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ANOTACE
Tato diplomova prace se zabyva podnikovou strategidnkuretini vyhodou spoknosti
Volvo Group, konkrétéi se zangtuje na analyzu okoli obchodni jednotky Volvo Trucks
Popisuje jednotlivé faktory usggnosti firmy v 21. stoleti a hodnoti je pomoci nagto
Balanced Scorecard. Prace ma celkem sedm kayifmvnich tech kapitolach popisuje
okoli podniku obec¥ v dalSich ¢tyfech kapitolach aplikuje teoretické poznatky na
spole&nost Volvo Group, obchodni jednotku Volvo Trucksz&&ru prace jsou jednotliveé
poznatky shrnuty a vyhodnoceny.

Cilem je zhodnoceni podnikové strategie, konkémémyhody a navrh gtitek pro
meéteni konkurenceschopnosti vybrané spobesti.

KLi COVA SLOVA
Konkurertni vyhoda, konkurenceschopnost, podnikova strategimalyza okoli
organizace, Balanced Scorecard, Volvo Trucks, V@voup

TITLE
Analysis and evaluation of corpotate strategy amupetitive advantage of Volvo Group
company

ANNOTATION
This thesis deals with the corporate strategy amuipetitive advantage of the Volvo
Group, specifically focuses on the analysis of heagrhood business unit Volvo Trucks.
Describes the different success factors for firmghe 21 century and evaluated using the
method of Balanced Scorecard. The thesis has sehagters. In the first three chapters,
describes the business environment in generahgiméxt four chapters then referred to the
procedures applied to the Volvo Group, a businessaf Volvo Trucks. In conclusion,
there are various summarized and evaluated.

The aim is to assess business strategy, compeditiventage and design criteria for

measuring the competitiveness of the selected coypa

KEYWORDS
Competitive advantage, competitiveness, corporatategy, analysis of neighborhood

organizations, Balanced Scorecard, Volvo Trucks, Ivdo Group
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Uvod
Prostedi, ve kterém firmy v 21. stoleti svadi vzajemmplkurerini boj, mizeme

nazvat dynamickymNa jednotlivé firmy jsou kladeny neustale nové miaiky.

Mezi faktory, které v satasnosti ovliviuji trh, pati zejména snizeni ptu
konkurujicich si firem, ale zarowevyrazny naiist patu zna&ek. Je to danoipdevsim
skute&nosti, Zefada vyrob@ nebyla schopna odolat tlaku maloobchodnich fireiud
zanikla, anebo se stala sasti velkych firem. Také vista pd@et registraci ochrannych
znamek a pate@at Dnesni vysglé technologie totiz nabizeji rychlejSi obmu vyrobki.
DalSim faktorem jsou sithroztistné trhy, které vedou k vyrébvyrobki primo podle
individualnich pateb zdkaznika. V poslednich letech firmggunuly pozornost na tvorbu
zakaznickych portfolii. V praxi to znamena tvorbakaznickych databazi, kde jsou
shromazdny informace o jednotlivych zakaznicich. Cilem gpdi porozurni potebam

zé&kaznik a diky tomu vytvéeni individuélnich nabidek pro zakazniky.

Dulezitym prvkem pro us@nost firem v dneSnim dynamickém predi je
strategie. Strategie neni dana jednou provzdyjealeeustale upravovana podle i
spole&nosti a pateb trhu. Strategie vychazi zicilspol&€nosti, ty utuji, ¢eho chce
dosahnout. Strategie potomcéuje, jak toho chceme dosahnout. Je tedy zcela j@né
pokud spolénost nema strategii, nérre dlouhodod dosahovat svych il Aby strategie

byla Us@sSna, je nutné, aby s ni byli ztot@anvsSichni lidé ve spolaosti.

Cely rok 2009 byl poznamenan firam krizi, kter4 zasahla i evropské staty a
podepsala se na jednotlivych firmach. Firmy tak etyiselice rychle vytviit komplexni
opafteni, jejichz delem bylo pizpusobit se mimadre prudkému poklesu, ke kterému

dosSlo na ¥tSiné naSich trii.

Cilem diplomové prace je zhodnoceni podnikove egiat konkureéni vyhody a
navrzeni nifitek pro néreni konkurenceschopnosti spsiesti. K dosazeni tohoto cile je
proveden rozbor literatury, analyza internich dokatin a zpracovani informaci
poskytnutych internim zaggtnancem spoémosti. Praci Ize rozdit na dw ¢asti. V prvni
casti jsou charakterizovany zakladni pojmy strateghorizeni, analyza okoli organizace a
metoda Balanced Scorecard. Balanced Scorecartegtiey integrovany systémadieni a
fizeni vykonnosti podniku vynalezeny ekonomy Kaptana Nortonem, je metoda
strategickéhdizeni prochazejici n&jg celym podnikem. Jde o v stasné dob jeden z
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nejkomplexrjSich manaZerskychiistupi. Proto je tato metod&m dal vice vyuzivana
jednotlivymi podniky.

V druhécasti diplomové prace se potom aplikuji teoretickénatky na spotamost
Volvo Group, obchodni jednotku Volvo Trucks. Jeyadena analyza viiitiho a vijSiho
okoli této obchodni jednotky, dale SWOT analyzawarh implementace metody Balanced
Scorecard. V z&ru jsou poté navrZzena dfitka, ktera by spotaost mohla vyuzit ip
zavadni metody Balanced Scorecard do praxe.
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1 Uvod do strategickéhorizeni

1.1 Podnikova strategie, konkureréni vyhoda

Strategie je kombinaci s@ovani a dosahutgobnosti organizace¢bem dlouhé
doby: tim je dosaZzeno zvyhafini organizace prostdnictvim usptadani zdraj uvnitt
ménicich se prosedi za Gelem, splini poeb trhu a dekavani investdr*

Strategie jsou obvykle definovany pro organtzd jednotku, nazyvanou strategicka
podnikatelska jednotka (SBU).ékteré spolénosti jsou zarieny na Uzce definované
odwtvi a tak je strategie SBU shodna se strategiihcelgodniku. Funkce spaleosti
sloZzené z &kolika SBU je zaloZena nafgdpokladu, Ze jednotlivé SBU mohou vyitet
synergicky efekt a spaleost je tedy &co vic neZ jen sdruZenékolika jednotelé

Podnikova strategievyjadiuje zakladni podnikatelska rozhodnuti, fiklad v jaké
zemi a v jakém oboru hodla firma podnikat, jak [@odlokovat disponibilni kapitalové
prostedky, jakym zasadnim #pobem bude podnikanifizeno, ktery z existujicich
podnikatelskych zammi bude nadale preferovan atd.

Konkurenéni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde exestu
konkurencé'

Je to rco, véem ma podnik vyhodu oproti konkurenci. KdyZz se ndmpk podivame jako
na celek, nemusime jeho konkutehvyhodu poznati pochopit. Chceme-li nalézt zdroje
konkurergni vyhody, musime zkoumat vSechfiginosti, které podnik provadi a zjistit, jak

na sebe vzajengrpisobi.

1.2 Obecné konkurerEni strategie

Podle Porteraexistuji i zpasoby, jak pedstihnout jiné firmy v oditvi a stat se
vyjime¢nym. Jedna se o:

» prvenstvi v celkovych nakladech

» diferenciaci

» soustedni pozornosti

1 JOHNSON, G., SCHOLES, ICesty k Usggnému podnikuPraha: Computer Press, 2000, str. 10
2KAPLAN, R., NORTON, D.Balanced Scorecardraha: Management Press, 2001, str.146

S MALLYA, T. Zaklady strategickéh#izeni a rozhodovanPraga: Grada Publishing, 2007, str.36
4 KOTLER, P.Konkurerni vyhoda Praha: Victoria Publishing, 1993, str.15

> KOTLER, P.Konkurerni vyhoda Praha: Victoria Publishing, 1993, str.18
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Prvenstvi v celkovych nakladech

Jedna se o strategii, kdy se firma snazi dosahmdsich nakladl nez ostatni firmy
v odwtvi. Tato strategie se stala velic&hbou v sedmdesatych letech.

K dosazeni nizkych naklade treba zavést vykonné vyrobniiizzeni, sledovat a
hledat moZnosti ve snizovani nakiadkontrolovat pimé a reZijni naklady a dale
minimalizovat naklady v oblasti vyzkumu a vyvojeluzeb, prodeje, reklamy a v
podobnych oblastech.

Poddi-li se firm¢ dosahnout nizkych naklad odnenou ji jsou nadgmmeérné
vynosy, a to bez ohledu na konkurenci. K dosaZ&nifozice j&asto fteba ziskat vysoky
podil na trhu nebo n&pvyhodny pistup k surovinam. Podminkou pro udrZeni pozice
nizkych naklad mohou byt reinvestice. To jsou finam prostedky, které firma diky

nizkych nakladm useti a miZe je reinvestovat n&pdo nového zézeni.

Diferenciace

Jedna se o odliSeni prodiikiti sluzeb firmy od konkurence. Tato strategie neni
zantiena na nizké naklady. Firma se snazi ziskat zdkaam zaklad jedingnosti
vyrobki, zakaznici jsou pak méritlivy vuci cenam. Ale pr&y vyssi cena iive byt také
problémem pro zakaznika, ktery bude vyrobek v daoédwitvi uznavat, ale nebudéeba

ochoten platit vysSi cenu.

Sous¥edéni pozornosti

Firma se zawfi na konkrétni skupinu odhkateli, segment vyrobnfady nebo
geograficky trh, adm se snazi maximarvyhowt. Vyhodou je to, Ze se zaith praw na
jeden konkrétni subjekt atrhe mu daleko lépe vyhéiynez ostatni firmy, které majEtsi
zaker. Fi této strategii mize dojit ke tem vysledkm. Firma bd’ poskytuje vyrobky a
sluzby kvalitrgji a Iépe nez konkurence, nebo dosahne diferencawebo vykazuje nizsi
naklady. Jedna se tedy o kombinadedqeslych dvou strategii¢koli tato strategie neni

zantiena na nizké naklady ani diferenciaci.

1.2.1 Rizika obecnych strategii

Rizika obecnych strategii jsou v pods&talvé. Hrozi, Ze firma bude nelsmna
v Usili o dosaZzeni dané strategie nebo Ze vyhodé simategie se bude s vyvojem &y

vytracet.
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Rizika prvenstvi v celkovych nakladech

Aby firma udrzela své postaveni, musi trvale ihvest do moderniho faxeni,

zbavit se zastaralych aktiv, vyhybat se prudkénasifeni vyrobniho spektra a sledovat

technické zlepSeni.

Né&ktera rizika:

technologické zrny znehodnocujici minulé investice nebo znalosti,

nizké naklady novychdaastniki a nasledovnik na ziskani znalosti diky tomu, Ze
dokazou imitovat nebo jsou schopni investovat doowjsiho zdizeni,
neschopnost postihnout Zadanéémgn produktuci marketingu z dvodu [ilisSné
pozornosti ¥nované naklatin,

nakladova inflace, kterd zuzuje schopnost firmyhpaat dostat@ou cenovou
odliSnost, aby zachovala p#st konkurentovy zngky nebo jiné pistupy

k diferenciact

Rizika diferenciace

rozdil v nakladech mezi konkurenty s nizkymi naklaal firmami sledujicimi
strategii diferenciace @ize byt @ilis veliky, nez aby zakaznici zachovali loajalitu
vaci dané znéce. Zakaznici mohou ozeletkieré vlastnosti, sluzby nebo image
produktu vyrabného formami usilujicimi o diferenciaci, aby dosatelkych uspor

v nakladech;

zékaznikova paeba diferencieniho faktoru klesa. K tomu ide dojit i v disledku
promyslerjSiho chovani zakaznik

imitace sniZuje urowve diferenciace, coz je ¢iiny pipad, stava-li se odwi

vyspilejsim.

Rizika soust¥edéni pozornosti

rozdil v ndkladech mezi konkurenty v celém spelarfirmami, které soussd’uji
pozornost, se 2¥Si natolik, Ze eliminuje vyhody v nakladech, ktexglyvaji ze
sledovani pouze uuzkého cile, nebo Ze kompenzujeredi€iaci dosazenou

soustednim pozornosti;

® PORTER,M Konkurerni strategie Praha: Victoria Publishing, 1994, str.45
" Tamtéz, str. 46
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» rozdily v Zadanych produktech nebo sluzbach meaiegjickym cilem a trhem jako
takovym se z0Zi;
» konkurenti naleznou dii trhy uvnit teritoria strategického cile a zcela neguji efekt

soustedsni pozornosti dané firmy.

1.3 Principy Uspésné firmy 21. stoleti

Absolutni orientace na zakaznika

Diive bylo prioritou firem zawieni na vyrobu, ale v dnesni dolse firmy
predevsim orientuji na ziskavani a udrzeni zékadzrichni pracovnici ve fir jsou
ztotozréni s myslenkou, Ze usph firmy zavisi na zakaznicich, ki®ceiuji jeji produkty.

Je teba zékaznikovi neustale nabizet nové a kwgditprodukty.

Silny top management
Silny management se vyzhge gedevSimdmito zakladnimi rysy:

 Dokaze sprawn predvidat nastupujici vyvojové trendy, odhadnut tecde
budouciho vyvoje a it postaveni firmy a v globalnim &té.

» Formuluje strategii firmy, obsahujici misi firmgjj vizi a strategické operace. Tim
uréuje zakladni smry rozvoje firmy a cesty kvytweni jejiho budouciho
potencialu.

* M& odvahu provést radikalni 2my ve firmg.

» Pouzivéa spravny stylzeni firmy jako celku.

» Dokaze peswdcit své spolupracovniky o spravnosti a realnosttetyie, stimuluje
je vdemi dostupnymi nastroji k jejimu spin a zaji$uje implementaci strategie.

» Vytvari uceleny systémizeni a podnikového planovéani, transformujici sggiétdo
ro¢nich a operativnich plén

» Hled4 a naléza spravné pracovniky na rozhodujaxiquni pozice, zaji%ije jejich
soustavné vzflavani, stanovi pravidla motivace stimulujici pnraaiky

k nejvy$sim vykoam.?

8 PORTER,M Konkurerni strategie Praha: Victoria Publishing, 1994, str 46-47
® SOWCEK, Z.Firma 21. stoletiPraha: Professional Publishing, 2005, str.27
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Aktivni vytva ieni poptavky a hledani novych trh

Dnesni trh se vyzraje spiSe fevahou nabidky nad poptavkou. Firmy musi
aktivné vytvéret novu poptavkug¢asto pijit s né¢im tvaréim, prekvapivym az ,Silenym®.
Nest&i pouze zjiSovat poptavku u odirateli, ale takeé ji cile& a systematicky vytiat.

Kazda firma by mdla mit grehled o celositové poptavce.

Specifické prednosti a vnimané hodnoty

Na trhu je mnoho firem, proto jeilzité, aby firma rla co nabidnout, aby ¢ta
n¢jaké specifické pednostici konkureréni vyhodu. Jedié tak se niZze v dnesSni dab
prosadit. Zakaznik pak tytorgmnosti vnima a bere je v Uvahti pvém rozhodovani o

koupi.

Orientace na Sptkové vysledky

Firmy by se nerly pouze orientovat na dosazeni ostatnich firere, kajejich
piedstizeni a na dlouhodobé udrZeni této pozice, byoa velice obtizné. K dosazeni
»SPICky” ve swté musi firma vynalozit znmé Usili, neustdle na sbhbpracovat a
cilewédome se gipravovat.

Mezi Sptku Udajré pronikne jen osm firem z tisice. Vyniknoutuie firma
piedevsim tehdy, jestlize:

e pruzre meni strategii podle vyvoje trhu,

e operuje na globalnim trhu,

» specializuje se na jeden produkt,

» vytyci si cil, byt jednikou na sétovém trhu,

* nevyrabi zbozi, které na globalnim trhu nema Sanci,

« vydava nejméns - 6% obratu naddu a vyzkum'®

Vykonnost, efektivita, produktivita

Efektivnost je vztah mezi hodnotami vstug vystuf. Je jedno z hlavnich #fitek
posuzovani usnosti.

Produktivita je dlezita pro kazdou spaiaost, & uz malou, sedni nebo velkou. Je
vykonem za ufitou casovou jednotku.

Vykonnost je schopnost podniku zagité obdobi vyrobit dany pet statk ¢i

sluzeb.

10 SOWCEK,Z. Firma 21. stoletiPraha: Pofessional Publishing, 2005, str.100
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Spravné produkty a jejich znatka

Zakaznik si mize na trhu vybrat z velkého mnoZstvi produkf dostani jsou od
nejlevrgjSich az po velice drahé. Samep¢ tomu také odpovida i kvalita. Aby firma
v této konkurenti obstala, musi poskytovat vyrolkgré maji piznivou cenu a co mozna
nejlepsi kvalitu. Produkt musi byt pro zakaznikaagrejSi, nez vSechny ostatni produkty.
Spravny produkt by # obsahovat o nejvice ,vnimanych hodnot* (hodnokyeré
zakaznik vnima) a co nejmemsch hodnot, které zakaznik nevnima neb jimiikégda
takovou hodnotu.

