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ANOTACE
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UvVOD

Marketing je dilezitou soucasti modernich podnikd. Ve velkych organizacich si tento fakt
velmi dobfe uvédomuji a marketingu ptikladaji obrovskou dilezitost. Velmi Casto Citaji
marketingova oddé€leni téchto spolecnosti 1 nékolik desitek pracovnikli. U malych a stiednich
podniki je vSak situace odlisna. Soudobi manazeti si velmi ¢asto nepfipousti dileZitost tvorby

plant a strategii, tudiz ani marketingu jako nastroje pii plnéni podnikovych cilti.

Marketing malych a stfednich podniki je oblast, kterd skyta velké mnozstvi ptilezitosti pro
zlepsovani a to zejména v dnesni siln¢ zédkaznicky orientované dobé. O postupné zlepSovani
V této oblasti se snazi i spolecnost NAPA TRUCKS spol. sr.0., kterd byla vybrana pro

praktickou ¢ast této bakalaiské prace.

NAPA TRUCKS spol. sr.0. je autorizovanym dealerem holandské znacky nakladnich
automobilt DAF. Zabyva se prodejem novych vozi, jejich servisem, prodejem nahradnich
dild a v ramci poskytovani komplexnich sluzeb zprostiedkovava STK a provozuje myci linky
a Cerpaci stanice v arealech svych provozoven. Diky dlouhodobé spolupraci s nizozemskou
spole¢nosti DAF Trucks N. V., jejimz vlastnikem je americky automobilovy gigant PACCAR
Inc., mize spolecnost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. vyuzivat nejmodernéjSich technologii

V oboru kamionové dopravy.

Téma této prace bylo vybrano pro jeho zajimavost a predev§im aktudlnost v dnesni dobé.
Manazeii malych ¢i stfednich firem budou stéle Castéji vyuzivat moznosti marketingu a to
také z dlvodu generatni obmény téchto manazeri. Nastup mladSi generace vedoucich

pracovniki s sebou pfinese vice zapadniho piistupu ve zpusobu fizeni firem.

V teoretické Casti této bakalarské prace je zprvu pojednédno o marketingu jako takovém, o
jeho smyslu a jeho rtiznych koncepcich spolu s tim, jak prochazel vyvojem. Ctenafi se dozvi,
jak je marketing vniman a jaky vyznam ma pro dnes$ni spole¢nost. V dal$i Casti prace je
podrobné popsano marketingové fizeni, proces planovani a stanovovani podnikovych cild.

Zaroven je 1 zdUraznéna dilleZitost mise a vize pro organizaci.

V posledni kapitole teoretické ¢asti jsou podrobné popsany zékladni metody, pouzivané pii

analyze podniku. Mezi né patti SWOT analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil, GE

vvvvvv

spolecnosti, PEST analyza.
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V ¢asti praktické je tivodni kapitola vénovana historii spolecnosti NAPA TRUCKS spol.
ST. 0., ktera je velmi dilezita pro pochopeni pfistupu této organizace ke svym zékazniktim.
Déle je predstavena identita organizace DAF Trucks N. V. a popsany prvky, které jsou
uzivany 1 autorizovanymi dealery. Dale byly provedeny jednotlivé analyzy, dalezité¢ pro

identifikaci sou¢asného stavu.

Cilem této bakalarské prace je v prvni ¢asti popis obecné problematiky marketingu a
marketingového Fizeni. V ¢asti druhé samotné vypracovani analyz a navrhu zmén a

doporuceni v marketingovém rizeni spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r. 0.
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1 MARKETING

Vétsina lidi si pod pojmem marketing piedstavuje pouze vtiravou reklamu, kterd se snazi
za kazdou cenu upoutat pozornost a donutit zdkaznika zakoupit si nabizeny vyrobek ¢i sluzbu.
Reklamy jsou v dne$nim Zivoté vSudyptitomné. Marketing je potieba chapat jako schopnost
uspokojit potteby zakaznika, nikoli presvédCit zakaznika ke koupi, jak tomu bylo v minulych
letech. Navic prodej produktu je realizovan davno po té, co marketing spustil jedny ze svych
zda bude produkt viibec ziskovy. Marketing pokracuje béhem vyvoje produktu, ptes prodej az
do konce zivotnosti vyrobku. (Kotler, 2007)

Definic marketingu existuje velké mnozstvi, podle Svétlika (2005): ,, Marketing je proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojent potieb

‘

a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.

Dalsi definice podle Zamazalové (2010): ,, Marketing lze definovat jako proces, v némz
Jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co
pozaduji. Obsahem tohoto procesu je pozmani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi

uspokojeni potieb zdkaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile spolecnosti. *

1.1 Podstata marketingu

Podstata marketingu muize byt snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zdkaznika a
podnikatelského subjektu. Rozhodujicim bodem marketingové uvahy a rozhodnuti by mél byt
zakaznik. Stejné¢ vyznamnym cilem podniku kromé uspokojeni potieb zakaznikd je také
dosazeni pfiméfeného zisku a cilli spolecnosti. Aby podnikéni bylo GspéSné, je potieba nejen
ptizptsobit se ménicim se slozitym podminkdm na trhu, ale soucasné aktivné plsobit na

vztahy nabidky a poptavky (Zamazalova, 2010).

Pokud marketingovy manaZer spravné ur¢i potiteby zakaznikd, vytvoifi produkty, které
nabizeji vysokou kvalitu, bude je G¢inné propagovat a §ifit, bude se zboZzi snadno prodévat.
Neznamena to, ze reklama a prodej jsou nedulezité, ale Ze jsou soucasti SirSiho
marketingového mixu, které spole¢né utvareji podobu trhu (Kotler, 2007), jak zobrazuje

nasledujici obrazek 1.
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Klicové
marketingové
koncepce

Obrazek 1 Klicové marketingové koncepce

zdroj: prevzato z (Kotler, 2007)

1.2 Vyznam marketingu

V kazdé zemi, kde je rozvinuté trzni hospodarstvi a nadbytek produktd, je praktikovan
marketing. Bohatstvi zemé& nepochéazi z vyroby, ale az z prodeje, protoze plné sklady
ruku v ruce se zvySovanim spotieby, zvySena produkce musi jit na odbyt a trh ji musi byt

schopen vstiebat (Svétlik, 2005).

Marketing ma dals$i vyznam pii snizovani nakladd na jednotku vyroby, zvySovani kvality
vyrobkl,, snizovani podnikatelského rizika a technicky pokrok. Piijmy z téchto
marketingovych ¢innosti mohou byt pak pouzity spolecnosti na kulturni, vzdélavaci nebo jiné
socialné zamétené ucely — takzvané (dale jen tzv.) Corporate social responsibility, coZ v piekladu

znamena spolecenskd odpoveédnost firem (Svétlik, 2005).

1.3 Filozofie marketing managementu

Marketingové koncepce se objevovaly nejprve v rozvinutych trznich ekonomikéach v 50. a
60. letech. Jejich vyvoj byl zavisly na zménach socidlnich a ekonomickych podminek po
druhé svétové valce pfedev§im v USA a zapadni Evropé. Vznikl trh orientovany na
spotiebitele a vzhledem k uspokojeni zakladnich potieb zakaznikl a stale silnéj$i konkurenci

je stale t€z$i najit si na trhu své misto a prosadit se. Spolecnosti musely inovovat a hledat stale

nové zpusoby, jak uspokojit potieby spotiebiteltl (Svétlik, 2005).
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1.3.1 Vyrobni koncepce

., Vyrobni koncepce vychazi z toho, Ze spotiebitelé uprednostiiuji vyrobky, které jsou levné
a Siroce dostupné. Management by se tedy mel zabyvat zefektivnenim vyroby a distribuce.

Tato koncepce je jednou z nejstarsich filozofii prodavajicich. © (Kotler, 2007)
Vyrobni koncepce je uzite¢na ve dvou piipadech (Kotler, 2007):

e pokud poptavka po vyrobku piekracuje nabidku - management by m¢l hledat zpiisob,
jak zvysit vyrobu,
e pokud jsou vyrobni naklady pfilis vysoké a je nutné zlepsit produktivitu prace, aby se

snizily.
1.3.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce vychazi ztoho, Ze spotiebitelé si budou vybirat vyrobky, které
nabizeji nejvyssi kvalitu. Firma se tedy zaméfuje na neustdlé vylepSovani produktt. Tato

koncepce se nejcastéji objevuje pii zavadéni novych vyrobki (Svétlik, 2005).

1.3.3 Prodejni koncepce

., Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé nebudou kupovat dostatecné
mnozstvi nabidky firmy, pokud firma nepodnikne rozsahlé prodejni a reklamni kampané. Tato
koncepce se obvykle pouziva u nevyhledavaného zbozi, zbozi, které by si kupujici bézné

nekoupili. “ (Kotler, 2007)

Vétsina firem tuto koncepci pouziva, kdyz potiebuji prodat nadbytecné zbozi ve skladech.
Cilem je tedy prodat to, co firma vyrdbi, nikoli vyrdbét to, co cht&ji spotiebitelé¢ a trh.
Koncepce je vice zaméfena na kratkodobé jednorazové prodeje nez na dlouhodobé vynosné
vztahy se zdkazniky (Svétlik, 2005).

Nasledujici obrazek 2 znazorfiuje proces prodejni koncepce, ktery pouziva perspektivu
»Zevnitt - ven®. ,, Zacind v tovarne, soustiedi se na existujici produkty spolecnosti a vola po

vysSsim prodeji a reklamé s cilem dosdahnout ziskového prodeje, zameruje se na dobyti

zakaznika. ** (Kotler, 2007)
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Pocatecni Zaméreni Prostiedky Cile
bod

Obrazek 2 Prodejni koncepce

zdroj: prevzato z (Kotler, 2007)

,,Nespokojeni zdkaznici znovu nenakoupi. A co je horsi, primérné spokojeny zdkaznik
rekne o své zkuSenosti trem dalsim lidem, zatimco nespokojeny zdakaznik sdeli svou Spatnou

zkuSenost deseti lidem. ** (Kotler, 2007)

1.3.4 Marketingova koncepce

., Marketingovd koncepce vychazi z predpokladu, Ze firma miZe dosahnout stanovenych
cilti, pokud dokaze rozpozmnat potieby a prani cilovych trhit a poskytnout pozZadované

uspokojent lépe nez konkurence. “ (Kotler, 2007)

Nasledujici obrazek 3 znédzoriiuje proces marketingové koncepce, ktera pouziva
perspektivu ,,Zvenci - dovnitt“. ,, Zacina u dobre definovaného trhu, zameéruje se na potieby
zdkaznika, koordinuje veskeré marketingové aktivity ovliviujici zakaznika a vytvari zisk

pomoci dlouhodobych vztahii se zakazniky. © (Kotler, 2007)

Pocateéni Zaméieni Prostiedky Cile
bod

Obriazek 3 Marketingova koncepce

zdroj: prevzato z (Kotler, 2007)

1.3.5 Spolecenska koncepce

Spolecenska koncepce se snazi dat do souladu potieby a zajmy zdkazniki s dlouhodobymi
socialnimi a etickymi zajmy spolecnosti. Predpoklada inteligentni spotiebu, kterd nebude mit

za nasledek ekologické a jiné ohrozeni lidstva (Svétlik, 2005).
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2 MARKETINGOVE RIZENI

Marketingové ftizeni hraje v dnesnich podnicich velmi ddlezitou tlohu. Rozhodovani,

komunikace a motivace jsou zékladnimi stavebnimi kameny marketingového fizeni.

