Technicka univerzita v Liberci

Hospodatska fakulta

Studijni program: 6208 — Ekonomika a management

Studijni obor: Podnikova ekonomika

Marketingova analyza firmy Autobados

Marketing study of Autobados company

DP-PE-KMG-2004-21

IVANA CHARVATOVA

Vedouci prace: Ing. Jaroslava Dédkova, KMG

Konzultant: Jifi Brzobohaty, Autobados LerU‘EHZITHI' sl 5
TECHNICKE UNIVERZITY V L1B

L

5057
Pocet stran: 61 Pocet piiloh: 5 314607

Datum odevzdani: 21/05/2004



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Hospodarska fakulta

Katedra marketingu Akademicky rok: 2003/2004

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

pro
Ivanu Charvatovou

Studijni program ¢. B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor ¢. 6208R085 Podnikova ekonomika

Vedouci katedry Vam ve smyslu zakona ¢. 111 /1998 Sb. o vysokych skolach a navazujicich
predpist uréuje tuto diplomovou praci:

Nazev tématu:

Marketingova analyza firmy Auto BADOS

Pokyny pro vypracovani:

Situacni analyza firmy

Rozbor konkurence

Analyza zakazniki

Navrh marketingové strategie

Zavér, doporuéeni pro firmu BADOS

) e



Rozsah grafickych praci:
50 - 60 stran textu + nutné prilohy

Rozsah privodni zpravy:
Seznam odborné literatury:
= Kotler, P.: Marketing management. Grada Publishing, Praha 2001

= Kotler, P.; Bloom, P. N.: Marketing Professional. Services Prentice — Hall, Inc.

Englenwood Cliffs 1984
= Sedlackova, H.: Strategicka analyza. C. H. Beck, Praha 2000
* Tomek, J. a kol.: Marketingova strategie v podniku. Management Press, Praha 1992

Vedouci diplomové prace: Ing. Jaroslava Dédkova

Konzultant:  Jifi Brzobohaty, Auto BADOS

Termin zadéni diplomové prace: 31. fijna 2003

Termin odevzdani diplomové prace: 21. kvétna 2004

@ .. M—
doc. RNDr. Pavel Strnad, CSec.

vedouci katedry s prof. Ing. Jifi Kraft, CSc.
¢kan Hospodarské fakulty



Prohlaseni

Prohladuji, ze jsem diplomovou praci vypracovala samostatné s pouzitim uvedené
literatury pod vedenim vedouciho a konzultanta. Byla jsem sezndmena s tim, Ze na mou
diplomovou préaci se plné vztahuje zakon ¢. 121/2000 o pravu autorském, zejména §60
(3kolni dilo) a §35 (o nevydélecném uziti dila k vnitini potfebé Skoly).

Beru na védomi, Ze TUL ma pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti mé prace a
prohlasuji, Ze souhlasim s pfipadnym uZitim mé prace (prode), zaptjceni apod.)

Jsem si védoma toho, Ze uziti své diplomni prace ¢i poskytnuti licenci k jejimu uziti mohu
jen se souhlasem TUL, ktera ma pravo ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na thradu
nakladu, vynaloZzenych univerzitou na vytvofeni dila (az do jeji skute¢né vyse).

Po péti letech si mohu tuto praci vyzadat v Univerzitni knthovné TU v Liberci, kde je

uloZena, a tim vySe uvedend omezeni vii¢i mé osobe¢ konci.

P _.’/.
'y ry /
L) 7 /2-’??

V Liberci dne 21.05.2004 Ivana Charvatova



Podekovani

Na tomto mist¢ bych velmi rada podékovala pani Ing. Jaroslavé Dédkové, vedouci mé

diplomové prace, za vstiicny pristup a odborné rady.



Resumé

Ukolem diplomové prace s nazvem Marketingova analyza firmy Autobados. je popsat a
zhodnotit situaci firmy Autobados na trhu nahradnich dili. Prace popisuje makroprostfedi
a vnejsi a vnitini mikroprostfedi firmy. Vlivy makroprostiedi, napiiklad demografické,
ekonomické, politické, kulturni, ptisobi na tcastniky v mikroprostredi. To je predstavovano
firmou samotnou a jejimi zaméstnanci. dale zakazniky, dodavateli, konkurenci a vefejnosti.
Navrzena konkuren¢ni strategie se nazyva strategie Uzkého zaméfeni. Jejim cilem je
poskytnout zakaznikovi nejlepsi sluzby, a na zdkladé toho ziskat konkuren¢ni vyhodu na
trhu. Ukolem firmy je opustit méné ziskovy segment spotiebiteli a dat vétsi prostor
zakaznikim zprostiedkovatelum, ktefi pfinasi firm¢ vyss$i trzby. Zavér prace shrnuje

vysledky dosazené v diplomové praci.

Summary

The goal of the diploma work Marketing study of Autobados company is to describe and to
evaluate the situation of Autobados company on the market. Diploma work describes
macro and micro world. In macro word work many influences: demografical, economic,
political, cultural. Makro world effects act on competitors of micro world. Representatives
of micro word are employers of the company, customers, suppliers, competitions public.
The propose strategy is called the strategy of tight specialization. The goal of the strategy
is to give the best service and to get the advantage on the market. The task for the
company is to leave the nonvaluable customers and give the change intermediary. It could
bring the bigger profit. The end of the diploma work summarizes all results, which the

work has got.
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Seznam zkratek a symbola

a.s. — akciova spole¢nost
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CZ — Czech
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tj. —to je
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UvVOD

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila téma — Marketingovd analyza firmy
Autobados. Distribu¢ni firma Autobados, je jednou z nejlépe prosperujicich firem ve mésté
Mnichové Hradisti, odkud pochazim. Vzdy jsem slySela na tuto firmu jen chvélu, a tak mé

zajimalo, v ¢em tkvi tajemstvi jejiho uspéchu.

Diplomova prace je roz¢lenéna do kapitol, které postupné analyzuji firmu Autobados a jeji
okoli. Sam nazev prvni kapitoly, Charakteristika spolecnosti Autobados, vystihuje, co je
jejim cilem. Druha kapitola, Situacni analyza, popisuje soucasnou situaci firmy Autobados
a jejich konkurenti. K posouzeni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy je pouzito analyzy
SWOT. Marketingové prostredi je nazev treti kapitoly, ktera identifikuje vlivy mikro a
makroprostedi, pisobici na firmu Autobados. Ctvrta kapitola, Analyza zdkaznikii, se
zabyva rozborem segmentu trhu, na ktery se firma Autobados orientuje. Kapitola ¢islo pét,
snazvem Identifikace konkurence, charakterizuje Ctyfi nejsiln€)Si konkurenty firmy
Autobados. Sesta kapitola, Mystery shopping, byla zaclenéna do diplomové prace, aby
doplnila kapitolu ¢islo pét o velmi tézko dostupné informace. Sedma Kkapitola,
Konkurencni strategie. se na zakladé informaci ziskanych ze v3ech pfedeslych kapitol
snazi formulovat nejvhodnéjsi konkurencni strategii firmy Autobados. Posledni kapitola
uzavira diplomovou praci a shrnuje vSechny doposud ziskané informace a vysledky,

kterych bylo vypracovanim diplomové prace dosazeno.

Vérim, Ze ziskané informace mohou byt pfinosem pro firmu Autobados a navrzené zmény

podnétem k zamysleni.
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]| CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI AUTO BADOS

Predmét ¢innosti
Pfedmétem Cinnosti Autobados je distribuce a prodej nahradnich dild pro vSechny typy
osobnich a wuzitkovych automobili, déale pak distribuce provoznich Kkapalin, olejd,

autochemie a garazové techniky.

Historie spole¢nosti

V roce 1992 byla zaloZena prvni prodejna nahradnich dili v Bakové nad Jizerou. Jejimi
majiteli se stali manzel¢ Brzobohatych. Roku 1995 se prodejna rozsifila a presunula do
Mnichova Hradisté. V roce 1998 si pozadavky zikaznikii z Libereckého kraje vyzadaly
otevieni pobocky v Liberci. O rok pozdéji byla oteviena prodejna v Turnove a v dalSich
letech 1 ve Vrchlabi a Brné.

V poslednich letech se firma vypracovala mezi $picku ve svém oboru na ¢eském trhu.
Proto si ji stdle vice renomovanych vyrobeti mj. (BOSCH, MONROE, LUK, LOCTITE,
PENNZOIL) vybira jako sv¢ho distributora.

Cil spole¢nosti Auto Bados

..Chceme pracovat pro Vas™

..Nasim cilem je co nejlépe uspokojovat potreby nasich zakazniki a to jak $ifi dodavaného
sortimentu, tak i sluzbami, které poskytujeme.*
-Kromeé v&asnych a spolehlivych dodavek autodili, chceme zajiStovat dostatecny pfisun

technickych informaci a odbornych koleni pro nase partnery.*’

Corpim Group, a.s.

Rok 2001 pfinesl zasadni zlom. Spole¢nost Autobados se zafadila do skupiny Corpim
Group, a.s.. jejim? zakladatelem je pan Jifi Brzobohaty. V soucasné dob¢ ma spolecnost 8
akcionaii. Pfedmétem podnikani Corpim Group, a.s. je dovoz, nakup, skladovani a

nasledny prodej a distribuce vyménnych nahradnich dili k osobnim a lehkym uZitkovym

' Zdroj:www.autobados.cz
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vozim a Caste¢né nakladnim automobilim, dale distribuce provoznich kapalin, chemie a
autopfislusenstvi.

..Corpim se zaméfuje na spolupraci. ne na konkurenci!*> Znamena to, Ze Corpim nedodava
pfimo do servisi a koncovym spotiebitelim, ale jen vybranym smluvnim partnerim na

urovni velkoobchodu.

Sortiment

Jak jiz bylo feCeno, pfedmétem c¢innosti firmy je distribuce a prodej originalnich

nahradnich dili pro aftermarket.’ Zahrnuje vyménné nahradni dily, ostatni sortiment

autodilt a pfisluSenstvi, provozni kapaliny a chemii pro osobni, lehka uzitkova a ¢asteéné i

nakladni vozidla.

o Brzdovd soustava: brzdové desticky, kotouce, hydraulika, kapaliny, lanka, atd.

o Vyfukové systémy: tlumice, katalyzatory, trubky, atd.

o Podvozkové dily: tlumice pérovani, dily fizeni, poloosy, pruziny, atd.

o PFislusenstvi motoru: filtry, tésnéni, femeny, kladky, spojky. silentbloky, atd.

o Chladici systém: vodni pumpy, hadice, termostaty, atd.

o Palivovy systém: palivova Cerpadla, vstiikovace, atd.

o Elektricka vyzbroj vozidla a zapalovani: baterie, startéry a alternatory, zapalovaci
svicky, rozdélovace. zarovky, atd.

o Provozni kapaliny: oleje, naplné chladicti, brzdové kapaliny, atd.

o Prislusenstvi: stérace, pneumatiky, tazna zafizeni, atd.

Nabidka sortimentu se postupné profiluje k jednomu vyrobci s nejsirSim sortimentem

pokryti vozového parku a nejlepsim servisem v dané¢ komodité nahradnich dili.

Kvalita vyrobku
V soucasné dobé probiha ve firmé zavadéni pravidel certifikovaného systému jakosti ISO
9001. Jiz od pocatku pusobeni firmy na trhu je kladen velky diraz na kvalitu v podobé

vybéru prémiovych znacek klicovych skupin nahradnich dila.

? Zdroj:www.autobados.cz
* Aftermarket: nezavisly trh automobilovych nahradnich dild.



Sluzby (viz kapitola 4, 4.4 Sluzby zakaznikim)

Cenova politika
Cena originalnich nebo znackovych nahradnich dili odpovida kvalité, pohybuje se
takového nahradniho dilu je pak fadové vyssi nez cena, kterou spotiebitel zaplati. Naopak

priliS nizka cena miize vyvolat pochybnosti o bezpecnosti a kvalité dilu.

Marketingova komunikace (viz kapitola 4, 4.5 Marketingova komunikace)

Reklamacni politika

Pokud dojde k omylu a zdkaznik dostane jiny vyrobek, nez si objednal. lze ho bez
problému vratit distributorovi. Pro snadnou reklamaci slouzi firmé i jejim zakaznikim
reklamacni formulaf, ktery vyplni zaméstnanec firmy spole¢né se zikaznikem a zajisti co

nejrychlejsi dodani spravného dilu a vyfizeni dané zaleZitosti.

Internetové stranky
www. autobados.cz. Firma se na svych webovych strankach prezentuje velmi strucné,
jasné a vystizn€. Chybi v3ak nejaktualngj$i informace, stranky nejsou dynamické, jsou

neutréalni v porovnani s nékterymi konkuren¢nimi.

Lidsky potenciil

Firma Autobados si dokazala velmi dobre ..vychovat™ své zaméstnance, ktefi znaji a cti
filosofii firmy. Maji velmi dobré technické znalosti, které si jesté zdokonaluji a prohlubuji
na odbornych seminafich pofadanych dodavateli. Prodavaci jsou schopni zakaznikovi
poradit a odpovédét mu na vétSinu otazek tykajicich se sortimentu a sluzeb firmy. Jsou pro
Autobados cennou devizou, protoze si dokazi ziskat a udrzet zdkazniky. Fluktuace

pracovniki ve spole¢nosti je velmi nizka.
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2 SITUACNI ANALYZA

2.1 SOUCASNA SITUACE

Popis soucasné situace firmy a jejich konkurenti na trhu zahrnuje zjisténi objemu prodeje,
trzniho podilu firmy, cen, nakladu a ziskt. Tyto atributy si kazda spole¢nost velmi bedlivé
stfeZi, a proto je velmi obtizné se k nim dostat. Pro ucely této prace, budou vyuzity pouze
odhady trzniho podilu firem (pfiloha 2), vytvofené ze znalosti poc¢tu pobocek a
regionalnich partnert jednotlivych konkurenti.

2.1.1 Analyza SWOT

Jedna se o obecné znamou analyzu silnych a slabych stranek firmy ( Strengths,
Weaknesses) a prilezitosti a hrozeb firmy (Opportunities, Threats). Tato analyza umoZnuje
firmé ziskat pfehled o jejich moznostech, pta se na véci ,.duvérné znamé™, proto vyzaduje
aktivni ucCast vlastntho managementu. Analyza nesmi byt statickd, zaméfena na
momentdlni stav. Musi byt vztazena ke zménam a narokim pfindSenym &lenstvim CR
v EU, musi do sebe zahrnout sebeprojekci firmy do ocekavaného pravniho prostredi a
konkurence. Vyhodnoceni a kombinace téchto slabych a silnych stranek, pfilezitosti a
hrozeb je predstupném k definovani strategickyvch priorit [4]. Nasledujici analyza

zachycuje rozbor vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy v obdobi pfed vstupem do EU.

S — W analyza [2]

V tabulce S-W analyzy (priloha 3) jsou analyzovany oblasti marketingu, financi a
organizace firmy. Ke kazdému faktoru je pfifazen stupen vykonnosti a jejtho vyznamu pro

podnik. Pojeti struktury S-W a O-T analyzy bylo vytvofeno P. Kotlerem. [2]

Duvody pfifazeni rizné urovné vykonnosti a vyznamu jednotlivym oblastem:

Marketing
1. Povést podniku — je velmi vyznamnou pfednosti firmy. Auto Bados je firma s vice nez

10-letou tradici, zaru¢enou kvalitou a znamou a spolehlivou znackou.
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2. Trzni podil — méné vyznamna pfednost, aviak vyznam tohoto faktoru je veliky. Vyzvou
pro firmu je rozsifeni sit¢ pobocek i do dalsich regioni a neustild péce o soucasné
zakaznikKy.

3. Jakost produktu/ sluzeb — je vyznamnou piednosti firmy s vysokym vyznamem.

Nekvalitni sluzby maji za nasledek ztratu zakaznika a stim spojené vysoké naklady na
jeho opétovné ziskavani.

4. Cenova efektivnost — méné vyznamna prednost. Néktefi konkurenti maji i levngjsi

vyrobky, bohuzel vétSinou na dkor kvality. Tomuto faktoru lze pfifadit vyznam stfedni,
protoze pro firmu Autobados, neni faktorem nejdulezitéjsim, dalezit&jsi je kvalita.

5. Distribu¢ni efektivnost — mén¢ vyznamna prednost s vysokym vyznamem. Firma

provadi pruznou, ne vsak nejefektivnéjsi distribuci. K zakaznikovi se zbozi dostane
v pozadovaném cCase 1 kvalité, ale prepravni prostfedek jiz neni na zpate¢ni cesté plné
vytizen.

6. Propagac¢ni efektivnost — vykonnost neutralni, firma se neprezentuje na maximum,

v tomto sméru zaostava za svymi konkurenty, i presto, Ze na propagaci firmy je kladen ve
spole¢nosti velky duraz.

7. Efektivnost prodejniho personalu — vysoka vykonnost, personal firmy je technicky

vyskoleny, profesionalni. Vyznam efektivnosti prodejniho personalu je velky, protoze
neochotny prodava¢ mize zakaznika odradit a ,,odvést™ ke konkurenci.

8. Inovacni efektivnost — neutrdlni vykonnost se stiednim vyznamem. Zakaznik by mél

dostavat stale lepsi, kvalitngjsi sluzby.

9. Geografické pokryti — vykonnost stiedni, vyznam vysoky. Jak jiz bylo fe¢eno, proto aby
firma dosahla vétsiho trzniho podilu, musi expandovat do dalsich regioni CR nebo do
zahrani¢i. Nyni mize vyuzivat pouze existujici obchodni sité regionalnich distributorti —

partnert ze spole¢nosti Corpim Group, a.s.

Finance

10. Cena a dostupnost kapitdlu — méné vyznamna ptednost se stfednim vyznamem pro

firmu.

