsou ceny vaztéto znéky radow vyssi. V sotasné dob jiz probihd monitoro-

vani mistniho trhu a navazovani prvnich obchodkdéettakt.

Trzby od zékaznik ze zahranii nabyvaji na vyznamu v posledniétyiech letech, kdy
tvoii az 25 % celkového obratu firmy. K tomuitslu zn&né dopomohla mensi reklamni
kampa v Trertianském kraji a hlavhvelmi dobré reference. Tatisla by Sla vyznantji

vylepSit dalSi investici do reklamy a propagac&lmvensku.

Spole&nost nesmi ale také zapominat na sousedici regidtgrnolidesko a Slawiinsko.
Obyvatelé obouéthto regiofi maji totiz spadovou oblast do okolnicétSich nést. Obec
Horni Lidet spada pod okres Vsetin, kde také lezi veSkiady(pro tuto vesnici. Naopak
Slavicin je spadovy v iednich ¥cech do Luh&ovic a zamistnanosti do Zlina. Firma by se
mela v €chto regionech vice propagovat, j& predvadcimi akcemi pi raiznych gilezi-
tostech, tak i formou klasické reklamy. V roce 2@3se spolénost néla z&astnit nebo

poradat vliastni akce a vystavy v regionech:
29. 4. — pedstaveni nového modelu Octavia Combi v arealuesposti
10. -12.5. - otevirani pramén Luhaovicich
12. 5. — tradini pou’ ve Stitné nad Vi&
22. 6. — velka fedvadci a testovaci akce pamana ve Valasskych Kloboukach

5. 7. — pod k prileZitosti vyr@i ptichodu ¥rozwsti Cyrila a Metodje ve Valas-

skych Kloboukach
1. 9. — vystava vozidel writezitosti pouti ve Franca@ihote

Podzim 2013 — vystava vozideti utkani fotbalového celku Slasina proti rekte-

rému z prvoligovych tyrin

Ruku v ruce se ziskanim novych zaka#rjde také o zvyseni trzniho podilu v daném pod-
nikatelském odgtvi. Jak bylo zji&no analyzou konkurence, trh s prodejem novychiaz

poskytovanim sluzeb autoservisu je v dnesSni¢debet zcela nasycen, proto bude pro
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firmu velmi nar@né zajistit expanzi aist trzniho podilu atist spolénosti na zaklagl bu-

dovani novych pohi®k neni v sotasnosti na p@adu dne.

Pro zlepSeni pozice na trhu bude r&vnezbytné roz#t poskytované sluzbyipdevsim o
vlastni odtahovou sluzbu fimenim speciélniho vyprédvaciho vozu. Tento krok totiz
muze firmg prinést znény nafist obratu zejména na lakava karosar&s Spol€nost se
rovnéz musi zandit na rozsteni okruhu zékaznikvSemi smdry — soukromé osoby, ale
rovneéz velké firmy s flotilami voa. Takoveé fleetove zakazniky budgké oslovit, protoze
v okoli se Zzadnad&tsi firma nevyskytuje a pokud ano, tak jiz vyuzshdzeb sledované spo-

le¢nosti.

NejvétSi potencial rozgéni aktivit firmy skyta obchod s ojetymi vozy. Tofetych voz je

v Ceské republice &kolikanasoby vétsi nez s novymi dopravnimi prostky, obzvlagt
v tak chudém regionu, jakymi jsou Valasské KlobauRgtencial mistniho trhu jsou desit-
ky prodanych pouzitych vozidel ze strany firmy JUBE spol. s r.0. Spolsost si ovSem
musi drZet jisty standard prodeje, nelze tedy rehiazy bez prodtené historie, servisni
knizky, po ¥tSich havariich nebo kompletované z vice aut. Spokt ma relativé velké
moznosti nakupu kvalitnich vézz ukortenych operativnich leasifighebo referentskych
vozidel gimo ze Skoda Auto a.s. Dopéiubych tedy se tomuto odwi prodeje ¥novat
vice, protoze je p&tba vyrovnat saiasny propad v prodejich novych vwoNavic na oje-
tych vozech se da také vice vat, protoZe neexistujefipné srovnani jako u novych. Al-
ternativou nize byt také fjeti novéhoclena do tymu, ktery by se naplnénoval vykupu

a prodeji pouzitych vaz

Pro firmu je dileZité, aby si svou pozici vydobyl&guevsim poskytovanim kvalitnich pro-
dejnich a hlavé poprodejnich sluzeb, na kterych je &Si ¢asti zavisla. Uity vyznam
maji v tomto sndru také dopikové sluzby pro zakazniky, které jsou spojené &yiosa-
nim (wrnostni systémy, rozvoz zéakaztjkoezdratove iipojeni procekajici zakazniky,

poradani tiznych akci apod.).

8.1.2 UdrZeni stavajicich obchodnich partned

Stavajicimi zékazniky jsou fyzické osoby, podnil@ate Zivnostnici a firmy. Spataeost
v sowtasné dob neprovadi vlastni pravidelné analyzy spokojenpé&kiazniki, ale v ramci
smluvni si¢ Skoda Auto a.s. dochazi k dotazovani nalagmranych klieni firmy s ci-

lem zmapovat stav a pozadavky jednotlivych zakaznikto zakaznici jsou oslovovani
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telefonicky nebo dopisem s odpowni obalkou. Dopotil bych rovrez provadt kontrolu
spokojenosti zakazniki samotnou firmou tak, aby séeaglchazelo ipadnym problériim
nebo dokonce odchéadh klienti. Mezi deset negtSich zakaznik pati firmy. Na vztazich
s €mito klienty je teba ptibéZné pracovat a tyto ktové odiratele si dlouhodabudrzet.
Spol&nost ale nesmi zapominat také na individualni kfiertad fyzickych osob, ki@
tvoii cca 50 % obchad

Jednim z nastréjby mohlo byt zorganizovani udalosti pro vyznambéhmdni partnery
jako podtkovani za dlouhodobou a &§mou spolupraci. Jednalo by se o neformalni uda-
lost, jejimZz programem by bylo slavnostni zahajeabavny program, sportovni odpoledne
a grilovani v arealu spalrosti, ktery je na tyto akce urgoben multifunknim histém,
bazénem a mistem pro posezeni. Dale by bylo moan&tRelax studia sidliciho v areélu

firmy, kde jsou k dispozici maséze, kadietvi, fitness, solarium apod.

DalSim nastrojem pro udrZzeni zakaZznjgou fizné bonusové programy se slevami a dar-
Ky. Firma JUBEKA, spol. s r.0. vyuziva jegmostni karty, na zaklgdichz obdrzi klient
slevu i poskytovani sluzeb. Do databaze zakakrsié také ukladaji veSkeré opravy a na-
kupy dila, prisluSenstvi i novych vozidel. Zakaznici, itedeberou vice jak jederniz do-
stanou pi koupi dalSiho navic individualni cenové zvyhédin Smluvni odbratelé sluzeb
maji slevy a vyhody, jeZ jsou vysoce individualrdé&vislé na mnoha faktorech jako je ve-

likost vozového parku, rozsah poskytovanych slugmin.