. Marketingové Fizeni je proces zahrnujici planovani, realizaci a kontrolu

v marketingu. “ Cely proces znazoriiuje obrazek Cislo 4. (Blazkova, 2007)

> Marketingové Realizace > Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovéni Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové Fizeni

Obrazek 4 Marketingové Fizeni
zdroj: prevzato z (Blazkovad, 2007)

Proces marketingového fizeni tedy zafind marketingovym planovanim. V malych ¢i
stfednich podnicich Ize Casto vidét obchodni a marketingovy plan v jednom dokumentu. Tyto
kapitoly musi byt ale dirazné rozdéleny (Havlicek, 2005).

Tvorba plant a strategii pomdhd firmam udrzet si svou konkurenceschopnost. Obrazek

¢islo 5, Marketingovy planovaci proces, detailn€ popisuje pribeh planovani (Blazkova, 2007).

Stanoveni
podnikovych
cfla

Podnikové
strategické
planovani

Analyza sou¢asné

situace a definovani

marketingovych
strategif

Marketingové
strategické
planovani

Alokace
marketingovych
zdroji a kontrola

Marketingové
operativni
[JELTEN T

Vize, poslani Komplexni analyza Marketingovy
J' podniku plan
Cile podniku l l
a strategicky smér Marketingové cile | | Rozpocet

l

[

[

Kritické
faktory tispéchu

Marketingové
strategie

Detailni plan akci
a zodpovédnosti

l

!

Obrazek 5 Marketingovy planovaci proces

zdroj: prevzato z (Blazkova, 2007)
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2.1 Poslani a vize spoleCnosti

, Poslani firmy je prohlaseni o ucelu jeji existence, obsahuje vysvétleni smyslu jejiho
podnikani,  shrnuje, ceho si  firma preje dosdhnout v prostredi, které i

obklopuje. “ (Kotler, 2007)

Psana podoba tohoto poslani by méla byt stanovena hned na zacatku vzniku spolecnosti. A

to ne pouze u velkych firem. Problémy s poslanim, které se mohou u spolecnosti

vyskytnout (Blazkova, 2007):

e V¢tSina malych a nekteré stfedni firmy nemaji poslani definovano vibec ¢i ho
nemaji zachyceno v pisemné podob¢.

e Pokud firma poslani ma, pak mnohdy neni sdilené, to znamend, ze zamé&stnanci
netusi, ze firma poslani ma nebo mu nerozuméji ¢i se podle n¢j netidi.

e Manazefi maji problémy se sestavenim poslani. Nékdy je zapotiebi pomérné
dlouha doba.

e Rozsah byva rizny, n¢kdy jedna véta, jindy odstavce ¢i n€kolik stranek.

Presné funkce poslani a vize ve firm¢ znazoriuje obrazek ¢islo 6.

Sounélezitost s firmou Uréeni sméru
Funkce vize a poslani Pfipominani
Kontrola
Inspirace

Obrazek 6 Funkce vize a poslani ve firmé

zdroj: prevzato z (Blazkovad, 2007)

., Vize podniku je jakysi obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma ménit a
zlepsovat v budoucnosti. Je to soubor specifickych idedalii a priorit firmy, to, ¢im je firma

zvlastni a jedinecna. “ (Blazkova, 2007)

2.2 Marketingovy plan

Kazda spolecnost za ucelem dosazeni svych cilii potiebuje vypracovat marketingovy plan.

Cilem marketingového planu je zlepsit obchodni vysledky jednotky. (Kotler, 2007)
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Marketingovy plan jakékoliv organizace by mél byt jasny a vystizny, m¢l by zahrnovat
klicové a vécné informace, pouze uskutecnitelné aktivity a presto ze se muze u kazdé
spolecnosti 1iSit podobou a strukturou, nemél by byt ani pfiliS stru¢ny nebo rozsahly

(Blazkova, 2007).

2.2.1 Obsah marketingového planu

Dobfe provedeny marketingovy plan by mél obsahovat nékolik zakladnich, neménnych

prvku. Prvnim z nich dle Kotlera (2002) je shrnuti a stru¢ny obsah.

Dalsim dilezitym bodem je soufasna marketingova situace. Ta slouzi Kk prezentaci
zakladnich udaji o prodeji, ndkladech a ziscich. Tyto data byvaji pfevzaty z databazi

produktovych manazert.

Nasleduje Analyza SWOT a analyza souvislosti, kterd po shroméazdéni udaji
z ptedchozich bodi ma za cil identifikovat pfilezitosti, hrozby silné a slabé stranky

spole¢nosti. Na zakladé¢ tohoto by méla organizace definovat marketingové cile.

Na zaklad¢ téchto cili je zapotiebi stanovit marketingovou strategii, ktera povede
K jejich splnéni. Soucasti této strategie by mélo byt definovani akénich programi, které jsou
dalezitym zékladem pro tvorbu rozpocti.

Déle by mé¢l marketingovy manazer piedpovédét alespon odhadovanou vysi prodeji,
vyroby a s tim i ziskll. To znamena vytvofit prohlaseni o planovaném zisku.

Poslednim bodem by méla byt jasna definice toho, jak bude probihat kontrola. Soucasti

tohoto bodu byvaji i scénafe reakci na nepiedvidatelné situace. (Kotler, 2002)

2.3 Marketingové oddéleni

Ve velkych organizacich se marketing za dobu n¢kolika poslednich let znacné rozvinul.
Z jednoduchého oddéleni prodeje se dnes vyclenuji velmi slozité strukturované marketingoveé
oddélent, Citajict v podminkéch velkych spole¢nosti n¢kolik desitek

pracovnikt (Kotler, 2002).

Jind situace ovSem nastava v prostfedi malych ¢i stfednich podnikd. Velmi casté je

nerozdéleni prodejniho a marketingového oddéleni, coz ma své kladné 1 zaporné stranky.
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Kladné stranky spojeni prodejniho a marketingového oddéleni (Havlic¢ek, 2005).

e Uspora naklad,
e lepsi prehled o navazujicich obchodnich a marketingovych ¢innostech,
e mcfitelna odpoveédnost za navazujici obchodni a marketingové aktivity,

e vysoka flexibilita.
Problémy spojeni prodejniho a marketingového odd¢leni (Havlicek, 2005).

e Reditel utvaru musi byt kvalifikovan po strance marketingové i obchodni,
¢ jsou kladeny vétsi naroky na ostatni obchodniky,
e cCasto dochazi k potlaceni marketingovych aktivit ve prospéch ¢istého obchodu,

e Vv obchodnim tymu musi byt lidé zaméteni kreativné i analyticky.

At se podnik rozhodne pro kteroukoliv z vySe uvedenych moznosti, oddéleni obchodu a

marketingové oddéleni musi vzajemné spolupracovat (Kotler, 2010).
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3 ANALYZA PODNIKU

Pro dobré fungovéani firmy do budoucna je velmi dilezité neustdle zkoumat pomoci
ruznych nastroji a analyz stav firmy a jeji pozici na trhu nejen vaci konkurenci a vybirat

vhodné marketingové strategie. Nasledujici obrazek 7 znazoriiuje nejpouzivanéjsi nastroje.

— SWOT
Daki PaSIO)S
nastroje

Obrazek 7 Nastroje pomahajici p¥i strategickém rozhodovani

zdroj: prevzato z (Blazkova, 2007)

, Nastroje jsou vyuzZivany v malych i strednich firmach, v malych firmach ovsem
V upraveném rozsahu, protoze i mala firmy musi védet, jak jsou jeji vyrobky ¢i sluzby ziskové
Ci jaké jsou jeji silné a slabé stranky. Stredni firmy pak vyuzivaji vSech ndstrojii pro presnéjsi

naplanovani a zjisténi informaci diilezitych pro strategické rozhodovani. “ (Blazkova, 2007)

3.1 GE matice

,, Portfolio matice GE sleduje faktory, které jsou oznaceny jako faktor ,, trzni atraktivita“ a

faktor ,, konkurencni prednost “. (Jakubikova, 2008)

Interni faktory ovlivitujici konkurenéni postaveni podle Blazkové (2007):

stabilita majetku a prostfedki podniku,
e trzni podil,

e relativni trzni podil,

e loajalita zakaznikd,

e kval ita,

e pfistup k finan¢nim a jinym zdrojim,

e ndakladova pozice vici konkurenci,

e relativni zisk vii¢i konkurenci,

e postaveni znacky,

e technologické inovace.
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Externi faktory ovlivilyjici atraktivitu trhu podle Blazkové (2007):

o velikost trhu,

e mira rustu trhu,

e cenoveé trendy,

e ziskovost trhu,

e segmentace,

e struktura distribuénich cest,

e moznost odlisit vyrobky a sluzby,
e Dbariéry vstupu,

e konkurencni rivalita.

Konstrukce portfolio matice GE je slozena z horizontalni osy, na které jsou vyznaceny
konkurenéni ptednosti, a z vertikalni osy, na které je vyznacena atraktivita oboru. Rozmér os
se pohybuje od 1 do 5, pfiCemz 1 je nizka atraktivnost trhu a znamena slabé konkuren¢ni
postaveni, 5 je vysoka atraktivnost a znamena silné konkurenéni postaveni. (Jakubikova,

2008)

Naésledujici obrazek 8 znazoriuje ptiklad matice GE.

5,00
=
3
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2 o 3,67
5w
8 €
2 E
£ 2
3 a
-
< @ 233
=z
N
=
1,00
5,00 3,67 233 1,00

Silné Primérme Slabé
Konkuren¢ni postaveni

Obriazek 8 Priklad matice GE

zdroj: prevzato z (Blazkova, 2007)

Matice je rozdélena na tii zony podle Blazkové (2007) na:
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e Vlevo nahofre je strategicky vyhodné postaveni vyrobku ¢i sluzby, do nichz by spole¢nost
méla investovat a podporovat jejich rast. Vyjadiuji vyrazné ptilezitosti pro podnik, nékdy
je oznacovana jako ,,zelena zona®.

e Diagonala je stfedn¢ vyhodné strategické postaveni vyrobku ¢i sluzby. Je tieba zvazit, jak
investovat, nékdy je oznacovana jako ,,zluta zona“.

e Vpravo dole je neatraktivni postaveni vyrobku nebo sluzby. Firma se musi zamyslet nad

tim, jak ziskat finance nebo jak se jich zbavit, nékdy je oznacovana jako ,,Cervena zona“.

Nasledujici obrazek 9 zobrazuje rozdéleni matice GE do deviti poli.

A
Vysoka 1 2 3
=
=
® stredni 4 5 6
™
nizka 7 8 9

silné stredni slabe

konkurenéni prednosti
Obrazek 9 Rozdéleni matice GE na devét poli

zdroj: prevzato z (Jakubikovd, 2008)
Matice je dale rozdélena na devét poli podle Jakubikové (2008):

Investovat do rozvoje.

Chranit (udrzovat) pozice.

Vybirat investice do rozvoje.

Omezit rozvoj.

Sklizet.

Provést restrukturalizaci — upfednostnit tvorbu zdrojt.
Investovat uvazené.

Volit vybérové investice uptednostiujici tvorbu zdrojt.