Sowasti produktu je i jeho ztka, ktera garantuje spolehlivost vyrobku. A
zakaznikéasto spiSe kupuje z#lau, nez produkt. Ztrata ztley maze pro firmu znamenat

velikou ztratu, protoze jeji vybudovani trva i dided.

Efektivni portfolio a core business

Firma ma svoje portfolio, které je ttemo souborem produkia rozhoduje o jeho
strukture, na zaklaglnékolika skuté&nosti. C¥la ty cinnosti, které umi nejlépe a nejlaéyjina
které vyhovuji jejim zakaznilkn. Tzv. core business znamena, Ze by se firdla m
pievazre zabyvat rozvojem hlavnihagdmétu svého podnikani. Produkty, které nesouvisi
s hlavnim pedmétem podnikani, zabiraji pouze sily a predky. Timto se firma zaghi
vyhradré na swij hlavni obor podnikani a ostatni&tginou nechad svym dodavatei

(pomoci outsourcingu).

Znalosti zakladem Uspgchu

Cilem firmy je, aby vSechny znalosti, které jsopodniku, byly vyuZity. Proto
musi byt hranice mezi jednotlivymi o&gldnimi prolomeny. Vyuziva se tzv. znalostniho
managementu. Jsou idolany pravidelné sébky, spolupracuje se se Skolandi
vyzkumnymi pracovisti. A v neposledidd musi byt pracovnici seznameni s datovymi
bazemi, které vytud podminky pro vyrminu nazoi, zkusenosti a ziskanych informaci.

V souwasné dob je nutné se orientovat na produkty, které obsabygoky podil
vysoce kvalifikované prace. Proto je faiiacim dal vice pracovnik s vysokoskolskym
vzklanim. Ale jen to nestd firma musi vyvinout i své vlastni v&dvaci programy, kde

pracovnici ziskaji vz#ani v souladu s ptgbami jejich pracovniho #aeni.
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Rychlost a pruznost

Cas je jeden z nejcetj8ich zdroji. Jednim ze zakladnich pozadawka firmu je
rychlost provadni aktivit. Mezi jednotlivymi firmami probiha bokdo bude rychlejsi, tzv.
zavod sasem. Stim souvisi pruznost, jela reagovat pruZnna veSkeré zsmy a

novinky.

Vykonnostni motiva¢éni systém

Pracovnici by réli byt dostaténé motivovani. Silnym motivénim nastrojem jsou
penize, ale v posedni dobe ukazuje, Ze lidé také igolnosiuji jiné motivani nastroje.
Zejména mladi lidi preferuji vice volnéliasu a zajimavou praciiétlevsim v EU se stale
vice pouziva tzv. vykonnostni systém (dsh@a je stanovena na zakéadkonkrétniho

vykonu pracovnik&i skupiny).

Centralizace

Konkurenceschopnosti firmy Ize dosahnout pouze yteletli firma fizena jako
komplexni celek, jestlize jeho jednotlivé gésti jsou vzajemhicelne propojeny. Jen tak
Ize dosahnut piebny synergicky efekt?

VSechnycéinnosti by nély byt ve firmg provagny jen jednou a to tam, kde jsou pro

to nejlepsi pedpoklady, proto by gha byt plre centralizovana.

Procesrizeni

Procesem rozumime jednotlivé aktivity ve fenZa kazdy procesékdo odpovida,
vétSinou jeho koordinator, ktery ma jasstanovené kompetenceii Ravadni procesniho
fizeni se nejprve identifikuji pozadavky zakaZnigoté se definuji procesy zabe&péci
tyto pozadavky, dale se identifikuji parametry msica nakonec se vSechny procesy

zlepSuji a zjednodusuji nebo také ty zbgtese rusi.

Inovativnost

Inovace se za#iuji na vSechny podnikové aktivity. Centrem pozotnps inovaci
je vSak zakaznik.

Inovani proces je jednim z prodeskteré top management firmy 21. stoleti ailen
feSi. Jde v podstab tyto aktivity:

* hledani a vyhodnocovani novych ideji, napadyslenek,

1 SOWCEK, Z.Firma 21. stoletiPraha: Professional Publishing, 2005, str. 153
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» vybér nameta, slibujicich uspch,

+ formulace a nastartovani novych projekt

» sledovani pibéhu nastartovanych projekt

» koordinace jednotlivych projekt

o z&lereni projekti do struktury planovaniizeni firmy,
« hodnoceni efektinovaci?

Aby byla inovace Usgsna, musi ugt firma predvidat budouci vyvo;.

Vytvareni sily podniku fazemi, akvizicemi, aliancemi, sémi formovanim virtualnich
podniki

V dnesni dob nema mala firma dostatek genich prostdki na wdu a vyzkum,
na dobyvani novych tth ziskavani kvalitnich pracovnikautomatizaci a dalSi nakladné
¢innosti. Proto se updnosiiuji rizna spojeni a propojeni firem, kdy je faiita vzajemna
duvéra a spojeni je vyhodné pro vSechnyaairené strany.

Aby bylo spojeni UsfEné je paeba vybrat sprdvného partnergglpudovat procesy
tak, aby vytvaily jednotny celek a dokonalézeni.

Pouzivani nejmoderréjSich metod managementu
V poslednich letech se metody managementdrgngchle rozvijeji. Zde jsou uvedeny ty
nejvice zname:

» Balanced Scorecard — metoda v ramci které se kiytaZzba mezi strategii a
operativnicinnosti. Diraz se klade na &feni vykonu.

» Corporate Governance — metoda ovladani firmy.

¢ Customer Based Costing — sleduji se naklady naznéika

» Customet Relationship Management — jednaiseemi vztaki se zakazniky.

* Franchising — zaloZeno na franchisové sméolijemce franchisy je opragn
vyuzivat obchodni zr&u (nebo jméno nebo cely soubor nasiyojkterou
nabizi poskytovatel franchisy.

e Justin Time — dodavky v okamziku sfedty.

* Metoda BCG — metoda hodnoti atraktivitu trhu komkgeschopnost firmy a na
zaklad toho utuje pozici produktu.

* Public Relations — vztah k ¥egnosti.

12 SOWCEK, Z.Firma 21. stoletiPraha: Professional Publishing, 2005, str. 159
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» Total Quality Management — komplexieni kvality.

Vyuzivani modernich informaénich technologii

Firma v tomto stoleti nefize fungovat bez inforntaich technologii, kterétmesly
velky prilom a neustéle jsou zdokonalovany. Dnes jiz praktitenajdeme firmu, ktera by
nevyuzivala moderni inforndai technologie. Takova firma by nebyla schopna mfuz
reagovat na pozadavky zékazhikajistit dostat&nou spolehlivost pkni svych zavazk a
mnoho dalSich aktivit, které umiadji v konkuregnim prostedi pezit a UspsSre se
rozvijet. Ale nesmime zapomenut, Ze i vé&obzmachu informénich technologii hraji i

osobni kontakty staleiteZitou roli.

Uceleny systén¥izeni a planovani
Hlavni zandteni firmy a cile, kterych ma byt dosaZzeno¢uje strategie. Kazda

strategie by ®la obsahovat i plan.

Respektovani zasad Corporate Governance, principetiky, spole&enské odpo¥dnosti
a ekologtnosti

Kazda firma by mdla byt solidni, dvéryhodnou, pithlednou a rla by dodrZzovat
jisté principy. Principy Corporate Governance veod999 zformulovala OECD
v ,Zasadach OECD préizeni a spravu spaleosti“. Na tyto Zasady navazuje ,Kodex
spravy aftizeni spolénosti“, ktery je zaloZzen na principech dtemosti, poctivosti a
odpowdnosti. Jeho Ukolem je odstei prvki neetického chovani. U nas tidgad Svaz
obchodu a cestovniho ruchu vypracoval ndvrh Praétiekého chovani podnikatelskych

subjekfi, pasobicich n&eském trhu.

Kvalifikované strategické rizeni

Strategie firmy vyjatbje jeji misi, vizi (tj. budouci podobu), stratekgc cile a
strategické operace, tj. aktivity zajigici napléni mise, vize a sptmi strategickych
cila.*® Zadna univerzalni strategie, ktera by byla nejlep&existuje. Strategii ma kazda
firma jinou, gizpisobenou svym dim a podminkam. Firma, kter& nem@ strategii, iesm

v dnesSnim konkureémim prostedi gezit.

13 SOWCEK, Z.Firma 21. stoletiPraha: Professional Publishing, 2005, str. 193
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Specifické rysy strateqgickych prodes

skute&nost, Zze pesrt nezname budouci vyvoj fakigr které budu vlisovat
strategii firmy

v pribéhu strategického obdobi dochazi k vyraznym kvamntiian zmegnam a
kvalitativnim zvratm

pusobeni celositového Sirokého okoli

procesy, které jsou vyvolané strategickymi rozhdaini jsou ¢asto vzajemé
protikladné (jedno op#&ni vyvola u gkterych ukazatél zlepSeni a naopak u
jinych zhorSeni)

projevuji secasto rozdily mezi efektivnosti jednotlivydeSeni (kratkodok
vyhodnéreSeni se iizou zdat z dlouhodobého hlediska neefektivni i aapp
necitlivost k provedenym zénam ¢asto se d#i zmeéna v celku wibec
neprojevi)

ovlivnéni zpetnymi vazbami

proces zesileni (vystupy firem jsou z hlediskétého casového intervalu&si
nez vstupy) a zeslabeni (vystupy jsou z hlediskéélo ¢asového intervalu

mensi nez vstupy)

1.4 Strategicky procesrizeni podniku

Mise

Znamena zjsob, jak dosahnout vize. Mig&a, jakym smirem se ma organizace

ubirat, zabyva se séasnymi aktivitami. Popisuje smysl podnikéni firmy.

Mise by ntla:

- definovat sotasny stav spotmosti,

- byt stanovena na Kibvé kompetence spdaleosti,

- soustedit se na hlavni aktivity spaleosti,

- obsahovat sociopolitické peby, kterych chceme dosahnoutetre reakce na &

- urtit naSe kléové stakeholdery (aktér, ktery owuije naSi organizaci a jehoz

ovliviiujeme my — naip dodavatel, obchodni partner),

- vyplyvat z nasi filozofie, hodnot, etiky a kultury,

- obsahovat nasa@dnosti,

- obsahovat plany, jak dosahnout strategické vyHady.

¥ MALLYA,T. zaklady strategickéhtizeni a rozhodovanPraha: Grada Publishing, 2007, str.31
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Vize

Vize udava zakladni s kterym se bude podnik ubirat. K tomu, aby podniihl
nalézt cestu keSeni svych problému nebo jimiedchazet, musi mit jasnou vizi.
K vytvoreni vize je teba identifikovat bariéry a formulovat kroky pethné Kk jejich
odstrarni.

Moznymi bariérami vize mohou byt nidklad nedostatsmé znalosti oborového
prostedi, nedostatmé kladeni drazu na provedeni stanovenyché&mmebo neschopnost
provedeni pdgebné zminy, neu¥domeni si poteby stanoveni vize a strategického planu
(mnoho podniku si mysli, Ze vizi maji, ale ve skuatasti tak tomu neni).

Strategicka vize ize byt umysla formulovana jaksouwast pladnovaciho procesu
organizace.Vize mize byt také asociovana s pozadavkengjSich sil na strategii
(Organizace vi@jného sektoru, jez se staly objekty privatizackeegegulace britské viady
Margaret Thatcherové v osmdesatych letech, nelmoysposun srem k volnému trhu
v Ceské republice po roce 1989, byly oviwmy ,vizemi* vlady). Vize miZe byt také
nahlizenave vztahu k intuici(Zakladani novych obchodnidlinnosti, novych podnik
obrati a novych strategii jsou produktem kreativniho nganaentu spiSe nez detailniho

planovani)*®

Cile

Podnikové cile pomahajitipformulaci strategie. Cile mohou bytizné, kazdy
podnik si stanovi své vlastni. Hlavnim cilem podrji vSak vytvéet zisk.

Cile mohou byt obecné nebo konkrétni. Obecné jsotizny na jednu aktivitu,
jsou stanoveny na delSi obdobi (alasfforoky), jdou dosazitelné #asovych horizontech,
ukazuji sndr, jsou v souladu s misi. Konkrétni cile musi bghsveny tak, aby obsahovaly
elementy tzv. SMART (specificky, ¢fitelny, akceptovatelny, realisticky #&asow

vymezeny)

15 JOHNSON, G., SCHOLES, (Cesty k Gsggnému podnikiPraha: Computer Press, 2000, str. 59
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2 Analyza okoli organizace

Pri analyze okoli stratégové monitoruji okoli firmgkt aby mohli utit, jaké jsou
piilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit budougivej organizace. Na zatku analyzy
je nezbytné uit, jestli se vyznam& neznenily piredpoklady, za nichz byla vyigna
stavajici strategie a jestli stav firemniho okatia#iuje pokr&ovat v sodasné strategii
tak, aby podnik dosahl pozadovanych vysiedkestlize se ipdpoklady, za nichz byla
stavajici strategie zformulovana, vyznamamenily, ¢i zmeénéné okoli skyta nové

prileZitosti, fipadré hrozby, musi byt strategie upravetfa.

Obréazek 2-1 Analyza okoli organizace
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Pramen: Zaklady strategickétitzeni a rozhodovani, str.40

2.1 Analyza vnéjSiho (obecného, Sirokého) okoli

V ramci analyzy vijSiho prostedi provadime analyzu mezinarodniho a narodniho
(doméaciho) okoli a zjifijleme, jaké trendyisobi nateskeé firmy.

1 MALLYA,T. zaklady strategickéhgizeni a rozhodovanPraha: Grada Publishing, 2007, str.40
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Mezinarodni okoli

Firmy si musi uedomovat, Ze mezinarodni okoli ma n& pfimy vliv. | kdyby
nechtly vstoupit na mezinarodni scénu, tak grédahranini firmy mohou byt nebo jiz
jsou jejich potencialnimi konkurenty. Domacteg¢ké) firmy jsou tedy ovliwovany

mezinarodnimi udalostmi.

Narodni (domaci) prostedi

Jedna se o rozbor spé&dmskych, ekonomickych, legislativnich a politickych
technickych a ekologickych treadPouziva se tz\6LEPTE analyza(Social, Legislative,
Economic, Political, Technological/Technical and okeigical factors). Zabyva se
jednotlivymi trendy a zkouma, jaky vliv maji nézné organizace.iBdpovida uiity trend,
jehoz dopad na organizaci neni vzdggem jasny. Podnik je ale diky identifikaci wina

piipadné zrmdny pripraveny a éekava je.

* spole’enské trendy
Socialni faktory ovliviuji poptavku po zbozich a sluzbach a také nabidku.
Priklady:
» pohled obyvatelstva na &y na sebe samé, ostatni spoktaty, na organizaci
o Zivotni styl a Zivotni Urovieobyvatelstva
e zda je dostatek pracovnich sil a jaky je stawiéu
e zmeénu rodinné struktury — mladi lidé uzavirajasek pozdii
» pohled obyvatelstva na Zivotni prisesdi
* raznorodost spolaosti
* mobilitu pracovni sily
* role muii a zen ve spobmosti
e ajné
* legislativni trendy
Legislativni normy zahrnuji vyhlaskyfgdpisy, normy, zakony, které upravuji podnikani a
vymezuji prostor pro podnikani.
Priklady:
» statni regulace hospadévi
e daiové zakony
* antimonopolni zdkony
25



* regulace exportu a importu

e obfansky zakonik

» obchodni zakonik

» z&kony o ochrahzivotniho progedi

* ajné

* hospodaské trendy

Makroekonomické trendy jsou pro @Smpost podniku dlezité, nebé v solE zahrnuji
piilezitosti, ale i hrozby, kterym podnik mu&tlit. Mira ekonomickéhotistu ovliviiuje
aspesnost podniku.
Priklady:

* centrélni banka — zda je silna

* jaké je daové zatizeni

* mirainflace

» Urokova mira

» daiova politika

* mira ekonomickéhaistu

» sila kapitalového trhu

e smenny kurz

« ajiné

» politické faktory

Tyto faktory vyrazg ovliviuji rozhodovani. Ovliauji firmu tak, Ze mohou #mit jeji
podnikatelskou pozici.
Priklady:

» stabilita vlady a politického prasdi dané zegn

» zahranéni obchod

» politika raiznych politickych stran

» Vvladni vydaje

* politicka nalada politik

* je-li vlada &astnikem obchodnich dohod (EU, NAFTA, ASEAN,...