Dale je také nutné neustale zvySovat kvalitu aifozat Skalu poskytovanych sluzeb tak,
aby zakaznici ne#h duvod jezdit jinam — tedy starat se o zdkaznika abA — od prode-
je nového vozu, servisnich prohlidekepouvani pneumatik, oprav vopres ré&ni myti az

po nahradni vozidla a odkup ojetého vozu na ptetiu

8.1.3 ZvySeni powdomi o spol€nosti, corporate identity

Na usgch kazdé firmy ma velky vliv to, jak ji vnimaji zaknici a Siroka wejnost a také
jeji zapojovani se do spekensky pozitive vnimanych akci. Zakaznik dneSni doby se vice
zajima o firmu, kde chce uskudtet svij nakup a hleda o ni vSechny dostupné informace.
VétSina spatebitel si vybira zbozEi sluzby podle reputace firmy a spousta zakakzisi
také zamdtuje na ekologinost firmy. Dikim cilem firmy JUBEKA, spol. s r.0. nejsou tedy
pouze hmotné vysledky, ale takél@zitost dostat se do p&domi vice zakaznfim a zvi-

ditelnit tak své jméno na trhu.
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Pro spolénost je velmi dlezity jednotny stylgili corporate identity, ktery se projevuje
piedevsim vystupovanim firmy ke svému okoli a zakamni v gistupu ke svym zadést-
nand@m, tymove spolupraci a ve @gobu vedeni firmy. Jednotné CI méa pro firmu vyznam
v grafickém designu, kde se upilate zejména pro zakladni prvky jako je firemni lpgo
barvy a pismo. Od zakladnich ptvke pak odvijeji veSkeré vizualni materialy, jakoy
letaky, prospekty, ale i vizitky a v neposledadt by se ngly sjednotit internetové stranky
apod. Jelikoz firma Skoda Auto a.s. pro3la, coyse torporate identity za posledni dva
roky zménou, musi na tuto zénu reagovat i sledovana firma. Zny doznalo pedevsim
logo automobilky, textovy font afpdepsané barevné provedeni prodejen a propiia
materiati. Firma JUBEKA, spol. sr.o. by #fa tomuto jednotnému stylufigpasobit i

vngjSi vzhled autosalonu, coz uz budegjisakladrijSi zmena.

Spol&nost ma za cil vyty@ni dobrého jména na trhu poskytovanim sluzeb rnstior a

pii prodeji novych vot#, ale také jeho dlouhodobého udrzeni. Pro taktcomé@imu je
nutné ziskat konkuréni vyhodu prav predevsim diky dobré pesti a udrZet si stavajici
zakazniky a hlawhziskavat nove. Dobré jméno na trhu do jisté mirySmje i samotnou
hodnotu firmy a podporuje efektivitu prodesvnit firmy. OvSem dobrou p@st nelze
vybudovat ze dne na den, ale posystematickou, spravnou a dlouhodobou komunikaci,

ktera vychazi ze strategie podniku.

Z prizkumu, ktery si firma nechala zpracovat v roce 204Rlyva, Ze obyvatelé regionu si
spol&nost velmi dobe dokazi zgadit a nejastji si ji spojuji s pojmem prodej novych
vozi, Skoda Auto, servis Skoda apod. Né&Sak jiz s tim, Ze zde dokaZou opravit jakyko-
liv viz a téndt vabec ne s poskytovanim sluzeb pneuservisu. Z uvadengplyva, ze
hlavre by se spoknost néla ve své marketingové komunikaci z&ihtaké na zvyseni
powdomi o poskytovanych sluzbach, které mohou zvySithpdnost na servisu a také
piinést zvySeni obratu firmy. iezitym segmentem pro marketingovou komunikaci jsou
klienti ztad firem, ktéi nevahaji utracet&Si ¢astky napiklad za beauty servis (myti a
¢isteni vozidel) a neustale musi mit vozidla v perfaktistavu, protoZzéasto s nimi cestuji

na \&tsi vzdalenosti.

Nesmi se zapominat ale také rdri® zakazniky, kietvori nemalou¢ast kmenovych za-
kazniki. Pro Sirokou viejnost se piadaji dny otekenych dvé, kde si lidé mohou pro-
hlédnout servisni zazemi, lakyrnickou a karskau dilnu, kde se¢tiné nemaji Sanci do-

stat, avSak v tomtoifstupu spolénost mirg pokulhava za konkurenci. Spét®st se rov-
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néz zviditehuje @i kulturnich akcich v regionu, tak aby bylo ¥idZze do & opravdu pat

a je jeho nedilnou soasti. Obyvatelé regionu timto ziskavaji pozitivaiah a pogdomi o
znasce Skoda jako takové. Cilem akci je pozvednoutipuklations tak, aby byla firma
vhiména okolim pozitivh a celko¥ zlepSila image. Zvysit p@domi u potencialnich z&-
kazniki |ze také progednictvim registraci naiznych portalech, které slouzi jako vyhleda-

vace firem.

8.1.4 Komunikace se zakazniky progtednictvim socialnich siti

V posledni dob doslo k velmi vyraznému rozvoji v internetové kamkaci a dalo by se
fici, Ze je to i fenomén soéasnosti. Pokud nechce byt spwlest v tomto ohledu pozadu,
musi ve své strategii rozvoje zohkedat i tyto relativié nové nastroje komunikace, proto-
Ze potencialni klienti se itou pohybovat pravzde. V analyze SWOT byla jako jedna ze
slabych stranek uvedena p¥&absence komunikace se zakazniky skrze socianiSgb-
le¢nost na tuto formu prezentace dlouho zapominalazéwdone obchazela. V dnesni
doke nechtji zakaznici chodit po obchodech, alegihsi zboZzi prohlédnout z pohodli do-
mova, Vv klidu si vSe rozmyslet a nejlépe 8pst i néjaké uzivatelské reference nebo testy
nezavislych organizaci. Prostinictvim &chto komunik&nich kanal Ize oslovit velkou

Skalu moznych klierit Mezi vyhody této formy komunikace sadi:
* Rychlost komunikace
* Novy komunik&ni a distrib@ni kanal s klienty
e Podpora prodeje
 Siroky okruh uzivatei
» Origindlni zpisob pro sdeni informaci z chodu spaleosti
e ZvySeni po¥domi o firme

» Vyhodny strategicky nastroj v pamu cena/mnoZzstvi oslovenych uzivatel
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Navstévnost internetu, redlni uzivatelé v tis. z CR, mésic
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Obr. 6 Navavnost internetu (https://www.netmonitor.cz/)

V Ceské republice rok od roku rostespbuZivatel internetu a toho je pisba vyuzit. Lidé
jsou jiz ¢asto otraveni klasickou reklamou aireji ji prehlizet. Dokonce i internetova
reklama formou vykazovacich bantigiz za&ina byt aZ pesgilis vliezla. ReSenim mohou

tedy byt socialni sit Ale i zde plati, Ze mé&wnamena vice.

Mezi nejznangjSi socialni sit a online komunity pét nagiklad Facebook, Twitter, My-
Space nebo YouTube. Tyaustavuji vyznamné komunika prostedky 21. stoleti. Nap
klad YouTube ma jiz vice jak jednu miliardu uzivétev Cesku je nejvice roz&nou so-
cialni siti Facebook, ktery ma penetraci jiz vieg B5 % tuzemskych uzivateinternetu.
Ackoliv ve swté dochazi k mirnému odlivu uZivatetichto siti, VCeské republice je tomu

zatim naopak. (https://www.facemag.cz/)
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QHin

Obr. 7 Loga socialnich siti (https://www.cdr.cz/)