© © N o g b~ w DR

Chrénit a ptehodnocovat.
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3.2 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je urcit, na zéklad¢ silnych a slabych stranek firmy, do jaké miry je
soucasnd strategie firmy vhodna a vyznamna pro firmu a zda je spole¢nost schopna vyuzit
prilezitosti a vyvarovat se hrozeb cili zmén, které nastdvaji v prostiedi firmy (Jakubikova,

2008).
Nazev SWOT je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvt (Blazkova, 2007):

e Strengths = silné stranky,

e Weaknesses = slabé stranky,
e Opportunities = prilezitosti,
e Threats = hrozby.

SWOT analyza je analyzou silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, jak zobrazuje
obrazek 10. Je sloZzena ze dvou analyz: SW a OT. Do analyzy OT patii ptileZitosti a hrozby,
které pochazeji z makroprosttedi 1 z mikroprostfedi firmy. Makroprostiedi zahrnuje politicko-
pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické faktory. Mikroprostfedi obsahuje
zakazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci a vefejné minéni. Do analyzy SW, ktera se
tykd pouze vnitiniho prostfedi firmy, patii zejména cile, systémy, procesy, zdroje, firemni

kultura a etika, organiza¢ni struktura a management firmy (Jakubikova, 2008).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obriazek 10 SWOT analyza

zdroj: prevzato z (Jakubikova, 2008)
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Podle Blazkové (2007) je déleni nasledujici:

e Silné stranky mohou byt interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na trhu,
oblasti, ve kterych firma vynikd, Ize je pouzit jako podklad pro stanoveni konkurenéni
vyhody, jedna se o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, moznosti a potencialu.

e Slabé stranky jsou opakem silnych stranek, v jaké oblasti je firma slaba, nema dostatecné
silnou pozici na trhu nebo ma nizkou turoven nékterych faktort.

e Prilezitosti piedstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rist ¢i lepsi
vyuziti disponibilnich zdroji a U¢inngj$i plnéni cili. Zvyhodnuji také podnik viici
konkurenci. Nez firma vyuZije piilezitosti, musi je nejprve identifikovat.

e Hrozby jsou nepfiznivé situace ¢i zmény v podnikovém okoli, znamenaji piekazky pro
¢innost firmy, mohou znamenat az upadek ¢i nebezpeci neuspéchu firmy na trhu, firma
musi reagovat pohotové odpovidajicim zpisobem, aby hrozby vcas identifikovala,

odstranila je nebo alesponi minimalizovala.

Naésledujici obrazek 11 udava ptiklady silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Priklady jednotlivych faktori ve SWOT matici:

Silné stranky Slabé stranky

+ silna znacka « nedostatek marketingovych zkusenosti
+ dobré povédomi mezi zakazniky + Spatné umisténi firmy

+ cenova vyhoda diky know-how « 3patna reputace mezi zakazniky

« exkluzivni pristup k prirodnim zdrojum « nedostatecny pristup k distribu¢nim

« aktivni pristup k vyzkumu a vyvoji cestam

« vysoké naklady

Pfilezitosti Hrozby

« nove technologie « vstup novych konkurentd na trh

+ nenaplnéné potreby zakaznik( « konkurenti s nizsimi naklady, lepsim

» odstranéni mezindrodnich bariér vyrobkem

+ rozvoj novych trha + nova regulacni opatfeni, danova zatizeni
« akvizice, joint ventures « zmeény v zakaznikovych preferencich

« zavedeni obchodnich bariér

Obrazek 11 Priklady jednotlivych faktori ve SWOT matici

zdroj: prevzato z (Blazkovad, 2007)

,, PFi_hodnoceni silnych a slabych stranek miize byt jako vychozi zdkladna pro vyjadreni
urcitého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle nastrojit marketingového
mixu 4 P — produkt (product), cena (price), distribuce nebo misto (place), reklama nebo

marketingova komunikace (promotion). “ (Jakubikova, 2008)
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Po vybéru jednotlivych kritérii je jim pfifazena vdaha od 1 do 5 a dale se kritéria hodnoti
pomoci $kalovani. Skala je mezi - 10 az + 10, pfi¢emz 0 znamen4, Ze kritérium nespada ani

mezi silné ani mezi slabé stranky (Jakubikova, 2008).

Vyuziti SWOT analyzy pfi stanoveni strategii firmy zobrazuje obrazek 12.

podetné
prilezitosti
A
vertikdini integrace, koncentrace, pronikani
strategické aliance na trh, rozvoj trhQ,
apod. inovace atd.
WO SO
podetné slabé _ . potetne siiné
stranky © stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategické aliance
apod.
v
prevladajici
hrozby

Obrazek 12 Vyuziti SWOT analyzy k stanovovani strategie firmy

zdroj: prevzato z (Jakubikova, 2008)

LSWOT analyza miize byt velmi uZitecnym zpusobem sumarizace mnoha analyz a jejich
kombinovani s klicovymi vysledky analyzy prostredi firmy a jejimi schopnostmi. Miize byt také
vyuzita k identifikaci moznosti dalsiho vyuZiti unikatnich zdroju nebo klicovych kompetenci
firmy. Nevyhodou SWOT analyzy je, zZe je prilis statickda a velmi subjektivni.* (Jakubikova,
2008)

3.3 PEST analyza

, PEST analyza slouzi jako metoda zkoumani riiznych vnéjsich faktorii pusobicich na
organizaci. Metodu vyuZivame pro strategickou analyzu vnéjsiho prostredi na zakladé
faktorii, u kterych predpoklidame, Ze mohou ovliviiovat organizaci a jako podklad pro

vypracovani prognoz o dusledcich pro dalsi rozvoj (Grasseova, 2012).

PEST v nékterych zdrojich i PESTLE analyza popisuje faktory z makrookoli, které riznou

mérou plusobi na danou organizaci. Cilem této analyzy neni vypracovat vy€erpavajici seznam
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vSech faktord, které na podnik plsobi ale rozliSit a zdiraznit ty velmi dilezité. Vyznam této

analyzy stoupd s velikosti podniku. (Sedlackova, 2006)

3.3.1 Politické vlivy

., Za politické faktory miizeme povazovat hodnoceni politické stability (forma a stabilita
vilady, klicové organy a urady, existence a viiv politickych osobnosti, politické strana u moci),
politicky postoj (postoj vuci privatnim a zahranicnim investicim, vztah ke statnimu primyslu,

postoj vuci privatnimu sektoru) ¢i politicky vliv riiznych skupin. “ (Grasseovd, 2012)

Tyto faktory, at’ uz politické ¢i legislativni, pfedstavuji pro podniky velké prilezitosti,
nicméné z neékterych pfrilezitosti se mohou stat hrozby. Pro podniky, které svou ¢innost
smétfuji 1 za hranice nas$i zemé&, muze byt identifikace faktorfi, které na né plsobi velmi

dualezité. (Sedlackova, 2006)

3.3.2 Ekonomické vlivy

., Mezi ekonomické faktory miizeme radit zdkladni hodnoceni makroekonomické situace
(mira inflace, urokovd mira, obchodni deficit nebo prebytek, rozpoctovy deficit nebo prebytek,
vySe hrubého domdciho produktu, hruby domdci produkt na jednoho obyvatele a jeho vyvoj,
ménova stabilita, stav sménného kurzu), pristup k financnim zdrojum (ndklady na mistni
pujcky, bankovni systém, dostupnost a formy uveru) ¢i danové faktory (vyse danovych sazeb,

vyvoj danovych sazeb, cla a danova zatizeni). “ (Grasseovad, 2012)

Vyse uvedené faktory plynou ze stavu ekonomiky jednotlivych stati a jsou velmi
ovlivnény vyvojem makroekonomickych trendd. Podniky jako takové a zejména finanéni

feditelové ¢i ekonomové by méli témto faktorim ptikladat velkou vahu. (Sedlackova, 2007)

3.3.3 Socialni vlivy

,Socialnimi faktory chapeme demografické charakteristiky (velikost populace, vékova
struktura, pracovni preference, geografické rozlozeni, etnické rozloZeni), makroekonomické
charakteristiky trhu prace (rozdéleni prijmii, mira nezaméstnanosti), socialné kulturni aspekty
(Zivotni uroven, rovnopravnost pohlavi, populacni politika) ¢i dostupnost pracovni sily,
pracovni zvyklost (dostupnost potenciondlnich zaméstnancu s pozadovanou kvalifikaci a
dovednostmi, existence vzdélavacich instituci schopnych poskytnout potiebné vzdélani,

diverzita pracovni sily). “ (Grasseova, 2012)
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Tyto vlivy odrazeji postoj obyvatelstva spojeny s jejich kulturou a strukturou a i zivotnim
stylem. Ten se zase odrazi ve zpusobu traveni volného c¢asu, ochoty utracet a také

V pracovnim nasazeni. (Sedlackova, 2007)

3.3.4 Technologické vlivy

., Technologické vlivy napriklad podpora viady v oblasti vyzkumu, vyse vydajit na vyzkum
(zakladni, aplikovany), nové vyndlezy a objevy, rychlost realizace novych technologii,
rychlost mordlniho zastaravani, nové technologické aktivity ¢i obecna technologicka

uroven. “ (Grasseova, 2012)

Technologické vlivy by mély byt podnikem sledovany ptedev§sim z divodu predejiti
zaostalosti. Nové technologie mohou také praci podnikiim zjednodusit a tim zvysit jejich

efektivitu. Podnik by m¢l prokazovat aktivni inovaéni ¢innost. (Sedlackova, 2007)

Ptehled vlivl a nazorné ptiklady ukazuje obrazek 13.

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zakony Hospodarske cykly
Ochrana Zivotniho prostredi Trendy HDP

Ochrana spotiebitele Devizove trhy

Danovéa politika Kupni sila

Regulace v oblasti zahraniéniho Urokové miry
obchodu, protekcionizmus

Pracovni pravo Inflace

Politicka stabilita Mezaméstnanost

Prameérna mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory Technologické faktory
Demograficky vyvo] populace Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Zmény zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mohilita Move objevy

Urover vzdélani Zmény technologie

Pristup k praci a volnému gasu Rychlost zastaravani

Obrazek 13 Prehled vlivii makrookoli

zdroj. prevzato z (Sedldckova, 2007)

3.4 Porterav model péti konkurencnich sil

Jeden z kol pro manazery je i analyzovat konkuren¢ni sily v mikrookoli spole¢nosti,

odhalit pfilezitosti a zabranit moznostem ohroZzeni z této strany. (Dedouchova, 2001)
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,Model je postaven na predpokladu, Ze strategicka pozice podniku piisobicim v urcitem
odvétvi, je urcovana predevsim pusobenim péti zakladnich cinitelii. Model peéti sil zduraznuje
vSechny zakladni slozky, odvétvové struktury, které mohou byt v daném odvétvi hnaci silou
konkurence. Je potieba vzit ovsem v uivahu, Ze v jednotlivych odvétvich nebudou mit vSechny

Z téchto péti faktoru stejnou ditlezitost. “ (Grasseova, 2012)

Pisobeni péti sil je zndzornéno na obrazku 14.

| Riziko vstupu potencidlnich I\'nnl\'urcmtl—l

Smluvni sila Rivalita mezi podniky Smluvni sila
dodavateld uvnitf mikrookoli kupujicich

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Obrazek 14 Porteriv model péti sil

zdroj: prevzato z (Dedouchovd, 2001)

3.4.1 Potencialni konkurenti

Mezi potencialni konkurenty se fadi podniky, které dané spole¢nosti momentalné
nekonkuruji, nicméné disponuji silou se konkurenty stit. Riziko vstupu konkurentd je
hrozbou pro ziskovost podnikl. Vstup konkurentii zavisi piedevS§im na vysi bariér branicich

podniku, ktery chce vstoupit na trh.