* ajné
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» technologické trendy

Technologické zrmy mohou velice nahle ovlivnit okoli, zakladem &= je tyto zminy

piedvidat.
Priklady:

rychla zneéna tempa technologie v daném predt

finanéni prostedky wnované na &du a vyzkum

podpora vilady v oblasti vyzkumu

naklady na firodni zdroje

vyuzivani databazové technologie

substituty, které by mohly nahradit produkt firmgstedkem inovace

a dalsi

» ekologické trendy

Kazda zemy vyZaduje a dodrzuje jiné podminky v oblasti ziibtn prostedi, proto je

nutné dopedu znat mistni zakony a pozadavky, nez firma ystoa trh.

Priklady:

ochrana zivotniho prasdi

udrzitelny rozvoj

dostupnost vodnich zdffog jejich vyuZziti
obnovitelné zdroje energie

ajiné

2.2 Analyza konkurenéniho (oborového) prostedi

Velky vyznam pro rozvoj podnikové strategie ma gmalpodniku samotného. Ten

si musi u¢domit, jaké zaujima postaveni v podnikatelském tpeds. Porter vyuziva

modelu tzv Porteriv model pti sil, ktery zohleduje vyjednavaci vliv dodavatel

vyjednavaci vliv odbrateli, ohroZeni ze strany konkurénnhebezpé& existence substitat

a soupévost mezi podniky v odstvi.

2.2.1 Porteriv model péti sil

Tento model sestava Ztpkonkurergnich sil:

- now vstupujici firmy

- nebezpéi substitgnich vyrobki
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- vyjednavaci vliv odbratel

- vyjednavaci vliv dodavatel

- soupeéeni stavajicich konkureint

Téchto gt sil dohromady ufuje intenzitu konkurence v odtwi a ziskovost.

Rozhodujicimi silami se stavaji ty n&jsi, které jsou dlezité pro formovani strategie.

OhroZeni ze strany no¥ vstupujicich firem

Nova firma v od¥tvi predstavuje pro ostatni firmy konkurenci. Snazi skati
podil na trhu a zdroje. Vstup nové firmy n trlize vést k poklesu cen. Existujiegazky
vstupu. Jsou-li ceny vysoké, je hrozba novych vstogala. To samé plati ohlegineakci
stavajicich tastniki. Pokud firma miZze a@ekavat ostrou reakci z jejich strany, potom je
také hrozba nového vstupu nizsi.

Existuje Sest hlavnich zdfoprekdzek vstupu:

rrv

- Uspory z rozsahs i zvySovani celkového objemu produkce dojde keestiizeny
za jednotku. To znamena, &ien \¢tSi je objem produkce, tim nizSi jsou jednotkove
naklady. Novi dastnici jsou tak nuceni vstoupit na trh s velkyrasadhem vyroby,
coZ miZze znamenat risk nebo vstoupi na trh s malym objemedukce a pociti
cenoveé zvyhodini, cozZ je opt nevyhodné.

- diferenciace produktu- stavajici firmy ziskaly &nost zakaznik na zaklad
reklamy, servisu zakaznik, rozdilnosti v produkci nebo i diky tomu, Ze byly
prvni v od¢tvi. Nové firmy tak musi vynaloZit vysoké vydajehyaprekonali
loajalitu zakaznik.

- kapitadlova naragnost— pri vstupu na trh musi néwznikla firma investovat velké
finanéni ¢astky.Casto investuje i do riskantni a nenavratné reklanadp vyzkumu
a vyvoje.

- prechodové naklady jedna se o jednorazové naklady. Tyto nakladyakiada
kupujici. Rechéazeji od produkce jednoho dodavatele k prodinéo dodavatele.
Jsou to nap naklady na feskoleni zamstnané nebo teba naklady na zénu
designu produkce.

- pristup kdistribdhim kanaim — stavajici firmy vyuZivaji distrikini kanaly.
Cilem now vstupujici firmy je zajistit distribuci vlastni @dukce, to znamena
preswdcéit obchodnika, aby wWenil jejich vyrobku nélezité misto.

- nakladové znevyhodni nezavislé na rozsahd stavajici firmy maji zvyhodmi

v nakladech, kterého ndwstupujici firmy nemohou dosahnout.
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Intenzita soupdeni mezi stavajicimi konkurenty

Firmy pri soupéeni s ostatnimi firmami (konkurenci) pouZzivaji nogtgako cenova
konkurence, reklamni kampanuvedeni produktu a zlepSeny servis zakamniknebo
zéruky. Cilem je ziskat vyhodné postaveni firmyameci od¥tvi. Snaha firmy vylepsit své
postaveni na trhu fe vyburcovat ostatni firmy k tomu, aby se snabilpdvetu nebo
alesp@ kompenzaci. Firmy se tedy vzajeénavliviwuji. Ne vzdy ale vede tento princip
k lepSimu postaveni firmy a celého ¢ti. MuZe se také stat, Ze dojde k vyhroceni situace

a firmy mohou spiSe utép

Casté formy sougeni a jejich vyhody a nevyhody

- cenova konkurence
O je vysoce nejista
0 konkurence zareaguje na sniZeni cen také sniZzeaim poté dojde ke
shizeni pijmu
- reklamni kampa#
0 nasledkem reklamni kampammiZze byt vysSi poptavka nebo i vySSi

diferenciace produkce

Zmény v soupéeni

Jak se oditvi rozviji, mira jeho dstu klesa, coz se odrazi v silicim saepé
klesajicim zisku a ¢@sto) v otesech. V rozvijejicim se o#&lvi rekre&nich vozidel
pocatkem sedmdesatych let se rkazdému vyrobci ddo. Od té doby vSak doSlo ke
zpomaleni jeho dstu, coz vylodilo vysoké vynosy — svyjimkou nejzdajgich
konkurent — o vytlaseni slabsich firem nemlgv*’

Obréazek 2-2 Rekazky vstupu a vystupu

nizké vysoké
nizké Nizké stabilni vynosy| Nizké riskantni vynosy
Prekazky
vstupu
. Vysoké stabilni Vysoké riskantni
vysoké g g
vynosy vynosy

Pramen: Konkuredni strategie, str. 23

" PORTER,M Konkurerni strategie Praha: Victoria Publishing, 1994, str. 21
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Nejlepsi kombinaci jeffpad, kdy pekazky vstupu jsou vysoké @égazky vystupu
jsou nizké. Vysokéiekazky vstupu odradi néwstupuijici firmy a nizkéigkazky vystupu

donuti opustit odstvi nekteré neusgsné konkurenty.

Tlak ze strany ndhradnich vyrobki — substituti

Identifikovani substitdt znamena vyhledavani jinych prodakkteré mohou splnit
tutéZ funkci jako produkt daného advi.'® Substituty ukuji cenové stropy. Jestlize se
zvySi cena jednoho vyrobku, logicky vzroste poptavgo druhém vyrobku (jeho
substitutu).

Vyjednavaci vliv odbératela

Odkeratelé chiji kvalitni vyrobky nebo sluzby za pokud mozno rizéeny. Mezi
jednotlivymi firmami v od¥tvi tak vznika konkuretni boj o to, kdo |épe uspokoji a ziska

si tim co nejvice odivatel (zakaznik).

Skupina odbrateh je silna tehdy, plati-li nasledujici okolnaosti

- je koncentrovan& nebo nakupuje velké mnozZstviacrdd dodavateloy celkovému
objemu prodeje

- produkty, které nakupuje vdaném &b, predstavuji vyznamnoucast
odkératelovych naklatl nebo nakup

- produkty, které nakupuji v odivi, jsou standardni nebo nediferencované

- jestlize mu nehrozi velk&@chodové naklady

- jestlize dociluje nizkého zisku

- odbkiratelé vytvéeji znatelnou hrozbu Zmeé integrace

- produkt od¥tvi neni dilezity z hlediska kvality odiratelovy produkce nebo jeho
sluzeb

- odbsratel je pl& informovart®

Vyjednavaci vliv dodavateli

Dodavatelé ovlisuji ceny a kvalitu nakupovanych statka sluzeb. Maji tedy
pievahu pi vyjednavani nad ostatniméastniky od¥tvi.

8 PORTER, M Konkurerni strategie Praha: Victoria Publishing, 1994, str. 24
1 Tamtéz, str. 25
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Skupina dodavatélm@ gevahu, plati-li ndsledujici podminky:

- nabidka je ovladanakolika malo spolénostmi a je koncentrovéjsi nez odwtvi,
jemuz dodava

- nemuskelit jinym substiténim produkim pii dodavkach danému oévi

- odwtvi neni dileZitym zdkaznikem dodavatelské skupiny

- dodavatalv produkt je dlezitym vstupem pro odipatelovo podnikani

- skupina dodavatél ma diferencovanou produkci nebo wyitN@ prechodové
naklady

- skupina dodavatél predstavuje vyrazné nebezjpeperspektivni integrace do

odwetvi odbsraten

Obrazek 2-3 Porteriiv model péti sil

[ potencialni no¥ vstupujici firmy }

hrozba now
vstupuiicich firem

‘éngdniv‘ilc', viiv /konkurenti \ vyjednavaci vliv odbérateli
odavate v odwtvi

U

soupd‘eni mezi
existujicimi

Qirmami /

hrozba substituénich
vyrobka nebo sluzeb

substituty

Pramen: Konkuredni strategie, str. 4
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2.3 Analyza interniho prostiredi podniku

Hlavnim cilem této analyzy je zhodnotit jeji §aané postaveni,dem firma vynika
a naopak, co je jeji slabou strdnkou. Hodnoti pauré zdroje jako zawsstnance,
manazersky talent, finani prostedky, budovy a zZézeni. Znalosti a zdroje jeeba
prowiit ve vSech oblastech.
Analyza interniho progdi analyzuje tyto vnihi faktory.
- faktory technického rozvoje
- marketingové a distrikuni faktory
- vyrobni faktory &izeni vyroby
- faktory podnikovych a pracovnich zdiioj
- faktory finartni a rozpotove

» faktory technického rozvoje

Tyka se oblasti vyzkumu a vyvoje. Jsou firmy, ktdeetechnologického rozvoje
investuji az 5 — 6% svého obratu, ale pak jsou tak®y, které investuji necelé 1%. Proto
by mél mit podnik vydané s#mnice, kde je fesre stanoveno, jaka je role vyzkumu a
vyvoje. Cilem vyzkumu a vyvoje je vytieni naskoku f@d konkurenci, vyral 1épe,
kvalitn¢ji a rychleji uspokojit zakaznika.
piistupy technologického rozvoje: ofenzivni inovw@talefenzivni naslednici a defenzivni
imitatori.

Ofenzivni inovata jsou WwtSinou v malychii strednich firmach, které vstupuji do
oboru. Musi mit obchodni smysl a brat v ivahu kyddbé i dlouhodobé vize. Cilem je byt
o krok dal ped konkurenci.

Defenzivni naslednici jsou ve velkych firmach. Sreg podit z chyb inovatot a
rychle se i z jejich zkuSenosti.

Defenzivni imitatdi jsou wWtSinou v sektorech, kde je jednodussi technol@&@azi
se zdokonalit saiasny vyrobek nebo sluzbu ke spokojenosti zakazrikt to, co uz
nékdo za&al cklat, ale snaZzi se to &iat lepe.

» marketingové a distrikini faktory

Marketing ma v sotasné dob klicovou funkci. V dnesni dah kdy si zakaznici
mohou vybirat z velkého mnoZstvi vyrahkse Zadny z vyrolikneprodava automaticky.

Proto je dilezité rozpoznat pétby trhu a pani zakaznika. Mnohem vyhaoijsi je udrzet si
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stadlého zakaznika, nez ziskat noveho. V tomipapk je dilezitda pée o zakazniky.
Marketing by n&l byt chapan jako ukol vSech pracovinikrganizace.
V ramci marketingu by &y byt zkoumany hlavé tyto pronénné: cena produktu,

podpora prodeje, distribuce, lidé a prodejni tym.
» vyrobni faktory aizeni vyroby

V této oblasti se podnik zabyva otdzkami typu, jaloc maji byt tovarny
automatizovany, jsou-li vyrobni préstky na paebné darovni, obsahuji-li vyrobni
prostedky nejno¥jSi technologii, jaka je flexibilita v operacichap

» faktory pracovnich zdrgj

Podnik zkouma, zda ma spr&vkvalifikované pracovniky na spravnych mistech,
jaké jsou mezi nimi vztahy. Pracovnici byglirbyt loajalni k vedeni podniku, & by byt
dolre proskoleni, motivovani, mit ctige it a byt dolfe informovani. Kazdy pracovnik
by mél mit pocit, Ze je uzitgny a prospsny pro firmu, Ze to codh, je ginosné.

» faktory finar®ni a rozpa@tove

Ukazatelé ziskovosti a efektivnosti: rentabilitzefp, kapitalova navratnost (ROE) a
VyuZivaji se takzvané pafrové ukazatele, které ukazuji rentabilitu a oldecwii vykon
managementu a podniku.

Ukazatelé likvidity: &Znda likvidita, rychl&/pohotova likvidita, likviditd. stuprg,
pramérna inkasni lita, doba splaceni zavagkukazatel dlouhodobé zadluzenosti, Urokové
kryti, obrat aktiv, obrat fixnich aktiv, obrat zésoTyto ukazatelé hodnoti schopnost
spole&nosti vyrovnat zavazky. Jestlize spoiest neni schopna plnit své zavazkyzmve
velmi kratké dob zaniknout.

2.3.1 Metody interni analyzy

V oblasti analyzy interniho okoli podniku se pow@¢ianalyza finatnich zprav a
Gdaji, ktera vyjaduje finartni pozici a kvalitu finadnihotizeni firmy. Finadni pozice je
nejen dlezitym ukazatelem konkurenceschopnosti, ale takdézdym ukazatelem pro
stakeholdery, &titel a management organizace.
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Nejcéastji se pouZivaji tyto pokrové ukazatef®:
- rentabilita trzeb
o ziskové rozgti — ukazuje procentualni podil ziskured zdagnim na
dosazenych trzbach
o kapitdlova navratnost- zjif’uje navratnost, kterou spohdci (akciondi)
ziskavaji z podnikovéinnosti
0 navratnost investic ykazuje vyuziti podnikového majetki pvorbe zisku
- ukazatelé likvidity
0 bezna likvidita— ukazatel hodnotici celkovou likviditu podnikwazovanou
z celého objemu @inych aktiv
o rychla/pohotova likvidita (likvidita druhého stugn- nejdilezit¢jSi ukazatel
likvidity — ukazuje schopnost spdéleosti okamzi splatit kratkodobé
zavazky
o likvidita 1. stup@ — dalSi dilezity ukazatel likvidity, ktery také ukazuje
schopnost spoteosti okamzig splatit kratkodobé zavazky
0 prumerna inkasni llita —ukazuje rychlost ziskani pohledavek od dlu#nik
o doba splaceni zavaizk- ukazuje pimérnou dobu kratkodobychupiek,
které spolénost ma
- ukazatelé zadluzenosti
o ukazatel dlouhodobé zadluzenostikazuje porsr dlouhodobych zavazka
avéru k vlastnimu kapitalu spajeosti
0 Urokoveé kryti -ukazuje schopnost organizace pokryt fixni poplatky

0 obrat aktiv —vyjadiuje vyuziti aktiv spolénosti @i tvorbeé trzeb

2.4 Analyza SWOT

Mezi dalSi nastroje analyzy organizaceiptaké analyza SWOT. Jéeba nejprve

Tato analyza se pouzivad kidentifikaci silnych ¢€8gths) a slabych stranek
(Weaknesses), iflezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) p&dni Tuto analyzu
vyvinul Albert Humphrey v 60. a 70. letech na Stadbw univerzig.

Analyza silnych a slabych stranek je zéema na interni progdi podniku, naproti
tomu analyza fileZitosti a hrozeb se z&ije na externi prostdi podniku.

2 MALLYA, T. Zaklady strategickéhtzeni a rozhodovanPraga: Grada Publishing, 2007, str.64
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Pro vyspecifikovani jednotlivych napsilnych stranek byva vyuZzit brainstorming
s managementem firmy a specialisty na oblast, &erge SWOT analyz tykd. Po
brainstormingu se vSe raidi podle relevantnosti k z&m pouziti SWOT. Nasledn
nastupuje kvantifikované hodnoceni jednotlivych giek vSemi zéastrenymi. Po
zhodnoceni a sgéani vahy jednotlivych napsilnych strdnek celym tymem sea'adi dle
duleZitosti. Dale musi praihnout jasné rozhodnuti managementu, jak s vyslediyzy
nalozi a co bude realizovat. V ramci SWOT analygyhodné hledat vzajemné synergie
mezi silnymi a slabymi strankamififezitostmi a silnymi strankami apod. Tyto synergie

pak v zapti mohou byt pouZity pro stanoveni strategie a ojedirmy.?*

Pouziti SWOT analyzy pro stanoveni strategizeg

SWOT analyzu je mozné vyuzit jako silny nastroj mt@anoveni a optimalizaci
strategie spolaosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho staviprocesi. Fi této
moznosti je mozné se rozhodovat, pro kterou stiisdegnanagement rozhodne. Nabizi se
tyto moznosti:

«  MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek — maximalizovétgzZitosti
+ MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych stranek — maximalizovilgZitosti
+ MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych stranek — minimalizovatzirg

« MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat#irg

2L STRELEC, J.SWOT analyzfonline].[cit. 2010-03-01]. Dostupné z:
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/retirig-metody/swot-analyza/>
22 43

tamtéz
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3 Balanced Scorecard

Balanced ScoreCard (dale jen BSC), strategickyginteanysystém néreni arizeni
vykonnosti podniku vynalezeny ekonomy Kaplanem a Nortonem, je mesti@da@egického
fizeni prochazejici n&g celym podnikem. Jde o v stasné dob jeden z
nejkomplexwjSich manazerskychiistup.