11. Cash Flow —firma nema problémy plnit své zavazky. Vykonnost ma stfedni vyznam.



12. Finan¢ni stabilita — vyznamna piednost. firma je stabilni, nikdy se nedostala do
vaznéjSich finan¢nich problémi. Byt finan¢né stabilni je dilezity predpoklad pro budouci

rozvoj firmy.

Organizace

13. Schopné a vizionarské vedeni — vyznamna pfednost firmy, coZz se projevuje Vv sile

jejtho postaveni na trhu. Schopnosti vedoucich manazert je pfikladan velky vyznam.

14. Obetavi zaméstnanci — vysoka vykonnost s vysokym vyznamem. Lidsky potencidl ve
firm¢ je jednim z nejdilezitéjSich faktorti dosahovani aspéchu. Vedeni firmy zna tyto
skutecnosti, proto se snazi vybirat si a vychovat si své zaméstnance, aby se jim co nejlépe
pracovalo a to pfinaselo firmé nejlepsi vysledky.

15. Podnikatelska orientace — dostupnost téchto informaci je velmi obtizna a proto neni
mozné prili§ objektivné tento bod zhodnotit. Zifejmé je vykonnost neutralni. Je vysoce
vyznamné vedeét, na jakého zakaznika, kterym smérem se ma nebo chee firma orientovat.

16. Pruznost a schopnost rychlé reakce — vykonnost neutrdlni, firma ne vzdy dokaze

reagovat na zmény jak v poptavce, tak zmény spoleCenského vyvoje. Uméni véas a

spravné se rozhodnout je velmi dilezité a ma vysoky vyznam pro firmu.

O — T analyza [2]

Prilezitosti
Prilezitosti lze definovat jako potiebu zakaznika. Uspokojenim této potieby je, Ze firma
muze ziskat hmotna i nehmotna aktiva. Kdykoli existuje néjaka potieba, existuje i

piilezitost. Ukolem marketingu je tyto piileZitosti nachazet, rozvijet a vynosné vyuzivat.[2]
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Matice prilezitosti (obr. 1)

Pravdépodobnost tispéchu

vysoka nizka

vysoka 1 2

Pritazlivost

nizka 3 4

Obr. 1-Matice prileZitost.
Zdroj: Kotler,P.: Marketing Management, Victoria Publishing, Praha 92.

Policko ¢. 1

o vytvoreni silné distribu¢ni sit¢ automobilovych nahradnich dili pro aftermarket na
celém tizemi CR,

o vyuziti vysoké vyjednavaci sily, obrat realizovany soucasnymi a potencialnimi
zakazniky Corpim a.s. a tedy i Autobados, dava vysokou vyjednavaci silu smérem
k dodavatelum.

o kvelkym prilezitostem patfi vyuziti profesionalnich a odbornych znalosti trhu
s nahradnimi dily, zalozenych na dlouholetém ptisobeni na tomto trhu,

o proniknuti do jinych odvétvi, osloveni novych segmenti trhu (trh autoelektroniky),

o nabidka novych sluzeb — ekologicka likvidace odpadi (autobaterie, oleje).

Policko ¢. 2

o vysoce pritazliva je vize vybudovani pozice importéra se vSemi nalezitostmi s tim
spojenymi,

o expanze na zahrani¢ni trhy,

o zruSeni cel po vstupu CR do EU. Firma bude mit niz$i ndklady spojené s poklesem
ceny dodavaného sortimentu,

o zapojeni do narodnich a mezinarodnich sdruzeni a organizaci napi. SISA (Sdruzeni
importéra soucasti automobilu).

Policko ¢. 3
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o rozsifeni portfolia, hlavné o komodity budoucnosti (elektronické dily),

o vyuziti znalosti 0 vyvoji ekonomiky a vyvoji trhu nahradnich dili.

Policko ¢. 4
o rozvoj a pouzivani modernich technologii pro zvySeni konkurenceschopnosti a

komfortu obsluhy zakazniku (logistika, skladovani, IT systémy a webové aplikace).

Hrozby

Vyviji-li se néktery faktor ve vnéjSim prostiedi nepfiznivé, znamena to hrozbu, kterd by se
pii ne¢inném postoji mohla obratit proti firmé v podobé zmenseni prodeje tudiz i zisku.

Matice hrozeb (obr. 2)

Pravdépodobnost vyskytu
vysoka nizka

vysoka | 2

Zavaznost

nizka 3 4

Obr. 2-Matice hrozeb.
Zdroj: Kotler,P.: Marketing Management, Victoria publishing, Praha 92

Policko ¢. 1
o vstup silnych zahrani¢nich distribu¢nich firem, sdopadem na zménu stavajicich

obchodnich a rabatovych podminek na tuzemském trhu,

Policko ¢. 2

o zvySovani aktivit a vstup neékterych vyrobeti automobill na aftermarket,
Policko ¢. 3

o hlavni konkurenti buduji sit’ vlastnich regionalnich pobocek,

o Cast konkurence bude stupriovat agresivni cenovou politiku.
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Z analyzy SWOT firmy Autobados vyplyva, Ze nedostatky jsou v marketingové
komunikaci se zdkaznikem — neaktualni webové stranky. v nedostate¢né marketingové
komunikaci firmy. K silnym strankam patfi tradi¢ni znacka nebo kvalita vyrobki a sluzeb.
Prilezitosti firmy lze zaznamenat ve spolupraci firmy Autobados s nezavislymi autoservisy
a rychloservisy nebo vyuziti moznosti budovani pobocek i v dalsich regionech. Hrozbou
muze byt vstup novych silnych zahrani¢nich distribu¢nich firem na ¢esky trh i expanze

stavajicich konkurenti.

Hlavni problémy jimz podnik ¢eli

o stupnovana agresivni cenova politika konkurence,

o nove prichozi konkurenti ze zahranici,

o hrozba stagnace vyspélych trznich ekonomik zipadni Evropy a jeji negativni vliv na
¢eskou ekonomiku,

o odchod mladych perspektivnich lidi z CR do zemi EU nebo do USA za praci.

V nasledujicich dvou tabulkach 1 a 2, jsou definovany slabé a silné stranky a pfileZitosti a
hrozby firmy Autobados, se kterymi musi poitat po vstupu CR do EU. Tabulka 1
zachycuje silné a slabé stranky firmy. Slabiny pfedstavuji naléhavé ukoly, které firma musi

v kratkém horizontu splnit.

Tab. 1 - Silné a slabé stanky firmy Autobados

Silné stranky Slabé stranky

. Individualni péce o klicove zakazniky . Maly podnik ve srovnani s evropskou konkurenci

1

. Siroké vyuZiti certifikace systémii a jakosti. | 2. Podkapitalizace, slabé vyuziti bankovnich zdrojii.
3. Meéné zkuSeny management.
i

. Sludny standard zamestnaneckych vyhod

1

2

3. Siroké vyuZiti internetu v propagaci.
4 4. Nedostatky firemni strategie
5

. Vazby na nové ¢lenské zeme EU. 5. Nedostatky v motivaci a vedeni lidi
6. Znalost realii sousednich zemi. 6. Pomala adaptace na EU a globalizac
7. Unikatni pruznost, uenlivost, adaptabilita. | 7. Etika podnikatele, remeslnika, zaméstnance.
8. ZkuSenost hlubokych zmén. 8. Slaba firemni kultura.
9. Poloha uprostied kontinentu. 9. Nedostatecny vyzkum, vyvoj, inovace.

10. Slaby marketing a reklama.

11. Omezena znalost zakaznického segmentu.

12. Slaba vlastni pritomnost na zahramcnich trzich.
13. Zavislost na zahranicnich distributorech.

14. Regionalné nedostatecna infrastruktura.

15. Slaba orgamizovanost a lobbying.

16. Mala vstricnost ze strany vlady a uradi.

Zdroj: Smejkal, V.:Zméni se strategie Vasi firmy po vstupu do EUMZ V CR, Praha 2003

oL
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Mezi silnymi strankami se objevuje to, co vychazi z doméaci tradice a historie. Firma
muze t€zit z geografické polohy (bod 9.) nebo schopnosti firmy Autobados pfizpusobit se,
piejimat nové a dohanét zpozdéni (bod 7.). Velmi slusny je standard zaméstnaneckych
vyhod (bod 4.), tj. zavodni stravovani, moznost pouzivani sluzebniho automobilu pro
osobni ucely. Dilezité jsou potencionalni vazby na slovensky, polsky a mad’arsky trh (bod
5). Pielomova 90.léta prinesla tolik zasadnich zmén v ¢eské ekonomice, ze vstup do EU
bude pokra¢ovanim v navyklém tempu (bod 7.) Daldi vyhody firmy vyplyvaji z osobniho
nasazeni pracovniki a péce o kliCové zakazniky (bod 1.). Neopomenutelnou vyhodou je,
ze firma se snazi stvrdit svij vysoky standard ziskanim certifikat a prezentaci firmy na

internetu (bod 2-3).

Dlouhy seznam slabin zahrnuje vSechny ..objektivni nedostatky zdédéné z planované,
anti-trzni ekonomiky (bod 4-5.), které se obohatily o nedostatky ve vedeni a fizeni
pracovniku, nizkou produktivitu atd. (bod 5.). Nevybudovana manaZerska tradice a z ni
vyplyvajici podprimérné vidcovské schopnosti ¢asto pasobi proti rychlému odstranéni
nedostatki. Promita se to i v pomalém pronikani na svétové trhy, do nizké etiky podnikani
a firemni kultury (bod 6-12.). Dalsi velmi vyznamnou slabinou je nedostate¢ny vyzkum a
vyvoj (bod 9.). Velkou nevyhodou pro distribu¢ni firmu Autobados je nedokonalost
infrastruktury, zjm. neexistence dalnic do vice nez poloviny krajskych mést (bod 14.).
Vazna je 1 skutecnost, ze od roku 1989 se podnikatelim a politikim nepodafilo vybudovat
takovou podnikatelskou samospravu a takovou statni spravu, které by ve vzijemném
dialogu dokazaly vytvorit podnikatelsky pfiznivé prostiedi a nabidnout firmé takovy
servis, jaky od své podnikatelské infrastruktury dostiavaji podnikatelé v zemich zapadni

Evropy.

Vétsina prilezitosti pro firmu Autobados (viz tab. 2) vyplyva ze ziskani svobod
jednotného trhu (body 1.-9.). ktery pro jeji podnikani ztraci své vnitini ekonomické
hranice. Jednotna ména euro (bod 10.) je jejich specifickym a pozdéjsim doplikem. ktery
viak vyrazné usnadni obchod a podnikani v celé ,.eurozoné". Harmonizace pravnich norem
(body 11.-12.) by se méla projevit jak posilenim podnikatelskych jistot firmy na domaci
pudé, tak i pri pronikani na trhy zemi EU, kde firma ziska standardni ochranu svych

evropskych svobod a nastroje k jejich obrané. Bezprostfedné by mohla tézit 1 z dopadu
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spolecnych politik  EU, at' jiz wvyplyvaji z liberalizace sitovych odvétvi, anebo
poskytovanych podpor (body 13.-15.). Ve stiednédobém horizontu by se mély dostavit
dalsi efekty clenstvi v EU, at’ jiz na stran¢ zakaznické poptavky, lepsi nabidky na trhu
prace, anebo specifickych impulsti vyvolanych dalSim ,,poevropsténim™ Ceského prostiedi
(body 16.-18.).

Tab. 2 — Prilezitosti a hrozby firmy Autobados

Prilezitosti spojené se vstupem CR do EU Hrozby spojené se vstupem CR do EU
1. expanze na zahramcm trhy. 1. mnvestice do implementace nového préava.
2. odstranéni ekonomické hranice viaci EU 2. prisnéj5i vymahani prava.
3. snazsi pfeshraniéni kooperace a fuze. 3. tlak spotiebitelské, zaméstnanecké a ekologické lobby
4. pruzné)si dodavatelsko-odbératelské vztahy. 4. pozice "bazanta" mez1 "mazaky".
5. piesidleni za ucelem podnikani. 5. novi konkurenti.
6. ochrana pred nekalou mimoevropskou konkurenci. 6. vice nadnarodnich firem a fetézcii.
7. vefejné zakazky v celé EU 7. rist cen a naklada vyroby.
8. dostupné)si kapital. 8. konkurence pfes necenové faktory.
9. lepsi bankovni/finanéni sluzby 9. obchod laciné vyroby.
10. jednotna ména euro. 10. strukturalni zmény "diktovane" zvenci
11. lepsi vymahatelnost prava 1 1. nova struktura a naroky zakazniki.
12. podnikatelske jistoty v cele EU 12. investice do "zvladnuti" jednotneho trhu EU.
13. liberalizace sitovych odvétvi 13. jazykoveé naroky na management.
14. podpory vyzkumu a vyvoji. 14. nezbytnost mezinarodniho rozhledu.
15. podpory regiondlnimu rozvoji 15. odliv mozki
16. rist koupéschopné poptavky 16. liberalizace sitovych odvétvi
17. vyssi konkurence na trhu prace. 17. jednotna ména euro
18. diversifikace a multikulturalita spolecnosti 18. diversifikace a multikulturalita spolecnosti

Zdroj: Smejkal, V.:Zméni se strategie Vasi firmy po vstupu do EUMZV CR, Praha 2003

Na strané hrozeb figuruji nové naklady vyvolané prevzetim prava EU a standardy jeho
vymahani (body 1.-3.). Néroky nového konkuren¢éniho prostiedi (body 4.-11.) zahrnuji
Sirokou $kalu aspektt, od postaveni ,bazanta™ mezi zkusenéjSimi ,maziky™ ze soucasné
EU, pres snazsi pfistup zahrani¢niho podnikani na doméci trh a postupné vy€erpani cenové
konkuren¢ni vyhody &eskych vyrobei az po neoCekavané €i nevitané zmény na strané
zdkazniki a odbératell. Zvladnuti téchto konkurencnich vyzev si vyzada specifické
investice (body 12.-15.), které pfipravi firmu na podnikdni v rozmérech jednotného trhu a
stabilizuji jeji klicovy personal. Nékteré spolecné politiky EU a jejich dlouhodobé efekty
mohou byt dvojseéné ,,pomahat™ jedném a ,.Skodit* druhym (body 16.-18) [4].
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Management firmy Autobados musi pfi analyze firmy samoziejm¢ usilovat o co
nejkonkrétn€jSi pojmenovani Sanci a hrozeb. Mél by z néj vyplyvat o¢ekavany dopad na
budouci prosperitu firmy, pfipadné 1 mozna reakce. Né&které prilezitosti jsou .na dosah
ruky™, jiné maji skute¢né zasadni, .strategickou povahu“. Stejné tak u hrozeb je tieba

stanovit pofadi na Cele s témi, které se citelné dotknou existence firmy.

3 MARKETINGOVE PROSTREDI

Do marketingového prostiedi (obr. 3) jsou zahrnovany vlivy a sily i samotné trzni
subjekty. které na daném trhu pusobi, ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat
uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zakazniky. Vlivy, které na firmu pasobi jsou
ekonomického charakteru, vlivy demografické, socialné-kulturni, politicko-legislativni,
fyzikalni a technologické. vliv konkurence a vefejnosti, dodavateld, zprostiedkovateli,
zakaznika i samotnych zaméstnanci firmy. Marketingové prostiedi lze dale ¢lenit na

mikroprostfedi a makroprostredi [3].

Obr. 3 —Marketingové prostredi

Fyzikalni Ekonomickeé Socialné
-kulturni

Konkurenti

Deslavetelc S amm—a— Spolcenost

———> marketingovi zprostiedkovatelé —> zakaznik

Verejnost Politicko
Technolo legislativ
-gicke Demografické o

Zdroj: Dédkova, J., Honzdakovd, I.: Zdklady marketingu, TU, Liberec 2001
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3.1 MAKROPROSTREDI

Makroprostiedi je pfedstavovano spoleenskymi silami a vlivy, které ovliviiuji veskeré
ucastniky v mikroprostiedi. Jsou to piedeviim vlivy demografické, ekonomické, pfirodni

technologické, politické a kulturni. [3]

3.1.1 Ekonomické vlivy

Vstup CR do Evropské unie k 1.5.2004 je bezesporu vyznamnym meznikem, ktery
ovlivni vyvoj nejen Ceské ekonomiky, ale i ostatnich ekonomik Evropské unie, a
predevSim subjekti rozsahlého evropského trhu, jako je napfiklad firma Autobados.
Aktudlnim tématem je stale hladké zapojeni Ceské republiky do &innosti organi Unie.
Prace nad navrhem evropské Ustavy ukazuji, Ze v brzké dobé je tieba vyfesit fadu
problému tak., aby navrh byl piijatelny pro viechny zacastnéné. A aby start malé Ceské
ekonomiky, uvnitf gigantického trhu, jakym EU bezesporu je, byl co nejhladsi.
Konjunktura v EU byla v roce 2003 slab4, Unie v podstaté stagnovala. V soucasnosti se ale

zda, ze uz bylo dosazeno dna zpomaleni a pro rok 2004 se predpoklada oZiveni.

o Meénova politika

Ménova politika Ceské narodni banky je provadéna vrezimu cilovani inflace,
formulovaném v jeji dlouhodobé ménové strategii. Inflacni cil ma v obdobi let 2002
az 2005 podobu pasma pro meziro¢ni rust indexu spotiebitelskych cen. Cilové pasmo
rovnomérné klesa z Grovné 3 - 5 % v lednu 2002 na Groven 2 - 4 % v prosinci 2005.
Spotiebitelské ceny byly v roce 2003 téméf stabilni a inflace se pohybuje hluboko pod

trovni cilového pasma CNB.

o Fiskalni politika

V poslednich letech dochazi k prohlubovani deficiti vefejnych rozpocti, a to i pfi pomérné
dynamickém ekonomickém rustu. Na strané pfijmi se zvySila vaha pfimych dani.
Struktura vydajové strany je zatizena rostoucim podilem socialnich mandatornich vydaji.