Cim vys§i jsou tyto bariéry, tim vy3si jsou néklady, které musi podnik vynaloZit na vstup
do odvétvi. Naklady se vazi také na obrat dané¢ho okoli, neboli ¢im vyssi je obrat, tim vyssi
naklady pro potencidlniho konkurenta. Podle Dedouchové (2001) rozliSujeme tfi zékladni

bariéry:

e oddanost zakaznikd,
e absolutni ndkladové vyhody,

e miru hospodarnosti.

Oddanost zakaznikti k vyrobkiim podniku vytvaii problémy nové vstupujicimu podniku,

jehoz néklady na ptechod loajalnich zakazniki mohou byt neunosné vysokeé.

Mezi absolutni nakladové vyhody ftadime dokonalejsi vyrobni technologie dané

dlouholetym vyvojem, licence, patenty nebo také odbornost pracovniki.
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Poslednim bodem je mira hospodérnosti, kterd je vysledkem vztahu mezi nakladovymi
vyhodami a velikosti podilu podniku na trhu. Pfi nizkém riziku mohou podniky pozadovat

vyS$8i cenu vyrobku a tim i vys$$i zisky. (Dedouchova, 2001)

3.4.2 Rivalita mezi podniky

Tento faktor je velmi dilezity, zejména pfi stanovovani ceny produktt. Je-li rivalita slaba,

ma podnik moznost urovat vysi ceny. Naopak je-li silna, mize vznikat cenova valka.
Rozsah rivality mezi podniky podle Dedouchové (2001) obsahuje tii zakladni faktory:

e strukturu makrookoli,
e poptavkové podminky,

e vysky vystupnich bariér z daného mikrookoli.

Struktura mikrookoli je dana velikosti jednotlivych podnikid, které se na daném trhu
vyskytuji. Tyto struktury se méni od atomizovaného az po konsolidované. Samoziejmé ¢im
veétsi podnik je, tim vyS$Si schopnost mad pii manipulaci s cenou. Vice aktivit podniku
umoznuje kratkodobé prodéavat i se ztratou a nicit tak konkurenci. Strukturu makrookoli

znazoriuje obrazek 15.

Atomizované Konsolidované
mikrookoli mikrookoli
mnoho podniki, nékolik podniki jeden podnik nebo
Zidny dominantni dominantnich jeden dominantni
podnik (oligopol) podnik (monopol)

Obrizek 15 Struktura mikrookoli
zdroj: prevzato z (Dedouchova, 2001)
Poptavkové podminky v mikrookoli jsou dal$im urcujicim faktorem intenzity rivality mezi
podniky. Poptavka tvofi prostor pro moznou expanzi. OvSem klesé-1i, mohou podniky rist,
pouze pokud obsadi ¢ast trhu jinych podnik.
Mezi vystupni bariéry patii predevsim:
e investice do strojli a zatizeni, které nemaji variantni vyuziti a nemohou byt
prodany,
e emocionalni pfistup, kdy podnik neni ochoten vystoupit z daného mikrookoli ze

sentimentalnich divodu,
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e strategické vztahy mezi podnikatelskymi jednotkami uvnitf podniku, kde kazda
Z nich podnika v jiném mikrookoli. Nizky obrat jedné podnikatelské jednotky miize
zpusobit vysoky obrat jednotky podnikajici v jiném mikrookoli. Podnik proto neni

ochoten vystoupit z trhu, kde ma nizky obrat a podobné&. (Dedouchova, 2001)

3.4.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Ma-li podnik schopnost nastavit své ceny, zvySuje tim svij zisk. Je-li vyjednéavaci sila

kupujicich vyrazna, podnik si nemtze tento luxus dovolit.

Pokud kupujici tlaci ceny dolt, pozaduji lepsi kvalitu ¢i servis, mohou vypadat jako
hrozba. S témito pozadavky je nutné zvySovat naklady. Podminky, pfi kterych maji kupujici
vétsi silu (Dedouchova, 2001).

e Pokud se mikrookoli, které nabizi vyrobky, skldda ztady malych podnik a
kupujicimi je maly pocet velkych podnikd, takové podminky vedou
k dominantnimu postaveni kupujicich.

e Nakupuji-li kupujici ve velkém mnozstvi, za takovychto podminek mohou kupujici
vyuzit své kupni sily a plsobit na sniZeni ceny.

e Kdyz kupujici mohou pfi objednavkach vybirat mezi podniky s nizkymi cenami a
tak zplsobi, Ze prodavajici podniky stoji proti sobé a snizuji ceny.

o Jestlize je ekonomicky proveditelné, aby kupujici mohli nakupovat od n€kolika
podnikt najednou.

e Mohou-li kupujici pohrozit, Ze si své vstupy za¢nou vyrabét sami a dosahnou tak

sniZeni ceny.

3.4.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Pokud maji dodavatelé velky vliv na podnik a mohou si urCovat cenu, jsou pro organizaci
hrozbou. Naopak slabi dodavatelé mohou podniku snizit ceny vstupt a tim i cenu vysledného
produktu. Cena vysledného produktu tedy velmi zavisi na schopnostech dodavatelt. Ti jsou

silngj$i v nasledujicich ptipadech (Dedouchova, 2001).

e Jestlize vyrobky, které dodavatelé prodavaji, maji malo substitutd.
e KdyZz mikrookoli, ve kterém podnik podnikd, neni pro dodavatele dulezité.
V takovém piipad¢ existence dodavateld na tomto mikrookoli nezavisi. Dodavatelé

tak maji maly stimul k snizovani ceny ¢i zlepSovani kvality.
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e Pokud jsou dodavatelé¢ natolik diferencovéni, ze je pro podnik nékladné ptejit od
jednoho dodavatele k druhému. V takovém ptipad¢é je podnik zavisly na daném
dodavateli a neni schopen proti tomu cokoliv d¢lat.

e Mohou-li dodavatelé pohrozit integraci sméfujici do daného mikrookoli, podniku
ptimo konkurovat a zvySovat tak ceny.

e Jestlize kupujici podniky nejsou schopné vyuzit hrozby vertikdlni integrace a

uspokojit potfeby niz§imi cenami vstupti.

3.4.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Existence blizkych substitutii vytvaii konkurencni hrozbu limitujici tvorbu ceny. To ve
vysledku limituje schopnost podniku dosahovat vysSich ziski. Pokud jsou vsSak vyrobky
jedine¢né, maji podniky mozZnost a pfilezitost zvysit ceny a tim i vyslednou vysi trzeb a

ziski. (Dedouchova, 2001)

Tato hrozba ptedstavuje riziko, ze si nd§ zdkaznik vybere namisto naseho produktu ten,

ktery 1épe uspokoji jeho potieby. Dle Blazkové (2007) lze této hrozbé celit nékolika zplisoby.

e Snizenim ceny vyrobku lepsi kontrolou jeho nakladt, snizenim relace cena/uzitek
soucasného vyrobku.

e ZvySenim uzitné hodnoty vyrobku, nabidkou dopliikovych sluzeb.

e Vcasnym predvidanim piéani a pozadavkl zdkaznikd.

e Vyvojem novych vyrobki, nabidkou sluzeb, kter¢ se vyrazné 1i8i od konkurence.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI NAPA TRUCKS
SPOL. S R. O.

Pro praktickou ¢ast mé bakalarské prace jsem si vybral spolecnost, kterd mé provazi
celym dosavadnim zivotem. Od svého utlého veéku se v této spolecnosti pohybuji a
Vv poslednich letech i zastavam nékteré administrativni funkce. NAPA TRUCKS spol. sr. 0. je
vyznamnym hra¢em na ¢eském trhu nakladnich automobilli a ja jsem velmi rad, Zze jsem tak

blizko veskerému déni, odehravajicimu se uvniti spolec¢nosti.
4.1 Profil spoleCnosti

Obchodni jméno

NAPA TRUCKS spol. sr. 0.

Sidlo

Semtin 100
533 53 Pardubice

Ceska republika

Identifikaéni ¢islo

25288717
Den zapisu do Obchodniho rejstiiku

15. 5. 1998

spolecnost je vedena v Obchodnim rejstiiku u Krajského soudu v Hradci Kralové oddil C

vlozka 13203

Zakladni jméni k 1. 1. 2012

100 000 korun ¢eskych (dale jen K¢&) (splaceno v plné vysi)

Piedmét podnikani
Opravy ostatnich dopravnich prostiedkii

Opravy silni¢nich vozidel
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Silni¢ni motorova doprava provozovana vozidly do 3,5 tuny celkové hmotnosti
Nékladni vnitrostatni doprava provozovana vozidly nad 3,5 tuny celkové hmotnosti

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. (NAPA

TRUCKS spol. sr. 0., 2011)

4.2 Nabidka spolecnosti
*  Prodej ndkladnich vozidel DAF a TATRA Phoenix.
*  Zarucni a pozarucni servis vozidel (DAF, TATRA Phoenix).
*  Pozarucni servis vSech ostatnich znacek.
*  Servis ptipojné techniky (smluvni servis Kogel a Panav).
*  Prodej originalnich ndhradnich dila (DAF, TATRA Phoenix).
*  Prodej nahradnich dilt a piislusenstvi (TRP, Allmakes).
* Ovérovani tachograft (digitalnich i analogovych).
*  Méfeni geometrie.
»  Zprosttedkovavani STK.
*  Mg¢feni emisi pro v§echny typy motorti.
*  Provozovani odtahového a vyproStovaciho vozidla.
*  Prodej PHM a AD Blue.
*  Montaz jednotek Toll Collect a jednotek pro vybér slovenského mytného.
*  Myti vozidel.
*  Prongjem nebytovych prostor.
*  Pronajem parkovacich ploch.

*  Pronajem vozidel.
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5 HISTORIE VZNIKU SPOLECNOSTI

Soucasna podoba spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. je vysledkem snahy nékolika
lidi. V prvni fad¢ jde 0 inZenyra (dale jen ing.) Jitiho Kojzara a Miloslavu Kojzarovou,
majitelé spolec¢nosti, a zaméstnance, ktefi v této spole¢nosti dlouhodobé pusobi. Vzhledem
K patriotickému pfistupu majitelti tohoto podniku i lidi pusobicich v ném, povazuje autor za
klicové, popsat jak jednotlivé etapy vyvoje podniku, tak i zmény v jeho organizaci a struktufe
a dale také v ekonomickych vysledcich. Znalost téchto udaji je klicova pro pochopeni

piistupu vlastnikti i zaméstnancti K zakazniktim spole¢nosti.

5.1 Vyvoj v letech 1990 az 1995

Toto obdobi bylo ve znameni velkych zmén v zivotech zakladatelii spole¢nosti. Po
upadku komunistického rezimu se oteviely nové piileZitosti, které ale provazelo 1 obrovské
riziko. Ing. Jifi Kojzar v té dobé& pracoval v podniku Ceskoslovenska statni automobilova

doprava statni podnik (dale jen CSAD s. p.) na pozici investi¢niho naméstka.