BSC neii vykonnost podniku pomociétyt vyvazenych perspektiv: finani,
zékaznické, internich podnikovych protesseni se airstu®

Pavodni koncept byl vynalezen na g@ku 90. let na Harvard Business School.
Vychodiskem byla kritika silného fingniho zangieni americkych systéinfizeni nap. pri
planovani nebo reportingu. Aby mohla byt adek¥dtodnocena celkova tvorba hodnoty
podniku, nély by byt tato jednostranna fin&mi orientace relativizovana a ro&ia o
Lvyvazeny“ soubor finaénich a nefinaénich nefitek. Zakladem konceptu byla mysSlenka,
Ze k ocenni vykoni (,Performance Measurement®) musi byt celkaohledrny rizné
relevantni sotasticinnosti podniku jako napfinance, zakaznici nebo procedy.

Autori metody BSC uvagi pro kazdowast jednu zakladni otdzku, na kterou musime
samozejme co nejlépe odpasdt®:

1. Oblast finanéni perspektivy. Abychom ngli finan¢ni Usggch, jak bychom
meli vystupovat ped akcion&? Jde o otazku prezentace vyshkedk

2. Oblast internich podnikovych procedi. Abychom uspokojili naSe akciofe
a zakazniky, ve kterych podnikovych procesech ssimel zlepSit?

3. Oblast zakaznické perspektivy Abychom naplnili nasi vizi, jak bychomdtn
vystupovat ped zakazniky?

4. Oblast perspektivy weni se a fistu. Abychom naplnili vizi, jak si udrzime

schopnost &it se a zlepSovat?

z KAPLA'N, R., NORTON, D.Balanced Scorecard’raha: Management Press, 2001, str.14
24 HORVATH & PARTNERS Balanced Scorecard v praxtraha: Profess Consulting, 2002, str. 8 - 9
5 VYSUSIL, J.Metoda Balanced Scorecard v souvislostéttaha: Profess Consulting, 2004, str 19
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Obréazek 3-1 Zakladni schéma metody BSC

Pramen: Metoda Balanced Scorecard v souvisloststch]8.

Jestlize se z#mi vize¢i strategie nebo @bnajednou, musi se to promitnout do vSétgh

oblasti. Sipky znazauji neustaly kolobh ,vyvaZovani“ danyclityt oblasti.

systému dostupného pro zéstance na vSech podnikovych Urovniclriich viastnosti

Zékaznicka
perspektiva

Finareni
perspektiva

A

VIZE A
STRATEGIE

BSC zdiraziuje, Ze finagini a nefinatni metitka museji bytéasti inform&niho

A

y

\ 4

Perspektiva
uceni se atrstu

Perspektiva
internich
proces

Vize a strategie — téeho chce spotmost dosahnout a jak toho chce dosahnout.

BSC pouzivaji podniky k realizaci kritickych manesie/ch procei?®

k vyjasreéni a revedeni vize a strategie do konkrétnich,cil

ke komunikaci a propojeni strategickych gianmeritek,

k planovani a stanoveni tia sladni strategickych iniciativ,

ke zdokonaleni strategickéé&pé vazby a procesueni se.

28 KAPLAN, R., NORTON, DBalanced ScorecardPraha: Management Press, 2001, str.21
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Obréazek 3-2 BSC jako strategicky ramec

Ujasnéni a pievedeni

vize a strategie

+ ujasreni sdilené
vize

» dosazeni konsensu

Komunikace a Strategicka zptna

propojeni vize a vazba a proces geni

strategie Balanced se

» komunikace a sdileni S q « formulovani sdilené
vize a strategie corecar vize

« stanoveni cil * zajiS€ni zpitné vazby

* propojeni odrén  posuzovani strategie g
s mefitky vykonnosti procesu eni se

Planovani a stanoveni

Zaméra

« stanoveni zasri

* pfizptisobeni
strategickych iniciativ

« alokace zdraj

« stanoveni milnik

Pramen: Balanced Scorecard, str. 23

Podminky implementace metody BS&
- kvalitni finareni analyza a reporting
- aplikace manazerskéhgainictvi a controllingu

- zvladnuti standardnich a slag#tich metod kalkulace

3.1 Moznosti implementace metody BSC

+ Oblast finakni analyzy finanéni perspektiva

Metoda BSC ma oproti fin&gni analyze vyhodu v tom, Ze zohtege také finatni

perspektivu (fipojuje ji k finartni analyze), tzn. propojeni fin&mich cili s celkovou

strategii podnikatelské jednotky. Firamn cile se mohou liSit podle toho, v jaké fazi

Zivotniho cyklu podnikatelské jednotky se nachazime

27yvYSUSIL, J.Metoda Balanced Scorecard v souvislostéttaha: Profess Consulting, 2004, str. 33 - 45
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Obecr rozezndvameitdruhy strategii, které mohou podnikatelské jekipgouzit:

- rustova strategie- tato strategie vyZzaduje velkystovy potencial a igdpoklada
velky odbyt

- strategie udrZzeni- zde se nachazitgina podnikatelskych jednotek, od nichz je
ocekava neustala mirna inovace jiz zavedeného sortimpouziva se ROI, ROCE
a EVA

- strategie sklizé (nej\tSi vynosy) — podnik jiz neinvestujéils do inovaci a spise
sklizi Urodu div¢jSiho Usili, investuje i@devsim do udrzby jiz existujicichizzeni
a schopnosti

Strategické sty pro finartni perspektivef

- rast obratu a mix vyrohisluzeb (marketingovy mix: ,4P“ — price, produkct,
place, promotion) — nové produkty, nové aplikaajirzakaznici a nové trhy, nové
vztahy, novy mix vyrobk a sluZzeb, nova cenova strategie

- snizovani néklatfzvySovani produktivity — zvySeni obratu, sniZzovgunicovych
nakladi, zlepSeni mixu prodejnich kafaknizovani provoznich naklad

- vyuziti zdropi/investini strategie

* Oblast pée o zakazniky zakaznicka perspektiva

Opct jde o roz&eni pée o zakazniky o nadéaé noveé pozadavky. Zakaznici jsou navzajem
odlisni, maji izné preference a hodnoti rozdilastnosti vyrobl a sluzeb.
Nové @istupy v oblasti zakaznické perspekiivy
- diferenciace zakaznik — stavajicich, ale fpdevsSim perspektivnich, podle
zékaznickych segmeint
- zjisteéni podilu jednotlivych segmeinna trhu
- udrzeni versus ziskavani novych zaka@nik
- dosazeni a #iteni spokojenosti zakazrik
- zjiStovani ziskovosti zakaznik
- méfeni hodnotovych vyhod zékaznika
- metoda BSC |e8t k oblasti zakaznické perspektivy uvadi tzv. hybsidy
spokojenosti zakaznika:

0 cas, tj. rychlost, s jakou je zakaznik plspokojen

2 KAPLAN, R., NORTON, D.Balanced ScorecardPraha: Management Press, 2001, str.51
29 vYSUSIL, J.Metoda Balanced Scorecard v souvislostétfaha: Profess Consulting, 2004, str. 55
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o kvalita, tj. moznost spolehnuti se na velmi dolwégbvani vyrobk po
velmi dlouhou provozni dobu

0 cena, ktera je kombinaci ceny nakupni a provoznéttad: vyrobku

* Oblast internich podnikovych prodes- perspektiva internich podnikovych

procesi

zékaznickych cil. Manaz& by n¥li definovat hodnotovyietzec, ktery z&ina
inovanim procesem a pokmje odhalenim saasnych a budoucich geb
zakaznik, vyvojem novych zfisohi feSeni &chto poteb, provoznim procesem a
kor¢i poprodejnim servisem.

* Oblast pée o zanistnance perspektiva uéeni se a fistu

Perspektiva ¢eni se airstu se zabyva schopnostmi zsstmand, schopnostmi

informainiho systému, motivaci a delegovanim pravomoci.
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4 VOLVO GROUP

Spolenost Volvo byla zaloZzena v roce 1927 ve SvédskuoJeden z nejtsich
vyrobai t¢zkych nakladnich vaz Jejimi hlavnimi obchodnimi jednotkami jsou: Volvo
Trucks, Renault Trucks, Volvo Buses, Volvo ConginrsEquipment, Volvo Penta, Volvo
Aero a Volvo Financial Services.

Nékolik obchodnich jednotek se zabyva vyvojem nebgistickou podporou. K
nejwtsim obchodnim jednotkam patVolvo Powertrain, Volvo 3P, Volvo IT, Volvo
Logistics a Volvo Parts. V s¢asnosti ma spodaost Volvo Group fiblizn¢ 72 000
zamestnand a vyrabi ve 25 zemich. Operuje na vice nez 188hrz

Koncem ledna 1999 oznamilo Volvo Group ve s{oén prohlaSeni s americkou
automobilkou Ford Motor Company igvamysl prodat divizi osobnich automabitéto
firm¢. Hlavnim divodem prodeje byla nemoznost drzet krok s konkdreficrelativrne
nizké produkci. Naklady spojené jak s vyvojem aobpu osobnich automobila jejich
sourdsti, tak i s rozvojem vyrobnich technologii, bylglké. Ford zachoval a rozvinul
vyzkumné a vyvojové stdisko pro osobni vozy v Goteborgu.

V dalSicasti se zartim na obchodni jednotku Volvo Trucks.

4.1 Historie Volvo Trucks

Na konci 20. let 20. stoleti vyrobila sp&t®st Volvo prvni nakladnitz. V této
doke byly nakladni vozy povazovany jako doghnvozi tazenymi kémi, apod. V dnesni
doke ma nakladni &z daleko ¥tSi vyznam, je jednim z hlavnich nastrpfepravy zbozi.

Zpocatku nebyly nékladni vozy nijak moderni. Vyvindddy nékladnich vagz
LV71 a LV73 v 30. letech ale slavilo Uggh a Volvo se dikyémto fadam stalo hlavnim
exportérem nakladnich vozDoSlo ke zmin¢ umistni motoru — vice nahoru a deolu
nad gedni napravu, zlepsilo se tim rozlozeni zatizeprangy. Nakladni vozyady LV8 a
LV9 se diky této inovaci staly koncem 30. let stathimi nakladnimi vozy na Svédském
trhu.

40. léta byla ovlivina 2. s¥tovou valkou, prodej nakladnich Wozpro ,beézny*
Zivot se rozvijel jen velmi pomalu, diky valcéilgyvalo ¢im dal vice vojenskych zakazek,
a tak se spotmost Volvo stala hlavnim dodavatelem Svédskychajehgch sil.

K velkému rozvoji doslo v 50. letech, kdy benzinow#tory a prvni vzétové

motory byly nahrazeny vzZtovymi motory s pimym vstikovanim. Tyto motory byly
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daleko silgjSi a &inngjsi. V roce 1951 byl na trh uveden nakladaz yTitan“, ktery jako
viibec prvni ze vSech nakladnich udzyl vybaven turbodmychadlem.

V 60. letech dochazi k dalSimu rozvoji nakladnicbziv Diky infrastruktie
narodnich a mezinarodnich silnic byla mozna rycllézpeéna a efektivni nakladni
automobilovd peprava. DoSlo k vybaveni vdznovymi dily motoru, pevodovky a
podvozku. Spolkaost Volvo vytvdila specialni pracovni jednotku, jejim ukolem bylo
zvysSit bezpénost a zlepSit ergonomii.

Vozy fady F10/F12 stanovily zcela nové standardy ergoeoaibezpénosti.
Napiklad se jednalo o upevni kabiny, ktera byla na podvozkiigevnina se spiralovym
odpruZzenim didic¢i tak umozovala mnohem pohodijsi a nekei prostedi. Nové vozy
byly také vybaveny &Simi okny, coZz umaiovalo WtSi a lepSi rozhledipjizdé a snizilo
se tak riziko nehod.

80. léta jsou specificka lepSimi motory, které b§trEjSi k Zivotnimu prosedi a
dale pomoci pouzivani vzduchového odpruzeni vzkastifort jizdy.

V 90. letech doSlo k integraci inforr@ch technologii, i to se promitlo do rozvoje
nakladnich voi Volvo. Déle se kladl @taz na ochranu zivotniho présti a zapéal se
vyvoj radikalré nového motoru.

Nové tisicileti je specifické rozmanitymi poZzadavKkya jedné stranje kladen
diraz na nizké fepravni naklady, efektivitu ippravy, ale je ieba dale myslet na
bezpeénost, ergonomii a Setrnost k Zivotnimu predt.

2. ledna 2001 Volvo fievzalo firmu Renault V.. / Mack a byla vyttena
spole&nost Volvo Global Trucks.

SHRNUTI:

1927 - prvni vz zna&ky Volvo

1928 - prvni ndkladnitz Volvo

1997 - zalozeni spataosti Volvo Truck Czech
2007 — zalozeni Volvo Truck Centra v Plzni
2008 — zalozeni Volvo Truck Centra v Brn

2009 — zalozeni Volvo Truck Centra v Hradci Kralové
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4.2 VOLVO TRUCKS v organizacéni struktu e VOLVO GROUP

Obrazek 4-1 Volvo Trucks v organiza&ni struktu e Volvo Group

AB Volvo
Divize
Renault
Trucks

Samostatné jednotky

Voivo 3P

a_d - I

H;"::":_—- jednotlivégasti Volva

W )

m logistika
= informatni technologie a dalsi _

Pramen: interni materialy Volvo Trucks

VOLVO TRUCKS
Zabyva se vyrobou nékladnich automabieji pobeoky Ize nalézt ve vice nez 130

zemich s¥ta. Nakladni vozy jsoufjzpisobovany podminkam a pebam konkrétnich
trht. Vozy jsou vysoce fundni a se zarukou spolehlivosti s vyuzitikch nejlepSich
technologii.

RENAULT TRUCKS

Klicovymi faktory strategického rozvoje Renault Trugksspokojenost Klierit
rozvoj sluzeb, ust a konkurenceschopnost. Renault Trucks zaznardengehly
mezinarodni rozvoj &adi se mezi evropskou 8ku. Denrt vyuziva inovaci pro zlepSeni

konkrétnichéinnostifidi¢i a dopravd.

MACK TRUCKS

Ma vice nez stoletou tradici. Mack Trucks se spicige na tzké nakladni vozy
pro dalkovou pepravu, stavebnictvi a komunalriely. Jejich myslenka je, Ze zakaznik je
zakladem jejich usfzhu. Tato spoknost byla zaloZena jiz v roce 1900.
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NISSAN DIESEL
.,cesta ktvému usghu, takova je hlavni idea této spétesti. Podnikova

filozofie je zangtena prvotl na spolehlivost.

VOLVO BUSES

Volvo Buses je jednou z n@jigich spoléni vyrakgjici autobusy a jejichiasti.
Zabyva se vyrobou #stskych, mezistskych a vyletnich autobiusDale nabizi servis,
financovani, diagnostiku vozidel a dopravni infoéma systéem. Ma fiblizn¢ 7900
zamestnand po celém sité scinnosti v Evrop, Severni a jizni Americe, Asii a Africe.
Hlavnim sidlem je Svédko. Volvo Buses niiblfizné 1200 pobéek v 80 zemich.

VOLVO CONSTRUCTION EQUIPMENT

Zabyva se komplexnimeSenim v oblasti prodeje, pronajmu a servisu staebb
stroju Volvo v ¢eské republice. G klade diraz na spokojenost zakazfi& diky oblastni
siti spol€nosti je svym zakaznilkn co nejblize. Volvo Stavebni stroje Czech s.r.o.
v souladu s podnikovou strategii Volvo kladérak na kvalitu, bezgmost a ochranu
Zivotniho prostedi. Vceské republice ma pobtky v Praze, Bra, Ostra¥, Olomouci,
Plzni, Ceskych Budjovicich a Podbradech. Firma Volvo Stavebni stroje Czech smé®.

v souwasné dob celkem 65 zagstnand.
VOLVO PENTA

Je ednim s¥tovym dodavatelem motbra vyrobce elektrizai soustavy pro nanioi
a pimyslové poateby. Volvo Penta je neftSim evropskych a jednim z né&fgich
swtovych vyrob@ lodnich motoit ve své kategorii. Ma& zavody v USA (Tennesse),
Svédsku &ing.