V oblasti vefejnych financi se politickd reprezentace shodla na potfebé jejich reformy.
Reforma bude realizovana jako souhrn opatfeni na pfijmové a vydajové strané vefejnych

rozpoc¢tu.

5 1



o Strukturalni politika

Strukturalni opatfeni na trzich produkti. prace a kapitdlu se zaméfuji na vytvéfeni
podminek pro zvySovani ristového potencialu ekonomiky, jeji konkurenceschopnosti a na
zvySovani zaméstnanosti. Bude pokracovat liberalizace trhi a dalsi kroky zaméfené na
snizovani a zjednoduSovani administrativni zatéZe pro podnikatele pfi zakladani a vedeni

firem.

Vyvoj hlavnich makroekonomickych indikitoru ¢eské ekonomiky a jejich predikee
zachycuje tabulka 3.

Tab. 3-Hlavni makroekonomické indikatory.

1998 l 1999 | 2000 | 2001 2002_] 2003__' 2004 r _
HDP 1 Jos[aslar] 2 |29 128 st v %
spotieba ;
domicnosti 16|17 25|36 | 4 | 64 | 34 |rist v %!
ap(.'l!i':e_l:)a—\/la(!L__-‘5[-‘-IF R g I 0,2 : -0,3 |rast v %
tvorba fixniho | ;
kapitalu 07 | -1 [ 53|55 06 | 26 | 38 |ristv%)
prumeérna mira ‘ I |
inflace 107121139 4 47 1 1.8 | 01 1 3.1 .3 3¢
mira | | ' , |
registrované * ‘ | primér
nezaméstnanosti 6 85 | 9 |85 ] 92 |99 [106]| v% |
objem mezd a | |
plati a8 | as | ag | 7 | 62 | 58 | 54 [sus

Zdroj-www.mfi.cz, Makroekonomicka predikce

Predpoklada se, jak vyplyva ztabulky 3, Ze pro rok 2004 bude HDP na drovm 2.8 %.
Vydaje domicnosti jsou stimulovany rustem realnych mezd a nizkymi drokovymi
sazbami. V roce 2004 vzhledem k pfedpokladanému obnoveni inflace a efektim reformy
vefejnych financi se ocekava mirné zpomaleni dynamiky ristu spotfeby na 3.4 %. V
roce 2003 dosahla prumérna mira inflace 0.1 %. (Tak nizka inflace byla naposledy
zaznamenana v roce 1987, ovSem za zcela jinych ekonomickych podminek). Proti ristu
cen pusobilo zejména silné konkuren¢ni prostfedi na domacim trhu. Rok 2004 pfinese

piedevsim v disledku zavedeni nezbytnych harmoniza¢nich Gprav v oblasti nepfimych
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dani zrychleni ristu cen. Odhad primérné miry inflace je 3.1%. Trh prace, pfedstavujici
vyrazny makroekonomicky problém, je nadale ovlivnén pomalym ekonomickym ristem,
relativné rychlym ristem mezd a pretrvavajicimi problémy nabidkové strany, které se
spolecné jako nejvyznamnéjsi faktory odrazeji v pomémé vysoké a stéle rostouci trovni
nezaméstnanosti a poklesu zaméstnanosti. Na konci roku 2003 byl podil dlouhodobé
nezaméstnanych 41 %, v nékterych okresech bylo dlouhodobé nezaméstnanych vice nez
50 %. Pocet registrovanych nezaméstnanych v pribéhu roku 2004 dale mirné poroste. V
roce 2004 je predpoklad ristu nezaméstnanosti na 10.6 % . Primérna hrubia nominélni
mzda (stanovovana eviden¢ni metodou) za 3. ¢tvrtleti 2003 ¢inila 16 522 K¢ (meziro¢ni
nartist 0 6.3 %). V roce 2004 lze vzhledem Kk moznému ristu zaméstnanosti pouze
v oborech s vysokymi naroky na kvalifikaci o¢ekdavat nominalni prirastek objemu mezd a
plati ve vysi 5.4 %. Vyvoj kurzu vici euru v roce 2003 (mirné oslabeni) nepfedstavoval

Jiz pro obchodni bilanci zadné riziko.

3.1.2 Demografické vlivy

Soucasna demograficka struktura je ze statického pohledu zjevné nejpfiznivéjsi v celé
historii dolozené udaji o vyvoji populace. Podle nové projekce se dosazeni rekordni urovné
podilu po¢tu obyvatel ve vékové skupiné 20 - 59 let posunulo na rok 2005. Podil mladych
vékovych kategorii se bude nadale snizovat. Vyspélé staty, které jsou v podobné docasné
priznivé demografické situaci jako Ceska republika, obvykle vyuzivaji tohoto stavu

k vytvéreni rezerv na pokryti budouciho neodvratného procesu starnuti populace.

3.1.3 Politické vlivy

Marketingova rozhodnuti ve firmé Autobados budou nyni, vice nez kdykoli jindy
ovlivnéna  vyvojem politické situace. Ceska republika bude mit jesté mnoho préce
s harmonizaci legislativy platné v EU. Ocekava se mnoho potizi vyplyvajicich
z nedokonalosti ¢eské legislativy, soudy budou muset rozhodovat, zda aplikovat narodni
legislativu nebo nadnarodni legislativu. Mnoho Ceskych zikont je vadnych, lze je velmi

snadno obejit a predevsim to je Evropskou unii kritizovéano!
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3.1.4 Technologické vlivy

Technologicky rozvoj zaznamenal vroce 2002 velmi vyrazny vzestup, charakteristicky
rychlym nastupem novych modernich technologii. Rok 2002 vejde do historie
informacnich technologii jako doba, kdy byla prolomena dalsi magicka hranice taktovaci
frekvence desktopovych procesorti — 3GHz, Intel uvedl také novou vylepsenou verzi svého
procesoru Xeon pro servery. Vyrazné se prosazuji LCD displeje. Microsoft nasadil novy
operaCni systém Windows XP, zaméfeny na Siroké vyuziti multimédii. Masivni rozvoj
internetu s sebou prinesl celou fadu vyhod: k systému vyvinutému v této technologii lze

trvale pristupovat 24 hodin denné. 8]

3.1.5 Kulturni vlivy

Kulturni vlivy zahrnuji vSechny instituce a sily ovlivijici zakladni hodnoty lidské
spoleCnosti, jako jsou chovani, nazory a preference kazdého jedince. Kazdy clovék je
determinovan prostiedim, ve kterém vyrista a nasledné Zije. To ovliviiuje jeho Zivotni
postoj, nazory a rozhodovani, aniz by si to uvédomoval.|3]

21. stoleti je charakteristické hektickym a stale se zrychlujicim zpusobem Zivota. Pokrok,
technologicky vyvoj se $ifi nadzvukovou rychlosti a pfedevSim to ovliviiuje pozadavky
kladené na cloveéka. VétSina firem, velmi uspédnych na trhu, vyzaduje po svych
zaméstnancich maximalni pracovni nasazeni, flexibilitu, vykonnost. Néroky kladené na

¢lovéka se neustale zvy3Suji, zivotni tempo se zrychluje, lidé rychleji starnou.

3.1.6 Pfirodni vlivy

Svétovy summit o udrzitelném rozvoji poradany v zaii 2002 v jihoafrickém Johannesburgu
se zabyval z globalnich hledisek tématem udrzitelného rozvoje, jinak feéeno moznostmi
sladéni ekonomickych, ekologickych a téz socialnich stranek rozvoje. ,.Celosvétové Zivotni
prostiedi nadéle trpi. PokraCuje ztrata biodiverzity. nadale jsou vyCerpavany zasoby ryb,
Sifici se pousté pohlcuji stale vice Grodné pidy. nepfiznivé vlivy zmény klimatu jsou jiz
ziejmé, prirodni pohromy jsou stale Castéjsi a niCivéjSi a rozvojové zemé jsou stale
zraniteln&jsi a znecisténi vzduchu, vody a mofi nadale okrada miliony lidi o slusny zivot*
Z dalSich zjisténi vyplyva, ze se méni a budou ménit vegetatni a hospodarské podminky,
v disledku toho se zméni jidelni¢ek i ¢eskych stravniki. [9]

“Zdroj: Johannesburska deklarace o udrzitelném rozvoji, Svétovy summit o udrzitelném rozvoji,
Johannesburg 2002
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3.2 MIKROPROSTREDI]

Mikroprostfedi zahrnuje nejbliz3i ucastniky spole¢nosti, ktefi ovliviiuji schopnost firmy
obsluhovat trhy. Vnitini mikroprestfedi zahrnuje firmu samotnou, jeji zaméstnance (viz
kapitola 1 Charakteristika spole¢nosti Autobados), dodavatele, zprostfedkovatele,
zakazniky, vné€j8i mikroprostiedi je tvofeno konkurenty (viz kapitola 5 Identifikace

konkurence) a vefejnosti. [3]

a) Vnitini mikroprostiedi

3.2.1 Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou obchodni firmy a jednotlivei, ktefi zabezpeluji potfebné zdroje pro podnik
i jeho konkurenty.[3] Dodavatelé firmy Autobados jsou vybrani z fad renomovanych
zahrani¢nich a domacich vyrobei. Garance kvality je dana garancemi vyrobel a renomé
macky.

Faktory ovliviiujici vybér dodavateli:

o pokryti trhu,

o dostupnost,

o renomé znacky,

O  Servis.

Portfolio nabizenych znatek firmy Autobados, je tvofeno s dirazem na kvalitu a renomsé
vyrobce, jsou preferovany prémiové znalky. Trendem je nakupovat hlavni skupiny dili
pfimo od vyrobce — oficidlniho dovozce. V souasnosti k nejvyznamnéj$im dodavatelin
firmy Autobados patfi: Bosch, Monroe, Bosal, TRW, SKF, Gates, GOOD YEAR
Postupné se bude profilovat jediny vyrobee, od kterého bude firma odebirat sortiment. A 1
od takového, ktery nabidne nejlepsi servis zahmujici spolehlivost dodavek, elektronicke
katalogy, $koleni, ziru¢éni a poziru¢éni servis, reklama¢ni podminky, a zirovef

konkurenceschopné ceny.

3.2.2 Zakaznici (viz kapitola 4, Analyza zikazniku)
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b) Vnéjsi mikroprostiedi

3.2.3 Veiejnost

Verejnost je skupina, ktera ma skutecny
nebo potencialni zajem 1 vliv na schopnost
podniku dosahovat svych cila [3]

Siroka vefejnost se rozdéluje do podskupin:

o Finan¢ni vefejnost. jedna se o finan¢éni instituce, pfedeviim banky a investi¢ni
spole¢nosti, které ovliviuji schopnost ziskavat finanéni prostiedky.

o Sdélovaci prostiedKky, jako jsou televize, rozhlas, internet nebo tisk, maji velky vliv
na ovladani mysleni a minéni ve spole¢nosti. Proto je Gcelné s nimi spolupracovat a
budovat dobré vztahy. Firma Autobados v minulosti spolupracovala napriklad s regionalni
televizi nebo spolecnosti Mediatel, kterd vydava Zlaté stranky.

o Obcanska vefejnost, jedna se o nejSirsi vefejnost, o jeji postoje k firmé samotné[3].

4 ANALYZA ZAKAZNIKU

Zakaznikem se rozumi bud’ jednotlivec, domacnost nebo jiny ekonomicky subjekt. ktery
pfichazi na trh za ucelem smény. Dale se zadkaznici rozdéluji na potencionalni, vlastni,

perspektivni a neperspektivni a podle toho jim firma pfiklada vyznam. Je pro ni dulezité
shromazd’ovat informace o svych zakaznicich, protoze zakaznik neni jen jméno a adresa.

Soubor viech zakaznikt vytvari poptavku. [1]

Zakaznici jsou subjekty trhu, které mayji
potieby a prani a vytvari poptavku po
zbozi a sluzbach dané firmy [3]




4.1 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Segmentace je nalezeni skupin zakazniki dle firmou stanovenych kriterii. Smyslem je
rozdélit rozsahly a riznorody trh na urcity pocet mensich homogennich celku, kterym
firma bude moci nabidnout sortiment a sluzby §ité na miru. [3]

Pii vybéru zdkaznikii se firma Autobados snazila vymezit takové segmenty, které¢ dokaze
efektivné uspokojovat. Zakazniky firmy Autobadost lze rozdélit na spotiebitele ¢
zprostiedkovatele. Spotiebitelé nakupuji zbozi a sluzby firmy pro uspokojeni vlastnick
potieb. Spotiebitel je dulezitym segmentem, na ktery se Autobados orientuje, ale nen:
nejdulezitéjsim. ..Dulezitéjsi jsou pro firmu nezavislé autoservisy, autorizované servisy
a rychloopravny (Temposervisy), kterym firma dodava pozadované produkty ptimo do
provozovny. Distribuované nahradni dily jsou podnikatelskou ¢innosti v autoservisu

zhodnoceny.

42 SPOTREBITEL

Spotiebitelé jsou jednotlivei 1 domacnosti, nakupuji vyrobky pro svoji osobni spotfebu a
vytvareji spotfebitelsky trh. Spotfebitelé se navzijem vyznamné odlisuji vékem, pohlavim,
piijmy a preferencemi. Proto je ucelné trh roz¢lenit do nékolika ¢asti, segmentt a sluzbu
prizpusobit pozadavkim a potfebam dané skupiny zakazniku. Marketingovi pracovnici
firem se musi zajimat o nakupni rozhodovani spotfebiteli a analyzovat jejich spotfebni
chovani.[1]

Spotiebitelé - zakaznici firmy Autobados nakupuji v jejich pobo¢kach nékolikrat v mésici.
nebo podle potieby nékolikrat do roka. V 95-ti % pfipadi se jedna o muze ve veéku 25-6(
let, sbydlistétm v méstech a obcich do 10 tis. obyvatel. Pfijem domacnosti téchte
zakazniku ¢inni zhruba 10 — 30 tis. K&/més. Tato skupina tvofi asi 10% obratu firmy Autc

Bados.’

4.3 AUTOSERVIS

Jedna se o subjekty nakupujici zbozi za ucelem jeho zhodnoceni dalSi podnikatelskot

Cinnosti. [1]

? Zdroj: interni materialy firmy
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Tito zakaznici firmy Autobados nejsou findlnimi spotfebiteli. Ve skute¢nosti autoservisy -
zakaznici zvani obchodnici nebo zékaznici zprostfedkovatelé délaji vice nakupl nez
kone¢ni spotfebitelé. Tato skupina zdikaznikd je hlavnim segmentem, na ktery se firma
orientuje. Jedna se o majitele autoservisi, ve viech regionech, kde Autobados piisobi.
Nejsiln€jSim regionem, co se tye zakaznikii zprostredkovateld, je Mladoboleslavsko.
V kazdém regionu je 15-20 autoopraven, jedna autoopravna zaméstnava jednoho az sedm
zaméstnancli. Majitelé jsou vétSinou muzi véku v priméru 35-50 let, vyuceni v oboru,

v n¢kterych pfipadech s maturitou. Pfijem jejich domacnosti ¢ini 15-35 tis. K&/més.

Spoluprdace s touto rychle expandujici siti rychloservisi patii mezi priority firmy
AutoBados. Je zde velky potencidl ristu obratu. Nabidka firmy Autobados je vhodna pro
tento typ zdkaznika a zpusob distribuce a moderni logistické nastroje mohou byt velkym
pfinosem pro ob¢ strany. Zejména centrdlni informacni systém a el. katalog nahradnich
dili predstavuji kvalitni zaklad pro bezproblémovou a rychlou komunikaci a umoziuji

zaméstnanciim autoservisu se pln€ vénovat péci o zakaznika.

4.3.1 Distribuce ..Ten den™

Firma Autobados distribuuje zbozi  svym zakaznikim zprostfedkovatelim zdarma,
v pracovnim tydnu 2x denné., v dopolednich a odpolednich hodinach. Zakaznik si zbozi
objedna s jednodennim pfedstihem nebo jesté ten samy den, bud’ faxem nebo telefonicky.
Tato sluzba se nazyva . Ten den™. Ridi¢, ktery dodavku zabezpeCuje, je zaroven
odbornikem v oblasti autopfisluSenstvi (technickym poradcem) a zaroven jakymsi
obchodnim zastupcem firmy. Zjistuje potieby a pfani individudlniho zdkaznika a ty potom
konzultuje s vedenim spole¢nosti. Na zikladé téchto informaci se management firmy
Autobados snazi zlepSovat a rozvijet své sluzby tak, aby byl zikaznik maximalné

spokojen.

44 SLUZBY ZAKAZNiKUM

o C-CAT
Jedna se o elektronicky katalog nahradnich dili, ktery je pfizpusoben pozadavkim
bézného uzivatele, tj. automechanika. Vyhodou je jednoduché vyhledavani potrebnych

nahradnich dild. Ovladani a logika vybéru je intuitivni a na sebe navazujici, tim je
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minimalizovana moznost vzniku chyby pii vybéru pozadovan¢ho dilu. Elektronicky
katalog C-CAT je navrzen pro jednoduchou a pfijemnou praci, obsahuje vsechny dilezité
informace o vice nez 120 000 nahradnich dilech pro vice nez 12 000 modeli automobili a
to vCetné obrazku. Vybrany nahradni dil lze ihned zafadit do objednavky a tu potom se
vSemi ostatnimi vybranymi dily odeslat dodavateli nahradnich dili. Katalog C-CAT je
nabizen na jediném CD. Je urfen predeviim profesionalim - automechanikim a
piijimacim technikim z nezavislych autoservisi. Ro¢ni licence véetné viech pfipadnych
aktualizaci stoji jen 500 K¢&.

o dodavka zbozi ..Ten Den™ — zikaznik si podd objednavku prostednictvim telefonu
nebo faxu a jesté vten samy den mu bude zboZi dodéno (sluzba popsana viz 4.3.1
Distribuce ..Ten den™),

o elektronicky systém ESI tronic,

o technicka Skoleni zajiStuje firma Autobados pro své zikazniky zdarma, nékolikrat
ro¢né. Na tato Skoleni jsou pfizvani zastupci nejvyznamnéjsich dodavatel nahradnich dili,
o pronajem ekologickych mycich stold,

o technicka infolinka je zaloZena na poskytovéani informaci zikaznik prostfednictvim

telefonu pfimo z pobocek firmy.