V roce 1991 se rozhodl pro piechod do soukromého sektoru a zahajil podnikani jako
fyzicka osoba. Roku 1992 definitivné ukon¢il ptisobeni ve spolecnosti CSAD s. p. a zacal
zprostiedkovavat prodej ndvést znacky Trailor v pronajaté kanceldfi. Téhoz roku se
Miloslava Kojzarova, nyné¢jsi jednatelka spolecnosti, vratila z matetské dovolené a spolu
zalozili sdruzeni fyzickych osob, které vystupovalo pod jménem ing. Jiti Kojzar-NAPA.
Tento nazev vznikl z pocatecnich pismen slov néavésy, automobily, pfivésy, autobusy a

podnik se prezentuje timto nazvem dodnes.

Na podzim roku 1992 byla Ing. Kojzarovi nabidnuta spoluprace, na koncesionaiské bazi,
zastupci spolecnosti DAF Trucks Naamloze Vennootschap (dale jen N. V.). Znacka
nakladnich automobilit DAF nebyla v té dobé v Ceské republice znima a do tohoto roku

nebyla k dostani na ¢eském trhu.

Vyvoj sdruzeni fyzickych osob ing. Jifi Kojzar-NAPA, jako 1 vyvoj soukromého
dopravniho sektoru vyznamné ovlivnily soukromé leasingové spolecnosti. Vidina lehce
pfistupného kapitalu zldkala mnoho dopravci k leasingovym smlouvam s koeficientem az
1,59. Tudiz zaplatili na urocich az 59% z pofizovaci ceny. To samoziejmé vedlo ke krachu
mnoha dopravci a zaplavé trhu takzvanymi (dale jen tzv.) ,,reprodejovymi vozy. Vysoky
pocet téchto vozl prakticky znemoznil prodej vozi novych a tak musely firmy hledat nové

moznosti roz$ifeni sluzeb.
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Ing. Jifi Kojzar se proto rozhodl navazat spolupraci s francouzskou firmou Samko a
Tambour, sidlici v Pafizi. Od nich odebirali ndhradni dily na navésy a piivésy. Dale své
sluzby rozsitili o prodej oleji a pneumatik k ptivésim a nakladnim vozidltim.

Rok 1994 byl ve znameni velkych zmén. Jednou byl pfichod prvniho zaméstnance, ktery
krach holandské automobilky DAF Trucks N. V. Do problému se vlozila holandska vlada a
spolecnost byla nabidnuta k prodeji. Béhem kratké chvile byla odkoupena americkym
gigantem Paccar Incorporated (dale jen Inc.), ktery si vydobyl své misto na americkém trhu

diky svym tézkotonaznim nakladnim automobiltim.

Od kvétna roku 1994 se za¢al obnovovat prodej novych vozi v Ceské republice. Ten
ovSem nebyl jednoduchy a rychly tak, jak je tomu dnes. Pro kazdy novy nakladni automobil

se muselo p¥imo do holandské automobilky a vozidlo poté prevézt do Ceské republiky.

Nartst prodeje znatky DAF v téchto letech mizeme pficist tomu, ze DAF Trucks N. V.
poskytoval velice vyhodnou formu leasingu s koeficientem 1,25 vcetné Ctyfletého pojisténi
auta, coz bylo na tehdej$im trhu prakticky bezkonkuren¢ni. OvSem chybéjici mechanismus

kontroly platcth znamenal béhem pomeérné kratké doby konec tohoto systému.

5.2 Vyvoj v letech 1995 az 2000

Rok 1997 se zapisuje do podnikové historie vznikem zastoupeni spole¢nosti DAF Trucks
N. V. v Ceské republice, a to v podobé& dcefiné spole¢nosti DAF Trucks CZ, s. r. 0. V tu dobu
bylo na ¢eském trhu sedm koncesionafi neboli zastupct znatky DAF. Zména politiky znacky
DAF vedla k prodlouzeni spoluprace pouze s ,.full dealery”. To znamenalo, ze ke kazdému

prodejnimu mistu musel mit dealer i vlastni servisni sluZby a prodej ndhradnich dild.

Proto pro sdruZeni fyzickych osob zapocalo naro¢né obdobi hleddni vhodného prostoru
K umisténi sidla spole¢nosti. Nakonec byl zvolen areal podniku Dopravné mechaniza¢niho
podniku (déale jen DMP) akciové spole¢nosti (dale jen a. s.), kde byly pronajaty tfi kancelare,
skladovy prostor o velikosti 100 metrii ¢tverecnich (dale jen mz) a také tfi servisni stani. Byli
najimani dalsi pracovnici a dne 15. 5. 1998 byla spolecnost zapsdna do obchodniho rejstiiku

(dale jen OR) u Krajského soudu v Hradci Kralové, pod nazvem NAPA TRUCKS spol. s . 0.

Podpis dealerské smlouvy znamenal pfidéleni prodejniho regionu Vychodni Cechy a
zavazoval knabirani a Skoleni novych zameéstnanci tak, aby vyhovovali standardim

spole¢nosti DAF Trucks N. V.
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Nasledujici rok, respektive rok 1999 pfinesl konkurz spole¢nosti DMP Pardubice a.s. a
tudiz i moznost odkupu casti arealu. Pozd¢jsi prechod z najmu do vlastnictvi byl velkym
krokem kupiedu. NAPA TRUCKS spol. s r. 0. zacala vytvaret plany na rekonstrukci objektu.
V témze roce probihalo pfijiméani novych zaméstnanct, jejichz pocet se zvysil na osm. Vyssi
pocet pracovnikl vedl k rozsiteni poskytovanych sluzeb a k jejich zkvalitnéni. To mélo za
nasledek také zvySeni prodeje novych vozidel. V roce 1998 ¢inil celkovy pocet prodanych

novych vozi 56 kusu a rok nasledujici toto ¢islo vystoupalo az na hodnotu 72 kus.

5.3 Vyvoj v letech 2000 az 2005

Postupny odkup aredlu v Doubravicich ptispél k boomu, ktery probihal v téchto letech.
Spolecnost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. v roce 2000 téméef zdvojnasobila pocet prodanych
vozidel a zatadila se tim mezi nejvyznamnéjsi dealery v Ceské republice. Na rozdil od vétsiny
spolecnosti u nas, se majitelé soustiedili na tvotfeni kapitalu z prodeje vozidel, coz se v dalsich
letech ukazalo jako spravny krok. V tu dobu zakon umoznoval tvofeni rezerv na opravy bez
nutnosti deponovéani penéznich prostfedkl, coz vyznamné ovlivnilo finanéni strategii
podniku. V roce 2001 doslo k odkoupeni ¢asti arealu, respektive jedné administrativni
budovy, servisni haly se sedmi stanimi a skladovych ploch. V tu dobu zacala faze realizace

plant na rekonstrukci objektu.

V roce 2002 doslo k odkupu zbylych &asti aredlu o celkové rozloze 3,5 hektart a
pfiblizné cené 25 miliont korun Ceskych (dale jen K¢). Tento krok ptedstavoval velkou
prilezitost pro zkvalitnéni a rozSifeni sluZzeb. Soucasti aredlu byly tfi administrativni budovy,
dvé velké servisové haly, Cerpaci stanice, stanice technické kontroly (dale jen STK) pro
nakladni automobily, myci linka a velké mnozZstvi parkovacich ploch. Stinnou strankou
ovSem byl zanedbany stav celého arealu, ktery mél pfed sebou naro¢nou rekonstrukci.

Naklady na opravu aredlu se od roku 2002 az dodnes pohybuji v milionech korun ro¢né.

Téhoz roku obdrzela spolecnost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. prvni z fady ocenéni a to
DAF Excelent Dealer, za nejlepsi vysledky roku 2002. V navaznosti na uspéchy rozsifila
spole¢nost pocet zaméstnancii na celkovych 37 ke dni 1. 1. 2003. Tyto kroky vedly
k pfipravovani podkladt pro udéleni certifikatt kvality ISO 9001 a ISO 14001. Na rozdil od
mnohych podnikt, pro které bylo zavedeni norem ISO pouhou nutnosti, se spolecnost NAPA
TRUCKS spol. sr. 0. snazila tyto standardy implementovat do chodu podniku tak, aby mu
pomohly ke zlepseni svych sluzeb. Certifikat ISO 9001 obdrzela spolecnost v prosinci roku
2004 a o rok pozd¢ji ziskala také certifikat ISO 14001.
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Vzhledem ke stale rostoucimu poctu prodanych vozidel a své firemni politice smétujici
K neustalému zlepSovani sluzeb, musel management spolecnosti pfemyslet o rozsifeni sité
svych pobocek. V roce 2005 skoncilo dlouhé hledani nového objektu a bylo rozhodnuto o
umisténi nové poboc¢ky v aredlu CSAD Svitavy, ktery se nachazel ve mésté Moravska
Ttebova. Pro tyto ucely byla tedy odkoupena cast aredlu v potfizovaci cen¢ 8,5 milionti korun
¢eskych. Cely objekt byl, az na mistni komunikace, ve Spatném stavu a tak jej ¢ekala investice

ve vysi pofizovaci ceny, aby misto vyhovélo standardiim holandské automobilky.

Dal$im vyznamnym krokem k rozvoji spolecnosti bylo pofizeni vlastniho odtahového
vozidla v zafi roku 2005, které piedstavovalo znacnou investici, nicméné i dobry pfislib
navratnosti. Vozidlo totiz slouzi nejen kodtahu nepojizdnych automobild, ale
i kK vypros§tovani ptivést, navési, autobust a i celych souprav a k jejich naslednému odtahu

do nékterého ze servisnich zafizeni.

5.4 Vyvoj v letech 2005 az 2010

Toto obdobi by se pro spolecnost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. dalo nazvat obdobim
nejvétsiho rozkvétu. Ekonomicka situace naprosté vétSiny subjektd na evropském trhu byla
vice nez priznivd. Tento vSeobecny rust samoziejmé pozitivné ovliviioval i kamionovou
dopravu, ktera byla potieba vice nez kdy jindy. To mélo za nasledek velmi rychly rist v poétu
prodanych novych vozidel znacky DAF a to az na ¢islo 325 v roce 2007. Kromé rokii 2009 a
2010, které byly velmi vyznamné ovlivnény celosvétovou hospodarskou krizi, miZzeme toto

obdobi charakterizovat jako nejlepsi v dosavadnim vyvoji spolecnosti.

V roce 2005 ukoncil svou ¢innost autorizovany dealer znaCky DAF, Firad s. r. 0. se
sidlem v Jablonci nad Nisou, ktery obhospodafoval region Usteckého a Libereckého kraje.
Spole¢nost NAPA TRUCKS spol. s r. 0. dostala nabidku na pfevzeti tohoto regionu. O dva
roky pozdéji, v ramci zkvalitnéni poskytovanych sluzeb, oteviela novou pobocku v Moste. To
se, S odstupem casu, ukazalo jako nepfili§ vhodny krok, protoze za celou dobu ptisobeni této
pobocky, to jsou roky 2007 az 2012, se nepodafilo dosahnout alespoii uspokojivych
ekonomickych vysledkl. Hlavni pfi¢inou nezdaru byla pravdépodobné neschopnost nalézt

kvalitniho vedouciho pracovnika, o néz je v této ¢asti republiky velka nouze.

Diky pozitivnim vysledkiim hospodafeni pokracovalo nabirani pracovnikii, které se
Vv roce 2007 zastavilo na poctu 72 zaméstnanci. V porovnani s obdobim pied deseti lety, kdy
byli zamé&stnanci pouze Ctyfi, je to pomérné vyrazny posun kupfedu a znamka kvalitniho

managementu spolecnosti. Rekordni ¢isla ve vSech ekonomickych vysledcich v roce 2007
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toho byla dikazem. Nekontrolovatelny rast trhu, ktery vyustil v globalni ekonomickou krizi,

projevoval v Ceské republice zatim pouze pozitivni nasledky.