VOLVO AERO

Ve spolupraci siednimi s¥tovymi vyrobci vyrabi a produkuje seésti letadel,
raket a motory do plynovych turbin. Zakladnim staien kamenem jejich obchodu je
poskytovani kvalitniho servisu a udrzby. Podnikditésofie je zaloZzena na ot&sneé

spolupraci s leteckymi partnery.
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VOLVO FINANCIAL SERVICES (VFS)

VFS bylo zaloZzeno v roce 2001, kdy Volvo sjednosie hlavni obchodniasti.
Prvotnim zamrem bylo poskytnuti kompletniho sortimentu pro zikky a dealery
skupiny Volvo Group v oblasti fin&gnich sluzeb. Za#stnava pblizné 1250
profesionalnich manazew 60 zemich ssta. (Zelem VFS je pjcovani periz zakaznikm

s cilem umoznit jim pidzeni produki Volvo, Renault, MacKi Nissan.

Obréazek 4-2 Podil prodeji 2009

Volvo Aero 2% VES 3%
Volvo Peggf ﬂ |* Nakladni vozy 67%
Q

Stavebni
stroje 18%

Autobusy
5%

Pramen: interni materialy Volvo Trucks

4.3 Vnit¥ni hodnoty a podnikova kultura Volvo Trucks

Vnitini hodnoty vyja#uji, v co spolénost . Pomahaji spotmosti pezit.
Vnitini hodnotyfidi vyvoj novych produkt a slouZi jak zakaznikn, tak spolénosti.
Kvalita, bezpénost a Zivotni progedi vytvaeji nadasové vnitni hodnoty pro Volvo jako
znaku.

Vnitini hodnoty jsou dosahovany postédpa neustale zlepSovany. Negmbyt
nikdy ohroZzeny. Musi byt vzdy stanoveny {edtted politikou, smirnicemi a cili
spole&nosti.

M¢etitkem kvality je spolehlivost nakladnich vbz které musi zvladat adezité
piepravni ukoly 24 hodin deanSpolehlivost ndkladnich vazpomahaji udrzovatinnosti
jako preventivni adrzba, neustalé testovani materikoleni prodejt apod. Nejedna se
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tedy pouze o vystupni kontrolu Wozii prodeji, ale o pkbézné fizeni jakosti. | po
n¢kolika letech ma &z vysokou astatkovou hodnotu.

Bezpe&nost nakladnich vok Volvo je testovana v labordich, na testovacich
okruzich i silnicich. B konstrukci nakladnich vdzVolvo je kladen déraz na d¥ hlediska
bezpénosti — zabrani nehodadm a omezeni z&an Podle vyzkum je priblizné v 90%
dopravnich nehodifginou selhéni lidského faktoru. K 30% dopravnich atelrispivé
dopravni situace a z 10% zavady na vozidle.

Otazkamizivotniho prosti‘edi se spolénost Volvo zabyva jiz léta. Zadtuje se
piedevdim na prodej vézs niz§imi emisemi a spgebou pohonnych hmot. Zivotni
prostedi je pelivé sledovano v ramci celého zivotniho cyklu vyrobku.

Priruckou k chovani lidr a¢lena tymu je Volvo Way. Ukazuje to, z4m si stoji a
¢eho chiji dosahnout. Daléika, Ze by nili pracovat tak, aby dosahovali nadp@rného
rastu s energii, vasni a respektem k ostatnim. Tmval§vazkem Volva jiZ po mnoho let je
vytvorit specifickou podnikovou kulturu — soubor postéj a norem, zak@ninych
puivodem ve Skandinavii, a jediérgd podnikova historie, kterd zaujme zakazniky.
Podnikové kultura Volva zahrnuje hodnoty jak@@é zakazniky, spolehlivost, poctivost a

.....

k tomu, aby spovala individualni poZzadavky zakazhik
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Obréazek 4-3 Kulturni hodnoty
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Pramen: interni materialny Volvo Trucks

Kulturni hodnoty — systém zakladnich motim&ch princigh a pedstav o tom, co je
dulezité. Jsou zaloZzeny na vimtch hodnotach arpswdéenich a vzajemihse prolinaji.

4.4 Strategicky procesiizeni podniku

4.4.1 Pozice Volvo Trucks 2008 — kratka analyza

Vn¢jSi faktory (z pohledu gta):
» globalni ekonomika se rozviji na mnoha trzich,
» rostouci poZzadavek na dopravu,
» rostouci powdomi o ochra& Zivotniho progstedi, zandieni pozornosti na globalni
oteplovani, znepokojeni z rostou¢epravy,
» ocekavany nérst cen pohonnych hmot,
* nedostatekidica a technik,
* nebezpéi rostouci inflace a Urokovych sazeb,

* malé mnozstvi surovin.
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Vnit/ni faktory (z pohledu spaleosti Volvo Trucks):
* vyrazny pozadavek na vysoky vykon na mnoha trzich,
» dlouhodoba pdeba zvysit vyrobni kapacitu,
e UspSna prodejni strategie — expandovat v obchoihmiosti,
» pozitivni trend kvality prodeje — zlepSeni kvaligrvisu,
» vedouci pozice tykajici se bezpesti a Zivotniho progdi je neustale napadana,
dulezité je monitorovani reakce trhu na multizh@avou strategii,
» image zné&ky se nezlepSuje podle pldalepSena komunikace vedeni a poroZnim

strategickym cilm.

4.4.2 Vize, mise, cile

Volvo Group ma velmi promysleny a jiz dlouho zaeey systém globalni strategie.
Obsahuje:
a) strategii Volvo Group,
b) Volvo Way (obsahuje misi, vizi, cilovou pozici, kutu a jak jednotlivych cil
dosahnout),
c) pravidla chovani,
d) razné snérnice a

e) manualy, které pomahaji zvysit profesionalni imptataci na lokalnim trhu.

Cilova pozice vede tam, kam se zZame vize a mise. Nap#mi mise a dosahnuti vize
potrebuje kazda oblast, aby se dostalacdimi pozice ve vybranych segmentech. Jak jiz
bylo uvedeno, Volvo Trucks se snazi nabizet komplelopravniteSeni pro podnikani.
Veskereé aktivity by rdly reflektovat hodnoty a atributy jednotlivych ziek. Pozice lidra
v klicovych segment by se dka zajistit na vSech mistech setkani se zakazrjidy,
externimi, tak internimi. Jednd se o mista, kdepsedukt vyrabi, mista deafer
autorizované servisy, reklamu a propaganaterialyci akce.

V tomto moment hraje také roli globalni kultura spéteosti. Zakaznici neptgbuiji,
aby se z&al menit design nakladnich véz Pozaduji sco mnohem jednodussSiho — aby
kazdy z&al menit svou ¢ast spolénosti Volvo a zlepSil tak prastdi tam, kde jej zna
nejlépe. Aby se dokonce kazdy zstmanec stal lidrem. Z manaidyy se ndli stat lidki.
Tento zmsob @nasSi znace Volvo novy Zzivot. Emito kroky se transformuje cela

spole&nost Volvo.
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Pokud ma Volvo Trucks usp musi se snazit hledat nové a efekdjgh zpisoby
spoluprace vramci furkich a organizaich hranic, aby zakaznik dostal fedepsi

hodnotu za penize. K tomu byla také pispét vhodna organizai struktura.

Evropska strategie, ovliviiujici ¢eskou organizaci

V sowasné dob v Evrop: je Volvo Trucks z hlediska brand image na druhém
mis€. Aby dosahlo pozice jedtky v profitabilitt a image, jeieba tomu fzpusobit

obchodni nabidku, prodej, marketing a komunikaanovou strategii a vyvoj celé &it

Obréazek 4-4 Evropska strategie od roku 2005 platndo roku 2012

Chténé pozice na evropském
trhu
* pozice jedniky
v ziskovosti; pro cely
hodnotovyietézec
. * pozice jedniky vimage —
Kli ¢ové aktivity vedouci znéka
+ obchodni nabidky nakladnich automoliil

* prodeje & marketing + zamgfeni na maloobchod
e cenova strategie

« maloobchodni rozvoj

Aktualni pozice v Evropg

e trzni zisky v souladu
s cili AB Volvo

¢ pozice dvojky na trhu
ohledrt image

Pramen: giepracovano dle internich materialu Volvo Trucks

Cilova pozice

Cilovéa pozice je stat se jedkou s hlediska image a z&kaznické spokojenostie Dt
trvale zardenou nadprmérnou profitabilitu. V neposledniack se Volvo chce stat
jednikkou nebo dvojkou z hlediska trzniho podilu a ekomrigho Gstu.

Tii specifickd dlouhodoba objektiva definuji tutoosibu pozici pro Volvo Trucks.
Kdyz vSechny znky — kazda se svymi prioritnimi segmenty — dosahusech &chto
objektiv, budou to povaZzovat za spravnou cestwakza&ci zasadnich priorit a vize.

, Cislo jedna v image a spokojenosti zakaizfik
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.Nadprizmerné udrzitelna ziskovost.”

, Cislo jedna nebo d@we velikosti nebastu.*)*°

Mise

Mise Volvo Group vyjatlije detailni obchodni zam v podstat divod existence, tj.
tvorbu hodnoty pro zakaznika a pro akci@né gispiva k pozitivnimu vyvoji ve
spole&nosti.
» Vytvorenim hodnoty pro naSe zakazniky viftvé@ hodnoty pro naSe akcioma"
LVyuzivame naSe znalosti gebné k vytvieni nakladni dopravy — spojeni tvrdych a
mekkych produkt nejvyssi kvality, bezpeosti a pée o zivotni progedi pro narené
zakazniky ve vybranych segmentech.”
,Pracujeme s energif, vasni a respektem k jednztfiv*
Energie - predstavuje tezi, Zze kdyz spot®st pouzije vice energie v kazdé situaci, zvysi
se jeji konkurenceschopnost. Kdyz dosahne dobrydiedlka, m¢la by pelivé tyto
vysledky analyzovat. Dobré vysledky ostatmaseji inspiraci a obnovuji zdroj energie.
Vasai — vyjaduje silné emoce a pocit k hluboké oddanosti. Toodeiji od pocitu
uspokojeni a hrdosti na to, #ovek je sowasti spolénosti, jejich produki a podpory
zakaznik.
Respektovani jednotlivdéa — respekt je zakladem pro vSechny vztahy. KdyZleek citi
byt respektovan, osvoji si lépe zodpdrost sdm za sebe, svou praci a situace. Osobni
potencial poroste, pokud ma dosahnout vysstetkdvani jako zasstnanec. Respektovani
jednotlivai zahrnuje podavani informaci aéapé vazby na to, co p@buje, pestoze je ve
ztizenych podminkach. Zahrnuje to takécanmposlouchat, &it se od druhych, vzajemin

se podporovat, spolupracovat a benefitovdtznych zkusenosti a rozdilnosti.

Vize

Vize vyjaduje zasadni priority — kam spoéteost snéiuje a jak chce byt v budoucnosti
vhimana.

NejvétSi podil zdkaznik je z oblasti komeénich spolénosti. Ti hledaji iznareSeni,
které pomohou posilit jejich obchod pri@stnictvim vyhodného financovani, IT systém
servisovani a Skolertidi¢t. Toto je zaklad pro dlouhodoby cil a vizi, kteréttae Volvo

Group dosahnout.

30 http://www.volvogroup.com/group/global/en-gb/vo¥@0group/mission_vision/Pages/our_mission.aspx
3 tamtéz
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Byt oceren jako predni setovy poskytovatel obchodnigeSeni v dopras# 32
Stat se sdtovym lidrem vieSeni dopravh— piibuzného businessu, vyZzaduje riduau
cestu, kterd nefize byt centralé kontrolovana. VyZaduje to senzitivitu ve vSetancich
skupiny a snaha dosahnout cile stat se nejlepstimodinim partnerem zakaziik

Kdo je cilovym zakaznikem? Jsou to safepm nakugi vozovych parkk a
provozovatelé dalkovérepravy. Zahrnuje rowz manazery fgpravy, finadni reditele,
generalnireditele,ridice, a dokonce i zdkazniky naSich zakainiledna se tedy o ziv&

diversifikovanou skupinu zakaziiilse zcela odliSnymi ptg#bami a postoji.

4.4.3 Dalsi cile

» posilitimage firmy,

e pasovani Volvo Trucks do pozice ,zakaznické firmy*,

* implementace vize, mise a vmich hodnot,

e UspSna implementace strategickeého obchodniho planu,

* implementace ,nového apobu prace”,

» optimalizovat prodejni proces,

» funkeni dokonalost v poskytovani najemného,

e zanzfit pozornost na cash flow, zajistit efektivni prggd,

* podpdgit zvySeni loajality,

* podpdgit prodeje,

o posilit zn&ku Volvo Trucks jako nejsikjSi ekonomické spot@osti
S nejusporgsimi nakladnimi vozy,

» podporovat zvySeni loajalitypuzavirani smluv,

» redukovat néklady na prodej.

4.4.4 Priority

» Priprava Volvo Ocean Race
0 Vzbuzeni rozruchu okolo této ztky s cilem maximalizovat jeji image ve
vztahu k zédkaznikm.
* Vnit¥ni komunikace
o Byt mluwim pro obchod. Byt aktivni v komunikaci a v osloaov

spole&enskych zalezitosti na trhu.

32 http://www.volvogroup.com/group/global/en-gb/vo¥@0group/mission_vision/Pages/our_mission.aspx
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o Pouzivat core value materidl — odkazovat na mdyeriiteré jsou

spole&nosti upednostiovany.
Volvo Trucks jako znacka

o Vybudovat/posilit image zray, predevSim v zemich s rostouci
ekonomikou.

0 Znakova shoda — pokeavat v rozvoji image zriky. Mit dostatek odvahy,
odhodlanosti a tw¢i schopnosti v komunikaci. Drzet se v gdemi a
pozornosti.

Ozivenivolvotrucks.com
0 Zanxfit se na vzajemné ovliovani a sjednoceni s vyuzitim digitalnich a
mobilnich kanal.
Medialni trénink
o Vyuzit media, aby pomohla spotesti k posileni jeji image.
Priprava na krizi
o Chréanit image znky.
Podpora lidri Vovlo Trucks v komunikaci
o Pokraovat v podpee komunikace mezi vedenim. Porozuninstrategickym

cilam.

5 Analyza okoli Volvo Trucks

5.1 Analyza vnéjSiho (obecného, Sirokého) okoli

Mezinarodni okoli

Volvo Trucks je pedstavitelem spotmosti, kterd psobi na Siroké mezinarodni

scért. Ovliviuje tak své konkurenty v mnoha zemich. Konk¥é&pole&nost Volvo Group

vyrabi v 25 zemich a operuje na 185 trzich.

Volvo Trucks véeském prosedi

Pro zjistni, jaky vliv ma Volvo Trucks natezné organizace €eské republice,

bude pouzita SLEPTE analyza, kter4 zatosleuzi pro pedpowd’ urcitych trend.

Socialni faktory — ovliviiuji poptavku po zboZzi a sluzbach, ale také nabidku

e pohled obyvatelstva na organizaci
e Zivotni Grove obyvatelstva

» zda je dostatek pracovnich sil a jaky je stawiau
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» pohled obyvatelstva na zivotni prisesdi

e raznorodost spolmosti

» mobilitu pracovni sily

* pohled obyvatelstva na zahrami produkty nebo sluzby

Legislativni trendy — zahrnuji vyhlasky, fedpisy, normy, zékony, které upravuji

podnikani a vymezuji prostor pro podnikani

statni regulace hospadévi

zakong.
zakong.
zakonc.
zakoncg.
zakonc.
zakong.
zakong.

zakong.

586/1992 Sb., o danich #jmu

262/2006 Sb., zakonik prace

40/1994 Sb., atlansky zakonik

513/1991 Sb., obchodni zakonik

17/1992 Sb., o zivotnim praedi

634/1992 Sb., o ochraspotebitele

102/2001 Sb., o obecné bezpasti vyrobki a o zngn¢ nekterych zakon
22/1997 Sh., o technickych poZadavcich na vyrabkyzngné a doplrni

nékterych zékon

Hospodarské trendy —zahrnuji v sob prilezitosti, ale i hrozby, kterym podnik muslit.

Mira ekonomickéhoiistu ovliviiuje UsgsSnost podniku.

+ jake je daoveé zatizeni

» prekazky exportu a importu

* mira inflace - pkmérna meziréni mira inflace v roce 2009 byla 1,0%, v lednu
2010 byla 0,9%.

e Urokova mira

» daiova politika

 mira ekonomickéhaistu

» sila kapitalového trhu

e smeEnny kurz

» dopady finatni krize

Politické faktory — vyrazreé ovliviiuji rozhodovani. Ovlikuji firmu tak, Ze mohou #mit

jeji podnikatelskou pozici.