Pro spolénost je nutné zdt vyuZivat tyto komunikéni kanaly. Doporéuji se zangiit
predevsim na Facebook a Youtube. Vyerd viastniho profilu na Facebooku neni nijak
technicky sloZitou zaleZitosti a posit& ni zakladni uzivatelské znalosti Facebodkasto
ale spolénosti zadavaji tvorbu a spravu takovychto stranakstarost specializovanym
marketingovym firmam. Dopotil bych pro firmu JUBEKA, spol. s r.o.fpnechat tuto
starost externimu IT technikovi, ktery by je zpramid spolu s nahranim zékladniho obsahu
a dale by zaskolil jednu osobu ve fitpktera by za izodpovidala a aktualizovala. Jelikoz
pii tvorbé facebookovych stranek nejde ani tak o technickdaoati jako o obsah afede-
vSim pravidelnou Upravu a aktualizaci stranek jmaéusfit tuto tlohu komu kompe-
tentnimu se zakladnimi znalostmi prace na PC. Deoamise, Ze pro spdaleost neni ne-
zbytre nutné utracet velkéastky za placenou reklamu v tomto predi. Samoizjmosti
ovSem je vzajemnprolinkovat webovou prezentaci s firemnim profileho miZze pomoci
zvySit nav&vnost webu firmy diky lepSi pozici ve vyhledé&iah (Social SEO). Tento
zpisob propagace zajisti pebné roz§eni pod¥domi o spolénosti a o zné&e

v internetové komunit a gilakd nové zakazniky a udrzi zajem stavajicich wsmska
(Social public relations). Zobrazovat se zde mobtipravované a jiz probihajici akce,
novinky ze s¥ta Skoda Auto, pozvanky nagulvadci jizdy a gedstavovani novych mode-
la (v letodnim roce iedstavi automobilka Skodatpnovych model nebo karos&kych

variant svych vof). Facebook by mohl také slouzit k zodpovidani ziota
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Osobré bych se pklangl také k vyuziti YouTube. Zal jsem zkoumat potencial vyuZziti
tohoto média aigdevsSim v zemich Zapadni Evropy a USA vyuZivajdpja vozidel tuto
formu propagace ve velkém. Ukladaji zde videa gtuigh testovacich jizd, ukazuji zde
své profesiondalni dilenské vybaveniiklddné nat@i kazdy novy model, ktery se objevi
v jejich autosalonech. Firma by zde mohla porovhauwspozoiiovat na napodobeniny dil

s jejich originaly. Vytvdeni profilu by opt dostal za Ukol najaty externi IT specialista.
Toto médium by tedy slouZilo kKedstavovani produkts komentéem a zkuSebni jizdou,
tak jak to zname z televiznich i@ali 0 autech. Diky tomutoffstupu bude firma blize

svym zakaznikm a miZe byt s nimi neustale v kontaktu.

8.1.5 Uprava webovych stranek

Za jednu z wtSich investic povaZuji nutnost Upravy webovyclarstk, ktery neodpovidaji
soutasnému Cl spotmosti Skoda. Bude nutné provést i aktualizaci obsahlavi grafi-

ky. Nebylo by od ¥ci spolu s roz$enim na zahratii trhy také provést jazykové mutace
webu do slovenstiny a&méiny. Pro zakazniky by zde dla rovréZ existovat moznost onli-
ne objednavek do servisu. Spalest v sodasné dob vyuziva nastroje Google analytics
pro sledovani ptiu navs¢v webu a toho, odkud lidé&iphéazi, co na strankéach hledaji a jak
dlouho se zde zdrzuji. Domnivam se, Ze spmist toho nastroje vyuziva velmi malo, spise
jej zanedbava. Pro dalSi zatraktimh stranek by zde &y byt odkazy na profily spoteos-

ti na Facebooku a Youtube s videi tegbzidel. Stranky by mohly byt doginy i o prepis
téchto testovacich jizd s dojmy a klady a zaporyotestych automohil RovreZ navrhuiji

po dohod s vyznamnymi klienty zavést sekci reference, kgegpbdnik prezentoval své
nej\etsi odiEratele. Rozhodhdilezitym krokem je Uprava éasta aktualizace dostupnych

skladovych voi, ze kterych mohou zakaznici vybirat.

Zajimavou myslenkou by mohlo byt zavedeni diskustidna, kde by mohly probihat dis-
kuse k jednotlivym modém znaky, nadzory a zkuSenosti uzivaielzodpovidany dotazy
zdjema@m o koupi a publikovanyizné vSeobecné rady mototist. Celkow vzato se tedy
jedna o to, plakat co nejvice nav&iniki na webové stranky a zacilit na vhodnou re-
klamou a pobidkami ke koupi nebo provedeni udradyonopravy vozidla. Lidé v posled-
nich letech totiz pr&taji prav rozlicné diskuse, shani informace o zbozi, kteréjickou-
pit predevSim na internetu. Rrgim tedy nenabidnout tuto moZnost rovnou na firaahn

strankach.
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Dle prizkumu, ktery se uskutril v roce 2012, se doba rozhodovani pro koupi hové

vOozu

prodlouzila ze 197 na 267 dn Zakaznici prochazi nakupnim procesem

s nasledujicimi fazemi:

1.

2.

3.

4.

5.

Premysleni o funkcich nebo vlastnostech, které gilicwuta feji
Prozkoumavani moznostfqu tim, nez si koupi nové auto
Hledani nejnizsi ceny

Rozhodovani, kde koupit nové auto

Hledani, jaké noveé auto by bylo to pravé (httpsswwmediaguru.cz/)

Spol&nost tak dokaze diky kval&repracovanému webu zasahnout do vS&chtd proce-

st a ovlivnit kongny vybsr ve swij prosgch. Jedna seipdevSim o body dva aiyii.

Z tabulky nizZe je patrné, Ze prozkoumavani mozmet! koupi se téuit zdvojnasobilo.

2012 267 dni

267 dni
2007

Pocet dni stravenych jednotlivymi fazemi
nakupniho procesu

(1) Premy:leni o funkcich nebo vlastnostech, kberé silidé u auta preji
®(?) Prozkoumavani moinosti pfed tim, nef si koupi nové auto

W{%)  Hledinl nejnifsl cony

E{1) Rozhodovani, kde koupit nove auto

] {.‘:} Hledanl, jaké nove auto by bylo to prave

Obr. 8 P@et dni stravenych fazemi nakupniho prodgsips://www.mediaguru.cz/)

Z trendh v prodeji ve s¥té se k ndm postugrdostava také live chat s prodejcefinmp na

webu spolénosti. Klient se tak riize rychle zeptat na pozadovanaic vnagiklad na vy-

bavu vystaveného vozu a dostane rychlou o&giov
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8.2 Cilové skupiny
Projekt strategie rozvoje ma&uilové skupiny:

Souasni zakaznici

O stavajici zakazniky jeégba péovat, protoZze diky nim fZe firma fungovat adbec exis-
tovat. Spolénost se o & musi zajimat a gevat tak, aby byli vzdy spokojenifipadné
problémy a reklamaciesit prompts k jejich spokojenosti. Ze statistik vyplyva, Zerzet

si stavajiciho zakaznika je az 8x |&)&h, nez ziskat nového. Pro tyto zakazniky by sk m
poradat uzakené akce, kde se jini nez p¢guozvani stavajici klienti nedostanou. Tim se u

nich da vzbudit pocit, Ze jsou vyjirti@ a Ze si jich spot@most dostatne vazi.