4.5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

Firma Autobados se snazi byt v neustdlém styku se svymi zikazniky a to prostfednictvim

reklamy, podpory prodeje nebo corporate identity.

o Reklama

Jakakoli placena forma neosobniho
predstaveni a propagace zbozi a sluzeb,
zprostiedkovavana zpravidla reklamni
agenturou. [3]

Reklamu, jako nejéastéjsi nastroj marketingové komunikace, firma Autobados pouziva jen

v omezeném rozsahu. Jedna se napfiklad o reklamni spoty v regiondlni televizi, logo firmy
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se objevuje na billboardech podporujici uréity autoservis a firmu Autobados jako jejiho
distributora. Asi nejcastéjsi formou reklamy jsou vkladové letaky v novinach.

o Podpora prodeje

Proto, aby firma podpofila prodej nékterych vyrobkii a z dlouhodobého hlediska prildkala a
udrzela si zakazniky, pouZiva vérnostni programy. Napiiklad bonusovy systém BAT (Bosch
Auto Team). Zakaznik uzavie s velkoobchodem ramcovou kupni smlouvu na nakup
nahradnich dili a autopfisluSenstvi Bosch. Zavazuje k odbéru autopfisludenstvi Bosch
v hodnoté uvedené v ramcové kupni smlouvé. Pokud zikaznik spini podminky smiouvy,
dostava od svého velkoobchodu finan¢ni bonifikaci 20% na nakup servisniho vybaveni
z nabidkového katalogu Bosch.

Firma se snazi udrZet si své zakazniky i prostfednictvim poskytovani mnoZstevnich slev
nebo poskytnutim ddrku k vyrobku.

Kazdorotné firma porada vecer pro zdkazniky. Akce je spojena s pohosténim, darky pro
zikazniky, prezentaci firmy — vysledky hospodafeni firmy za minulé obdobi, pliny a
projekty nasledujicich obdobi.

o Public Relations

K aktivitim public relations patfi sponsoring motorismu, nebo velmi G¢innd forma
komunikace s vn&jSim prostfedim tzv. corporate identity neboli firemni identita. Jejim
smyslem je okamzité urCeni lotoZnosti* firmy a posileni soundleZitosti uvnitf firmy.
Firma se snaZi o vizuélni jednotnost pocinajici logem a grafickym designem veskerych
firemnich dokumentii, kon¢e vnitini i vnéjsi architekturou viech prodejen a objekt firmou
vlastnénych.

5 IDENTIFIKACE KONKURENCE

Kazda firma, kterd chce byt na trhu Gsp&énd musi dobfe znat své konkurenty. Musi
neustile srovnavat své vyrobky. ceny, odbytové cesty a propagaci s konkurenci, a timto

zpisobem pak identifikovat své vyhody a nevyhody.
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Firma potfebuje predevsim védét, kdo jsou jeji hlavni konkurenti, jak je jejich strategie,
jaké maji cile, v ¢em jsou jejich pFednosti a slabiny a koneé¢né, jakou podobu mize mit

jejich reakce. 2]

Podle nahraditelnosti vyrobki, sluZeb lze rozliSovat étyti Grovné konkurenti®.

I. Firmy. kter¢ nabizeji podobné vyrobky stejnym zikaznikim za podobné ceny.
Autobados, md za své nejvétsi konkurenty firmy Auto Stangl, Elit, Auto Kelly, Meteor a
dalsi.

2. Firmy, které nabizi podobné vyrobky viech t¥id. Pro firmu Auto Bados jsou to
veskeré velko- i maloobchody, které nabizi nahradni dily at' jiz konecnému zdakaznikovi
nebo autoservisum.

3. Firmy, které¢ nabizi podobnou sluzbu — konkurenti pro Auto Bados, nabizejici
podobnou sluzbu, Auto Stangl, Elit, Auto Kelly, Auto Prima a dalsi.

4. Firmy, kter¢ souperi o tytéz zakaznikovy penize — jakykoli velkoobchod
Podrobnéji Ize konkurenty rozdélit podle priimyslového pohledu a trzniho pohledu.’[2]

Trzni pojeti konkurence

Obecné toto pojeti konkurence zaméfuje pozornost firem na $irSi ramec potencialnich
konkurentii. Aby firma co nejlépe odhadla své konkurenty, musela by zjistit:
o velikost jejich trzniho podilu,

o cile a strategie podniku,

O vstupni bariéry,

o kvalitu konkurenénich vyrobka, jejich rysy, vlastnosti,

o  sortiment,

o sluzby zakaznikam,

O cenovou politiku,

o zpusob a rozsah distribuce,

O obchodni strategii,

©  reklamni a propagacni programy,

® Zroj: Kotler, P.: Marketing management, Victoria Publishing, Praha,i992
Dile se prace bude zabyvat jiZ jen rozdélenim konkurence podle trzniho pohledu.
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o vyzkum a vyvoj,

o nakup a finance.

NejblizSi konkurenti jsou ti, ktefi se zaméfuji na tentyZ cilovy trh a pouzivaji stejnou
strategii. KdyZ firma pozna své konkurenty a jejich strategie, musi si poloZit otédzku: ,,O co
konkurent na trhu usiluje? Co stimuluje jeho chovani?* Ve vétsing pripadi chee kazdy
konkurent ~dosihnout maximalniho ¢&istého zisku. Bud kratkodobé dosahuje
nadprimérnych ziski nebo dlouhodobé dosahuje nizSich ziskd. Firma si musi dale
uvédomit, Ze kazdy konkurent ma nékolik cilii, kterym piiklada riznou zavaznost. Jedna se
o podil na trhu konkurenta. tok hotovych penéz, troven informaénich technologii, irover
sluzeb atd. Nakonec firma identifikuje pFednosti a slabiny svych konkurenti.
Informace o konkurentech jsou dvojiho typu — sekundérni, ty firma ziskd z doslechu,
odbornych publikaci, letiakii a denniho tisku nebo osobni zku$enosti. Zdroji primdrnich
informaci jsou  marketingové pruzkumy mezi zakazniky, dodavateli a obchodniky.

K ziskani téchto informaci, je zapotrebi vynalozeni vyssich nakladi.[2]

Déile se prace zabyva hodnocenim jednotlivych konkurenti firmy Auto Bados.
V této kapitole budou popsani a definovani predevSim Ti nejvyznamné;jsi konkurenti, ke
kterym se fadi: Elit, Auto Kelly, Meteor, Auto Stangl. Pro uplnost byli vybrani i tfi méné
vyznamni konkurenti, Ktefi nemohou firmu v jeji podnikatelské ¢innosti velmi ohrozit, jsou
uvedeni pouze pro ukdzku. Mezi tyto konkurenty se fadi Auto Prima, AMP Automotive,
nebo Auto Moto Safr. Na zakladé informaci o konkurentech ziskanych situaénim
vyzkumem (viz kapitola 6. 6.2 Realizace projektu a viz pfiloha 5) budou popsany strategie
a cile konkurence. slabé a silné stranky a trzni podil. Dile budou definovany bariéry
vstupu do odvétvi, odhadnuta kvalita vyrobkii a rozsah sluzeb,. které dany konkurent
nabizi. Potiebné informace byly ziskany pfedevsim situaénim vyzkumem (viz kapitola 6,
Mystery shopping) na zakladé dotazniku (viz pfiloha 4). Velky vyznam pro tuto analyzu
ma i identifikace cenové politiky, zpusobu a rozsahu distribuce, marketingové

komunikace, vyzkumu a vyvoje. V neposledni fadé bude zhodnocen lidsky potencial

kazdé firmy.’

7 Zdroje nasledné uvedenych informaci o jednotlivych konkurentech jsou: interni materialy firmy Autobados,
webové stranky jednotlivych firem.
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5.1 ELIT SPOL.S.R.O.

Rosenbergovych 9
180 00 Praha 8

V CR byla prvni pobocka spole¢nosti Elit oteviena roku 1992 v Praze Libni. V pocatcich
jejtho pusobeni na ¢eském trhu, byl predmétem Cinnosti nakup a dovoz nahradnich dili ze
Svycarska. Ve stejném roce vznikly dalsi pobocky v Brné, Jablonci nad Nisou a Ostravé.
Roku 1993 firma zavedla elektronicky systém skladovani. Novinkou na trhu byl
profesionédlni zavoz zbozi do pobocek, uskute¢niovany 2x tvdné. Expanze firmy na
Slovensko na sebe nenechala dlouho ¢ekat, prvni pobocka byla oteviena roku 1994, ve
stejném roce se Elit stava zakladajicim c¢lenem SISA (Svazu Importérii Soucasti
Automobili). I druhda polovina devadesatych let se odehravd v duchu expanze na
zahrani¢ni trhy, v roce 1995 vznika Elit Ukrajina, dalsi pobocky jsou otevfeny na
Slovensku a Elit Slovakia je zakladajicim ¢lenem ZISA, obdoby SISA. O rok pozdéji méni
firma Elit nepatrné svou image., vznikd nové logo Elit. Rok 1997 pfinasi rozsifeni sité
pobocek na Ukrajing, rozsifeni centralniho skladu v Praze Zli¢iné. Na sklonku 20. stoleti
Elit zahajuje spolupraci s motocyklovym tymem MANUSCH, stava se ¢lenem Svazu
autoopraven CR, expanduje do Rumunska a Polska. Pro zlepseni sluzeb zikaznikim,
zavadi firma zelenou linku pro zdkazniky, elektronické obchodovani ELIT E-BUSINESS,
vérnostni programy pro zakazniky a dalSi.. Propagaéni materialy ELIT NEWS jsou
distribuovany po celé CR i na Slovensku. V roce 2001 vznikd motocyklovy tym ELIT
RACING TEAM, buduje se novy centralni sklad, ve stejném roce je zahdjen prodej ..crash
parts”, bonusovy vérnostni program pro zakazniky KREDIT ELIT a v neposledni fadé
vznika BUDWEISER BUDVAR ELIT TEAM.

Predmétem <&innosti firmy Elit je obchod, odbyt. vyvoz a dovoz automobilovych a
technickych dili véeho druhu.Vlastnikem firmy je Svycarska spoleCnost. Zakladni kapital
¢inni 18.75 mil. K& Na uzemi Ceské republiky ma firma 11 pobocek, tfi firmy
s regionalnim zastoupenim a 100 distributori sortimentu firmy Elit. Pfednosti vlastnich
poboéek je zastoupeni ve viech velkych regionech republiky. Z centralniho skladu. jsou
pobocky zasobovany v noci, 5 dnt v tydnu. Kazdy vSedni den probihd zivoz objednaného
zbozi k zékaznikim. Pobo¢ky maji navic vlastni sklady. zajistuji velkoobchodni pultovy
prodej, ktery slouzi predeviim servisim pfi uspokojovani neodkladné poptavky.
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Maloobchodni. prodej je zaméfen predeviim na autodoplitky a prislusenstvi. Regionilni
zastoupeni plni plnohodnotnou funkei pobocek v regionech, které potiebuji sluzby na
nejvy3si arovni. Distributofi Elit jsou nezavisli velkoobchodnici, ktefi plni diileZitou
funkci v rychlé a spolehlivé distribuci autodili ze sortimentu Elit do regionii CR a SR.
Statut distributor Elit ziskavaji nejlepsi zakaznici. Toto oznaceni jim zarucuje regionalni
konkuren¢ni vyhodu a mnoho dalSich pfednosti ve spolupraci s firmou. Veskery sortiment
je zaznamendan do softwarového systému, ktery sleduje pohyb zbozi a vyhodnocuje jej.
Diky nému lze ziskat okamzity piehled o prodeji zbozi, a bezprostfedné reagovat na
pozadavky trhu. Zakazniky firmy jsou: autoservisy PARTNER ELIT. nezavislé
autoservisy, prodejny nahradnich dilii a regionalni velkoobchody. Dodavatelé jsou firmou
peclivé vybirani, zakladem sortimentu jsou vyrobky proslulych firem SACHS, BREMBO,
TEXTAR, CONTITECH, ROSI, NGK, UFI a dalsich prvovyrobnich producentli. Tyto
firmy maji dlouholeté zkuSenosti s vyrobou dili pro automobilovy priumysl, 3pickové
odborniky a nejmodernéjSi technologie. Prakticky vSichni dodavatelé maji k dispozici
vyvojova stfediska. kde probiha testovani novych materiali a vyrobnich postupt vedouci k
dokonalej$im feSenim. Jednim z nejdilezitéjSich hledisek pro vybér dodavatele, je splnéni
mezinarodnich kriterii kvality ISO 9001 a ISO 9002. Moderni centralni sklad byl otevien
v roce 2001 a je nejvétsim "Gloznym prostorem”" pro autodily v CR a jednim z
nejrozsahlejsich ve stfedni a vychodni Evropé. Na plose o uzitném prostoru 8050 m* se
nachazi ptres 40 000 polozek zbozi, coz predstavuje vice nez 1 200 000 kusi vyrobki
skladem. Sortiment autodili, dodavany firmou Elit, zahrnuje jak dily, které se méni
nejéastéji, tak i ty, jez jsou dilezité z hlediska kompletniho uspokojeni poptavky
zikaznikd. Sortiment obsahuje autodily od vice nez 50 dodavateli a neustale se rozSifuje.
Kazda skupina zbozi (napf. tlumice) obsahuje stovky dalSich polozek - dili pro jednotlivé
zmatky a modely vozidel. Ziruka kvality nabizeného sortimentu je pro firmu hlavni
prioritou, proto vsechny nabizené vyrobky spliuji mezinarodni normy kvality ISO 9001,
ISO 9002. Sluzby, které firma Elit poskytuje, jsou urCeny piedevsim zakaznikim
zprostiedkovateliim — autoservisum. Jedna se o:

e ELIT eBUSINESS, coz je systém elektronického obchodovani Sity pfimo na miru
zikaznikovi. Znamena to. Ze zakaznikova poptavka bude realizovana on-line. ELIT
eBUSINESS nabizi moderni zpiisob obchodovani, ktery vyrazné Setfi nejen Cas, ale i

naklady s vyfizovanim objednavek, telefonovanim, faxovanim. Dale pfinasi prehled o



sortimentu, aktudlni informace o skladové zasobé a pruzné objedniavani zboZzi
prostfednictvim internetu.

e E-mail NEWS. Pokud si zakaznik ELIT zaktivuje tuto sluzbu, bude kazdych 14 dni
automaticky ziskavat nejaktualnéjsi informace tykajici se novinek v sortimentu firmy

ELIT, tpravy cen a dal3i obchodni a marketingové informace. Tato sluZba je poskytovana
zdarma, staCi mit jen zikladni pfipojeni k internetu a internetovy prohlize¢ Internet

Explorer.

e BONUS ELIT je bonusovy program, ktery béZi jiz tfetim rokem a jeho dosavadni
vysledky ukazuji, Zze je pro mnohé zikazniky velmi zajimavym pfinosem. Podminkou
vstupu do programu je realizovat mési¢né minimalné obrat 25.000 K& u firmy Elit.
Nejlepsi zikaznici dosdahnou roéné v programu BONUS ELIT odmény ve vy3i pfes 50.000
bodii, a to pfi rovnosti 1 bod = 1 K¢&. Kazdy zakaznik, ktery se do programu pfihlasi, ziska
brozuru obsahujici aktudlni nabidkou "bonusového" sortimentu. Napfiklad je v ni
nabizeno technologického vybaveni servisu. Kazdy zikaznik si mOZe za své bonusové
body "koupit" cokoli, co dodavatel nabizi. To plati, s vyjimkou hypermarketu Tesco a
Globus a cestovni kancelare Fischer, u viech dodavatell uvedenych v brozufe.

e Dalsi sluzby, které slouzi k usnadnéni ndkupu jsou napfiklad platba kartou nebo
mobilni regiondlni zastupci. Kromé nahradnich dili na vozidla firma nabizi svym
zakaznikim 1 Siroky sortiment pracovnich pomicek, servisni a gardaZové techniky,
méficich pfistroji, nafadi a dalSiho specialniho vybaveni. Vitana jsou i bezplatna technické
Skoleni, které firma Elit zajist'uje pro své zikazniky.

Marketingovd komunikace. Firma Elit se snaZzi byt v co nejuzSim kontaktu se svymi
zakazniky, jako bonus za vérnost jim poskytuje moznost splatkového prodeje, angaZuje se
pii realizaci firemni identity u nového partnerského servisu, dodavd mu oznaleni a
vybaveni servisu ELIT PARTNER. Internetové stranky, www.elit.cz., jsou velmi zdafilé,
divtipné animované, dynamické, pfehledné a hlavné zajimavé, nutno ocenit i jednotnou
firemni identitu. Firma dosahuje nejvétsiho trzniho pedilu (44% ) ze viech sledovanych
konkurentii. Ke slabym strankam firmy patfi vy3si zdkladni ceny u znackovych vyrobki
nebo nabidka neznatkovych autodili nizsi kvality. V posledni dobé dochazi ve firmé k

" odhad trzniho podilu firem vytvofeny ze znalosti poltu pobolek a regionélnich partnerd jednotlivych
konkurentii. Do vypoétu trzniho podilu nebyli zahrnuti partnefi firmy Autobados t). akcionafi Corpim Group,

a.s.
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velkym personalnim zménam, které jsou realizovany na tkor snizovani aktivit firmy a
kvality sluzeb. Dochazi i ke snizovani flexibility, péce o zakazniky se zhorduje. Lidsky
potencial je slabinou firmy. ze situaéniho vyzkumu (viz kapitola 6, 6.3 Vysledna zprava)
vyplynulo, Ze personal nema tak dobré odborné znalosti a prodejni dovednosti jako jini
konkurenti. K silnym strankam firmy patii velky trzni podil, pokryti celé CR. Bariéry
vstupu do odvétvi jsou piedstavovany pristupem firmy k zahraniénimu kapitalu,

dlouholetou tradici firmy na Ceském trhu, atd.