» stabilita vlady a politického pragdi dané zegn

« zahranéni obchod

» ekonomicka politika vlady
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» politika raiznych politickych stran

» Vvladni vydaje

» politicka nalada politik

» je-li vlada astnikem obchodnich dohod (EU, NAFTA, ASEAN,...
Technologické trendy —mohou velice nahle ovlivnit okoli, zdkladem &eipu je tyto
zmeny predvidat.

* vyuzivani informanich technologii

* rychld znéna tempa technologie v daném predf

» financni prostedky wnované na &du a vyzkum

* naklady na firodni zdroje

* vyuZivani databazové technologie

» substituty, které by mohly nahradit produkt firmgstedkem inovace
Ekologickeé trendy - je nutné dofedu znat mistni zakony a pozadavky, nez firma ystou
na trh.

» ochrana zivotniho prastdi — zakorg. 17/1992 Sb., o Zivotnim prdsdi

e udrzitelny rozvoj

» obnovitelné zdroje energie

5.2 Analyza konkurenéniho (oborového) prostedi

Pro analyzu konkureéniho prostedi bude pouZiforteriv model gti sil, ktery
zohlediuje vyjednavaci vliv dodavatel vyjednavaci vliv odérateli, ohrozeni ze strany

konkurenti, nebezp& existence substitlita soupsivost mezi podniky v odstvi.

Vyjednavaci vliv dodavateli

Ceské Volvo dovazi té# vie z belgického Gentu nebo ze Svédska z Géteborgu
To ovliviuje také silu a vliwceskych dodavatél Komponenty, které jsou montovany
piimo do automobil, jsou dodavany ziznych evropskych zemi.

Mezi vyznamné dodavatele nastaveb typu CitiProyéktsou prodavany i s
nakladnim automobilem, gatMontex. Pati mezi nejvyznamgsSi tuzemské vyrobce
nastaveb, fivési a vybaveni pro nakladni vozidlagheem téndi dvacetileté tradice firma
vyrostla v jednoho z neftSich karosé v CR a zarove se ji podélo vytvoiit dlouhodobé
kontakty na zahratini odkEratele. Diky ¢€mto zkuSenostem jsou nastavby nad&piv

kvalité¢ provedeni, spolehlivosti a Zivotnosti.
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Originalni oleje procesky trh jsou dodavany spofesti Exxon Mobil. Je to
nadnarodni korporace se sidlem ve¢siaxas, Spojené staty americké, ktera podnika v
té¢Zebnim pémyslu. Zpracovava a%i ropy a zemni plyn, vedle toho vyrabi maziva a
petrochemické vyrobky. Exxon Mobil jedna ze dvoyvasich korporaci na gt podle
vynosi (372 mld. USD za rok 2007 a odhadovanych 425 mddok 2008) a jednozias
prvni podle zisku (40,6 mild. USD za rok 2008). Ken& roku 2007 rdla rezervy
ekvivalentni 72 mid. barélropy (14. nej¢tSi zasoby na $t). Vlastni 38 ropnych
rafinérii ve 21 zemich, které dohromady demmyprodukuji 6,3 milionu barél
rafinovanych ropnych produkt Ropny gigant Exxon Mobil naopak loni Wl nejvice,
nat si kdy g@isla americka firma: 45,2 miliardy dofar

Vyjednavaci vliv odbératela

NejvétSi podil zakaznik je z oblasti komenich spolénosti. Ti hledaji ¥zn&
reSeni, které pomohou posilit jejich obchod peabtictvim vyhodného financovani, IT
systéni, servisovani a Skolendici.

Nejvétsim ginosem pro zdkaznika mikoleni hospodarné a bezp@mé jizdy
ridi¢i. Z celé konkurence ma Volvo Trucks tuto sluzbu négpe propracovanou, jak
dokonce hodnoti odborna véejnost — casopisy Trucker, Doprava a silnice, Truck
Magazin a Auto Expert. Trefiéhospodarné a bezfe jizdy se zagtuji na snizeni
nékladi za pohonné hmoty. To znamena sniZeniispgtpohonnych hmot, kterd ma nejen
finanéni, ale i ekologicky dopad. Ale aby se zanoweysila i produktivitatidice, snazi se
navic o zvyseni @meérné rychlosti pi co nejnizSi spdebs. K docileni co nejnizsich
nakladi pati i eliminace nehod. Spravné vyuzivani benpstnich prvik a dodrzovani
bezpeénostnich pravidel tomu velmi napomaha.

Volvo Trucks pro své zékazniky nabizi fidansluzby, poji&ni a sluzby online:
Finanéni sluzby —v oblasti finagni sluzeb nabizi Volvo Trucks fin&mi nastroje, které
realizuje prosednictvim finaknich sluzeb Volvo Financial Services, figaich produki
a servisnich poli@k skupiny Volvo Group. V ramci fingnich sluzeb nabizi fingni
leasing, operativni pronajem, pofist a finakni poradenstvi.

Pojisténi - v sowasné dob Volvo Financial Services zaji8je pojiS€ni ve spolupréci s
pojistovnou Kooperativa, poji®vna, a.s.
Sluzba online — je zprostedkovana pomoci Dynafleet online, kam se musi zékaz
zaregistrovat. Poskytuje informace o vozidledtid&ich dostupné z jakéhokoli webového
prohlizete.
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V tomto roce byla spotmost Volvo Trucks vybrana jakagdnostni dodavatel pro
globalni logistickou spotaosti Deutsche Post DHL. ®@lspol&nosti uzavely rAmcovou
smlouvu, ktera fedpoklada dodavku 1 800 nakladnichivbzhem nasledujicich dvou let.
Jedna se ipdev3im o dodavky do Velké Britanie, Finska a Sk&d¥ budoucnosti se
nevyluiuje rozsfeni této smlouvy do dalSich zemi jako Belgie, Lulbersko, Holandsko a

Némecko.

Ohrozeni ze strany konkurencev ramciCR)
Scania

Scania Czech Republic s.r.o., tlné spolénosti Svédské firmy Scania CV AB,
pasobi vCeské republice od roku 1994. Za tu dobu si na nagemvybudovala pevnou
pozici a pati k nejvyznamgjSim dodavatéim t€Zké nakladni techniky. Od patku své
existence se spalrost zandtila na rozvoj kvalitni servisni a prodejniésifu v sodasné
doke tvori 6 dealeit a 18 zn&kovych servis.
MAN

V roce 1992 vznikla spoaost MAN Nutzfahrzeug€eskoslovensko spol. s r.o.
Jedinym spolénikem byla MAN Nutzfahrzeuge AG se sidlem v Mnicbaee Spolkové
republice Nmecko. Hlavnim Ukolem bylo postupné pronikani ra ¥ roce 2000 byla
dokortena budova nového servisniho, obchodniho a impartkbmplexu \Cestlicich
(Praha vychod), kde spéleost zahajila podnikani v oblasti oprav silch vozidel, oprav
karoserii a zprostdkovatelské&innosti v oblasti obchodu a sluzeb. Ukolem spotesti je
predevsim roz$ovat obchodni aktivity matské firmy s cilem dodavat $piové produkty
automobilové techniky ziy MAN nac¢esky trh.
Mercedes Benz

Znxka Mercedes Benz je uz vice nez 110 let synonymemvepzidla nejvyssi
kvality. Gottlieb Daimler prodal prvni nakladni vdlo na s¥té jiz v roce 1896. ,Trucks
you can trust”, je hlavni slogan firmy Mercedes Banrdmci nakladnich automotil
Hlavnimi kritérii jsou kvalita, spolehlivost, hosg@rnost a bezgaost nakladnich vozidel.
DAF

DAF Trucks N.V. je dc#nad spolénost ve stoprocentnim vlastnictvi
severoamerické obchodni spsiesti PACCAR Inc. Hlavnic¢innosti spolénosti DAF
Trucks jsou zagteny na vyvoj, vyrobu, marketing a prodejsinich adzkych uzitkovych
vozidel. Ustedi spolénosti DAF se nachéazi v Eindhovenu, v Nizozemskwl&post ma

tiinact prodejnich poliek v Nizozemsku, Belgii, Velké Britanii, dshecku, Francii,
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Sparglsku, Italii, Dansku, Svycarsku, Rakousku, Polsklad’arsku,Ceské a Slovenské
republice.
Renault

Pacatky této znéky jsou v roce 1894 ve Francii, Lyonu. Renault seae 2001 stal
souwasti skupiny Vovlo Group a od roku 2002jg nové celos¥tové jméno Renault
Trucks. Renault Trucks se snaiegvidat budoucnost sdilenim vize avantgardniho
designu a pnasi tak nejlepsi inovace svym kliént. V Ceské republice méa 14 servisnich
mist.

Iveco Group

Iveco Group vzniklo v roce 1975, kdyZ sé& gpol€nosti ze iti evropskych zemi
(Italie, Francie a Bmecko) rozhodlo spojit a vytvib jednu velkou spoknost. Iveco piit
mezi Fedni s¥tové vyrobce v sektoru nakladnich a uzitkovych deki Jeho trzbyini
vice nez 9 miliard eur, m&iplizné 31 000 zaréstnanci a fiblizn¢ 800 dealar po celém
swté. Do této skupiny lveco Group paznaky Iveco, lveco Magirus, Astra a Irisbus.
Spole&nost navrhuje, vyrabi a prodava lehkdedni a ¢zka nakladni vozidla, vozidla pro
piepravu osob, specialni vozidla a pozarni vozidlaci&ni zastoupeni ziay IVECO
pro CR nerealizuje imy prodej kon&nym zakaznikm.

Avia Ashok Leyland Motors s.r.o.

Rokem 1919 se datuje vznik firmy AVIA. Jejimi zadlddeli byli inzenyi Pavel
BenesS a Miroslav Hajn, kitev diln¢ starého cukrovaru v prazskych Vyaoech nejtive
zatali s opravami letadel. Ashok Leyland se sidlemhefihai, je vyznamnym vyrobcem
uzitkovych vozidel v Indii. V roce 2006 koupil diii ndkladnich voz Avia za &elem
rozSieni aktivit do zahrafi a proniknout na evropsky trh. Vozy AVifady jsou velmi
prizptsobive. Vynikaji velkym pé&em moznosti nastaveb a dokazou reagovat i na
neobvyklé pozadavky zakaziiikkteri si mohou objednatiz piimo na miru.

Tatra, a.s.

Spol&nost se diky zaloZeni v roce 18%li mezi nejstarSi automobilky&a. Sidli
v Koprivnici (Moravskoslezsky kraj). Vyroba je za&mena pedevsim naégka nakladni
off-road vozidla a automobily pro kombinovandegravu terén — silnice. Mezi vyznamna
obchodni teritoria spot@osti pati jiz tradicné Rusko, byvalé zenSNS, Indie a evropsky
trh. Nelze samadejmé nezminit domaci trh, kde mezi zakazniky dominujsm@daCeské
republiky. V poslednich letech se k vyznamnym ¢efiin fadi také Australie, nové

kontakty automobilka nasla a nachazi na americkeémtirkentu.
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Obrazek 5-1 Image znaky

MAN M-B
DAF MAN M-B

DAF

2007
2005

Pramen: interni materialy Volvo Trucks

Z obrazku je patry Ze hlavnim konkurentem Volvo Trucks v oblastiage
znaky je spolénost Scania, dale nasleduje MAN M-B a DAF. Totdgad je mySleno
v rdmci celého sita jako globalniho trhu, préeskou republiku budetedevsim hlavnim

konkurentem Scania a Renault.

Nebezpéi existence substitul

Toto nebezp#d hrozi v gipads, kdyz by se zvysil podil Zelezmii ¢i letecké
dopravy. V naSich podminkach nehrozni, Ze by &iinnakladni doprava byla nahrazena
dopravou lodni. V fipack letecké dopravy by se muselo jednat o delSi vodégke

DalSim ohroZzenim by mohlo byfasové omezeni pohybu nakladnich vozidel po
Ceské republice.

Objem silnéni nakladni dopravy loni vzrostl@eské republice o0 5,7%. V Evropské
unii naopak o 1,8% klesl.

Na obrazku 5-2 je uvedena vnitrostatiegrava ¥ci vCeské republice v letech
2005 — 2007, kde je jasrzietelné, Ze silkni doprava u nasteviada nad vodni a
Zeleznéni. Zeleznéni doprava se pohybujéiplizné okolo 44 000 tis. tun za rok.
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Graf 5-1 Nakladni doprava vCeské republice

Nakladni doprava v ramci Ceské
republiky(v tis. tun)

soo000 423598

398071 407741
400000 — -
200000 < o
)

2005 _______________‘—____'!__.-
mvodnipfeprava M silniéni pfeprava zeleznicni preprava

Pramen: vlastni zpracovani

Soupdivost mezi podniky v odwtvi
Jak jiz bylo zmigno, hlavnim konkurentem Volvo Trucks je spwiest Scania.

5.3 Analyza interniho prostiredi podniku

- faktory technického rozvoje

Volvo neustéle vyviji a zlepSuje své produkty &bluv Uzké spolupréci se zdkazniky,
skupina posiluje svou konkurenceschopnost a zéreywati hodnoty pro zakazniky.

Po provedeni komplexni obnovy vyrobku v posledriéthch, Volvo Group i nadale
vyviji dalSi nové vyrobky. To také souvisi mimo §irse zavedenim novych emisnich
norem v roce 2009 pro nékladni auta, Euro V v E¥r@EPA 2010 v Severni Americe.
Skupina ma nejvice konkurenceschopny vyrobni pragcalneSnimu dni. Nabidka bude v
piiStich rekolika letech posilovana se za&ranim na intenzivni vyvoj novych generaci
produkti a sluzeb, které vyt¥dji hodnotu pro zékazniky.

NejsilrgjSi hnaci silou rozvoje jsou pozadavky a preferer@eaznik stejré jako nové
pravni gedpisy a pisrgjSi emisni pozadavky. Cilem je vyglvyrobky vysoce spolehlivé,
udrzitelné, s fiznivou spatebou paliva a vysokymi ekologickymi parametry. \lggctyto
faktory pomohou zvysit produktivitu zakaziik ziskovost.

Skupina perozdluje rostouci podil zdrdjv rdmci vyzkumu a vyvoje na produkty s
cilem vyjit vstic potebam zakaznikv prabéhu celého Zivotniho cyklu vyrobku. V zjmu

posileni pozice skupiny se musi produkty a sluzbystale rozvijet a zlepSovat, coz
59



vyzaduje zn&né investice do vyzkumu a vyvoje. Raliy zakaznik jsou brany v Gvahu v
rané fazi vyvojového procesu a skupina vyuziva Wolai technologickou zjsobilost,
proto byl v poslednich letech vyrobkovy program @en a posilen. V gbéhu roku 2009
Volvo Group investovala 13 miliard Svédskych kofaoa 33,839 mld. &) do produktu a
rozvoje.

- marketingové a distribu¢ni faktory
Nasledujici graf vyjaiije procentni podil vydajna jednotlivécinnosti, které se tykaji
investic do marketingové komunikace. 50% investle pa podporu prodeje, 25% na

podporu zakaznickych sluzeb a 25% na budovanikgndolvo.

Graf 5-2 Marketingova komunikace a PR - investice
Podpora
. Zakaznickych sluzeb
Budovani y

1)
Znacky Volvo 25%

Podpora prodeje
50 %

Pramen: interni materialy Volvo Trucks
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Obréazek 5-2 Marketingova komunikace a PR — aktivity

Propagace novinek Kampané 4x rotné Externé & interné
V.I.P. akce Tisténé — direct mail Reklama, PR &lanky,
Zahranigni + recepce komunikace s médii,
Lokalni Plakaty, web, faktury tiskové konference
Predvadéci akce Szr;ym?rf\gggg;:h dveri Corporate Identity
Kompletni reseni Zakaznicky casopis
Spe'mallnl | Egonﬁ?é:;ace Volvo Truck Kolekce Volvo
Kampané, direct mail Podpora servisnich Klub Fidia Volvo
partnert Konference VTCz

Kolekce Volvo
Corporate |dentity
Navigaéni systéemy

Wehové stranky
Brozury a letaky
Sponsoring

Bannery, znaceni
Vyzkumy S2N, HTS, ..

Pramen: interni materialy Volvo Trucks

- vyrobni faktory a Fizeni vyroby
Prehled dodavek Volvo Trucks v roce 2008:

* Evropa 58 187
o vychodni 41 025
0 zapadni 17 162
» Severni Amerika 15 887
» Jizni Amerika 12 890
* Asie 13 440
e ostatni 5548
» celkem 105 952

Oproti roku 2007 peet dodavek nakladnich automdbizrostl o 6%.