Potencialni novi zdkaznici

Druhou cilovou skupinou projekjsou tedy potencialni zakaznici spiesti JUBEKA,
spol. s r.o. Firma chce svym rozvojem a expanAiddho okoli podniku a na zahrani
trhy oslovit co nejvice zakaznika nabidnout jim tak svou filozofii zaloZenou naz&lach
prodeji kvalitnich vo# domaci vyroby. Jedna se tedy o nasledujici skypitgncialnich
zakaznik:

e Z&jemci o koupi nového nebo ojetého vozu

« Majitelé vozi znatky Skoda, k& dosud nevyuzivali sluzeb servisu

* Majitelé voz vSech ostatnich ztek, ktgi chi&ji mit kvalitné opraveny vz

« Zakaznici, kt& doposud neili zkusenosti s vozy Skoda, nebo fesikdy nevlast-

nili Zadny automobil

Spole&nost by se rfla zan®fit i na mladsSifidi¢e, ktgi se rozhoduji o koupi svéhdilvec
prvniho automobilu a cli praw zvolit tradiéni a kvalitniceskou zn&ku. Prodej# je tato
cilova skupina velmi zajimava, protoZze kupujiciujgmté jiz téndi na 100 % ¥rni praw
této zné&ce a pravidel& navsevuiji i servis.
V sowasnosti tvél rovreéZz zajimavou skupinu zajemci o koupi ojetého vozuvygSich
cenovych skupinach — od 200.000 K vySe. Pro tyto zdjemceiire byt vhodnou volbou
potizeni noveho vozu, ktery je zcela bez investic elwisu a zakaznik nemusi mit obavy,
jestli se ®jaka jehocast porouchd, protoze ma zaruku minintala dobu dvou let. Rozdil
kupni ceny lze pokryt vyhodnym financovanim s nylownavySenim, tudiz klient za vozi-

dlo nic nepeplati.
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8.3 Akéni plany

Akeni programyfeSi problematiku postupu realizace projektu strateagvoje, zodpodd-
nost pracovnik za jednotlivé tlohy¢asovy horizont realizace a naklady s ni spojenta Ty
akeni plany byly konzultovany se za&stnanci firmy tak, aby z nich mohly vychézet. Obsa-
hem projektu je tedyd akenich plari, které budou podrokrpopsany. Jedna se o nasledu-
jici:

Akeni plan 1. Ziskani novych zakazii# zvySeni trzniho podilu

Akéni plan 2. Udrzeni stavajicich obchodnich pattreerakaznii

Akeni plan 3. ZvySeni pa&domi o spolénosti u zakaznika veéejnosti — ClI

Akéni plan 4. Komunikace se zdkazniky predhictvim sociélnich siti

Akeni plan 5. ZvySeni atraktivity a SirSi vyuziti wetyoh stranek podniku

8.3.1 Ak¢ni plan 1. Ziskani novych zakaznil a zvySeni trzniho podilu

Zahranéni reklamni a obchodni aktivity nebudoué&avany jen na jiz spolupracujici fir-
my, ale budou sefpdevsim snazit o ziskani novych obchodnich partad¢o zejména na
Slovensku. Zmiovany rakousky trh bude nejprve nutné zmapovatteoity samostatnou
strategii. Potencialni zakaznici budouilizné oslovovani personalizovanymi dopisy
s nabidkou sluzeb a benéfitPro lokalni trh budou mit nejvyzna$i prinos &asti na
velkych kulturnich akcich — poutich a samostatfipravovanych pedvadcich akcich a
vystavach. Cilem dasti na &chto akcich je oslovit potencialni, ale i stavagékazniky

nejen znéky Skoda, ale i spot@osti samotné.
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Tab. 3 Akni plan 1 (vlastni zpracovani)

Piiprava a vedeni reklamni kam- Vedouci prodeje, 05— 06/2013 50.000 K&
pané na Slovensku (inzeraty v tisku vedouci servisu
PARDON, 2x billboard u statnich

hranic)

Osobni osloveni dealar Majitel, vedouci 05/2013 5.000 K&
v Rakousku za &elem dalSi spolu- prodeje

prace

Predvadéci akce Luhatovice a Stit- Vedouci prodeje, 10. 5. — 12.5 7.000 K&

na nad VIaFi maijitel 2013

Testovaci den ValaSské Klobouky Majitel, cely tym 22.6. 2013 3.000 K&

spole&nosti

Den otewenych dveéi pro Sirokou Majitel, cely tym 5.7.2013 15.000 K&

vei‘ejnost spolenosti

Porizeni vlastniho odtahové vozu Majitel Nejpozéli do 250.000 K
10/2013

8.3.2 Ak¢ni plan 2. UdrZeni stavajicich obchodnich partnar a zakazniki

Pro udrzeni spokojenosti a loajality stavajicickazaiki doporiuji zavést bonusovy sys-
tém na zaklag cipovych karet, na které by se za kazdy nakup nabibyg picitaly bonu-
soveé body. Ty by bylo moZzné&qvést na penize a za si klienti mohou najiklad rozsfit
vybavu vozu pisluSenstvim nebo éfvre vyuzit sluzeb spotmosti. Bude tedy pétba

nakoupitéteci zdizeni, program pro databazi kliérda samotnéipové karty.

Pro VIP partnery bych dopafill uskutenit sportovni odpoledne v arealu firmy spojené

s predvadcimi jizdami, grilovanim, sotdkemi pro dti apod.
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Tab. 4 Akni plan 2 (vlastni zpracovani)

Zavedeni bonusového sys-Majitel 08-09/2013 15.000 K&
tému na bazi ¢ipovych

karet

Poradani VIP akce pro Majitel, cely 08/2013 20.000 K
zvané klienty tym spole&i-

nosti

8.3.3 Ak¢ni plan 3. ZvySeni po¥domi o spolé€nosti u zdkazniki a verejnosti — cor-

porate identity

DuleZitym prvkem tohoto aiiho planu bude sjednotit Corporate identity sedakauto
a.s. Jedna saqdevsim o noveé stelné logo na fas&dzeleny pruh tamtéz, &elny pylon
u hlavni silnice apod. Spaieost Skoda Auto a.s. Mlada Boleslav si klade zamioku
zachovanim autorizace prodejniejit pod jednotné Cl do konce roku 2014. Tudiz Zbyv
jese relativre dostcasu se fipravit, hlavreé finaniné na nadchazejici z¢ny v exteriéru

prodejny. Interiér provozovnyetre propaganich materidl jiz byly zmenény.

Spole&nost se snazi zvySovat golomi veejnosti spoludasti kulturnich akci regionu, je-
jich zaSttovanim nebo sponzoringem. JednaigelevsSim o tradni Mikulassky jarmek ve
ValaSskych Kloboukéach, ValaSské kumsStovani, Setkéokzikanti v Bilych Karpatech

apod.
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Tab. 5 Akni plan 3 (vlastni zpracovani)

Cinnost Zodpovida Casovy harmono- Naklady

gram

Sjednoceni CI se Majitel 09/2013 — 01/2014 35.000 K&
Skoda Auto a.s.

Sponzoring  kul- Majitel 06/2013-12/2013 15.000 K

turnich akci

8.3.4 Ak¢ni plan 4. Komunikace se zakazniky prostdnictvim socialnich siti

Stranky na sociélni siti Facebook a YouTube budduoieny externim IT specialistou, se
kterym spolénost dlouhodobd spolupracuje b spraw sit€. Ten poté zaSkoli prodejce, kte-
ry se bude o profil starat, pravidélho aktualizovat — vkladatifspevky ve forme fotek,
videi, odka# a také #iznych zajimavosti, novinek, nebo kikgad povanek na akce fi
danych spolkénosti. Prodejce zde dale bude spolupracovat symégoservisu, ktd se

budou moci také vyjadvat k obsahu.

Tab. 6 Akni plan 4 (vlastni zpracovani)

Cinnost Zodpovida Casovy har- Naklady

monogram

Vytvoreni profilu Technik IT, prodejce 05/2013 3.000 K&

na Facebooku

Vytvoieni profilu Technik IT, prodejce 05/2013 1.000 K

na YouTube

Pokud by se spataost rozhodla do budoucna veést reklamni kampichto médiich, tuto

¢innost by opt obstarali prodejce vdzspolu s IT technikem.
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8.3.5 Ak¢ni plan 5. ZvySeni atraktivity a SirSi vyuziti webaych stranek podniku

ZvySeni atraktivity, uZivatelskériwétivosti a SirSiho vyuziti webu proiéhi powdomi o
firm¢, hodnotach a produktech Ize dosahnout geditvorenim zcela nového webového

rozhrani.