52 AUTOKELLY.A.S.

Ocelarska 891/16
190 00 Praha 9 - Vysocany

Historie spole¢nosti saha do roku 1997, kdy byla spole¢nost Auto Kelly s.r.o zalozena.
V prubéhu dalSich let vznikaly pobocky po celém tizemi Ceské republiky, zaloZena byla
spole¢nost Auto Kelly na Slovensku, vznikl centrdlni sklad v Praze 9 Vysocanech.
Pfedmétem cinnosti firmy je distribuce a prodej nahradnich dild pro viechny typy
osobnich a uzitkovych automobili. Auto Kelly, jako jedna z mala firem, prezentuje na
svych webovych strankach Vizi spole¢nosti: ,, NesnaZime se Vas presvédcit, Ze chcete to,
co nabizime, snazime se nabizet to, co chcete.”® Tajemstvim neni ani vyse zdkladniho
Kapitdlu, ktera ¢ini 1 mil. K& Vlastniky firmy jsou manzelé Ulehlovi. Pocet firemnich
pobocek na Gzemi CR ¢Cini 8. firma je zastupovana 24 regionalnimi distributory.
Pobocky spolecnosti Auto Kelly spolu se smluvnimi regiondlnimi distribucnimi misty
pokryvaji celé tizemi Ceské republiky (obr.2) a Slovenska a umoziiuji rychlou distribuci
zbozi k zakaznikovi. Vsechny tyto distribuéni body maji veSkery béZny sortiment na
skladé k okamzitému dodéani. Moderni skladovy software umoziuje prehled o dostupnosti

zbozi na vech pobockach i v centralnim skladu.

¥ Zdroj: www.autokelly.cz
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Obr. 2 — Pobocky a regiondlni zastoupeni na tizemi CR [2]
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Zdroj: www.autokelly. cz

Diky propracovanému systému no¢niho rozvozu zbozi a naslednému zavozu z pobocky
nebo distribu¢niho mista az na pult k zakaznikovi, je spole¢nost Auto Kelly schopna
garantovat dodani zdarma pro veskery nabizeny sortiment, nejpozdéji do 24 hodin od
objednavky. Pravé tato propracovana distribuéni politika umoznuje firmé udrZet si
neotfesitelnou pozici na vysoce konkuren¢nim trhu nahradnich dila. Jako vétsina jejich
konkurentti, firma Auto Kelly. oslovuje pfedevsim segment nezavislych autoservisi,
prodejen nahradnich dilu a regiondlnich velkoobchodu. K nejvyznamnéjSim dodavatelum
pati firmy Monroe, Bosal. Walker, Starline, Delphi, Valeo, Behr a Fulda. Sortiment o
nabidce 23 700 polozek zajistuje pies 100 vyrobel z celého svéta. VétSina vyrobku jsou
originalni nahradni dily. které jsou uvadény na trh pod znackou vyrobce nahradnich dili.
Cenova politika firmy umoznuje nejlepsim zakaznikim firmy nabidnout ty nejnizsi ceny,
zajimavé slevové podminky a rabaty. V ramci reklamaéni politiky firma garantuje zaruku
vraceni penéz pii chybné objednavce do 14 dnu bez jakychkoli poplatkii. K vyctu sluzeb,
které firma poskytuje, patri:

e on-line katalog Auto Kelly e-store (verze ke staZeni je k dispozici na webovych
strankach firmy). Ma dv¢ varianty:

1) on-line verzi — vhodnou pro majitele pevného pripojeni k internetu nebo pro zédkazniky
vyuzivajici pripojeni GPRS. Hlavnim cilem je maximalni usnadnéni objednavéni a

vyhledavani zbozi a moznost okamzitého zjiSténi aktudlnich skladovych zasob
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v centralnim skladu i na jednotlivych poboc¢kach. Prednosti systému je moznost libovolné
kombinace on-line a off-line varianty.

2) off-line verze je vhodna pro majitele tzv. ,dial-up™ pfipojeni pres béznou telefonni
linku nebo pfes linku ISDN. Off-line verze je pristupna z instalaéntho CD nebo ke stazeni
na webovych strankach firmy. Systém muze pracovat bez pripojeni k internetu nebo se
k nému automaticky pfipoji pouze pii odesilani objednivek a aktualizaci skladové
struktury a stavi. Délka pripojeni se pohybuje v minutidch a systém po pieneseni dat
pfipojeni automaticky ukon¢i.

e bezplatné zaphjCovani nafadi Schmack pro montaZz a demontaZ tlumi¢i (na dobu
jednoho tydne) nebo reklamacni technik na telefonni lince. jsou daldi jedine¢né sluzby,
kter¢ firma Auto Kelly poskytuje. Ke standardnim sluzbam patii sobotni prodej
na nejvétSich pobockach, platba kartou nebo regionalni obchodni zastupci.

Marketingovd komunikace mezi firmou Auto Kelly a jejimi zdkazniky probiha
prostfednictvim meési¢niku Auto Kelly Info, sponzoringu Mistrovstvi Evropy v zavodech
do vrchu, slevovych akei (ndkup tfi tlumi¢i + ¢Etvrty zdarma) atd. Webova prezentace
firmy je velmi zdafila, pro zakaznika pfehledna, zajimava a jednoducha pro orientaci.
Stranky jsou dynamické, ¢asto aktualizované s velkym mnoZstvim nejnovéjsich informaci
nejen ze spoleCnosti Auto Kelly, ale 1 ze svéta motorismu, automobilového prumyslu a
ekonomiky. Soucasti prezentace je i internetovy bazar, umoznujici uzivatelim internetu
zadat on-line inzerat na prodej/koupi vozu nebo nahradnich dili. Trzni podil Auto Kelly
¢ini 13% . Firma se vydala cestou agresivni cenové politiky, v posledni dobé prosazuje
strategii zavedeni kvalitnich znacek ve svém portfoliu. Ke slabym strankam firmy patfi
predeviim orientace spiSe na cenu nez na sluzby, ztoho plyne nizsi loajalita zakazniku,
ktefi nejsou s nekvalitnimi vyrobky spokojeni. Néktefi regionalni zastupci nespliuji
standardy firmy Auto Kelly a tim poskozuji jeji dobré jméno. Silné stranky mohou byt:
znamost znacky., spolehlivost sluzeb, kvalita vyrobki, ..vychovany™ persondl, ktery firmé
mize piinést zvySeni trzeb. Co se tyCe personalu, vySel ze situaCniho vyzkumu (viz

kapitola 6, 6.3 Vysledna zprava) jako jeden znejlépe hodnocenych. ZkuSeni lidé

" odhad trzniho podilu firem vytvofeny ze znalosti pottu poboiek a regionalnich partnerii jednotlivych

konkurenti.
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s technickymi znalostmi, schopni postarat se o zakaznika, nabidnout mu produkt ,3ity na

miru”. Bariéry vstupu do odvétvi jsou dany tradici zavedené znacky a vérnosti zédkaznikii.

5.3 METEOR SPOL. S.R.O

Ve Zlibku 1800
19300 Praha 9

Spole¢nost Meteor Czech Republik s.r.o je soucasti Meteor Group, ktera zahajila svou
¢innost v zemich vychodni Evropy v roce 1991. Meteor Group je v sou¢asnosti jednim z
nejvétSich dodavateli ndhradnich dili na automobily, které dodava na trhy v Ceské
republice. Mad’arsku. Rumunsku, na Slovensku a na Ukrajing. Spoleénost Meteor Czech
Republic s.r.o byla zalozena v roce 1994. Zpocatku zasobovala Cesky trh ze svého
centralniho skladu se sidlem v Praze a roku 1996 zacala s budovanim sité pobocek a
regiondlnich partnerskych firem na celém uzemi CR. Partnerské sit’ zajistuje dostupnost
zbozi po celé CR. poboky i firmy regiondlnich partnerti maji jednotnou image a také jsou
spole¢né pod image Meteor prezentovany. Na vytvofeni maloobchodni sité navazala
béhem roku 1997 servisni sit Meteor autoservisi. Pfredmétem ¢&innosti je nakup zbozi za
u¢elem jeho dalsiho prodeje. Vyse zikladniho kapitalu ¢ini 200 tis. Ké. Po celé CR ma
firma Meteor 8 regionalnich pobocek a 39 obchodnich partneri. Pod znackou Meteor
spadaji 1 smluvni autoservisy, jejichz pocet je okolo 130. Propracovana distribuéni
politika je zaloZzena na rozvozu nahradnich dili jednotlivym autoservisim zdarma.
V Praze je zbozi distribuovano Sesti vozy 5x denné, takZe zikaznici obdrzi potfebny
nahradni dil maximalné do 2 az 4 hodiny od objednavky. K mimoprazskym zakaznikum se
zbozi dostane vzdy do druhého dne rano. Zakaznici si mohou objednavat zbozi od 7:30 do
17:00 hodin. Hlavnim trznim segmentem, na ktery se Meteor orientuje jsou maloobchody
zabyvajici se prodejem nahradnich dili na osobni vozy dale jsou to Meteor autoservisy a
nezavislé autoservisy. Vybér dedavatelu zavisi na kvalité¢ sortimentu, ktery firmé¢ Meteor
nabidnou. Firma spolupracuje s 50 vyrobci/dodavateli z celého svéta, jejichZ produkty jsou
dodavany nejen na aftermarket, ale zaroveri do prvovyroby zniamych vyrobei automobili.
Velkoobchod nahradnich dild Meteor patii k nejvétsim v Ceské republice. Sit” skladii se
rozprostira od Olomouce, pfes Hradec Kralové, Liberec, Prahu a Plzen k Ceskym
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Budéjovicim. Husta sitt ma slouzit ke zkvalitnéni a zrychleni zasobovani stavajicich
zakazniku a lépe zpftistupnit Meteor zbozi zakaznikim vsech obchodnich partneri. Co se
tyce sortimentu, na trh je dodévana celd fada mechanickych dili od svétovych dodavateli,
napf. tlumiCe pérovani Gabriel, vyfukové systémy Tresh, automobilové femeny Dayco a
dalsi. Dale je dodavana na ¢esky trh celd fada produkti pod vlastnim obchodnim jménem
Global: vodni Cerpadla, loziska ke kolim., vodici a napinaci kladky, lanovody, hadicové
spony a nove i autobaterie. Skladova nabidka ¢ini cca 30 000 poloZek na evropské, asijské
a americké vozy, vetné Siroké nabidky na vozy Skoda. Kvalitu vyrobki garantuji
certifikaty ISO 9001 jednotlivych vyrobei a osvédéeni zkusebny UVMV a Ministerstva
dopravy CR. V roce 2000 firma ziskala certifikat kvality ISO 9002. Kvalita a rozsah
sluzeb nejsou silnou strankou firmy. Jako vétsina konkurentt, vlastni firma pro zkvalitnéni
logistiky elektronicky katalog Meteor Maximizer. Katalog je specialné vytvofeny na miru
pro oblast trhu s nahradnimi dily na automobily. Obsahuje systém, ktery snadno a rychle
vyhledd pozadovany dil na prislusny typ vozidla s moznosti zobrazeni dilu s jeho rozméry.
Dale obsahuje komunika¢ni modul umoziujici on-line spojeni se serverem Meteor pres
Internet, tzn. objednavani zbozi se zjisténim cen, zjiStovani aktualnich stavii na skladech,
prebirani vyhotovenych faktur, pfijimani informaci s pravé probihajicimi akcemi, denni
aktualizace skladového souboru a aktualizovani ceniku. Jedinym prostfedkem
marketingové komunikace mezi firmou a zakaznikem, ktery byl dostupny jsou noviny
Meteor. Internetové stranky www.meteor.cz, nejsou piili§ vzhledové piitazlivé, ale jsou
srozumitelné a velmi jednoduché pro orientaci. Firma ovlada 18% trhu’. Bariéry vstupu
do odvétvi, které mohou zabranit vstupu potencionalnich konkurentii jsou zaloZeny
pfedeviim na dostate¢ném mnozstvi zahrani¢niho kapitalu. Jako i jiné¢ konkuren¢ni firmy,
se Meteor snazi na trhu prosadit hlavné ostrou cenovou politikou, bohuZel na arok kvality
zbozi. Orientace na cenu a ne na kvalitu je jednou ze slabych strianek firmy, k dalSim
slabym strankam patfi orientace na stfedni a niZsi kvalitu znacek. DalSi slabou strankou je,
ze v portfoliu firmy chybi vyznamné znacky. Lidsky potencidl. ktery by mohl pomoci

napravit firmé reputaci vySel v prizkumu (viz kapitola 6, 6.3 Vysledna zprava) jako

" odhad trzniho podilu firem vytvoreny ze znalosti poétu pobocek a regionalnich partnert jednotlivych

konkurentti.
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nejhor3i. Velmi Spatné komunikacni a prodejni schopnosti personalu nepridaji na dobrém

jménu tak velké firmy.

5.4 AUTO STANGL. A. S.

Stérboholski 560
102 19 Praha 10 — Hostivar

Firma Auto Stangl byla zaloZena v roce 1990 Josefem Stanglem. Jiz v pocatcich pisobeni
na Ceském trhu se firma zaméfila na import a prodej vyrobkii nejprestiznéjsich svétovych
dodavateld. Prvnim dodavatelem. ktery oslovil firmu ke spolupraci, byl nejvétsi vyrobce
tlumicu pérovani na svét€é, znactka Monroe. Brzy poté nasledovaly firmy Gates, Champion,
Lockheed, Walker, Ate, Reinz a dalsi. Poc¢atkem 90. let se firma stala prvnim dovozcem
kvalitnich znaCkovych nahradnich dili, své zastoupeni si vybudovala i na Slovensku a jako
prvni zacala s celorepublikovym rozvozem dili. Od roku 1996 vznikala sit” autorizovanych
servisii Auto Stangl, rozsiila se sit’ pobocek, prisli novi regiondlni partnefi. V roce 1999
zavedla firma Auto Stangl sluzbu rozvor dili do jedné hodiny. Koncem 90. let se stava
nejvétsim dovozcem a distributorem nahradnich dili v CR. Od roku 2000 je firma ¢lenem
Auto Teile Ring (skupiny nejvyznamnéjSich evropskych distributorti nahradnich dila).
Predmétem ¢innosti je distribuce a prodej nahradnich dili pro vSechny typy osobnich a
uzitkovych automobili. Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 260,4 mil. K¢&. Pocet vlastnich
poboéek na uizemi CR ¢ita 23, v ostatnich regionech firmu zastupuji 3 obchodni partnefi.
Pobocky spolecnosti Auto Stangl pokryvaji celé Gzemi CR a SR. Z regiondlniho skladu
v Praze Hostivaii je rozvoz do pobocek zajistovan 3x denné. Z jednotlivych pobocek do
autoservist 1-2x denné. Distribuce je provadéna z centralniho skladu (no¢ni rozvoz) do
jednotlivych pobocek a z jednotlivych pobocek je zboZi rozvazeno do 60 minut kamkoli na
tzemi CR. Rozvoz mensich nahradnich dild je realizovan expresni sluzbou na motocyklu.
Zakazniky firmy jsou autorizované servisy Auto Stangl (ASAS). po celé CR je jich na
400, dale nezavislé servisy, znackové servisy, pracovnici v autoopravarenstvi a prodejny
nahradnich dili. Mezi nejvyznamnéj$i dodavatele patfi: Monroe, Champion, LUK,
Walker, Delphi, Gates, Castrol, Tajco, SSW. Sortiment firmy zahrnuje predevsim

originalni nahradni dily na osobni a uzitkové vozy vyrabéné pod znackou vyrobce
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origindlnich nahradich dili. Cenova politika je zaloZena na zvyhodfovani autorizovanych
servisim Auto Stangl v rozmezi 10-40%. Firma Auto Stangl ma velmi dobfe oSetienou
reklamacni politiku. Na webovych strankach firmy si zikaznik stahne reklamacni
protokol. Reklamace muZe byt uplatnéna v jakékoli pobocce Auto Stnagl po piedloZeni
dokladu o prevzeti a zaplaceni zbozi a soucasn¢ dokladu o montazi zbozi v odborném
pracoviSti. Po ukonceni reklama¢niho fizeni bude zakaznikovi zboZi vyménéno nebo
vracena zaplacena Castka. Sluzby, které Auto Stangl poskytuje, jsou obdobné jako u
vétsiny konkurentt.

e Sluzba Infomobil, je urCena autoopravnam a majitelim vozidel po celé CR i
v zahrani¢i. Prostfednictvim této sluzby si lze ovéfit vysi skladovych zasob a ceny
sortimentu firmy Auto Stangl. Informace jsou dostupné non-stop. Sluzba je zaloZena na
posilani sms zprav. Piesné technické podklady a rady pro montaz a sefizeni nahradnich
dili (pfehledy vétSiny technologickych postupl, montazni data, utahovaci momenty,
elektrickd  schémata) budou zaikaznikim poskytnuty na technické infolince.
K nadstandardnim sluzbam patii rady pravniho poradce zprostiedkované e-mailem.
Komunikaci mezi firmou a zdkaznikem zprostiedkovavaji mésicniky Revue, Auto Stangl
Info. Auto Stangl patii k nejvétsim sponzorim ucfiovskych oborli v oblasti
autoopravarenstvi. Vyrazné prispiva k vyS$Simu materidlnimu zabezpeceni vyuky, do skol
dodava technickou literaturu, prospekty a dalSi nezbytné pomtcky. Déle firma sponzoruje i
sportovni akce — hokejbal , nebo Bohemia Rallye Historic. Pro vérné zakazniky firma
piipravila kreditni systém. Ziskani ur¢itého poc¢tu kreditG (pfi nakupu nahradnich dila)
opraviiuje zakazniky k ziskani reklamnich predméti nebo servisniho vybaveni. Soucasti
marketingové  komunikace firmy je internetova prezentace na strankdch
www.autostangl.cz.  Webova prezentace je primérna a vcelku prehlednd. Odhadovany
trzni podil firmy &ini 10% . Za bariéry vstupu do odvétvi ze povazovat rozsihlé pokryti
trhu (cela CR a SR) nebo zavedenou znacku. K slabym strankiam firmy patii pokles
obratu, pokles kvality sluzeb, rychly narast poctu vlastnich pobocek bez odpovidajiciho

skladového a persondlniho zazemi, problémy s retabilitou. Za silné strinky lze povazovat

" odhad trzniho podilu firem vytvofeny ze znalosti poctu pobocek a regionalnich partneri jednotlivych

konkurentii (viz priloha 2).
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dlouholetou tradici a znamost znaCky nebo lidsky potencial firmy. Prodavajici pusobi

piijemnym dojmem, komunikace se zdkaznikem je velmi dobra.