Nasledky negativni se v Ceské republice projevily v druhé poloving roku 2008. Na
kratkou dobu se kamionova doprava kompletné zastavila. Parkovisté a odpocivadla pro
nakladni automobily byla prazdna. Lidé prestali utracet své penize a automobilovy trh se ocitl
V hluboké regresi. Mnoho podnikii u nas feSilo tuto situaci propusténim ¢asti svych
zamé&stnanci. Na rozdil od nich se NAPA TRUCKS spol. sr. 0. snazila 0 udrzeni

zamé&stnanosti a chybéjici finance ziskat pomoci jinych uspornych opatieni.

Predevs§im oblast fixnich nakladii skytala velké moznosti. Polozky jako cena osvétleni
objektu, nebo naklady na vytapéni predtim nikdo nefesil do uplnych detailt. Pritom
znamenaji ro¢né€ v rozpoc¢tu miliéony korun. Diky takzvanému (déle jen tzv.) ,,ponofeni se do
problému fixnich ndkladii a enormni snaze svych zaméstnancl, byla spole¢nost NAPA
TRUCKS spol. s r. 0. schopna ufinancovat sviij chod bez vétsich problému. A to i pfes velmi

markantni sniZzeni poctu uskute¢nénych obchodi.

Jesté pred rokem 2007 zacal ing. Jifi Kojzar planovat vystavbu nové provozovny
v Libereckém kraji. Predev§im kviili tomu, Ze pobocka v Mosté nevykazovala uspokojivé
vysledky a byla pouze v najatych prostorach. V prvni poloviné roku 2008 byl tedy za timto
ucelem zakoupen pozemek v Jefmanicich u Liberce, ktery byl velmi dobie situovany vedle
dalni¢ni komunikace. Potfizovaci cena ¢inila 4,5 milionti K¢&. Bylo nutné udélat naroéné zemni
prace, jejichz soucasti bylo 1 piivedeni siti elektrické, kanalizatni a vodovodni. To
piedstavovalo dal$i naklady ve vysi 6,5 milioni K¢ predevsim diky skalnimu podloZi, které se
pod objektem nachazi. V dalsi fazi projektu doslo k vypracovani studie, jejiz soucasti byl
pfedbéZzny rozpocet na stavbu ve vysi 84 milioni K&. Diky ekonomické krizi byl ale cely
projekt pozastaven.

Vv

zaznamenal oproti minulym obdobim vyrazny pokles a to az k hranici pouhych 100 kust.
Spolu s tim spole¢nost zaznamenavala i pokles trzeb ze servisni ¢innosti a prodeje nahradnich
dilt. I ptes tyto nepfiznivé faktory dokazala spole¢nost NAPA TRUCKS spol. s r. 0. vytvorit
zisk a udrzet zaméstnanost. Diky ekonomickym podminkdm v Ceské republice mnoho
dopravcti zna¢né omezilo svou ¢innost a néktefi z nich ¢innost ukon¢ili uplné. Trh se procistil

a to, ze prod¢lal tak velky skokovy pokles, pfedznamenavalo riist v dalSich obdobich.
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55  Vyvoj v letech 2010 az 2013

Po prekonani tézkého obdobi, které castecné zasahovalo i do roku 2010, spolecnost
NAPA TRUCKS spol. sr. 0. opét zahajila svou Sirokou skalu investic do prostiedi, ve kterém
pracuje. Byla dokoncena oprava aredlu v Pardubicich, ktera s sebou pfinesla i vystavbu
malého muzea znacky DAF spolu s mistnosti pro pfedavani novych vozi. Dokoncena byla
také oprava aredlu v Moravské Tiebové, ktery uz je cely v majetku spolecnosti. Tim vSak
investice zdaleka nekoncily, zejména diky znovuobnoveni projektu vystavby nové pobocky

V Jefmanicich.

Tento krok je pfelomovym pro spolecnost NAPA TRUCKS spol. s r. 0. Dosud se nikdy
nerozhodla pro stavbu nového objektu, nybrz rekonstruovala objekty staré. Po narocnych
kalkulacich ptipadnych vynosii a ndkladl se rozhodla pro uskuteénéni vystavby. Roku 2010
byl projekt piedan ateliéru architektury Jana Madlika. Po konzultaci se zastupci spolecnosti
DAF Trucks N. V. byl projekt ptepracovan a zjednodusen. Béhem roku 2011 byl srovnan
vyskovy rozdil 18 metrii mezi spodni a horni hranici pozemku a Vv cervenci 2012 zapocala
samotnd vystavba administrativni budovy, vcetné servisni haly a skladu nahradnich dild.
Vybérové fizeni probihalo nejen na stavebni spole¢nost, ale i na financovani celého projektu.
Vlivem dlouhotrvajiciho jednani bylo docileno vyhodného tivéru u Komerc¢ni banky a.s., ktera
navic umoznila doplaceni nevyhodného uvéru z minulych obdobi a ptidala také sniZeni
bankovnich poplatkl téméf o celé dvé tretiny. I tak ale vychdzi splatka uvéru na 661 tisic K¢

mesicn€, po dobu deseti let. Slavnostni otevieni nové pobocky se uskutecnilo 20. 3. 2013.

Mezi dalsi velké pftilezitosti patfi nepochybné spoluprice automobilky DAF
s automobilkou Tatra, ktera od holandské znacky odebira motory a kabiny. Zafazeni Tatry
Phoenix, nového vozu koptivnické automobilky, do produktové nabidky spole¢nosti NAPA
TRUCKS spol. sr. 0. je vyznamnym posunem k ziskani konkurenceschopnosti v tézké t¥idé

nakladnich vozidel.

5.6 Shrnuti vyvoje v Cislech

Po patnacti letech fungovani spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. lze fici, Ze jeji
vyvoj jde spravnym smérem. Hlavni podil na tom maji samoziejmée majitelé, kteti se nejvetsi
meérou zasadili o transformaci podniku, ktery zacinal v jedné kancelafi, na podnik s obratem
kolem miliardy K¢. Zasluhy ovSem nelze piipsat pouze majitelim. Podnik vzdy tvori

zamé&stnanci a bez kvalitnich pracovnikl by spole¢nost zdaleka nebyla tam, kde je dnes.
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5.6.1 Vyvoj poétu zaméstnanci

NAPA TRUCKS spol. sr. 0. se po¢tem svych zaméstnanct fadi mezi stfedni podniky.

Piesny vyvoj poctu zaméstnancii je znazornén v tabulce 1 Vyvoj poétu zaméstnancut v letech.

Tabulka 1 Vyvoj po¢tu zaméstnanct v letech

“iosa) 1599 2000 2001 2002|2003 2008 2005
8 12 19 21 22 35 55 49
“2006| 2007|2008 2009 00| 2011 2012|2013
58 72 80 76 72 74 69 *72
Zdroj: upraveno podle (NAPA TRUCKS spol. s r.0., 2011)

Pro piehlednost a také pro lepsi zndzornéni vlivu ekonomické krize na pocet zaméstnancti

byl vytvofen graf na obrazku ¢islo 16 Vyvoj poctu zaméstnancu v letech.

Vyvoj poctu zaméstnanci v letech
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Obriazek 16 Vyvoj po¢tu zaméstnanci v letech

zdroj: viastni zpracovani

Diky uspornym opatfenim nebylo propousténi vét§iho poctu zaméstnancli nutné, oviem
klesajici tendence je patrnd. Za zvySeni po¢tu zaméstnancti v poslednim roce miize zejména

vystavba nové pobocky, kterd vyzaduje nové pracovniky.

5.6.2 Vyvoj poétu prodanych vozidel

Prodej ndkladnich vozidel zaznamenal od devadesatych let minulého stoleti velky pokrok.

Rychlost vyroby a také Skala produktl jsou s minulym tisiciletim téméf neporovnatelné.
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Neporovnatelné jsou i naroky zékaznikti znacky DAF a to jak na spolehlivost produktti, tak na
rychlost jejich dodani. Za 15 let puisobeni spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r. 0. dodala
tato spole¢nost svym zakaznikim jiz témét 2500 novych vozidel znacky DAF. Obrazek Cislo
17, Pocet prodanych vozidel DAF, znazornuje kiivku prodeje novych vozi. Na té je jasné
vidét dopad globélni krize na autodopravu v Ceské republice. V poslednich letech je ziejmé
zlepSeni, coz dokazuje i plan prodeje pro rok 2013, stanoveny spole¢nosti DAF Trucks CZ s.r.

0. na 240 kusn.
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Obrazek 17 Pocet prodanych vozidel DAF

zdroj. viastni zpracovani
5.6.3 Vyvoj obratu spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r. o.

O rozvoji spolecnosti svéd¢i i jeji obrat. Ten se v prubéhu let vySplhal az k hranici jedné
miliardy korun Ceskych, ale nikdy ji nepfesahl. Obrazek 18, Obrat v letech ukazuje podily

jednotlivych sluzeb spolecnosti na celkovém obratu.
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Obrat v letech
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Obrazek 18 Obrat v letech
zdroj. viastni zpracovani

Nejvétsi podil na obratu spole¢nosti ma prodej novych vozidel a nahradnich dilti. Marze na
novych autech je ale velmi nizkd a nahradni dily se v 90 % ptipadid prodavaji silné pod
doporu¢enou cenou. Proto nelze opomenout servisni ¢innost, ktera vyznamné piispiva
K pozitivnim vysledkiim spole¢nosti. V poslednich letech byl prokazan narGst v obratu dal$ich
sluzeb. Ro¢né se overi kolem 1500 tachografii a prodd kolem 2,5 miliond litrd pohonnych

hmot.

5.6.4 Trizni podil spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r. 0.

vvvvvv

nabizenych produktii, pfistupu k zdkazniklim, pfedprodejni i poprodejni péce o zékazniky,
fizeni lidskych zdroji spolecnosti a dal$i ¢innosti, bez kterych Zadna organizace nedosédhne
vysokého trzniho podilu. Trzni podil spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. se dlouhodobé
nachazi nad primérem ostatnich dealer znatky DAF v Ceské republice. Tento trend
zobrazuje obrazek ¢islo 19, Trzni podil v segmentu 6- 14,9 tuny a obrazek ¢islo 20, Trzni

podil v segmentu 15 tun+.
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Trzni podil v segmentu 6 -14,9 tuny
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Obrazek 19 Trzni podil v segmentu 6-14,9 tuny

zdroj. viastni zpracovani

V segmentu od 6 do 15 tun se spole€nost NAPA TRUCKS spol. s r. 0. dlouhodob¢ drzi
v popiedi dealeri znacky DAF. Patnécti procentni podil z celého trhu v roce 2012 jasné

ukazuje, ze nakladni vozidla lehké tfidy kupuji zdkaznici u této spoleCnosti nejcastéji.
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Obriazek 20 Trzni podil v segmentu 15 tun+

zdroj. viastni zpracovani
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Graf na obrazku c¢islo 5 Trzni podil v segmentu 15 tun+ nazorné¢ ukazuje, ze v prodeji
nakladnich automobilii tfidy 15 tun + zaostava spolec¢nost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. za
ostatnimi dealery zna¢ky DAF. Je-li hodnocen vyvoj trzniho podilu této téidy v letech, Ize
vidét sestupnou tendenci, ktera se, vroce 2013 pravdépodobné ptiblizi republikovému

standardu.