Na strankadch musi byt ro&h umistn nastroj Google analytics pro sledovani frekvence
navsev apod. Nutné je i zaSkolit obsluhu tak, aby firtnda schopna z tohoétht njaké
zawry. Na webu rozhodhmusi byt odkazy na profilov&ty na facebooku a youtube. Ne-
postradatelnou s@asti by ndla rovreZz byt moznost online chatu s prodejcerfipadré

servisnim technikem.

Tab. 7 Akni plan 5 (vlastni zpracovani)

Vyhoveni zcela IT technik 06-07/2013 10.000 K&
nové webové pre-

zentace

Zakoupeni licence IT technik 07/2013 2.500 K&
pro live chat

Prolinkovani webu IT technik 07/2013 0 K¢

a profild na Face-

booku a YouTube

ZlepSeni vyuzivani IT technik, prodej- 07/2013 0K

google analytics ce

8.4 Casova analyza projektu

V této casti diplomové prace bude zpracovéaaova analyza projektu. Nejprve je uveden
podrobny¢asovy harmonogram jednotlivychaikch plari projektu a naslednbudecaso-
va analyza zpracovana za pomoci metody CPM (Critledh Metod — metoda kritické

cesty). Tato metoda umidje zjistit ¢innosti, u kterych v rdmci projektu néire dojit k
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jejich prodlouzeni, aniz by zaravenebyla prodlouzena celkova doba trvani projekéu. J
také mozné uit ¢asové rezervy mezi jednotlivyndinnostmi. Cilem¢asové analyzy je
zjistit nejkratSi moznou dobu trvani projektu. Tatetoda se tvd pomoci programu
WinQSB.

Tab. 8Casova analyza (vlastni zpracovani)

Mésic
05/2013 06/2013 07/2013 08/2013 09/2013 10/2013 20uB3 12/2013 01/2014

Akeni
plan

1.

2.

3.

4.

5.
Metoda CPM

Metoda CPM pat mezi zakladni deterministické metodyié analyzy a je idezitym
nastrojem prdizeni projeki. Jejim cilem je wit celkovou dobu trvani projektu na zakla-
de¢ kritické cesty. Kriticka cesta namauje nejdelSi dobu trvani projektu odgatku do
jeho konce. N&innosti, jenZ se na ni nachézeji, si musime déavabmp protoze jakékoliv
nedodrzeni riwe zpomalit cely projekt. Po uk&eni jednotlivych aktivit v jiném nez sta-
novenéméase musime &dvy diagram projektu aktualizovat k stavajici siliygrotoze
doSlo ke zmin¢ podminek a kriticka cesta se mohfagunout na jiné aktivity. Kazdy pro-
jekt ma minimalg jednu kritickou cestu. Kritick& cesta se sklad@dnotlivych ¢innosti,

jejichz celkov&asova rezerva je nulova.

Celkovéa doba projektu strategie rozvoje firma JUBEKpol. s r.o. je stanovena na obdobi
od 1. k¥tna 2013 do 31. 1. 2014. Pro vypo kritické cesty je nezbytné definow@tnosti
potrebné pro realizaci celého projektu. Dale je nuta@avit logickou navaznosinnosti,

termini zahajeni a ukameni kazd&innosti.
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Tab. 9 Metoda CPM (vlastni zpracovani)

Oznafeni  Strategicka ¢innost Doba trvani ve Predchozi¢innost

¢innosti dnech

A Zahdjeni projektu 1 -

B Reklamni kampé&na Slovensku 42 A

C Osloveni dealérv Rakousku 2 A

D Predvadci akce Luh&ovice a 2 A
Stitna nad VI&

E Paizeni vlastniho odtahovéehd 75 A
vozu

F Vytvoieni profilu na Facebooku 4 D

G Vytvoieni profilu na YouTube 1 F

H Sponzoring kulturnich akci 220 B

| Vyhotoveni nové webové prezen35 F,G
tace

J Testovaci den ValaSské Klobouky 1 |

K Den otewenych dvé pro Sirokou 1 J
verejnost

L Zakoupeni licence pro live chat 2 I

M Prolinkovani webu a profil na 1 F, G, I
Facebooku a YouTube

0] ZlepSeni vyuzivani google analy31 |
tics

P Paradani VIP akce pro zvané Kkli-l K
enty

Q Zavedeni bonusového systému 28 P
bazic¢ipovych karet

R Sjednoceni Cl se Skoda Auto 125 Q
a.s.
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Na obrazku nize jéeeSenicasové analyzy pomoci programu WinQSB. Jsou Zdbledre
zobrazenyinnosti, které se nachazi na kritické éestale pak nejive mozné zé&tky a
konce ¢innosti a nejpoziji pripustné z&atky a ukokieni cinnosti. V poslednim sloupci
jsou rezervy ve dnech, o které sézm dan&innost opozdit, aniz by se prodlouZzila celkova

doba trvani projektu.

04-22-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
14:26:38 Hame Path Time Start | Finish | Start | Fimizsh | [L5-ES]
1 A Yes 1 0 1 ] 1 0
2 B Yes 42 1 43 1 43 0
3 C no 2 1 2 261 263 260
4 D no 2 1 2 190 192 189
Li] E no 175 1 176 g8 263 87
[ F no 4 3 ¥ 192 196 189
¥ G no 1 7 g 196 197 189
L] H Yes 220 43 263 43 263 0
9 I no 35 8 43 197 232 189
10 d no 1 43 44 260 261 217
11 K no 1 44 45 261 262 217
12 L no 2 43 45 261 263 218
13 M no 1 43 44 262 263 219
14 M no | 43 FL ! 232 263 189
15 o0 no 1 45 46 262 263 217
16 P no 23 0 23 240 263 240
17 O no 125 0 125 138 263 138
Project Completion Time = 263 days
Mumber of  Critical Path(z] = 1

Obr. 9ReSeni v programu WinQSB (vlastni zpracovani, WinQSB

Program identifikoval existenci jedné kritické gedttera je danastnito cinnostmi A — B —
H. NejkratSi mozny termin realizace projektu jeyt883 dni. V grafickém zpracovani pro-

jektu je kriticka cesta ozganacervenymi Sipkami.
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! 1 | ] | 2 | 4 | 5 Project Completion Time = 263 day
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Obr. 10Re3eni v programu WinQSB (vlastni zpracovani, WinQSB

8.5 Nakladova analyza

Nedilnou soutasti kazdého projektu je &igleni naklad na jeho realizaci. V téteasti pro-
jektu budou ureny néklady na cely projekt, ale i na jednotlivékidova analyza vychazi
z akénich plam 1 az 5. ProtoZe se jedna o relativnalou firmu s omezenym rozgtem,
bylo vedenim firmy stanoveno, Ze tyto naklady nepfagsahnout 450.000K Tyto akni
plany a tedy i projekt jsou v celkovém nakladu 480. K&. Vznikly rozdil je ponechan

jako rezerva pro minfadné udalosti a reklamni akce.
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Tab. 10 Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Ziskani novych zakaznili a zvyseni trzniho podilu
e Reklamni kampaii Slovensko
e Osloveni prodejai v Rakousku
+  Predvadici akce Luhatovice + Stitna
e Testovaci jizdy
« Den otewenych dvei
» Poftizeni vlastniho odtahového vozu
UdrZeni stavajicich obchodnich partnet a zakazniki
»  Zavedeni bonusového systému na basipovych karet
« Poradani VIP akce pro zvané klienty
Zvyseni powdomi o spolé€nosti u vearejnosti a Cl
« Sjednoceni Cl se Skoda Auto a.s
e Sponzoring kulturnich akci
Komunikace se zakazniky na socialnich sitich
«  Vytvoieni profilu na Facebooku
«  Vytvoreni profilu na YouTube
Zvyseni atraktivity a vyuziti webovych stranek podriku
* Vyhoveni zcela nové webové prezentace
e Zakoupeni licence pro live chat

* Prolinkovani webu s Facebookem a Youtube

Naklady celkem

330.000 K

50.000 K&
5.000 K&
7.000 K&
3.000 K&
15.000 K&

250.000 K&

35.000 K&
15.000 K&
20.000 K&

50.000 k&
35.000 K&
15.000 K&
4.000 K&
3.000 K&
1.000 K&

12.500 K&

10.000 K&
2.500 K&

0 Ké

431.500 K
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Tab. 11 Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Mésic

Akeni

Plan

05/2013

06/2013

4.