5.5 AUTO PRIMA S.R.O.

Obchodni 126
251 70 Cestlice

Piedmét Cinmosti firmy Auto Prima je nakup zbozi za uelem jeho dalstho prodeje.
Majitelé firmy panové J. Sixta aj. Veleba firmu zalozili na pocatku 90. let 20. stoleti.
Zékladni kapital spole¢nosti ¢ini 100 tis. K& Firma pusobi na celém dzemi Ceské a
Slovenské republiky. V CR ¢ita sit’ pobo&ek 11 provozoven, firma je zastupovana S-ti
regiondlnimi partnery. Segment zikazniku, na ktery se firma zaméfuje, jsou predevsim
nezavislé  autoservisy, znackové autoservisy, pracovnici v autoopravarenstvi a
maloobchodni prodejny ndhradnich dili. Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele firmy patii
zna¢ky Fram, Jurid, Gemi, Gates, Beru, Brisk, Varta, Castrol, Bosal, Pnnzoil a dal3i.

Sluzby. které firma nabizi jsou standardni, patfi sem: objednavani zbozi faxem,
telefonicky, sms zpravou. Internetové stranky, www.autoprima.cz, jsou podprumérné,
tvofi je pouze jedna stranka a na ni odkazy na jiné weby, velkym nedostatkem je
vyjimeéna aktualizace stranek. Ke slabym strankam firmy patii velmi uzka Sife

sortimentu, stagnace nabidky, nevyrovnané portfolio nebo absence znacek vysoké kvality.

56 APM AUTOMOTIVE S.R.O

Nadrazni 140
345 06 Kdyné

Firma APM Automotive s.r.o. dodava od roku 1994 na Cesky a slovensky trh Siroky
sortiment nahradnich dilii pro osobni, uzitkova i nikladni vozidla. V uplynulych letech, v
obdobi bouflivého rozvoje a rychlych zmén, si firma ziskala stabilni postaveni na ¢eském a

slovenském trhu a patii mezi nejvyznamnéjsi pfimé dovozce ndhradnich dili. Pfedmétem
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¢innosti je nakup zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje. Vlastnik firmy je Markmiller
GmbH Deggendorf, ktery v Ceské republice zalozil pobo¢ku APM Automotive, firmu
zastupuji jeSt€ dalSi 4 regiondlni partnefi. Zikazniky jsou autorizované autoservisy a
nezavislé autoservisy. K nejvyznamnéj$im dodavatelim patii ATE, GKN, Optimal,
ALKO, Febi, Optibelt, Bilstein, Valeo, Behr, AISIN, Bosal, NK, Cifam, Breco, ktefi firmé
dodavaji nahradni dily na vozy znatek SKODA, LIAZ, AVIA, KAROSA, TATRA a na
motory koncernu VW zastavované do vozi SKODA.

Sluzby. které firma APM Automotive nabizi jsou:

e clektronické katalogy - APM Cat, pomoci tohoto katalogu lze vyhledavat jednotlivé
dily vozidel, podle zadani znaCky a ostatnich parametrii vozidla, podle motori vozidel,
podle KBA ¢isel a v neposledni fadé samoziejmé podle ¢isel dili. TEC DOC elektronicky
katalog zahrnuje sortiment vétSiny vyznamnych svétovych producentt.

¢ informacni a kvalifikacni setkani zikazniki s lektory z dodavatelskych firem,

e on-line ceniky,

e on-line informace o propagacnich akcich, zménach v sortimentu, katalozich, atd.
Marketingova komunikace je realizovana pfedevsim prostiednictvim podpory prodeje a
soutézi. Podpora prodeje je zaloZena zejména na mnozstevnich slevach. Zajimavou formou
stimulace zakaznika ke koupi jsou soutéZe o vstupenky na sportovni akce. Internetové
stranky, www.apm.cz, jsou jednoduché, snadno se vnich orientuje, ale nejsou pro
zakaznika zajimavé, neupoutaji pozornost — nudné, chybi jim fotografie. Strategie firmy
je zaméfena na udrZeni zdkaznika prostfednictvim nizkych cen. ,,Viem naSim obchodnim
partnerim nabizime solidni obchodni podminky, osobni kontakt prostrednictvim
obchodnich zastupcli a stabilni ceny pro veskery sortiment®.” Slabé stranky zahrnuji

nedostate¢né pokryti celého izemi, nevyrovnanou kvalitu zna¢ek v portfoliu.

? Zdroj: webové stranky firmy, rubrika O nas
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5.7 AUTO MOTO SAFR

Horka u Bakova
294 01 Bakov nad Jizerou

Firma Auto Moto Jan Safr byla zaloZena v kvétnu roku 1991. Piedmétem &innosti firmy
byl nakup a prodej primyslového zbozi, nahradnich dili, prislusenstvi a autodopliikii.
Firma se postupné€ rozrustala, v stejném roce k prodejné na Mirovém nameésti v Bakové
nad Jizerou pfibyla prodejna v Nachodé. O rok pozdéji byla oteviena prodejna v Praze. S
rozvojem automobilové spole¢nosti SKODA AUTO, a.s. v Mladé Boleslavi vznikla sit
stalych regionalnich partnert. k nimz se firma jiz v Iét¢ 1993 uspésné zatadila. Poté byla
prodejna v Praze zrusena a byl rozsiten a posilen prodej nahradnich dili v Bakové nad
Jizerou. V dubnu roku 1993, zacala firma s vyvozem nahradnich dili do Polska. V tnoru
1994 byly rozsifeny prodejni prostory v Bakové nad Jizerou. Koncem roku byl
realizovan nakup strojntho vybaveni pro vlastni vyrobu ndhradnich dild. V roce 1995
doslo k rekonstrukci a pfestavbé objektu v Hodkach u Bakova na moderni prodejnu a
centralni sklady. Jiz po¢atkem roku zacala v pronajatych prostorach v Mladé Boleslavi
vyroba nahradnich dili. V listopadu roku 1996 byla dokoncena rekonstrukce objektu v
Horce u Bakova nad Jizerou, kde je na plose cca 1500m’ nabizen kompletni sortiment
nahradnich dilii na vozy SKODA.

Predmét Cinmosti firmy je maloobchodni a velkoobchodni prodej. Spolecnost vlastni 3
pobo¢ky na tizemi CR. K nejvyznamnéj$im zdkaznikim patii nezavislé autoservisy a
automechanici. Mezi dodavatele firmy se fadi TRW-DAS, Lucas, Brisk, Tesla Blatna.
Firma nabizi kompletni sortiment nihradnich dili na vozy SKODA od vyse uvedenych
dodavateli a z vlastni vyroby. Sluzby a marketingovd komunikace nejsou velmi
rozsiteny ve firmé. Ke sluzbam patfi napiiklad on-line objednavani zboZi. Internetova
prezentace neni prilis zdafila, na strankdch www.automoto.cz chybi pfedevs§im aktudlni
informace, stranky jsou statické. Z webu je mozné zaslat formuldf s pripominkami nebo
dotazy na firmu. Bariéry vstupu do odvétvi, které Auto Moto Safr ,stavi potencionalnim
konkurentim, jsou: vlastni vyroba originalnich néhradnich dili na vozy Skoda nebo
spoluprice s firmou SKODA Auto, a.s. Ke slabym strankam patii maly rozsah pokryti

trhu. nebo to. Ze se firma neorientuje jen na prodej nahradnich dili. Z toho vyplyva nizka

kvalita sluzeb.
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58 SHRNUTI

VétSina konkuren¢nich firem spolecnosti Autobados byla zalozena na pocatku 90. let
minul¢ho stoleti. Vlastniky firem Elit a Meteor jsou zahrani¢ni spole¢nosti, a proto obé
firmy maji snadny pfistup k zahraniénimu kapitidlu. Kromé toho, Ze viechny vyse
jmenované firmy maji celorepublikové zastoupeni, vétsina z nich pronikla i na slovensky
trh. Firma Autobados je jedinou silnou distribuéni firmou, ktera pusobi pouze na tzemi
Ceské republiky. Oteviela zde pét pobocek, z toho dvé v Severoceském kraji, jednu ve
Vychodoceském a jednu ve Stfedoceském kraji. Na Moravé je firma zastoupena v Brné.
Ikdyz firma pusobi pouze regionalné, ma relativné vysoky trzni podil 10%., stejné jako
celondrodni firma Auto Stangl. Nasleduje ji firma Auto Kelly se svymi 13%, dalsi je firma
Meteor a nejvice zakazniki je schopna oslovit firma Elit.

Kazdy konkurent firmy Autobados, vyjma Auto Kelly, spolupracuje s nékolika
partnerskymi autoservisy. Autoservis se smlouvou zavazuje k odebirani zbozi od
velkoobchodu. Velkoobchod predepisuje standardy, které musi autoservis dodrzet napi.:
firemni identitu. Partnerské autoservisy jsou hlavnim trznim segmentem, na ktery se
konkuren¢ni firmy orientuji. Auto Stangl spolupracuje se 400 autoservisy, Meteor dokézal
oslovit a spojit se se 130 autoservisy. Na rozdil od konkurence, se firma Autobados
zaméfuje predevsim na nezavislé servisy a rychloservisy

Distribuce zbozi firmy Autobados probihd 2x denné. Firma Meteor je schopna svym
prazskym zikaznikiim dodat zbozi do 2 az 4 hodin od obdrzeni objednavky. Auto Stangl
garantuje dodavku zbozi do 60 min kamkoli, na tzemi CR. Firma Auto Kelly doda
objednané zbozi maximalné do 24 hodin.

Vétsina firem odebira sortiment od dodavateli ze zahranici. Nékteré firmy, jako Meteor
nebo Auto Kelly, postradaji ve svém portfoliu kvalitni znacky, které nahrazuji
neznatkovymi nahradnimi dily nizsi kvality. Autobados pracuje vyhradné s renomovanymi
zahrani¢nimi i domacimi dodavateli. Firmy, které vedou politiku velmi nizkych cen, aby
k sobé¢ prildkali zakazniky od konkurence, kritkodobé dosahuji zvySeni trzeb, ale
z dlouhodobého hlediska tato strategie paradoxné vede ke ztraté zakazniki. ZboZi, které je
nabizeno za minimalni ceny, je vétSinou velmi nekvalitni. Pravidla certifikovaného
systému jakosti ISO 9001, 9002 ma zavedena vétsina konkurentl véetné Autobados.
Sluzby, které firmy poskytuji, jsou u vsech konkurenti téméf identické. Jedna se o

bezplatnou distribuci nahradnich dili, informa¢ni linky, pijcovani nafadi, a predevsim

48



elektornické Katalogy, usnadnujici firmé i zakaznikim objednavani zbozi. Vétsinou jde o
on-line Katalogy, takZe zdkaznik hned zjisti, zda je pozadované zbozi na skladé, a jaka je
jeho aktualni cena. Firma Autobados elektronicky katalog svym zakaznikiim poskytuje, ale
neni k dispozici on-line.

Nejobliben¢jSimi  prosttedky marketingové komunikace jsou magaziny, noviny a
brozury, které firmy vydavaji, vétsinou jako mési¢niky. Trendem je sponzoring motorismu
a jinych sportd. To ale neplati pro firmu Autobados, sponzoring je pro ni velmi
vyjime¢nym nastrojem publice relations. Nejcastéjsim nastrojem podpory prodeje u vsech
konkurentl je bonusovy program, ktery je zaloZzen na ramcové smlouvé mezi zakaznikem a
velkoobchodem. Zakaznik se ve smlouvé zavazuje k odebrani zbozi v uréité hodnoté,
pokud smlouvu dodrzi, ziska kredity-poukazky, za které si muze vybrat napf. servisni
vybaveni. Webova prezentace je zdafild u firmy Elit, nezajimavé, ale vétsinou pfehledné
a jednoduse teSen¢ internetové stranky maji vSichni ostatni konkurenti.

Clenstvi ve sdruZenich distributori nahradnich dili nebo autoopraven, je bézné u
vétsiny konkurentii. Napiiklad Auto Stangl je ¢lenem skupiny Auto Teile Ring, tj. skupiny
nejvyznamnéjSich evropskych distributorti nahradnich dild. Firma Elit je ¢lenem Svazu
Autoopraven Ceské Republiky, a také zakladatelem SISA (Sdruzeni Importéri Soucasti
Automobili).

Jak jiz bylo fe¢eno, nejvyznamné&j$i konkurenti firmy Autobados, pokryvaji svymi
sluzbami celé izemi Ceské republiky. Je nutno dodat, Ze vyse uvedeny trzni podil firem je
pouze hrubym odhadem a nebyly do néj zahrnuti partnefi firmy Autobados ze spolecnosti
Corpim Group, a.s. Vstup potenciondlnich konkurenti je mozny pouze s prekonanim
bariér vstupu do odvétvi. Vsechny vySe jmenované firmy maji na trhu relativné
neotfesitelné postaveni a to diky dlouholetému piisobeni na trhu a tradici znacky. Velkou
prekdzkou pro nové prichozi firmy muze byt i dostatek zahrani¢niho kapitalu, dostupny
pro vétsinu konkurentii. V hodnoceni firem by se nemélo zapominat ani na personal, ktery
je vérnym obrazem firmy samé. Autobados pofadd nékolikrat do roka technicka Skoleni
svych zaméstnancil, stejné tak tomu je i u firmy Stangl nebo Auto Kelly. Vhodné

motivovany zaméstnanec s prodejnimi schopnostmi a komunika¢nimi dovednostmi je pro

firmu velmi pfinosny.
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Autobados

I presto, ze firma Autobados podnika pouze lokalné, nikoli celorepublikové jako vichn
jeji konkurenti, stdle si udrzuje silnou pozici na trhu. Konkurencni vwhodu spatiuj
v orientaci na kvalitu sortimentu a poskytovanych sluzeb. Za své vice neZ desetilet
pusobeni na trhu, dokazala vybudovat silnou znatku, kterd je predeviim synonymen
kvality a spolehlivosti. Orientaci na individualni potieby zikaznika si u viech svycl
partneru ziskala divéru a tim i jejich vérnost. Nejvétsi slabiny. které u firmy spatfuji, jsot
nezdjem o informacni technologic a velmi omezena komunikace se zdkazniky. Tytc
nedostatky navrhuji co nejdfive eliminovat, napiiklad vytvofenim pracovni pozice I1

technik a marketingovy poradce.

6 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping neboli situacni vyzkum, je kvalitni a uznavana vyzkumna metoda, kters
slouzi firmé ke zjisténi trovné a kvality sluzeb, potieb, pfani a pocitii zakaznika a to bud
ve viastni firmé nebo u konkurence. Velkou vyhodou této metody je, Z¢ miZe poskytnout
velmi vérné informace. Je specificka tim, ze zkoumana osoba v dany okamzik nevi, Ze je
testovana, a tak nedochazi ke zkresleni jejiho chovani a jednani. Tazatel ve zkoumané
prodejné vystupuje v roli zakaznika. Informace ziskava pomoci predem pfipravenych testi
— dotaznikl, zahrnujicich pozorovéani a rozhovor. Bezprostiedn¢ po dotazovani provadi
podrobny ziaznam o vyzkumu. Je povinen disledné dodrzovat etické zasady a pravidla

mezinarodniho kodexu pro tento typ vyzkumu.[6]
Mystery shopping byl do této diplomové prace zaclenén proto, aby poskytl vérnéjsi a t€zko
dostupné informace o jednotlivych konkurentech. Tyto informace slouzily k vypracovani

kapitoly Identifikace konkurence (viz kapitola 5.)

6.1 MEZINARODNI KODEX

Mezinarodni kodex zahrnuje:
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o vysledky vyzkumu nesméji byt pouzity k sankcim nebo poskozeni jednotlivy
respondentil,

vyzkum nesmi narusit normélni chod zkoumané organizace,

o cilem je zjistit iroven sluzeb poskytovanych zakaznikim,

o ziskat podklady pro porovnani skute¢ného stavu s cili. které si firma klade,
o porovnat Uroven vlastnich sluzeb se standardy poskytovanymi konkurenci,

o pomoci zlepsit uroven sluzeb na zikladé ziskanych — podrobnych a presnych

informaci.|6]

6.2 REALIZACE PROJEKTU

Realizace projektu zahrnuje:

o zadani vyzkumu, ujasnéni cili a metodologie, pfipravu vyzkumnych instrumenti
pilotazni Setfeni — vyzkum zadala firma Autobados,

o provedeni testovani a podrobny ziznam rozhovori a pozorovani — dotaznik (viz prilot
4) byl sestaven na zakladé pozadavki vedeni firmy Autobados, tazatel Ivana Charvatov.
testovani dotazniku provedl odbornik z oblasti marketingu, rozhovory a dojmy byly pecliv
zaznamenany (viz piiloha 5),

o vypracovani vysledné zpravy a prezentace vysledku (viz dale).