5.6.5 Organizaéni struktura

V roce 2004 obdrzela spolecnost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. certifikait ISO 9001.
Soucasti pozadavkl, které musi byt splnény pred certifikaci, je i forma organizacni struktury.
Pro tyto ucely byla roku 2003 upravena a jeji struktura je drZzena dodnes. Organizacni

strukturu spolecnosti znazornuje obrazek ¢islo 21, Organizacni struktura spole¢nosti.
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Obrazek 21 Organizacni struktura spolec¢nosti

Zdroj: prrevzato z (NAPA TRUCKS spol. s r.0., 2013)
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6 SITUACNI ANALYZA MARKETINGOVE CINNOSTI
SPOLECNOSTI NAPA TRUCKS SPOL. S R. O.

NAPA TRUCKS spol. sr. 0. je autorizovanym dealerem spolecnosti DAF Trucks N. V.
Podpisem dealerské smlouvy se zavazala k plnéni pozadovanych standardu, které tizce souvisi
s prezentaci znacky DAF. Hlavnim krédem této znacky je kvalita a tu chce vyjadfovat ve
vSem, co spole¢nost déla. DAF si v automobilovém prumyslu vytvofil jméno, které je
respektované a u konkurence obavané. Zakaznici si silné znacky velmi vazi a radi jednaji

S organizaci, ktera za ni stoji.

Posilovani dobrého jména neni jednoduchy tkol a jsou zde faktory, které se nedaji ani pti
nejlepsi vili ovlivnit. Spolecnost DAF Trucks N. V. se snazi zajistit externi a i interni identitu
spoleCnosti a tu konzistentné zobrazovat pii jakékoliv komunikaci. To samoziejmé klade
naro¢né pozadavky na oficidlni dealery, mezi néz patii i spole€nost NAPA TRUCKS spol. s I.
0. Tyto pozadavky ovSem obsahuji urCitou miru variability. Neznamend to, Ze veSkera
marketingova komunikace je u vSech dealeri stejnd. Naopak DAF vyuziva kreativity svych
dealeri a pouze udava urcité hranice, jak muize dany materidl vypadat. DAF zajistuje
uplatnéni nékolika zakladnich prvkl a textovych standardld pouzitych ve vSech materidlech
tykajicich se spoleénosti DAF. Dealerska smlouva podminuje dodrzovani téchto

standardt. (DAF TRUCKS N. V., 2013)

6.1 Prvky tvorici identitu spole¢nosti DAF

Prvk, které navenek reprezentuji spole¢nost DAF, je nespocet. V nésledujicich kapitolach

vvvvvv

dodrzovat a jejichz pInéni vede k vysoké trovni prezentace jak znacky DAF tak sebe sama.

6.1.1 Logo

»Nase logo Ize rozpoznat vSude, vidy ma stejny vzhled, proto vznika asociace s hodnotami
a charakterem nasi znacky. Logo spolecnosti DAF je symbol organizace, ktery vyjadruje

Jednotné a profesionalné korpordatni identitu nasi organizace.* (DAF Trucks N. V., 2012)

Logo, vzhledem K politice znacky DAF, nemtize byt v této praci uvedeno. Pouziti loga
spolecnosti je povoleno pouze v reklamnich materialech vytvofenych spole¢nosti DAF Trucks
N. V., jejich dcefinymi spole¢nostmi nebo autorizovanymi dealery (DAF Trucks N. V.,
2013).
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6.1.2 Pismo

Kromé¢ kazdodenni korespondence, kde je pouzivano pismo Arial, se na reklamnich

materialech, mize pouzivat pouze pismo Helvetica Neue. (DAF TRUCKS N. V., 2012)

6.1.3 Exteriéry a interiéry budov

,Konzistentni pouzivani barev, materiald, tvart, $tith a smérovych tabuli je velmi dilezité
pro vytvaieni pozadované image naSi znacky. Je dilezité, aby zvolené prvky obohacovaly

vzhled budovy.“ (DAF TRUCKS N. V., 2013)

,»Pokud prodejce DAF plni konkrétni standardy spolecnosti DAF, obdrzi znak uréeny pro
vng&jsi sténu a certifikat pro umisténi do vstupni haly. (DAF TRUCKS N. V., 2013)

,»Vzhled prostor pro navstévniky musi byt v souladu s identitou znacky DAF. Musi pisobit
atraktivné, profesionalné¢ a dynamicky. V rdmci minimdlniho oznaceni je pozadovano
oznaceni recepce, servisu a prodeje dili. Toto oznac¢eni musi byt v souladu s pfiruckou DAF.*

(DAF TRUCKS N. V., 2012)

6.1.4 Korespondence a média

Veskera korespondence, ¢i napiiklad zasiland konfigurace vozidel zdkaznikim musi mit
jednotnou formu. To plati i pro komunikaci prostfednictvim emailu, ktera musi také probihat
dle manuélu. VSechny tyto prvky pfispivaji k dobrému jménu a profesionalnimu vystupovani

spolecnosti NAPA TRUCKS spol. s r. 0.

Internetové stranky spolecnosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. musi také podléhat
standardim DAF.

Ke komunikaci patii také telefonické spojeni. Telefon musi byt zvednut do tficeti vtefin od
prvniho zazvonéni. Pokud se do patnécti vtefin nikdo neohlasi, zacnou zvonit telefony v celé
spoleCnosti, aby byla zajiSténa spravna péce o zakaznika. Zpisob komunikace mezi
pracovnikem spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. je fizen jak vnitropodnikovymi
nafizenimi, tak i1 standardy znacky DAF. Pro tyto uUcely jsou v pravidelnych intervalech
provadéna Skoleni pracovnikli a to jak v oblasti pfistupu k zédkaznikim, tak i Vv oblasti

prodejnich dovednosti. (DAF Trucks N. V., 2012)
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6.1.5 Obleceni pro servis a spoleCenské akce

,Obleceni je pro provozovnu dealera DAF dulezité. Zaméstnance, kteti piichazi do styku
se zékazniky lze rozpoznat podle loga spolecnosti nebo Stitku zaméstnance. Pracovni obleceni
musi byt upravené a ¢isté (do miry, kterou lze raciondlné zajistit) a musi se pravidelné prat,
nejméné jednou tydné. Persondl v recepci a personal zodpovédny za dily a sluzby nosi

jmenovku.” (DAF Trucks N. V., 2013)

Samoziejmosti je také jednotné obleCeni pro pracovniky prodeje piipadné i ostatni na
spolecenskych akcich, veletrzich ¢i akcich, kde prichazi do styku se zdkazniky. (DAF Trucks
N. V., 2013)

6.1.6 DAF Dealers Channel

Je dalsim prvkem, ktery tvoii identitu spole¢nosti. Program, jehoZ piehravani je soucasti
dealerské smlouvy, pomaha pfi interpretaci znacky DAF vefejnosti. Soucasti dealerského

kanalu, jsou krom¢ aktualnich informaci o pocasi, pfedev§im produktova videa.

Ta pomahaji tvofit povédomi o aktualni nabidce, o specidlnich prodejnich akcich i slevach.
Zaroven slouzi 1 jako distribu¢ni kanal tiskovych zprév ¢i dalSich novinek ve spolecnosti
DAF. Pousténi kanalu dealerd je povinné a predevSim v mistnosti pro fidice tvoii pomérné

kvalitni prvek komunikace mezi znackou DAF a jejimi zakazniky. (DAF Trucks N. V., 2012)

6.1.7 Shrnuti marketingovych prvkii znacky DAF

Prvki pouzivanych spolecnosti DAF Trucks N. V. je velmi mnoho. Ve vySe uvedenych
kapitolach je pouze zakladni vycet. K ticelim propagace a jednotné prezentace znacky je

dealerim k dispozici pravidelné aktualizovany DAF BCM manual.

Takto kvalitn¢ a detailné popsany manual zna¢né€ usnadniuje prezentaci spole¢nosti NAPA
TRUCKS spol. sr. 0., jejiz zakaznici se mohou spolehnout na vysokou kvalitu prostedi, do
vytknout. Diraz na dodrzovani uréenych standardd nebo jejich zdokonalovani je vsak dilezité

pravidelné pfedavat vS§em zaméstnanclim spolecnosti.

Pravé chovani zaméstnanct, ktefi svym jednanim urcuji miru spokojenosti zédkazniki, je

oblast, kterou pottebuje kazdd organizace dikladn¢ zmapovat a dohlédnout na plnéni

vvvvvv
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marketingu. A bez spravného jednani a bez plnéni ptani zdkaznika je vesSkera strategie

Vv kterékoliv podnikové ¢innost zbytecna.

6.2 Podpora dealerii znacky DAF

DAF je jedna z mala znacek, ktera stale duvétuje své dealerské siti. Diky rozhovoru
s panem Nikem van der Henstem, osobou zodpovédnou za rozvoj dealerské sité, bylo
zjisténo, Ze hlavni predstavitelé znacky véfi, Ze pouze ti, kterym opravdu zalezi na rozvoji a
jménu spolecnosti, a to jak své, tak DAF Trucks N. V., mohou znacku DAF dobie
reprezentovat. Vlastnictvi dealerstvi tedy motivuje majitele k zodpovédnéjSimu ptistupu, vice

nez zamestnance podniku, byt’ vysoce postaveného.

Vzajemna spoluprace velmi napomaha k dobrému jménu znacky DAF. Vzhledem k
zaméfeni této prace je nutné popsat zakladni procesy, na kterych spoluprace mezi dealerem a

automobilkou zavisi.

6.2.1 Finan¢ni podpora dealert

Cisla prodanych vozil a prodanych nahradnich dili se méni kazdym rokem. Finané¢ni
podpora od holandské automobilky neni samoziejmosti. Je vazana splnénim planu, ktery ne
vzdy odpovida, z pohledu dealera, aktualnim moznostem trhu. Pokud dojde k nesplnéni planu,
nehrozi spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. rozvazani spoluprace nebo jiné sankce.
Ovsem v pfipadé jeho splnéni ji naleZi zajimavy finan¢ni bonus. Veskera propagace znacky
ma tedy za cil zvySovat prodej vozi. Dusledkem toho i ostatni ptidruZzené sluzby zaznamenaji

narust.
6.2.2 DAF dealer plan 2013

Rok 2013 pftinesl do tvorby planti vyraznou zménu. Pokud nebude celkovy republikovy
podil znacky DAF na ¢eském trhu alesponi 19,7 % v segmentu vyS§im nez Sest tun, nebude

zadnému z dealerti vyplacen zadny bonus.

Pro spolecnost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. to je spiSe Spatnd zprava, protoze se
dlouhodobé drzi v lep§im priméru z dealerti v Ceské republice, nicméné naplnéni této kvoty

by mél byt zvladnutelny problém.

Plnéni planu DAF je roz¢lenéno do nékolika bodi, z nichZ je kazdé Cinnosti pfifazeno

bodové ohodnoceni podle dilezitosti. Celkem, pii plnéni planu na vybornou, je mozné ziskat
200 bodu.
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Kompletni znéni tohoto planu naleznete v piiloze A DAF dealer plan 2013.

6.2.3 Dealer CO-OP program

Cil programu dealer CO-OP je podporovat autorizované dealery znacky DAF a to
predevsim v marketingovych aktivitdich. Hlavnim ukolem tohoto programu je podpoftit prodej
nakladnich automobilti a zvysit povédomi o produktech znacky DAF a také jeji image. V roce
2013 je program urcen piedevsim k propagaci vozii ATe a k piedstaveni zbrusu nového vozu

DAF, ktery spliiuje zptisnéné evropské standardy emisi EURO 6.