5.

Mésiéni
naklady

Celkem

4.000

07/2013 08/2013

09/2018

10/20

13 2008

12/2013

01/2014

V tabulce jsou celkové naklady na projektdlenény do jednotlivych nssial podle ak-

nich program. Z tabulky Ize vidt, Ze nejvysséastky jsou investovanyiijnu, kdy by ng-

lo nejpozdji dojit k pafizeni odtahového vozu. V listopadu jsou nakladywél Ovsem

tak mize dojit k mirnym znam, hlave v mnoZzstvi investovanych préstki, protoze

pracujeme také s finani rezervou ve vySi 18.500¢Kkterou Ize fidat do rekterého pro-

gramu dle pdeby nebo wkat na vyvoj trhu a zareagovat takjakou menSi reklamni

kampani na aktualni situaci.
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9 PREDPOKLADANE EFEKTY PO REALIZACI

Hlavnim ginosem projektu bude sgimi jeho prvotniho cile, ktery spiwa ve zvySeni za-
kaznicke zakladny a jejim upesmi. Diky spolénému fisobeni pozitivnich efektrealiza-

ce jednotlivych opdieni je gredpokladano row navyseni obratu spaleosti.
V ramci jednotlivych plaa bude dosahnuto nasledujicich efekt

» Zviditelnéni prodejny a servisuetre nabizenych produist

e ZvySeni @innosti reklamnich aktivit

» Vytvoreni image a prestize malé rodinné firmy

» Rozsteni poskytovanych sluzeb o vlastni odtahovou sluzbu

» ZvySeni objemu trzeb ziskanim novych zakainik

» V¢tSi loajalita stalych klieritdiky bonusovému systému

* Vybudovéni pehledné a obséhlé webové prezentace

» Cileni na nové zakaznické kategorie
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10 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Rizikova analyza je nezbytnou s@sti kazdého projektu, protoz#é jgho realizaci se mo-
hou vyskytnout ufita rizika, ktera mohou ovlivnit ib¢h a UsgSné dokoweni celého pro-
jektu. Dalezitym Ukolem praw této analyzy je poukazat na mozna rizika a vijtwarianty
feSeni pro jejich odstrani. V tabulce niZze jsou zobrazena rizika, kterdrimhla piibeh

projektu nejvice ovlivnit. Zarovejsou navrZzena opiani, které tyto rizika eliminuiji.

Tab. 12 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Reklamni kampaii na Slo- Nizka &innost Vhodné naasovani, zans-
vensku . . .

reni se na cilovou skupinu

Osloveni dealefi Prvotni nedveétivost, trh Vytvoreni dobrého dojmu

v Rakousku ox v iy . L .

muze byt jiz rozdlen malého rodinného podni-

ku a zpracovani zajima-
vych cenovych podminek

odbéra

Piredvadéci akce Nizk& nadv&tvnost a odezva Kvalitni p Fiprava véetné
propagace, zajimavy pro-

gram

Porizeni vlastniho odtaho- Nemusi se podd najit Pravidelnd kontrola ¢&es-
vého vozu vhodny iz kych i zahraniénich in-

zertnich servem

Profii na Facebooku a Maly patet nav&vniki a Umisténi zajimavého ob-
YouTube uzivateh prihlaSenych sahu, pravidelna aktuali-

k odbsru zace
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Vyhotoveni nové webové Neprehlednost webu, Spatn@®¥ima konzultace s tvrci

prezentace moznost editace webu, porovnani
S ostatnimi strankami
prodejci

Akce pro VIP Klienty Nezéjem a slabasast Véasné rozeslani podmi-

nek, zajimavy program
pro celou rodinu, mensi

darek za ast

Sjednoceni Cl se SkodaUpravy nemusi projit au- Striktni dodrZeni standar-

Auto a.s. ditem vyrobce da
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Pro ugeni strategie rozvoje spdéleosti JUBEKA, spol. s r.o0. bylo provedenéknlik ana-
lyz, které byly zakladem pro praktick@ast této prace. V Gvodu praktickasti byla po-
psana firma, jeji zastieni, poskytované sluzby a hlawykreslena mise a poslani této spo-
le¢nosti. Dale byla provedena analyza externiho pedstspolénosti zobrazujici fehled
okolniho prostedi ve vztahu k podniku. Portermodel @ti konkurergénich sil vypovida o
velké a silné konkurencitgobici v tomto segmentu automobilového &dy kdy je spo-
le¢nost obklopena relatiwnvelkymi dealery novych vdzSkoda a musi na to reagovat a
neustale seffzpusobovat. Skutaosti je i zvySujici se vyjednavaijici sila éditeli a ma-
lém patu vyznamnych zakaznik na kterych je spot@ost do jisté miry zavisla. OhroZeni
firmy spaiva i v substitutech, kterych je na trhu relperné mnozstvi, co setgyautomo-
bilt, ale i nabidky servisu, ovSem zde existuji az astpé rozdily v kvali poskytovanych
sluzeb. Vychodiskem z této situace by bylo rbzpioskytovani sluzeb a prodej aut klien-
tam za hranice regionu a ddilprannich oblasti Slovenska, kde mé jiz sgolestiadu
zakaznik, ktefi se radi vraceji a navic s sebativadi dalSi. PEST analyza vyhodnocuje
vlivy na celostatni arovni. Ekonomika je v sasné dob ohroZena opakovanou recesi a i
lidé z regionu ValasSské Klobouky nefianezi vyjimky, ba naopak zde panuje vysoka ne-
zamgstnanost a nizké vygtky mistnich obani. Prodej novych varzaziva vCeské repub-

lice v prvnich ndsicich roku 2013 relativwelky propad v dvoucifernyctislech.

Analyza interniho progtdi se sklada z dich analyz, jednou z nich je SWOT analyza,
ktera popisuje silné a slabé stranky podnikiiepitosti a hrozby. Lze konstatovat, Ze vy-
sledky této analyzy jsou pozitivni, protoze siltsky gevazuji nad slabymi afpezitosti
nad hrozbami. Strukturaipezitosti je pro podnik opravdu velka &lmby jim byt vnova-
no dostat&né pozornosti pro moznyst spolénosti. Analyza 7 S shrnuje sedm zakladnich

prvki vnitiniho prostedi firmy.