Mystery shooping pro firmu Autobados se uskutecnil v unoru letoSniho roku. Tazatc
provadél nakup stéract na automobil Skoda Forman. Bylo zkoumdno 20 prodejen n
Mladoboleslavsku, Liberecku, dale v Turnoveé a ve Vrchlabi. Mystery shopping probih:
jak ve vlastnich pobockach firmy Autobados, tak u nejvyznamnéjsich i méné vyznamnyc
konkurentii. Na zakladé predem pripravenych dotazniki (viz priloha 4) byly ziskany

zaznamenany informace, které se dale zpracovaly a vyhodnotily (viz pfiloha 5). Dotaznil
byl navrZzen tak, aby tazatel mohl posuzovat firmu — prodejnu, jeji interiér, exterii
parkovisté pro zdkazniky, jeji okoli a umisténi a také dostupnost a prezentaci prodejm
navenek. Déle byly hodnoceny komunika¢ni dovednosti a prodejni schopnosti personalu, :
jeho celkovy piistup k zdkaznikovi. Neopomenutelnymi faktory hodnoceni byly napiiklad
upravenost, reprezentativni vzhled, vystupovani prodavace, odborné znalosti a dovednosti
Poslednim bodem priizkumu bylo zjiténi reakce prodavace na poptavku po relativne

draz$im produktu nez jsou stérace, 1j. autobaterii. Zda bude mit zajem baterii prodat a zd:
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to bude “umét™! Hodnoceni jednotlivych bodi dotazniku, reakci respondenta je ve $kéle
od 1 do 5. Nejlepsi je hodnoceni 1 = vyborné, tazatel byl maximélné spokojen, hodnocen
znamkou 5 je nejhorsi, tazatel byl velmi nespokojen. Souéésti hodnoceni jsou subjektiviy

komentare tazatele, aby byla co nejlépe vystiZzena atmosféra.

6.3 VYSLEDNA ZPRAVA

Situaénim vyzkumem bylo zjisténo. Ze v blizkosti dilezité komunikace obce se nachazi
60% prodejen, 30% blizko centra mésta.

Vnéjsi vzhled prodejen je u 45% piijemny, hezky a zajimavy pro zikaznika, ulS-ti %
prodejen je exteriér hodnocen jako normalni a u dalsich 15-ti % kriticky aZ odpuzujici.
Interiér je naopak pro zikaznika prijemny jen ve 25-ti% prodejen, u daldich 25-ti% je
normdlni a také nehezky. Reklama a prezentace prodejny a zaroven znacky, je u 30-ti%
firem velmi zajimava, a pro zikaznika pfitaZlivi. Nevyraznou reklamu ma 20% prodejen a
celych 10% prodejen nema potfebu se prezentovat vefejnosti — reklama tedy chybi.
Nevyhovujici parkovaci prostory ma 60% ze sledovanych prodejen, pouze 40% ma
parkovisté¢ vyhovujici. Ukazatele a poutace pro lepsi orientaci na umisténi prodejny méa
pouze 15% firem. U 60-ti % sledovanych prodejen tyto orientaéni ukazatele chybi, proto je
velmi obtizné se k nim dostat.

Hodnoceni personilu — tj. komunikac¢nich a prodejnich schopnosti - nedopadlo u vét3iny
prodejen nejlépe. Déd se fici, ze v nékterych pripadech dopadlo katastrofilné. V 85-ti%
prodejen je pozdrav samoziejmosti, ve 3 pfipadech prodava¢ nepozdravil. Celkovy vzhled
a upravenost prodavacu jsou dilezité jen pro 15% obchodniki, nevhodny odév mélo 6
prodavadi a velmi nevhodné az odpudivé byli obleceni 2 prodavac¢i. Vizitku se jménem
mél jediny prodava¢. Nadpolovi¢ni vétSina prodavajicich se zacala vénovat zakaznikovi
ihned po jeho prichodu do prodejny. Na pfichod nového zikaznika vibec nereagovalo
celych 25% prodavaéi. Zdvofilostni osloveni zikaznika je béZzné u 60-1i% prodavaca.
Komunikace se zakaznikem na velmi dobré drovni byla u 60-1i% prodavacu.
Nesrozumitelna, chaoticka a zikaznika neoslovujici komunikace byla u celé Ctvrtiny
prodavajiciho personalu. 45% prodavaci se dotazovalo na pfani a potfeby konkrétniho
zakaznika, aby mu mohli nabidnout produkt .Sty pfimo na miru®. Snazili se zékaznika na
zékladé ziskanych informaci odhadnout a segmentovat ho. 60% prodavati dokazalo
zakaznikovi poradit, ktery vyrobek je pro néj nejvhodnéjsi a pro¢. 20% to neumélo nebo
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nebylo ochotno zjistit. Vy€erpavajici informace o nabizeném vyrobku poskytlo pouze 20%
prodavacu, pro zikaznika dostate¢né informace 10% prodavaci a celych 35% neposkytlo
zadn¢ informace o prodavaném vyrobku. 20% prodejen nabidlo kvalitni, znackové stérace
v odpovidajicich cenovych relacich. 35% prodejen nabidlo neznatkové vyrobky a také
vyrobky jejichz cena neni imérna kvalité. Jiné vhodné stérace at JiZz vyssi nebo nizsi
kvality nabidlo pouze 15% prodejcd. celych 75% substitut nema. Na dalsi prani se
zakaznika zeptalo 60% prodavaci. Pomoc s nainstalovanim stéra¢d nabidlo 15%
prodavajicich. Jeden prodava¢ doporuéil autoservis a celych 70% nebylo schopno nebo
ochotno pomoci nebo poradit autoservis. Nadpolovicni vétsina, tj. 65% prodavajicich
poskytlo dostate¢ny prostor pro zdkaznikovi dotazy. Vyzvu k dalsimu nakupu vyslovilo
pouze 20% prodavaci. A rozloucilo se 60% prodavaci. Na dotaz o nejvhodnéjsi
autobaterii na dany typ vozu, odpovédélo vyborné 60% dotazovanych. 10% dotazovanych
zadné autobaterie nenabizi. V celkovém hodnoceni vyslo vyborné 15% prodejen a to Auto
Kelly. Autobados Mnichovo Hradisté a Turnov. 25% prodejen dopadlo uspokojivé. Mezi
tyto prodejny patii Autosluzby Pavlista, Autobados Liberec, Fit Car a Prondo. 30%
prodejen bylo ohodnoceno znamkou dobfe, dojem z prodejny je neutrdlni — jedna se o
Alitop, Auto Stangl, Elit, Auto-Hobby JiFicka, Auto Moto Slidek a Mikulovd Ludmila.
Neuspokojivé vyslo v prizkumu 10% prodejen - Moto Auto Safr a Autodily Cernik.
Autodily Cejkovi, Meteor, AutoMot a Auto Stajner byly ohodnoceny nejhorsi znamkou a
to nedostateénou — jedna se o maximalni nespokojenost prizkumnika s prodejnou a jejimi

sluzbami!

7 NAVRH KONKURENCNI STRATEGIE
Vybér nejvhodnéjsi konkurenéni strategie pro podnik se odviji od poslani a cili podniku.

7.1 POSLANI A CILE PODNIKU

Poslini organizace vychdzi z jeji tradice a soucasnych zaméri vedeni. Me¢lo by vymezit
hlavni pole piisobnosti: co nejlépe uspokojit potieby zakaznikic a to nejen véasnymi a

spolehlivymi doddvkami ndhradnich dil, ale i technickymi informacemi a odbornymi
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skolenimi.” Jakmile je poslani podniku definované, rozpracuje se na cile, které se tykaji
jednotlivych organizacnich slozek firmy.

Pfi zpracovani cild se vychazi z analyzy SWOT, ktera by méla dat odpovéd na otazky:
.Jaké je postaveni firmy na trhu? Firma Awtobados patii k nejsilnéjsim a nejvétsim
firmdm ve svém oboru, bohuzel zatim jen v nékolika regionech CR.

Jaka je image firmy a znacky u zikaznika?* Zdikaznik je spokojen s poskytovanymi
sluzbami, sortimentem i propagacnimi akcemi, které firma uskuteciuje'’.

Jaka je situace u konkurence” Tato otizka je zodpovézena vyse (viz kapitola 5,

Identifikace konkurence).

7.2 PREDMET PODNIKANI

Dalsim krokem vedoucim v kone¢né fazi k vybéru nejvhodnéjsi strategie, je stanoveni
predmétu podnikini. Predmétem podnikani firmy Autobados je distribuce a prodej
nahradnich dilu pro osobni a uzZitkové vozy, distribuce provoznich kapalin, oleji,

autochemie a garazové techniky.

7.3 KONKURENCNI STRATEGIE

Kone¢ny vybér konkurenéni strategie, stanoveni priorit dlouhodobych cili organizace, je
bezesporu nejtézsi a nejzavaznéjsi ikol managementu firmy. Na strategii zavisi budouci
vyvoj celého podniku a Spatné zvolend strategie mize dovést podnik ke krachu. Dobrym

nastrojem k prechodu od analyzy firmy ke strategii, je maticova tabulka. [4]

" Text psany kurzivou popisuje skuteénou situaci ve firmé Autobados
' Zdroj: interni materialy firmy
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7.3.1 Maticova tabulka pro ureni strategie firmy (tab. 4)

Tab.4-Matice pro prechod od analvzv SWOT k formulaci strategickvch kol

Silné stranky (S) Silné stranky (W)
Prunik O+S: reilné Sance Priinik O+W: ohrozené Sance
v e . ‘.‘ e | TALAY S T NI-MAX,
Piilezitosti (O) '\Im.l.e‘mﬁ "f"‘*"f!"\f‘,t\f trategie MINI-MAXI
vyuzivajici nejvétsi prednosti odstraniugjici ty slabosti, kieré by
firmy
: mohly likvidovar neivetsi
Prinik S+T: ohroZené prednosti Primik T+W: realné hrozby
H Strategie MAXT-MINT branici tomu, Strategie MINI- MINI urychlené
POZby (T) aby rizika omezila prednosti. S r -
omezujici dopady obou
Usilujici, aby pFednosti byly whugity
S s negativnich faktorii na

Zdroj: Smejkal, V.:Zméni se strategie Vasi firmy po vstupu do EUMZV CR, Praha 2003

Z vy3e uvedené matice bylo vybrano na zikladé analyzy SWOT nékolik vhodnych strategii

pro firmu Autobados.

Primik O+S vyjadfuje realnou Sanei firmy.

7a konkrétni MAXI-MAXI strategii'' firmy Autobados se povazuje:

e Koncentrace — soustiedit se na jednu sluzbu, jeden trzni segment scilem stat se
jedni¢kou v poskytovani dané sluzby oslovovanému zakaznikovi — sluzba firmy Autobados
Ten Den“"?. (Tato strategie je v podstaté identicka se strategii Michaela E. Portera
nazvanou ..Strategie uzkého zaméfeni viz dale).

e Rozvoj trhu — prosadit se s vyrobkem expanzi do novych geografickych oblasti, oslovit
nové klienty — rozsifovadni sité pobocek po celém vzemi CR i Evropy.

e Rozvoj sluzeb — neustile zlepSovat sluzby. rozsifovat sortiment sluzeb — dalsi ze
sluzeb, kterou firma hodla v nejblizsi dobé nabizet je ekologicka likvidace odpadii. Jedna
se pFedevsim o likvidaci autobaterii a olejii. Shérnd centra budou jak na pobockach firmy,

tak i , kdekoli* jinde, tzn. mobilni sbérny.

Priinik S+T znamena pro firmu ukol zabranit tomu, aby napf. vstup novych konkurenti na

trh ved] k podlomeni jeji lokalng siln€ pozice, nebo aby ndklady spojené s piizpﬁsobenim;__.. .'

F
¥

"' Zdroj: Kotan, P., Sulef, O.: Firemni strategie, planovani a realizace, Praha 2002
" Sluzba je podrobnéji popsana v kapitole 4, 4.3.1 Distribuce ,.,Ten Den*.
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se pozadavkim novych trhi (napi.: EU), omezily schopnost firmy inovovat a expandovat
Jako prakticka MAXI-MINT strategie je nejcast&ji uvadéna:

o Slozena diverzifikace — rozsifit se do jinych strategickych skupin nebo odvétvi, které
slibuji rychlej$i navratnost prostiedki — oslovovar vétsi mnozstvi maloobchodii nebo

naopak nadnarodnich Fetézci, vstoupit na nové trhy, do novych odvétvi (autoelektronika).

Prinik O+W vyzyva firmu k rychlému ziskani informaci, kontaktt a zakaznického know-
how zpotencidlnich cilovych trhi. MuaZe vést firmu k hledani partnert, jejichz
prostfednictvim by kompenzovala nedostatek kapacit k osloveni zakaznikti na zahrani¢nich
trzich. Nejcastéji uvadéné MINI-MAXT strategie jsou:

e Horizontdlni integrace — prevzit firmu stejné strategické skupiny, stejné nabidky a
dosdhnou tak rustu vlastniho potencidlu — prevzit jednoho ze svych silnych konkurenti.
Prakticky je tento krok zcela nerealny, silny a uspésny konkurent nestoji o prevzeti a malé
konkurenty, kteri firmu Autobados v jejim pusobeni na trhu nemohou ohrozit, firma prevzit
nechce.

e Soustfedéna diverzifikace — vytvofit nebo pifevzit firmu dopliujici se nabidky, odstranit
tak vykyvy v poptavce — nabizi se otazka, zda se spojit s konkurentem, jako je napriklad
firma Auto Moto Safr, kterd je vyrobcem origindlnich nédhradnich dilii na vozy Skoda a

jednim z elitnich partneri firmy Skoda Auto, a.s. Mladd Boleslav.

Prinik T+W je pro firmu nejkriti¢téjsi, protoZze odhaluje ..neschopnost™ branit se vstupu
silnéjsich konkurentli na trh. Ma-li firma pfezit, musi se vSeho neproduktivniho zbavit a
nasmérovat sviij hmotny i nehmotny kapital kjinym dilim. Strategie MINI-MINI
k odvraceni redlné hrozby jsou:

e Redukce — omezit naklady, propustit ¢ast zaméstnanci a dosdhnou zvySeni
produktivity.

e Rozdéleni - odprodat &ast spolecnosti, zbavit se problému a ziskat prostredky na
klicové ¢innosti.

e Likvidace — firmu véas prodat konkurenci dfive neZ ztrati na hodnote.

Vzhledem k tomu, Ze firma Autobados patFi k nejlepsim na trhu ve svém oboru, stale se

rozriistd, a miri do dalsich odvétvi, strategie MINI-MINI pro ni neprichazi v uvahu.
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Snad nejlépe formuloval volbu mozné strategie pro konkuren¢ni trh klasik konkurenéni

strategie Michael E. Porter.

7.3.2  Konkurencni strategie podle Michaela E. Portera [3]

Sww

v

z velkovyroby a nejefektivngjsich technologii, dislednou orientaci na zbavovani se vieho
prebyteéného a neproduktivntho. Ukolem je nalékéni cenové citlivého zakaznika na
nizkou cenu pii standardni kvalit¢ a servisu omezeném na to, co vyzaduje zakon o ochrané

spotiebitele.

e Strategie diferenciace

Strategie diferenciace hleda odliSeni od konkurence né¢im jinym neZ cenou. Muze jit o
vysokou Kkvalitu a luxusni znacku. tradini recepturu, originilni zpisob prodeje,
dokonaly servis. mapaditou inovaci, prevratny vyrobek v dané kategorii. Zikaznik
kupuje tyto vyrobky a sluzby ne proto, Ze jsou levné, ale proto, Ze jsou mimoiadné
spolehlivé, ze ma na né celozivotni zaruku, Ze ho ,bavi“, podtrhuji jeho uspéch atd.
Automobily Volvo, hodinky Swatch, nabytek IKEA nebo rychlé obéerstveni McDonalds
jsou priklady masové produkce odliSené od konkurence kvalitou, povesti, napadem C¢i
koncepci prodeje. Nedavny uspéch ceské remosky ve Velké Britanii patii do stejné

kategorie.

e Strategie uzk¢ho zaméreni

Strategie tizkého zaméFeni ¢i soustfedéni pozornosti se vyhybd konkurenci v hlavnich
strategickych skupinach odvétvi tim, Ze ..obsluhuje” pouze vybrany, ,izce zaméfeny*
segment. Je to strategie specialistd, ktefi chtéji presvédCit svého zakaznika o tom, Ze
vyrabé&ji pouze pro néj, studuji a respektuji jeho potfeby a predstavy. a proto mu tézko
nékdo jiny dokaze nabidnout tak individualizovany vyrobek nebo sluzbu. Obleceni pro
generaéni sporty, jako snowboarding, Siji jiné firmy, nez ty které ovladaji Siroky segment
sportovnich odévii. Hokejové puky pro mistrovstvi svéta nevyrabi velkokapacitni gumarna,

ale specializovana Ceska firma. Svét automobilového primyslu se rozpadl na detailni

a7



specialisty, od Spickovych vyrobeii kabelovych svazkii po vyrobee motorkii ke stéradiim.
Obor persondlniho finan¢niho poradenstvi funguije cely na pééi o individudlniho klienta.

Porter upozoriuje, Ze firma si musi mezi témito strategiemi skuteéné vybrat. Nejvétsi
chybou by byl pokus zkombinovat v jednom vyrobku ¢&i sluzbé vice strategii. Slo by o tzv.
Luviznuti uprostfed™, které kon¢i ztratou konkurenéni pozice a odchodem z trhu.

Vhodne zvolena strategie je ta, ktera pfiméfené reaguje na skute¢né prileZitosti a hrozby
vnéjStho prostfedi, rozviji silné a potlacuje slabé stranky firmy a je v souladu s jejim
posldnim, s jeji zdkladni strategickou vizi. Pokud dfive uvedené analyzy byly disledné a

upfimné provedeny. otdzka o vhodnosti strategie by méla byt spolehlivé zodpovézena.