- faktory podnikovych a pracovnich zdroja
Nasledujici obrazek udava procentni podil privagj jednotlivych sitadilech a dale pet
zanestnand v roce 2009. 52% prodejbylo realizovano v Evrap kde je také nejvice

zangstnand.
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Obrazek 5-3 Prodeje a zaréstnanci po celém sité 2009

EVROPA
[ X ]
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SEVERNI ENEE
AMERIKA 60%
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Pramen: interni materialy VolvoTrucks

- faktory finan ¢ni a rozpattove

Rok 2009 je charakteristicky dramatickym poklesemptpvky. K oslabeni pozice
na trhu doSlo hlavhv Evrog, Severni Americe, Japonsku. K postupnému ozZiveni
doSlo na trzich vékterych¢astech Asie a Jizni Ameriky.

Udaje v nasledujici tabulce jsotteprany z vyréni zpravy Volvo Group za rok
2009, samostatna vyioi sprava pro Volvo Trucks se nesestavuje. Volvocks se

vS8ak podili na vysledcich Volvo Group z 67%.
Tabulka 5-1 Udaje z vyrani zpravy Volvo Group 2009

2008 K¢ (vmil.) | 2009 KE (v mil.)
Cisté prodeje Volvo Group, SEK M 304 64292983 218 361| 568394
provozni vynosy, SEK M 15851 41260 (17 018) 44285
- provozni vynosy 14 454 | 37624 (16 333) 42515
pramyslovych provos,
SEKM
- provozni vynosy 1 397 3636 (680) 1770
zakaznického centra, SEK
M
provozni marze, % 5.2 5,2% (7.8) 7,8%
piijmy finantnich polozek, SEK M| 14 010 3647 (20 578) 53551
prijmy za obdobi, SEK M 10016 26072 (14 68p) 38225
ziediny zisk na akcii, SEK 4.90 12, 75K (7.26) 189 K
dividenda pipadajici na jednu 2.00 521K o* 0
akcii, SEK
navratnost vlastniho kapitalu, % 12.1 12,1% (19.7) 19,7%

Pramen: gepracovano dle vyemi zpravy Volvo Group 2009

*podle navrhu pedstavenstva
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5.4 SWOT analyza

Silné stranky (S)

Organizace Volvo Group ma decentralizovanou orggniz strukturu, ktera
poméaha fiblizit se zdkaznikovi, pomaha propagovat iniciatay lokalni zodpotdnost za
vysledky. Ktomu tato struktura pomaha podporovavydvorit konkurenceschopnou

kulturu.

Obchodni pistup by ngl byt kombinovan s jasnymretelem konkuretmich vyhod

a silnych stranek, které Volvo Group ma.

ve stanovenémase a kontakt/ovéreni po navsévé v servisu. Zakaznici hodnoti tyto
vlastnosti jako rozhodujici pro spokojenost zaklazrd hraji velmi dlezitou roli v této

oblasti.
Mezi dalSi silné stranky tizeme z#adit:

v oblasti prodeje

e stav vozu p prevzeti

» zdvailost a vsticnost

» kontakt a nasledna pe

» schopnost dodrzet slibeny termin dodani
* informace o moznych odchylkach

* informace o sluzbach
dily a nahradni dily v ramai’eské republiky

» vcasné dokogeni slibeného servisu a opravy

* nasledny kontakt po naest dilny

* zdvailost a vsticnost

e moznost obratit se na kvalifikovanou osobu po telaf
» oteviraci doba dilen

e 0sobni vztahy
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Slabé stranky

SWOT analyzu jsem vytvida na zaklad podkladi Volvo Trucks a pracovnika top

managementu, jedna se tedy o realnou situaci,iralksalbjektivni pocit.

e

Mezi nejdilezitéjSi slabé stranky p#t informovani o zaruénich lhatach a
podminkéach, informovani zakaznika o dodate&nych Upravach a nakladechschopnost
poskytnout nahradni dily v naléhavych gipadech a servis/oprava spiiujici vSechny
podminky. Zdokonalovani d&chto stranek rize vést k zvySeni a zachovani spokojenosti

zakaznik.
Mezi dalSi slabé strankyiheme z#adit:
v oblasti prodeje

e zéajem a porozugmi specifickym pozadavin zakaznika

* informace o sluzbach
dily a nahradni dily v ramai’eské republiky

» schopnost analyzovat problémy ve vozidle
» dostupnost nahradnich il
» poskytnuti odhail

» o0sobni vztahy
Prilezitosti

Volvo bylo vzdy zamifeno na malé aigtdni zakazniky. Tiifinaseji 80% profitu do
spole&nosti. Pro zvySenitjma v servisu je vSak nutna co nejvyssi penetracema tj.
trzni podil. Ten spva v ziskani fleetovych (velkych) zakazhjktei nejsou spokojeni

s konkurenci a radi by obnovili §wozovy park za profitabikjSi a s niz8imi néklady.

Hrozby

Mezi nejwtSi hrozby pai agresivni nabidky od konkurence, odklon zé&karrdH
kvality k cerg, financni krize, udrzovani prémiovych cen na Ukor penetekonzervativni

rozhodovani managementu.
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6 Priblizeni k metod BSC

Volvo Trucks vyuziva pro hodnoceni konkurencesclosti dv metody, a to Second
to None a Light Heavy Truck Survey. Tyto &dwmetody Ize pouzit jako podklad pro
vytvoieni navrhu metody BSC. Tato metoda byla zvolenhgthee jedna o komplexni
manazersky fistup, ktery uuje priority a kritické faktory us$nosti, sld’uje a podporuje
klicové procesy organizace. Na rozdil od starSich mepwdpojuje jednotlivé cile
s celkovou strategii podniku. Proto by totidbpizeni k metod BSC mohlo Volvo Trucks

slouzit jako podklad pro jeji zavedeni.

6.1 Oblast finanéni analyzy — finanéni perspektiva

Profitabilita je kltem k Uspchu. Umoauje investice do novych vyrobika sluzeb,
novych trhi, tovaren, budoucich technologii a samegzé do personalu. To ffiahuje
investice, za kterymi stoji fin&ni sila a svoboda k jednani.

Volvo usiluje o pozici jedrdky v ziskovosti a cash managementu v celémizci.
Ma prémiové ceny, tj. nejvyssi ceny z konkurencaaznik plati cenu za kvalitu produktu
i sluzeb. Pomoci financovani Volvo se vyfiltrujeboaitni klientela. Pro dosazeni co
nejlepSiho cash-flow vyvinula perfektni systéem mmtedovani pohledavek a jejich
vymahani. Neplati-li zakaznikéas finagni leasing, nerize odebirat servisni sluzby na

fakturu. Lze platit pouze hotév Své vysledky prezentuje pravidéloro své akcion.

6.2 Oblast p&e o zadkazniky — zakaznicka perspektiva

Aby Volvo naplnilo svou vizi, pozice jedtky z hlediska image je velmitezita. Ta
je meiena nezavislou agenturou. Provadi se tzv. HeavgkTsurvey. Obsahuje 18 fakior
konkurenci. Nap bylo Volvo slabé z hlediska sgeby pohonnych hmot. Proto vyvinuli
systém Skoleni hospodarné jizdy. Dnegipaezi ty nejlepSi. Volvo Trucks zaujalo v roce
2009 druhou pozici v image.

Zaméreni na zékaznika Volvo bylo vZzdy zaniteno na zakaznika. Jeho f&ity se
vyVviji a je nutné se tomuto vyvojiigpusobit. Pokud ma zakaznik ta n&§i atekavani a
ma respektovat produkty a sluzby, musi spubst dosdhnout pozice nejlepSiho
obchodniho partnera.fiBpivaji tomu dobré vztahy a interaktivni dialod g odkrateli,
tak s dodavateli.
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Volvo Trucks zaujalo v roce 2009 druhou pozici \ags.
PFinos pro spolé€nost

» druha volba jako za#stnavatele v tomto oboru

» druha volba zakaznikhledajicich kompletni dopravigSeni

e moznost vybirat spravné zakazniky

» docilovat prémiovych cen

» dosahovat nadpmérného stabilniho zisku
Prinos pro zakaznika

 spolehlivé produkty

» daveéryhodny partner

» zamestnavat / udrzet nejlepBdice

* nejniz8i nakladyo dobu Zivotnosti vozu

» vySSi hodnotaipreprodeji
Konkuren¢ni nabidka

* dostupnost vozu

e produktivitaridice

e transportnieSeni

Graf 6-1 Trzni podil leden —¥ijen 2009
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Pramen: interni materidly Volvo Trucks
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Graf 6-2 Trzni podil ¥ijen 2009
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Pramen: interni materidly Volvo Trucks

Z grafi je patrné, Zze v roce 2009t mezi nakladnimi vozidly Ceské republice negsi
podil spolénost Mercedes BenZirzni podil Volvo Trucks byl ovlivén krizi naceském
trhu.

1) Zé&kaznici se stali velmi citlivymi na slevy, ktevélvo neposkytovalo do miry, aby
prodavalo pod cenou jako jeho konkurence. Chréifioakcionde a profitabilitu.
DrZelo neustéle prémiové ceny.

2) Konkurence mdla vysoké zasoby, které owvuji cash-flow, proto @a i vetsi
disponibilni sklad.

3) Propustila brigadniky, kiebyli prijati v dokg nejwtSiho boomu.

4) Zanttilo se na snizovani néklagvcetne ndkladi marketingovych

5) Volvo je celkow¥ konzervativijSi v managementu zm a gizpisobuje se déle nez
konkurence.

Na dalSim grafu vidime, jaky byl v roce 2008 trpodil jednotlivych zn&ek (zlutd) a jaky
podil tyto zn&ky chely vlastnit (zelend).
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Graf 6-3 Trzni podil a image zn&ky 2008
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Pramen: interni materialy Volvo Trucks

Co se tye pozice na trhu, potom Volvo Trucks zaujima podigdjky na s¥tovém trhu a

pozici jedntky na evropském trhu.

6.3 Oblast internich podnikovych procesi — perspektiva internich

podnikovych procesi

VSechny podnikatelské/obchodni cile jsou formulgvatrategiemi, které schvaluje
kazdy rok Vykonny sbor spaleosti a jednotlivé teamy managementu. Ty jsou
prizpasobeny jednotlivymi oddenimi, teamy i jednotlivci. Tyto cile byly vZzdyastoveny
raznymi zpisoby, proto je dnegdba, aby se zabudoval do obchodnich (pldednotliva
odckleni by si ngla tyto cile vzit za své a naplnit tak zavazky sprobsti. Diki ukoly
konzultuje manazer se svymi gagenymi, zavadi je do gdace ve forng elektronického
tzv. Personal Business Planu. Pak je kontroluje 4wirdo roka a zapisuje, jak pracovnik
své ukoly plni. Zarouvenazn&uje, v jaké fazi se nachazi (zelena, oranzdedena) .

Volvo se daleridi svou bibli, tzv. ,Volvo Way"“. Ta popisuje misyjzi, cilovou
pozici, kulturu a jak jednotlivych d@ldosahnout.

Interni procesy tak&idi 1ISO smdrnice a dodrZzovani manual Manudly jsou

zpracovany pro vSechna aiiehi.
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Otevireny dialog - kazda strana e vyziskat vyhody z otéené, upimné a aktivni
komunikace f projednavani vyvoje ve vSech oblastech i prad@hs Pracovnici by #i
byt schopni objektivé se divat na svou praci, moznostié&ma zlepSovani. Toigpiva

k rastu celé spolmosti.

Zpétna vazba - osobni dialog je dnes na mnohe#tsV Urovni nez tive. Ten by ml
probihat mezi lidry a zastnanci v pravidelnych intervalech tak, aby se Hidpatral
potreb, které zawstnanec pdebuje k individualnimu rozvoji. Pokud se dostava do
lidrovych rukou promptni a konstruktivni &pa vazba, riizou vSichni pispst k zlepSeni
asili vSech kolety. Kdyz se je&t navic budou vzajendnpodporovat, mize se vygenerovat
NOVa energie v organizaci a ochota se vigealjednat.

Duch spol&nosti - ténti kazdy zamistnanec ma v sélsilu a chce zgnit celou situaci. A
nezalezi na pozici, ve které se nachazi. Tzv. dspbleénosti znamena, jak jednat
v nejlepSim zajmu spataosti. Zandstnanec neni @i okolnosti, ale je dastnikem na
zodpo¥dném vykonu, ktery ovlifuje nejen jeho, ale i ostatni.

Obrazek 6-1 Hodnotovyietézec z pohledu dealak

Nalézt Identifikovat Tvorba Dodavka
zakaznika potebu cenové zakaznikovi
zakaznika nabidky

Pramen: giepracovano dle internich materiaVolvo Trucks

Proces sestava &chto ¢innosti: nalézt zakaznika — identifikovat jehoipbu — pipravit a
vytvoiit cenovou nabidku — padi — plan dodavek — dodavka zakaznikovi a nasledny

poprodejni servis.

Jednotlivé polozky zahrnuji dal8hnosti:

Nalézt zakaznika v této fazi se jedna o planovani prodeje a dika@ a spravu informaci
0 zakaznicich.

Identifikovat potebu zakaznika diskutovat adeSeni dopravy se zadkaznikemiami poteb
zakaznika a rozhodnuti o strategii prodeje.

Tvorba cenové nabidky specifikace vozu a jednotlivych sluzeb, diskuzepectikaci,
kontrola¢asového planu, vyget celkové nabidky, projednani a uiemi.

Poradi — vytv&et, schvalovat a posilat objednavky na centraluv®dlrucks, odeslani

informaci o objednavce a nasledné potvrzeni obyddnéSemi zdastnymi.
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s

Plan dodavek- podivat se na harmonogram se vSemi dodavatetirfi, vrejsi) a gipravit

finanéni dokumenty, faktury,

proskolenéhdidice, nalézt zakaznika.

registrace, smlouvy, daléipqavit plan gedani a

Dodavka zakaznikow predani nakladniho vozidla zakaznikovi, nasledna gjeobst

zéakaznika.

Tabulka 6-1 Systém podpory prodejniho procesu

nazev

popis

co — pilot

sledovani vozidel

zé&kaznicky management

databaze zakdzaiglanovani prodeje

smlouva

oSéeni a uprava smluv

finan¢ni kalkulatka

finartni nabidka

globalni systém dealier administrativa

fizeni  zasob, zpracovani  dokumen

provoznich zprav, atd.

poptavka sprava podpory prodeje
objednavka zadavani objednavek a fakturace
vykon vypaet vykonu vozidla

maloobchodni nastroj pro analyzu

sledovani obéhod

systém nakladnich vozidel

vyuzivani kompletnichnofs

vize

pristup dealar

instrukce

unikatni kresba podvozku, specifickée linface

servisni program

néstroj pro planovani uadrzby velzid

podpora prodeje

konfigurace vozidla

vyhledava

internetova brana pro nakladni vozidla

informace o produktu

popis specifikaci a mozZnosti

informaéni systém o hmotnosti

vypet hmotnosti vozidla

Pramen: interni materialy Volvo Trucks

6.4 Oblast p&e o zanéstnance —

Aby Volvo naplnilo svou vizi,

komunikace (meetingy horizontalni

perspektiva teni se a fistu

investuje zt@ou cast svych progedki do

prodejni oddleni ve Stedni Evrog), rozvoje lidi (Skoleni produktova, IT, soft-skill..),

—

- tj. cela spotest, i vertikalni — nap vSechna

podpde tymové prace (teambuildingové aktivity) a leadgrs. HR oddleni funguje jako
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servis pro zagstnance. Zawstnanci se mohou obratit s pracovnimi i osobnirabfgmy
jak na svého manazera, tamo na HR oddeni.
Soustavné zlepSovani zantieni na pozadavky zakaznika vyZaduje perfektni &cfuin
procesy, imou a co nejrychlejSi komunikaci. Tyto procesyjsyjadené vyhodou ve
funkénich systémech mezi jednotlivymi z&mi, ve sdileni informaci a v pokiavani
vyvoje informa&nich technologii. Systematicky, dlouhodoby a katerigi Fistup pomaha
eliminovat nadbyténé ukony a vyhyba se kratkodobym kampanim, jeZrodjiienergii a
ohrozuji rozvoj. Z tohotoiwodu se Volvo Trucks zagtilo na pozici, Ze bude vzdydele
pokroku. Co to znamend? Pokrok lze definovat na handrovnich - pokrok pro
zékazniky, pokrok pro odwi a na nejvyssi urovni i pokrok pro celysv
» Pokrok pro zakaznikyZ hlediska osobnostniho pokroku pomaha spuaist
Volvo svym zakaznikm v dosahovani a prohlubovani pracovnich ¢dbin
Z hlediska pokroku podnikani nabizi spwmlest Volvo systémovy ifstup
nezbytny k vytvéeni zisku bez ohledu na specifické podminky
* Pokrok pro odwtvi: v cele pokroku stoji ten, kdo stoji v ramci &t nakladni
automobilové pepravy. Volvo zaujimacéelni mista p vytvareni novych
standard.
» Pokrok pro cely sit: Volvo se snazi bytddci silou celého odstvi a vzdy se
snazitesit nap. otazky ochrany Zivotniho prdetli nebo bez@gaosti dive, nez

k tomu vyzve spokenostcéi legislativa.