DalSim bodem interni analyzy je marketingovy mijelao nastroje. Spateost disponuje
dobrym produktem, s dobrym pémnem cena/vykon a vejnosti Siroce znamym. Mistem,
kde by vSak réla trochu fidat je propagace a to hlavsebe, nikoliv jen kori@mého pro-
duktu. Marketing byl do roku 2012 navic veden pomi laicky a postradal strukturu a stra-
tegii. Doufam, Ze tato prace napie jeho dalSimu zlepSentetre vypracovavani rénich

marketingovych plain
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Na zaklad vySe uvedenych analyz byl sestaven projekt stiategvoje firmy JUBEKA,
spol. sr.o. Cilem projektu bylo poskytnout zakladiimec pro dalSi strovani rozvoje
spole&nosti do konce roku 2013. Kazdy projekt ma za tEp&it hospod&ke vysledky,
avSak k doséahnuti vyigného cile mize vést dlouh& cesta a spousta vynaloZzeného usili a
finanénich prostedki. Cilem tohoto projektu je mimo jiné udrzeni stésigh obchodnich
partneti a ziskani novych s ro¥8him pisobnosti do zahratii vyuZiti socialnich sétke
komunikaci se zakazniky, zvySeni gdemi u zadkaznik a verejnosti a jednotné corporate
identity a v neposledrfact novy web podniku, ktery nabyvéa staleFitejSi vyznam. Ak-
tivity vedouci k tizenému cili jsou stanoveny Wmich planech 1 az 5. V nich je uvedena
zodpovdnost zamstnand, doba trvani a kvalifikovany odhad nékiadkteré si konkrétni

¢innost vyZaduje.

Na zawr projektu je vypracovan&sova, ndkladova a rizikova analyza. Basovou ana-
lyzu bylo vyuzito metody CPM a programem WinQSBygjisteny casove liity jednotli-
vych ¢innosti a nejdelSi mozna cesta ke &pirprojektu — kriticka cesta. Diky programu
bylo zjiS€no, Ze realizace projektu bude trvat 263 dni. Bi§jviinartni prostedky si vy-
Z&da poizeni vlastniho odtahového vozu v &axz 250.000 K Jeho ptizeni nize firme
piinést novy segment zakaznjkale hlave dostatek prace pro lakovnu a karosarnu. Po-
sledni analyzou byla rizikova, ktera zobrazuje &sjvrizika, ktera podnik ohrozuji spolu s

nastroji, které by iy zamezit vzniku problé
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ZAVER

Firma JUBEKA, spol. s r.o. gadi mezi malé podniky, avSak za dobu své existenzis-
kala gizen klienti a vydobyla své misto na trhu v oblasti prodejesvisu voz nejen
znatky Skoda. Ne pouze sledovana spptest, ale i vdechny ostatni prochazi vismmé
doke zatzkavacim obdobim finani krize, ktera tento segment vyznarovliviiuje. Za-
kaznicicasto odkladaji pidzeni nového dopravniho prostku, gipadré voli levnsjSi vari-
anty. Ale i vtomto stavu lze sgtptilezitosti ve forndé moznosti nabidky ojetych a za-
novnich voz s velkym cenovym zvyho@nim. NyrgjSi doba rovez prindSi nové moznos-

ti komunikace se zakazniky, prezentace vytohlsluzeb. Lidé nezibec navstivi showro-
om, ¢asto nejtiive hledaji prvotni informace na internetu, ptajizeamych na zkuSenosti,
sleduji testy vozidel, recenze apod. Spotest proto musi hledat nové formy prodeje a
cesty nabizeni zbozZi zdkazink. Relativie¢ mladymi médii v tomto siru jsou facebook a
youtube, rozviji se také live chatimmo s prodejcemips web autosalonu, protoze i zakaz-

nici jsouc¢im dal pohodIyjsi a velkacast z nich produkty jiz zna, jen pebuje doladit

urcité detaily, gipadré dozwdét se rico noveho.

Cilem této prace bylo vyt strategicky plan rozvoje sledované sgolesti na zaklagl
provedenych analyz a $ehi gimo ve firng, ktery by n&l piinést zviditelgni spol€nosti,
rozSieni zakaznické zakladny a téepevsim na zahrafmich trzich, zvySeni obratu a na-
sledre i zisku. Rinést novy pohled na fungovani firmy, potazmo tehnavrhnout uité

zmeny a dopordgeni, které by rdly vést k vytgenému cili.

Veskera opdeni byla navrZzena tak, aby byla reélna a realizbwata pilis financné neza-
t¢Zovala spolénost, protoZze se musi hktdha nakladovou stranku projektu. Firma totiz
v poslednich rgsicich prochazi nakladovou optimalizaci, kteréaké v menSi ni¢ dotkla

i vydaju na propagaci.

Veérim, Ze cil mé diplomové prace byl sfina Ze tato prace bud&mosna pro spotmost a
jeji rozvoj i v této nefiznivé dol. TéSi mne, Ze se iz nyni vedeni spolesti zajima o

n¢které body projektu afjpravuje se na jejich realizaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

Cl
DPH
CPM

EU

PC
PR
SACR
SEO

WWW

Corporate identity.

Dai z pridané hodnoty.

Critical path method — kriticka cesta.

Evropska unie.

Informatni technologie.

Osobni pstac.

Public relations.

Svaz prodejca oprav&i motorovych vozideCeské republiky.
Search engine optimalization.

World wide web.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 93

SEZNAM OBRAZK U

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

1 Alternativy strategického rozvoje (httpsafmgementmania.com/cs/).............. 22
2 Okoli podniku (Dedouchova, M., 200L).......ccoiiiiiieiiiiiiiiiiieeei e 26
3 Porteriv model gti sil (https://WWw.Strateg.Cz,L)......ccoeeeveeeeieiiiiiiiieiiiiiee 28

4 SWOT analyza (https://www.managementmantg)CZ.............cvuueeeieeeeeeeeeeeeeenn. 34
5 Logo firmy (https://WWW.JUDEKA.CZL).......cooeeiiieiieee e 40
6 Navavnost internetu (https://Www.netmonitor.Cz/)...........eeeeiiiieeeeeeeeeeeneene, 8.6
7 Loga socialnich siti (https:/MWWW.CAF.CZL)........cccoiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 69
8 Paet dni stravenych fazemi nakupniho prodgsips://www.mediaguru.cz/) ...... 71
9ReSeni v programu WinQSB (vlastni zpracovani, WinQSB..........c.ccceeveevenane. 80
10ReSeni v programu WinQSB (vlastni zpracovani, WinQSB...........ccccceeevvene.e. 81



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 94

SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1 Historie spokinosti (VIastni ZpraCoVvANL).........ccccccvveeeeeeeeiiiiieccccceeeeee e 41
2 SWOT analyza (VIastni ZpraCoVani).......ccceeeeeeeeeeeeeieieeeeeeeiviiieneeeereeee s 54
3 AKRNi plan 1 (VIastni ZPraCoVANI).........uvviiiiieeeeieie e 74
4 AKNi plan 2 (VIastni ZpraCovani).........ccoovviiivieieiiiiiicieee e e eeee e e e e e e e e e e e eeeeaannns 75
5 ARNI plan 3 (VIastni ZpraCoVANI).........uuvviiiiiieeeiie e 76
6 AKNI plan 4 (VIastni ZpraCoVANI)........ccoeeiiiieieeiiiieeeeee e 76
7 ARNi plAn 5 (VIastni ZPraCoVANI)........cuvviiiiiiee e 77
8Casova analyza (VIastni ZpraCoVARL)..........c.cccveveeeeieeieeiee e cee e 78
9 Metoda CPM (VIastni ZpraCoVANI)...........cooviiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeee e e e e e 79
10 Nakladova analyza (vlastni zpraCovani)..........ccccevvveeereevviiiiiieeeeeeeeeeeee e 82
11 Néakladova analyza (vlastni zpraCoOVAnL)...........cccccvviviiiiiiiiiiiiiiee e, 83
12 Rizikova analyza (vlastni ZzpraCovanLi)..........ccccevvvvveiviiiiiiiie e eeeeeeee e 85



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

95

SEZNAM PRILOH

Priloha P | Prodej Automobit

Priloha P I Reklama spol@aosti JUBEKA, spol. r.o.