7.3.3 Vyber vhodné strategie

Pro firmu Autobados byly vybrany tfi vhodné strategie. Firma ma vyhodu volby mezi
nékolika variantami.

Jednou z priznivych variant je strategie uzkého zaméreni, jak ji nazyva Porter nebo také
strategic koncentrace - MAXI-MAXI. Firma se mize zaméfit na nejvice zajimavy
segment trhu, kterym by v pfipadé firmy Autobados mohly byt autorizované servisy.
Tomuto zdkaznikovi bude firma nabizet velm kvalitni vyrobky od pfednich dodavateli a
poskytovat sluzby na nejvyssi trovni.

Dalsi vhodnou variantou muze byt strategie diverzifikace. Firma je schopna dodat
vyrobky vysoké kvality, zajistit dokonalé sluzby a servis.

Posledni z vhodnych variant je strategic sloZzené diverzifikace — MAXI-MINI. Firma
Autobados se chystd v kratkodobém horizontu proniknout do nového odvetvi -

autoelektroniky.

Dale bude velmi struéné popsana a nastinéna strategie uzkého zaméfeni, kterd se zda byt

pro firmu nejvhodnéjsi.
7.3.4 Strategicky postup firmy Autobados

Prvnim krokem k definovani a nasledné implementaci konkuren¢ni strategie je celkova

analyza firmy Autobados a jejich konkurentu (kapitola 2, 2.1.1 Analyza SWOT).
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K vyznamnym a realizovatelnym pfleZitostem firmy patfi, vytvofeni distribuni sité napfic
Ceskou republikou, a s tim spojené ziskani novych zikazniki, nabidka novych shuzeb
(ckologicka likvidace odpadi) nebo rozvoj a pouzivani novych informacnich technologii.
Firma by méla téchto redlnych Sanci vyuzit ke svému ristu.

Druhym  krokem je definovini nejvhodnéjsi strategie pro firmu Autobados.
Nejvhodngjsi se jevi strategie uzkého zaméfeni (popsana v &asti 7. 7.3.2 Konkurenéni
strategie podie Michaela E. Portera). Firma Autobados se orientuje na dva trzni segmenty
(viz kapitola €. 4, 4.1 Segmentace zakazniki).

o Segment spotrebiteli, ktery je okrajovym segmentem a na celkovych trzbach firmy se
podili jen nékolika malo procenty,

o segment zakazniku zprostiedkovatelu, tento segment participuje na celkovych trzbach
mnohem vétSim podilem. proto by bylo vhodné, opustit malo ziskovy segment spotiebitelii
a zamé&fit se jen na zdkaznika zprostiedkovatele. Navrhovana strategie pocita s oslovenim
novych 400-500 zikazniki zprostfedkovatelu.

Nivrh strategie zni: stavajici poboc¢ky v Mnichové Hradisti, Turnové, Liberci, Vrchlabi a
Brné¢ piebudovat na viceucelové objekty ur€ené ke skladovani nahradnich dili a zaroven
ke sbéru technického odpadu, jako jsou nefunkéni autobaterie nebo pouzité motorové
oleje. Zefektivnit logistiku vybudovanim novych skladovych prostor v Praze, Plzni,
Karlovych Varech, Hradci Kralové, Ceskych Bud&ovicich a Ostravé. Distribuce do
autoservist zistava neménna. Rozsah rozvozu v novych regionech bude v okruhu 50 km
od skladu. Zakaznik si jako doposud zada objednavku prostfednictvim faxu, telefonu nebo
nové, internetu. Pfimo na webovych strankach firmy Autobados bude vytvofen on-line
formulaf, ktery zakaznik vyplni a zasle kliknutim na policko odeslat. Distribuce zbozi
z centralniho skladu v Brandyse nad Labem bude provadéna stejné jako doposud. Rozvoz
piedem objednaného zbozi zregionalnich skladii bude realizovan kazdy vSedni den
dopoledne a odpoledne na vyse uréenych trasach. Aby byla distribuce efektivni, prepravni
prostfedky budou na zpate¢ni cesté vytizeny technickym odpadem z autoservisi. Z vyse
uvedenych skladi bude technicky odpad odvazen k ekologické likvidaci. Nastinéna
strategie musi byt detailné rozpracovana do aktivit. Aktivity musi byt projektovany pro
jednotlivé utvary a klicové oblasti firmy, kterymi jsou:

O struktura firmy,

o lidské zdroje,

59



odbytové cesty,

(o]

o dodavatelské vztahy,

marketing,

O

financni moznosti a schopnosti,

(o]

o inovace,

o informace.[18]

V uz8im slova smyslu to znamend, Ze budou pfesné definovany tikoly, odpovédni lidé a
terminy, do kdy je kol nutné splnit. Jesté pfed samotnou aplikaci strategie je nutné zjistit
realizovatelnost strategie, tj. posoudit kriterium, které sleduje praktickou vyuZitelnost
strategie. Hodnoti naroky na zdroje a na strategické schopnosti spole¢nosti. V zasadé je to
posouzeni odpoveédi na otazky:

o Jsou dostupné potrebné zdroje?

o Ma firma dostatek kapitalu na vybudovani pobocek?

o Jak vysoké budou naklady s tim spojené?

Tyto otazky by meél zodpovedét plan rozpoctu. Dalsi neméné vyznamna je otazka, jak bude
reagovat konkurence? Pujde cestou stejné strategie? atd.

Predposlednim krokem strategického postupu je implementace strategie, poslednim
krokem je prubézné hodnoceni realizované strategie. Konecné porovnani skute¢ného
stavu s planem firmé reflektuje, zda bylo dosazeno vytyCenych cili a zda je stav

kompatibilni s hlavnimi cily a poslanim podniku.
Vyse uvedeny postup formulace, vybéru a realizovani strategie je velmi naronym a

zdlouhavym procesem vhodnym k vypracovani samostatné diplomové préce. Proto v této

praci je jen velmi hrubé nastinén.
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8 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo poskytnuti uceleného pohledu na soucasnou situaci firmy
Autobados na trhu néhradnich dila, zjisténi pripadnych nedostatkii a navrzeni moznych
zmén, které by firmé pfinesly zvétSeni trniho podilu a tim i dosaZeni vy3siho

ekonomického zisku.

Navrzena konkurencni strategie, zvana Strategie uzkého zaméfeni, by firmé méla pFinést
zefektivnéni  vynaloZenych ndkladi. Dulezité je, aby se firma zaméfila pouze na
strategicky segment, Kkterym jsou zakaznici zprostiedkovatelé (autorizované a
neautorizované servisy, Temposervisy). Tomuto segmentu poskytovala sluzby a zbozi té
nejvySSi kvality. Néavrh strategie pocitd sexpanzi firmy vramci celé Ceské republiky.
Ukolem pro firmu by bylo ve stiednédobém horizontu oslovit a ziskat na 400 az 500
novych zakaznika. Zefektivnéni logistiky je zaloZeno na G¢inném vytiZeni prepravnich
prostfedkt. Distribu¢ni politika by meéla spocivat v dodani pozadovaného sortimentu

zakaznikovi a pfi zpate¢ni cesté ve svozu technického odpadu.

Pokud by firma pfistoupila k vySe navrhovanym zménam, musela by pred jejich realizaci
podrobné vypracovat ramcovy rozpocet, Casovy harmonogram a velice podrobnou

metodiku pro vyhodnoceni dosazenych cili.
Po ptipadném zavedeni nové konkurenéni strategie do praxe, je nutné neustdle monitorovat
nové zmeény vnéjstho prostiedi a snazit se zvySovat kvalitu partnerskych vztahu, které

mohou usnadnit komunikaci v krizovych situacich.

Véfim, Ze tato diplomova prace miZe byt pfinosem nejen pro firmu Autobados, ale 1 dalsi

studenty, ktefi se rozmysleji nad tématem své diplomové prace.
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Trzni podil’

| potet pobocek a
firma regionalnich partneri
na tizemi CR
Auto Bados 26
Auto Kelly 34
‘Auto Stangl 26
Elit 114
Meteor 47
ostatni 14
Trzni podil
5% 10%
DO Auto Bados
13%
mAuto Kelly
D Auto Stangl
10% OElit
m Meteor
@ ostatni

44%

Zdroj: vlastni

" Do vypoctu trzniho podilu nebyli zahrnuti akcionafi Corpim Group,a.s.
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Dotaznik

1. PRODEJNA:

L lokace

e v blizkosti dilezité komunikace obce (1)

e v blizkosti délni¢niho tahu (Praha-Liberec) (2)
e v centru mésta (3)

e mimo mésto, 3patna dostupnost (4)

IL. vnéjsi vzhled
o pifjemny (ve Cisté, uklizené, ,.opetovavané®) (1)
e normalni (nepfili§ upravené) (2, 3)

e odpuzujici (4. 5)

HI interiér
e piflemny (barevné sladéni, logické uspofadani) (1)
e neutrdlni (obyCejné. nevyrazné) (2, 3)

e neprijemny (neutulno, nevlidno, nepofadek, $patna orientace) (4, 5)

1V. prezentace prodejny
o reklama — viditelna, dobfe vypada, zajimava, svételna (1,2,3)
¢ reklama — obyCejna, nevyrazna, neupoutd (4)

o reklama — zasla, zniCena, neni vidét (5)

2. PRARKOVISTE PRO ZAKAZNIKY
® vyhovujici, dostatek mista (1)

e nevyhovujici, nedostatek mista nebo zadny parking (5)

3. UKAZATELE, POUTACE NA UMISTENI FIRMY
e ukazatele se nachazi po celém mésté, dobie viditelné, snadna orientace (1)
e ukazatele se nachazi v blizkosti prodejny (v okruhu nékolika km) (2.3)

e ukazatele nejsou, Spatnd orientace (4.5)



4. PERSONAL
1. pozdrav
e ano (1)

e ne(5)

II. vzhled a upravenost prodavace

e velmi dobfe upraven, odpovidajici — reprezentativni obleceni, trika, mikiny, kosile
s logem firmy (1. 2)

e upraven, obleeni nevhodné — odév automechanika ( 3)

e neupraven, odév znecistény, zni¢eny. odpuzuje zikaznika (4.5)

I11. stitek, vizitka se jménem prodavace
e ano (1)

e ne(5)

IV. reakce na prichod zdikaznika

¢ okamzita reakce na prichod nového zakaznika — oslovi ho, vénuje se mu (1)

e zaneprazdnén jinym zakaznikem — reaguje na nové piichoziho, dd mu na védomi, Ze ho
zaregistroval a Ze se mu bude neprodlené vénovat (2)

e zaneprazdnén jinym zakaznikem — nejdfive nereaguje, po chvili mu da na védomi, ze se
mu bude v brzké dobé vénovat (3)

e zaneprazdnén organizaci vlastni prace - nereaguje na nove prichoziho (4, 5)

V. zdvoFilostni osloveni — ,,dobry den, co si pFejete, co pro Vis miuZeme udélat?*
e ano (1)

* ne(5)

VI. komunikace se zakaznikem
e srozumitelnd, udrzuje o¢ni kontakt, dokaze upoutat (1)

e nesrozumitelna, velmi odborna pro zikaznika — laika, zakaznika neoslovi (2,3)

o  téméF zadna komunikace se zakaznikem (4, 5)



VIL. aktivné se ptal na potreby zdikaznika
e ano, snazil se zakaznika zafadit. segmentovat na zikladé poskytnutych informaci
zakaznikem. Dotazy prodavace na potteby, pozadavky (1)

e ne, o zakaznikovi potieby se prodava¢ nezajimal (5)

VIII. doporuceni nejvhodnéjsiho virobku zikaznikovi
e doporucil sam, bez dotazovani zakaznika (1. 2)
e doporucil nejvhodnéjsi vyrobek — reakce na dotaz zakaznika (3)

¢ neporadil, nedoporucil Zadny vvrobek (4,5)

IX. poskytnuti informaci o vyrobku, predvedeni virobku
e poskytl vyCerpavajici informace (1)
¢ dostate¢né mnozstvi informaci (2.3)

e nedostate¢né mnozstvi informaci (4.5)

X. dotaz na cenu, o adekvdtnosti ceny kvalité virobku

e cena je adekvatni — znackovy vyrobek — cena od 200 do 350K¢/sada (1)

¢ cena je adekvatni — neznackovy vyrobek — cena 100 az 180K ¢/sada (2, 3)

e vyrobek relativné drahy vzhledem ke kvalité¢ — znackovy vyrobek — cena az 450K ¢/sada
4. 5)

XI. nabidka i jiného vyrobku (substitut — jind znacka)

e nabidl jinou znacku, stejné kvalitni v odpovidajici cen. relaci (1)
¢ nabidl levnéjsi neznackovy, méné kvalitni 150-200K¢/sada (2, 3)
e nabidl drazsi znackovy, stejné kvalitni o cené cca 450K¢/sada (4)

* nenabizi zadny substitut (5)

XII. dotaz proddvajiciho na dalsi prani
e ano (1)

o neld)

XIII. nabidka pomoci s instalaci vyrobku
e ano. ihned nabidl sam pomoc pii instalaci (1)
e ano, nabidka pomoci s instalaci jako odezva na dotaz (2.3)

* ano, doporucil autoservis (4)



¢ ne, tuto sluzbu neprovadi. nenabidl ani radu, autoservis (5)

X1V. prodava¢ nabidl zdikaznikovi dostatecny prostor na pFipadné dotazy
e ano(l)

e ne(d)

XV. prodavac vyzval k dal§imu nikupu
e .phijdte zas, radi Vis obslouzime*, ,t&sime se na vasi dalsi navatévu® ( 1)

e nevyzval k daldimu nakupu (5)

XVI. rozlouceni
e ano(l)

e ne(5)

5. DOTAZ NA AUTOBATERII

e prodavajici vyjmenoval nabizeny sortiment, doporucil nejvhodnéjsi vyrobek, vysvétlil
princip, ukazal nabizené varianty (1)

e nabidl nejkvalitngjSi vyrobek, upozornil na vysi ceny, vysvétlil princip. ale nenabidl
levnéjsi substitut (2, 3)

¢ nabidl nejlevnéjsi variantu a Zadny jiny substitut (4)

e nenabidl Zadny vyrobek (5)

6. CELKOVE HODNOCENI

e vyborné - tazatel velmi spokojen (1)
e velmi dobre — tazatel spokojen (2)

e dobfe - neutralni (3)

e dostate¢né — tazatel nespokojen (4)

e nedostate¢né — tazatel velmi nespokojen (5)

VYSVETLIVKY: &isla v zavorkach predstavuji skalu hodnoceni jednotlivych kategorii.

Obecné plati, ¢im nizsi ¢islo, tim lepsi hodnoceni.



Priloha ¢. 5



Auto Kelly
Pramyslova 862

Milada Boleslav

Hodnoceni

1. PRODEJNA

I. lokace — v blizkosti dulezZité komunikace (dalni¢ni tah Liberec — Praha) (1)
II. vnejsi vzhled prodejny — prijemny, vie ¢isté, uklizené (1)
1. interiér — pifjemny, zikaznik se v prodejné citi , jako doma®, zbozi

vystavené ve vitrinach, vypada hezky, barevné sladéni, logické uspofadani,

do skladu je Castetne vidét. Vzhled, uéelové vybaveni prodejny — zaméfeno

jak na spotiebitele i na segment autoservisti. (1)
IV. prezentace prodejny — reklama viditeln4, dobfe vypada, zajimava, logo

lehce zapamatovatelné. (1)

2. PARKING

-vyhovujici, dostatek mista (1)

3. UKAZATELE. POUTACE NA UMISTENI PRODEJNY

- nejsou (5)

4. PERSONAL

I. pozdrav — ano (1)
I1. vzhled a upravenost prodavace — trika, mikiny s logem Auto Kelly,
celkova upravenost, odév Cisty (1)
I11. reakce na prichod zikaznika — okamzita (1)
IV. titek, vizitka se jménem — ne (5)
V. zdvortilostni osloveni - ano (1)
VI. komunikace se zakaznikem — vstficnd, udrZzuje o¢ni kontakt, dokaZe zauj-
mout zakaznika (1)
VII. aktivné se pta na potfeby — ano, snazil se zakaznika ,.odhadnout™ (1)
VIIIL. doporuéeni nejvhodnéjstho vyrobku (1)
4)

IX. poskytnuté informaci. o vyrobku



X. dotaz na cenu, adekvatnost ceny a kvality — cena je adekvatni. Znackovy
vyrobek Valeo — cena 220K ¢/sada.

XI. nabidka jiného vyrobku, substitutu - ne

XII. dotaz na dal3i pfani - ano

XIII. nabidka pomoci s instalaci vyrobku — odezva na dotaz zikaznika
XIV. prodavac nabidl zdkaznikovi dostateény prostor na dotazy — ano
XV. prodava¢ vyzval k dalsimu nakupu — ano

XVI. rozlou¢eni — ano

5. DOTAZNA AUTOBATERII
- prodavajici vyjmenoval nabizeny sortiment, znacky. Poskytl informace
o vyrobku. Prodava¢ nabizi nejkvalitnéjsi autobaterie. Doporuéil znacku

Banner —cca 1000K¢

6. CELKOVE HODNOCENI

Komentare: umisténi, vzhled i1 feSeni prodejny hodnotim jako velmi zdarilé, jedno
z nejlepsich mezi sledovanymi konkurenty. Dostatek mista na parkovani, prodejna
velka, ma moderni design, je barevné sladéna. 1 personal hodnotim jako vyborny,
schopni lidé s technickymi znalostmi, snaZi se zafadit zakaznika a tim mu nabidnout
produkt ., Sity pfimo na miru®, dokazou poradit — prodat. Velmi kladné hodnotim
upravenost a odév prodavaci, pifjemny vzhled a upravenost. Odévem reprezentuji

firmu — trika s loge firmy. Nabizeny sortiment je kvalitni, znatkove zbozi, kdy cena

odpovida kvalité.

(1)
(5)
(1)
(2)
()
(1)
(1)

(1)

(1)