Mezi klicové atributy paf tymova prace a leadership.
Tymova prace

Kooperace znamena pracovat ¢ené a spolan¢ s ostatnimi. Pokud tym funguije,
pak jeho kapacita je mogs8i nez sotet kapacit jednotlivie. Prace v tymu jedstavuje
jedingnou cestu k rozvoji novych metod i@Seni a dnes je k napii cili, které si
spol&nost dala, nezbytna. Aplikuje se jak v managemeatugi vyrobe.
Tymova prace také podporuje sebwtiu, pomoc a rozpoznani, co jelba. Je zaloZzena na
solidnich vztazich, kooperaci a konstruktivni pra€unkeni tymy zvysuji celkovou
konkurenceschopnost.
Leadership

Funkce manazera by sesla pronenit v roli lidra. Manazetikd svym lidem, aby
za nim S§li, lidiikat nic nemusi a jeho tym jde za nim samf¥iljgbu zodpo¥dni za vyvoj

strategii a cilu, zakladani obchedrorientovanych segrmic pro praci a zahrnovat
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zamestnance do procesu rozhodovani. Proto si musidigkat respekt, ush zvySovat
arover kompetence a zajistit velmi dobré podminky procprélavic by ngli aktivné
komunikovat, poslouchat a motivovat. &pa vazba vyzadovat, je nutnosti¢iMoy umet
feSit konfliktni situace, ust budovat vztahy mezitznymi oddlenimi tak, aby byl

vysledek integrované spoluprace co nejvyssi.

joreYs

» odborné vzdiavani interg a exters

» angliitina — 50 % naklaiina kurzy hradi firma

» stravenky

e penzijni, Zivotni pojigni — @gispivek 8 000 K rocné
» dovolena

* sportovni aktivity

6.5 Konkurenéni vyhoda

Na obrazku 6-2 vidime, Ze konkutem vyhoda Volvo Trucks je fepdevSim
postavena na ozteni, logu a identifikaci zriéky. DalSi s¢Zejnimi vyhodami je pravni
ochrana a ochranna znamka, ktera je duSevnim idadm firmy. Toto celé dopiluje
znaka, ktera dotv podstatu celé konkuréni vyhody.

Ukolem znaky je zetelrs identifikovat a diferencovat produkty a sluzby od
produkti konkurent. Firemni zn&ka z€lesiuje hodnoty, etiku, zavazky asmohodnost
chovani. Zn&ka se musi udrZzovat a posilovat. | silnac@amize byt vaza posSkozena
béhem jedné noci diky neégdvidanym udalostem. Proto musi byt ¢kea neustéle

sledovana a chréna.
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Obréazek 6-2 Konkurenéni vyhoda

ZNACKA

OCHRANA

A 4

IDENTIFIKACE

OZNACENI, LOGO, ATD.

»
d

OCHRANNA ZNAMKA

ZNACKA

A 4

KONKUREN CNi VYHODA

Pramen: giepracovano dle internich materiaVolvo Trucks

Konkuren¢ni vyhoda této silné znéky zahrnuje:

duvéra zakaznik, ktera rozhoduje o koupi — zakaznici majivétu k této
oswdcené znéce, proto ji davaji fednost ped rekterymi mér oswdéenymi
zna&kami. Tato zn&a je pro ® zarukou kvality a @vodem, pré se stat
zakaznikem.

zvySeni spokojenosti a loajality - neustala snalbpSovat sluzby pro zakazniky,
maximalré jim vyjit vstiic a uspokojovat jejich pozadavky v poZzadovanéikyval
case;

vyhoda v komunikaci a marketingovych programech;

ceny v zavislosti nafflané hodna,
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snizena zranitelnostwi utokim konkurence;
vyuziti obchodu progednictvim pitazlivosti a divéryhodnosti — znamena to
vyuzivani pilezitosti diky atraktivit této znéky;

pienos hodnost ze starych do novych produktsluzeb — neustalé inovace a
vyvijeni novych modél a technologii nese s sebou fiepos hodnot do novych
produkii;

vnitini motivace, oddanost aiwmost — motivace zagstnand byt jedntkou na

trhu, tuto myslenku sdili vSichni z&stnanci od top managementu az po techniky.
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6.6 Navrh méritek

V nasledujici tabulce jsou navrzenagtitka pro ngteni konkurenceschopnosti
v jednotlivych perspektivach metody Balanced Scamdc Perspektivy jsou ipvzaty
z metody Balanced Scorecard, a pro kazdou perspekig definovano &kolik
strategickych cil. V pravém sloupci je potom ozfeno, zda tato #titka spol€nost
pouzivaci ne. JelikoZz ¥tSinu navrZzenych gtitek spolénost sleduje, byla by proén

metoda Balanced Scorecard idealni.

perspektiva strategicky cil néritko stav
maximalni zisk p&et prodej a dodavek mEFi
pInéni cila zanestnanci g4
prizpasobovani padebam
zvySovani produktivity | zakaznik nentri
vySe naklad v porovnani
finanéni snizovani nakladl s predchozimi roky (=41
hodnota pro zakaznika &pvné nakupy (34
rozhovory dealdr se
zékazniky (telefon,
spokojenost zakaznika | v terénu) et
rychlost uspokojeni doba mezi objednavkou a
zékaznika splrenim objednavky (3]
velikost trzniho podilu (]
zakaznicka zvysit trzni podil rast/pokles potu zakaznik | nereii
zajiseni
konkurenceschopnosti néklady na inovace &tim
pozice na trhu ohle@n
posileni image firmy image et
internich rozhovory se zakazniky
podnikovych kvalita poprodejniho ohledrg poprodejniho
procesi servisu servisu &t
spokojenost zadstnan@ | rozhovory se za#stnanci nati
profesionalni gistup
zamestnand rozhovory se zékazniky i ]
neustalé vzéavani kontrola napiovani
zaméstnanecka zamestnand osobniho planu sif]
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7 Zhodnoceni a navrh doporw@eni pro zlepSeni

Volvo Group, konkrét&é Volvo Trucks, ma velmi propracovanou podnikovou
strategii. Sousedi se na vyti@ni hodnot pro zakazniky a vyte@i hodnot pro akciomé.
Produkty dosahuji nejvyssi kvality, jsou maxinm@abezpéné a dale je kladenichz na co
nejmensi z&? Zivotniho prosedi. Zandstnanci pracuji s energii, vasni a respektem k
ostatnim. Energierpdstavuje tezi, Ze kdyz spéi®st pouZije vice energie v kazdé situaci,
zvysi se jeji konkurenceschopnost. KdyZz dosahneydbbvysledk, m¢la by peélivé tyto
vysledky analyzovat. Vagevyjadiuje silné emoce a pocit hluboké oddanosti. Ta sdiod
od pocitu uspokojeni a hrdosti na to, &eveék je sodasti spolénosti, jejich produkt a
podpory zakaznik Respekt je zakladem pro vSechny vztahy. KdyZleeck citi byt
respektovan, osvoji si lépe zodgdmost sam za sebe a svou praci.

Volvo Trucks chce byt hodnocen jako nejlepSétsvy poskytovatel komeénich
dopravnichreSeni. Cilem je byt jed¥kou z hlediska image a zakaznické spokojenosti,
dosahovat nadpmérného stabilniho zisku a byt jedkou nebo dvojkou z hlediska
velikosti nebo fist nadpimérng.

Pro budouci tst je dilezité povSimnout si slabych stranek a snazit spigeenit
v prilezitosti a naopak odvratit pomoci silnych strame&zby. Jak vyplyva z provedené
SWOT analyzy, spotmost by se rla predevSim zawfit na zlepSeni informovanosti
zakaznik o zarénich Initdch a podminkach a informovani o dodafeh Upravach a
nakladech. Dale by #a zlepSit servis ohledmposkytovani nahradnich dilDulezité si je
uveédomit, Ze ¥tSina uspchu je zaloZena na spokojenosti zakaznfpokojeny zakaznik
je ta nejlepsi reklama. Proto jéleZité porozuntt spravee individualnim pozadavim
zakaznika a snazit se je co nejrychleji a nejlégpokojit.

Prilezitosti by mohlo byt ziskaniétsiho podilu na trhu, to znamena snazit se ziskat
velké zakazniky, ki@ nejsou spokojeni s konkurenci adihby obmenit svij vozovy park.

Naopak dennodenni hrozbou je agresivni konkuregieea nize nabizet vyrobky za
nizSi ceny a hrozi tak, Ze zakaznik dédmost ce® pred kvalitou. | gkterd rozhodnuti
managementu mohou ohrozit pozici na trhu, protdijezité clat uvazena a promyslena

rozhodnuti.
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Zavér

Tato diplomova prace se zabyvala analyzou a zhahoc podnikové strategie a
konkurergni vyhody spolénosti Volvo Group. Byly zde uvedeny zakladni pojmy
strategickéhotizeni, analyza okoli organizace v podrgBim clenéni na analyzu
obecného, konkuréniho a interniho prostdi podniku. Dale byla popsana metoda
Balanced Scorecard, coZ je metoda strategick#heni prochazejici n#ig celym
podnikem.

Teoretické poznatky byly uplatny na spolénost Volvo Group se zaffenim na
obchodni jednotku Volvo Trucks. Byly uvedeny zakladdaje o spolmosti, jeji historie,
organizani struktura, analyza okoli organizacébpZeni k metod Balanced Scorecard a
konkurerni vyhoda. Tyto informace byly ziskanyreplevSim z webovych stranek a
internich materidl spol&nosti Volvo Trucks a dale potom formou osobnihoti&tu se
zodpowdnymi pracovniky spotaosti.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo popsat okolilspmosti, najit kiéové faktory
jeji usgsnosti a navrhnout ogani a nétitka, ktera by mohla do budoucna firmpomoci
pii jejim rozvoji a fistu. Maloobchodni strategie sp@esti je zalozena na orientaci na
zékaznika a je podporovana vice nez 2300 obchodmésioupenimi a workshopy.
Nakladni vozy jsou z&kladnimi produkty z celkovéoialky, ktera zahrnuje také trh s
nahradnimi dily, servisem a ro&ié nabidky. Po celou dobu vyvoje a vyroby prodlslt
spole&nost zamsiuje na zakladni hodnoty: kvalitu, beZpest a pé&e o Zivotni prosedi.
Pokud jde o tytoit faktory, je spolénost na Sgkové Urovni. S velikosti ifichazi
odpowdnost, a protoze je Volvo Trucks druhym rghim vyrobcem&Zkych nakladnich
vozii na s¥té, bere tuto odpasdnost vaza. Bezpenost nakladnich voz a bezpénost
fidic¢e jsou d¥¢ nejdilezit¢jSi hodnoty. Kazdy rok zefa @i dopravnich nehodach na celém
swté kolem 1,2 milionu lidi. Volvo Trucks vyuziva vSeth znalosti a zkuSenosti ke
zvySeni bezpmosti dopravy. Vyuziva zkuSebni drahy, vyzkumnétabie a &astni se
jednani, ktera se tykaji bezpmsti dopravy.Kvalita se nevztahuje pouze na nakladni
vozidla, ale je hlavni zasadoti pSechéinnostech souvisejicich, jako je servis a zaruky.
Kvalita Volva je dolbe znamy pojem, jen malo spdhesti niize této spoknosti v oblasti
kvality dostatén¢ konkurovat. | Spoknost Volvo Trucks je saiasti environmentalnich
problémi. Cilem je plnit neustéle rostouci naroky doprawmgtyéaret zisk pro zakazniky a

sowasre snizit emise sklenikovych plyd a Skodlivych latek
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Dale byla nastitna metoda Balanced Scorecard, kterd se zabyva jpropo
perspektivy finatini, zakaznické, zaéstnanecké a internich podnikovych pracegolvo
Trucks ma velice propracovanou podnikovou strategiPro  hodnoceni
konkurenceschopnosti pouziva¢dmetody, a to Second to None a Light Heavy Truck
Survey. Podklady zthto dvou metod byly pouzity pro nastith metody Balanced
Scorecard.

Na zaklad provedené SWOT analyzy by spiiest do budoucna #a zlepSit
informovanost svych zékazrik ohledrg zarwnich Ihit, dodaténych udpravach a
nakladech, informace o sluzbach a dostupnost nafdfadliti. Cilem bude uiité ziskani
vétSiho podilu na trhu formou osloveni velkych zakkin ktefi nejsou spokojeni
s konkurenci a pegbuji obngnit svij vozovy park. lezitym faktorem je také agresivni
nabidka konkurence, které jelba neustaléelit. Za nejétSiho konkurenta Volvo Trucks
muzeme povazovat spd@eost Scania.

Zawérem lzefici, Ze Volvo Trucks je stova zn&ka, ktera isobi na globalnim trhu.
Jeji hlavni konkuremi vyhodou je image a znamost Zky VyuZiva strategie
prémiovych cen, kdy zakaznici preferuji kvalitnirelyek za vysSi cenu acekavaji
nadstandardni sluzby. | kdyZ tento rok byl pro efmbst diky dopabim financni krize
velmi dramaticky, i nadaleustava jejim cilem byt iednim s¥tovym poskytovatelem
obchodnictreSeni v doprav

Rozsah prace nedovolil navrhnout pod®bretodu Balanced Scorecard. Snahou bylo
jednotlivé diki perspektivy stouto metodou propojit. Z tohdvddu byla navrzena
Vv zawru prace niritka, kterd by spotamosti n€éla pomoci vyjasnit a implementovat jeji

strategii. Z vySe uvedeného lze konstatovat, Zdigibmové prace byl spém.
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Priloha A — Logo, symbol, vyznam

Symbol ocel

Vyznam slova ,,Volvo*
Valit se




Priloha B - Globalni pozice

i'Nakladni vozy

Vedouci
nezavisly
poskytovatel



P¥iloha C - Nové Volvo Truck centrum v Hradci Kralové




Priloha D - Obecna SWOT analyza

podniku

Z&kladni faktory ovlikujici silné stranky
podniku jsou nafiklad:

Priklady slabych stranek podniku jsou:

e unikatni nebo jinak odliSné produktyla ¢ nedostatena diferenciace produkt a
sluzby sluzeb v zavislosti na konkurenci

e jeding&né know-how, good will » S$patnd kvalita produita sluzeb
patenty, technologie, obchodni ZRka, e vysoké naklady, nizka produktivit
reputace nedostaténa efektivita a vykonnos

e vyrobni procesy a postupy poskytujjci vyroby
konkurergéni vyhodu » slaba reputace a obchodni &ken

* nakladova vyhoda (vyplyvajici  « neodpovidajici marketingova strategie
napiklad z efektivnich dodavatelskygh customer relationship managemg
proces, just-in-time, apod.) (CRM)

» specialni marketingové analyzy s omezeny pistup k distribdnim

o exkluzivni  gistup  kinform&nim kanabm
zdrojam

umisgni podniku
finanéni sila a zdravi firmy

o0

—

e a
2Nt

e mira jeji diverzifikace ¢i naopak
specializace Na rozdil od silnych stranek podniku (pravidlo
MAX), pro slabé stranky plati pravidlo
Silné stranky se snaZi podmitaximalizovat. | minimalizace jejich viivu (MIN)
Prilezitosti je mozné definovat podle obomMemér dilezitou sodasti SWOT analyzy
podnikani fizre, nap-iklad: jsou hrozby podniku, které mohou zahrngvat
napklad:
* rozvoj a vyuziti novych tnin a * konkurence na trhu
mezinarodni expanz€{na) e zmeéna ¢i faze Zivotniho cyklu
*  rozvoj a vyuziti novych vyrobku, sluzby nebo odwi
distribwnich cest (internet) (mechanické pokladny jsou v dnesni
» odstragni mezinarodnich obchdnigh dok® nahrazeny elektronickymi |a
bariér (napiklad oteveni trhu proto se uz téit nevyrabi)
v iraku) « cenové strategie a valky (ridigdad
* osloveni novych  z&kaznickygh odwtvi leteckych spokénosti)
segment o ptichod konkurence na trh s novym
* vyvoj novych produki a o od¥tvi reSenim, produktem nebo sluzbou
(iPod, MP3 pehravée) * regulace trhu (znarodni)
» strategické aliance, fuze, akvizige, < trzni bariéry (zavedeni cla, zvyseni
joint venture, venture capital, dani)
strategické partnerstvi
e outsourcing podnikovych proaes
(outsourcing Getnictvi, lidskych
zdroja, atd.)
Stejre  jako v gipad silnych stranek
podniku se snazime fipezitosti
maximalizovat tak, aby nam inasely co
nejvice moznosti jak se odlisit od

konkurence