Priloha P Il Vyhodnost servisSkoda

Priloha P Iv  Kvalita prace servig Skod:



PRILOHA P I: PRODEJ AUTOMOBIL U

Citigo Fabia Roomster Yeti Rapid Octavia Superb

30.000 240,500 38.000 §7.400 24,700 409,600 109,100
pauze v Evopd [ - 9,8 % +54 % + 24,3 % nov mardel + 5,8 4% - 6,5 %

8792 -/

SKODA AUTO - PRODE] v iisicic

automobilka prodala loni o 6,8 procenta 684,2
vice vozl naZ v roce 2011 BBD,:L',..— &

9% 97 9 99 00 Ot 02 03 M_DE e 07 08 03 10 -T’[ 2012

S zdroj- Skoda dute



PRILOHAP Il: PRODEJ AUTOMOBIL U

NOVE OSOBNi AUTOMOBILY (kat. M1)

Za obdobi: 1.-12. mésic 2012

v CR podil na podil na | registrace za + narust, - pokles "/
wwrobni znacka regisrovano| celkovém (trhu novych | stejné obdobi poctu  |podiluna trhu podilu na
(ks) trhu v CR min. roku registraci novych celkovem trhu
Skoda 53778 18,03% 30.91% 53 050 1,37% 0,29% 0, 63%
Volkswagen 15185 5 09% 8.73% 1482 1,7 0,12% 0,20%
Hyukdai 15162 5 08% B.71% 12 086 25,45% 1,74% 1,12%
Ford 12719 4, 26% T, 31% 14 447 -11,96% -1,03% -0,47%
Renault 10456 3.50% 6,01% 12370 -15.47% -1, 13% -0,55%
HKia 8564 2E87% 4,92% 8678 0, 13% -0,03% 0, 06%
Peugeot 6725 225% 3.86% 7397 09,08% -0, 40% -0,17%
Citroén 5711 1.91% 3,28% 51497 9, 8% 0,28% 0,M1%
Tovata 3951 1,32% 2.27% 3 906 1, 15% 0,02% 0,04%
BVIW 3901 1,31% 2.24% 3377 15.52% 0,29% 0, 20%
Opel 3836 1,29% 2,M0% 4 474 -14,26% -0,38% -0,18%
Audi 3a10 1,28% 2.19% JETE 3.67% 0,07% 0,07 %
Dacia 3805 1,28% 2,19% 4047 5, 98% -0,15% -0,05%
Mercedes-Benz 3236 1,08% 1,86% 2820 14, 75% 0,23% 0,16%
MNissan 3163 1, 06% 1,82% 1915 65, 1% 0,7M% 0,43%
Celkemn 15 prviich 154002 a1 62% 88.50% 152 257 1, 15% 0, 64% 1,70%
Ostatrich 80 znacek 20007 B,71% 11,50% 21 025 4, 84% -0, 64 % -0,19%
TRH NOVA: 0,42% 1.51%
nove| 174009 58,3 2% rok 2012 174 009 ks
ojeté| 124 343 41,68% rok 2011 173 282|ks
CELKEM| 298 352 100,00 Nanist {(+), pokes () 727 ks, to je 1008
7 toha; dormach virobel 4204 a78,27%
clovor -3477 -478,27%

* Oproti roku 2011




PRILOHA P lll: REKLAMA SPOLE CNOSTI JUBEKA , SPOL. S R.O.

@ JUBEKA spol. sr.o0. 2

Vyprodej skladovych vozu

se slevou az 110.000 K¢!

Nova Skoda Octavia
s cenou od 334.900 K¢
- pfedstaveni modelu u nas

jiz v unoru!

—

. Akéni model Fabia FRESH
g8 s bohatou vybavou zahrnujici jiz
klimatizaci a cenou

iiz od 209.900 K¢.

www.jubeka.cz

Cyrilometodéjska 947, ValaSské Klobouky, 577 320 753



PRILOHA P IV: VYHODNOST SERVIS U SKODA

Vyhodné ceny potvrzuji i nezavislé studie

(12. 11. 2010)

Kvalitu sluZzeb a ekonomickou vyhodnost autorizow@mgerviga SKODA potvrzuiji i ne-
zavislé testy. A to jak v ramci specialista vozy SKODA, tak i mezi servisy ostatnich

znasek.

Autorizované servisy SKODA obstaly v porovnani sawmami jinych zn&k naceském
trhu. Spotebitelsky orientovany automobilowtrnactidenik AUTO 7 provedl gétkem
roku 2010 su vlastni phAzkum cen garamich prohlidek, servisnich Gkdn
a nahradnich dil Z r¢j vyplynulo, Ze majitelé vot Fabia a Octavia se mohai$it z kazdé
navstvy autorizovaného servisu SKODA — za opravy a rdwiralily totiz vydaji nizsi

¢astky neZidici automobiti vétSiny konkureginich zngek.
AUTO 7: Skodovka je na servis vyhodnéa

Skodovka ma skuteé v drtivé wtsing pripadh nizké ceny nejen za servis, ale i za nahrad-
ni dily. Popravd, ceno¥ nejvyhodijSi je s pehledem Lada Kalina, ale pokud srovhame
dileZité hr&e na trhu, vyjde z toho SKODA Fabia velmi d@bMa ti celkow nejlevrejsi
nahradni dily, pcemz vSechny nahradni dily jsou cedgodpfimérné, naklady na ga-
rarcni prohlidky jsou po Opelu Corsa druhé nejvyhgsin a také hodinova sazba

za servis pdt k ttm nizSim.
Nizsi s¥edni tFida A

Obecr Izefici, Ze jak z hlediska garamich prohlidek, tak z hlediska cen nahradnich dil
budete v pipack modelu Octavia  vydavat podpnérné  ¢astky.
(Zdroj: AUTO 7 3/2010)



PRILOHA P IV: KVALITA PRACE SERVIS U SKODA

Kvalitu prace autorizovanych servisnich patnBKODA potvrzuje i test, ktery provedia
spol&énost DEKRA Automobil a.s. v roce 2009. Test byl 28éan mimo jiné na kvalitu
provedeni pravidelné servisni prohlidky a&pal v tom, Ze na voze SKODA Fabia bylo

piedem nainstalovano vzdy 5 zavad, ktegé servisni technik  peclivé kontrole odhalit

a odstranit.
USPESNOST ODHALENI A ODSTRANENI USPESNOST ODHALENI NASIMULOVANE ZAVADY
5 NAINSTALOVANYCH ZAVAD POMOCI DIAGNOSTICKEHD FRISTROJE
1 Aularizovane servisy Skoda
Autorizovaneé servisy Skoda 100%
904

Autorizované servisy Skoda odstranily

W priomén 4,5 z 5 2avad, zatimeo nezavislé Mezavislé servisy
FOMENE 12 5 24
odstranily promeérmé 1.2 5 zévad 500
. MNezdvislé servisy K ndstranéni jedné z nasimulavanych ravad

70% byl nutné poutit diagnosticky pristroj

Mezi motoristy¢asto petrvava nazor, ze kazdy ztkavy servis je velmi drahy.iBkvapilo
nas, Ze cena zakazky bylaredh nezavislych serdisv priméru téntt stejna jako uéch
autorizovanych. Pouze jeden z nezavislych sérvid vyrazré levrgjsi, ale byl to ten ser-
vis, ktery nedokazal odhalit ani jednu &imainstalovanych zavad. Z vySe uvedenych vy-
sledki vyplynulo, Ze #&koli se kvalita sluzeb v nezavislych servisech tdasvySuje, stale

N 1

plati, Ze za srovnatelné penize zisk& zakaznikoriaavanych servisech vyssi kvalitu slu-

~

zeb.

SROVNANI CENOVYCH HLADIN ZA KOMPLETNI ZAKAZKU V JEDNOTLIVYCH SERVISECH

Nezavislé servisy Autorizované servisy Skoda

1 2 3 4 5 6 T 8

(Zdroj:Skoda Auto.cz)