Maximalni velikost finanéni pomoci pro tyto ucely byla pro rok 2013 stanovena na 0,25 %
z obratu prodeje nakladnich vozidel. Tyto finance jsou kazdorocné vyuzity piedev§im pfi

potadani zakaznickych akci.

Proces Zadani o prispévek
Dealer informuje marketingové oddéleni DAF Trucks CZ s. r. 0. o planované akci a posle

zadost o CO-OP prispévek, nejpozdéji vSak do Ctyf tydnh pred zacatkem akce.

Poté dealer obdrzi vyjadieni a v piipad¢ schvaleni také potvrzeni o vysi piispévku

v rozmezi od 0 — 75 % z celkovych nékladi na akci.

Podpora CO-OP je splatna pouze na zakladé ptedlozené faktury, poptipadé faktur vSech
nakladl spojenych s akci a jasnych dikazi o propagaci znacky DAF. To znamend pouzitd
loga DAF, fotografie z akce, prospekty, pozvanky a program akce. VSe musi byt zaslano

spole¢né s fakturami.

CO-OP pftispévek je placen ctvrtletné a dealer se miZe informovat na aktudlni moZnou
vys$i podpory kdykoliv v pribéhu roku. Pokud neni ¢astka vycCerpana, vyhrazuje si DAF
Trucks N. V. pravo, pouzit zbytek piispévku pro narodni akce vedouci ke zvySovani image

znacky DAF a prodejt jejich vozidel.

Zde by autor rad uvedl prvni doporuceni ovSem spiSe pro holandskou automobilku.
Program CO-OP je vskutku vynikajici myslenka nicméné, dle nazoru autora, by pro dealery
bylo mnohem lepsi, mit jasnou informaci o tom, jak vysoky piispévek bude nasledujici rok

pifidélen. Soucasna nejistota ve vysi plnéni znemoznuje planovani zékaznickych akci doptedu.

Jako nazorna ukazka slouzi Zadost o CO-OP ptispévek pro akci slavnostniho otevieni
nového servisniho stfediska spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r. 0. v Jefmanicich. (DAF
Trucks N. V., 2013)
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CO-OP Marketing: Zadost o piispévek
Akce: Slavnostni otevieni Jefmanice
Datum: 20. 3. 2013
Predpokladana ucast: 300
Predpokladany rozpocet: znazoriiuje tabulka ¢islo 2, Rozpocet Jefmanice

Tabulka 2 Rozpocet Jefmanice

Rozpocet Jermanice

Masa Agency - zajisténi akce 385 000,00 K&

Jezek catering 150 000,00 K¢

reklamni predméty cca 100 000,00 K&

PR ¢lanek Auto Profi 28 000,00 K¢

reklamni radiova kampan 81 000,00 K&

CELKEM 744 000,00 Ké

zdroj: (NAPA TRUCKS spol. s r.o0., 2013)

Popis akce: Otevieni nového servisniho stfediska v Jefmanicich
Vyse ptispévku:
Schvalil dne:

6.2.4 DEMO vozidla

DEMO vozidla jsou velmi dilezitym prvkem pfi propagaci nékladnich vozidel znacky
DAF. Slouzi k predstaveni funkci automobilu a k testovani automobilovymi dopravci, ktefi se

na zaklad¢ jeho vykonnosti rozhodnou zda obchod uskutecni, ¢i ne.

e DEMO vozidla musi byt objednany jako DEMO

e Specifikace DEMO vozidel musi spliiovat zakladni specifikaci definovanou DAF
Trucks N. V.

e Vozidlo musi byt udrzovano ve vyborném stavu

e Doba pouzivani by neméla presdhnout 6 mésicti

54



e Vozidlo musi byt vybaveno systtmem meéieni spotieby paliva a analyzatorem
jizdniho stylu fidice
e DEMO vozidla mohou byt rezervovana spole¢nosti DAF Trucks N. V. pro narodni
akce, akce pro zakazniky nebo tisk, 0 ¢emz je dealer informovan s predstihem
e Po kazdém zakaznikovi musi byt vyhodnocena zprava o spotiebé a stylu jizdy
fidice
Pro rok 2013 ma spolecnost NAPA TRUCKS spol. s r. 0. povinnost zajistit minimaln¢ tyto

vozidla. V prvni poloviné roku 2013.

e FT XF 105 ATe Euro 5

e FT XF Euro 6 Space Cab

e FT XF Euro 6 Super Space Cab
e FALFEuro5

Ve druhé poloving roku 2013 potom.

e FT XF Euro 6 Space Cab

e FT XF Euro 6 Super Space Cab
e FA/FT CFEuro6

e FALFEuUro6

6.2.5 Skoleni ekonomické jizdy

S aktualizovanou fadou vozi DAF Euro 5 snazvem ATe, pfisla moznost Skoleni
ekonomické jizdy. Vozy ATe vykazovaly oproti svym ptredchiidciim nizsi spotiebu paliva,
ktera se jesté snizovala ekonomickym stylem jizdy fidice. BohuZel pro dopravce, maloktery
profesionalni fidi¢ jezdi ekonomicky. DAF proto vybavil své vozy systémy jako Way Logger
nebo Wetronic, které majiteli vozidla pomahaji vyhodnotit jizdni styl fidie. Pfistroje jsou
vybaveny SIM kartou, a kazdou druhou vtefinu zasilaji udaje o tom, kde se dané vozidlo
nachdzi, jak rychle jede, aktudlni spotfeba vozu a také vyhodnocuje polohy plynového pedalu
ridice.

Slogan ,,Vas zisk je nds cil.“ (DAF Advanced Transport Efficiency, 2013) piesné
charakterizuje tcel téchto pfedchidcti vozii DAF Euro 6. K navySeni tGspor vozidel ATe
slouzi pravé skoleni ekonomické jizdy, které spole€nost NAPA TRUCKS spol. s r. 0. provadi

pomoci svého vlastniho Skolitele. Ten provadi Skoleni pfimo ve spolecnosti dopravcee, ktery si
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Skoleni objedna. S jeho vozy a v jeho prostfedi vyhodnocuje jizdni styl kazdého fidice a

zkouma data z vyse uvedenych zatizeni a poté provadi samotné Skoleni ekonomické jizdy.

Spole¢nost NAPA TRUCS spol. s r. 0. méa zkuSenost, Ze po absolvovani tohoto Skoleni se
snizi spotieba vozu o 1-3 litry na sto kilometri. To pro dopravce rocn¢ znamena sporu na
jednom voze prumérné 70 000 K¢&. A to pii cen¢ 3 500 K¢ za proskoleni jednoho fidi¢e. Spolu
s niz§imi néklady na pohonné hmoty pfichazi i mensi opotiebeni soucasti vozidla, jako jsou
naptiklad brzdy, spojka a dalSi. Tato sluzba slouzi hlavné ke zvySovani spokojenosti

zakaznikt znacky DAF. (Skoleni ekonomické jizdy, 2013)
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7 STRATEGICKE RIiZENI SPOLECNOSTI NAPA TRUCKS
SPOL. S R. O.

vvvvvv

formulovani mise a vize, jejich implementace do organizace a také nasledné zdaraznéni

managementu spolecnosti, jak jsou tyto véci pro podnik dulezité.

I jedinec mtize pouze tézko fungovat bez znalosti svych cili. Pro organizaci této velikosti
to plati dvojnasob. Pokud neni to, ¢eho se chce dosahnout pevné stanoveno, vyskytuje se fada
problému. V ramci organizace je velkym problémem, ze manazer vi velmi dobie, ¢eho chce
dosahnout, ovSem chybi-li psand podoba, zaméstnanci spolecnosti plany manazeri znat

nemohou.

Velmi Casté je také ménéni plant podle toho, jak se to pravé hodi. ManaZeti malych
¢i stfednich podnikd si ziidkakdy uvédomuji dulezitost planovani a i marketingu jako
takového. Dle nazoru autora je pravé planovani kli¢em k Gspéchu. Spole¢nost NAPA

TRUCKS spol. s r. 0. planovani v ur¢ité podob¢ provadi. (Blazkova, 2007)

Bohuzel, vyznamnym hra¢em v procesu planovéani a stanovovani kratkodobych cili je
spolecnost DAF Trucks CZ s. r. 0. Ta vytvoii plan, ktery je nésledné zaslan holandské
automobilce ke schvaleni. UZ to, Ze planovani probiha pfes tfi instituce, znacné prodluzuje
samotnou dobu Ukonu. Vysledkem je, Ze plany pro aktualni rok jsou obdrZeny zpravidla
v bfeznu ¢1 dubnu. To znaéné znemoziuje ptipravu prodejnich a zdkaznickych akci a také

rozpoctovani.

I pfes nepiizniva fakta, ktera nemize spoleénost NAPA TRUCKS spol. s r. 0. ovlivnit, by
se mél nepochybné planovani vyc€lenit alespont jeden pracovnik, ktery by zkoumal trh a
stanovoval plan prodeje ndkladnich automobili a dili. Tento plan by se mohl jen mirné
poupravit po obdrzeni oficialnich DAF Dealer plant a organizace by od zacatku védéla, co je

jejim cilem pro nasledujici rok.

Vzhledem k absenci planovani v organizaci je pochopitelné, Ze nema stanovenou misi ani
vizi spole¢nosti.
7.1 Mise - poslani spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r. 0.

Jak bylo jiz uvedeno v kapitole 7, Strategické ftizeni spole¢nosti NAPA TRUCKS

spol. sr. 0., misi neboli poslani, nema tato organizace stanovenou. Cilem autora neni jen
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navrhnout doporucenou misi, ale také ji nasledné implementovat do chodu podniku. To
znamena implementovat tak, aby ji kazdy pracovnik podniku znal. Bez toho je totiz veskera

snaha pii stanovovani poslani zbytecna.

Autorem doporucené poslani

Existujeme, abychom pomahali naSim partnerim fesit jejich problémy ve vsech oblastech

kamionové dopravy.

7.2 Vize spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s 1. 0.

Tomu, jak ma spravna vize vypadat, byla vénovana kapitola 2.1 Poslani a vize spole¢nosti.

Opét po vysvétleni dilezitosti vize organizace byla autorem navrhnuta tato vize.

Autorem doporucena vize

Staneme se nejlepsim dealerem nékladnich automobili v Ceské republice a to jak v podtu

novych prodanych vozi, tak i v poc€tu skvéle odvedenych servisnich zakéazek.
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8 ANALYZA MAKROOKOLI SPOLECNOSTI NAPA TRUCKS
SPOL. S R. O.

Analyza okoli spolecnosti je nutna k definovani vngjsich vlivi, které na podnik ptisobi a
také k popsani soucasného stavu spolecnosti. Za timto ucelem byla pouzita analyza PEST a

Porteriiv model péti sil (Grasseova, 2012).

8.1 PEST analyza

Nasledujici kapitoly definuji hlavni faktory, které plisobi na spole¢nost NAPA TRUCKS

spol. sr. 0.

8.1.1 Politicko-legislativni vlivy

Pti dalSich volbach do poslanecké snémovny, kterd je hlavnim zédkonodarnym organem
v Ceské republice, se vitézem nejspiSe stane Socialni demokracie, kterdA ma ve svém
programu napsano: ,,I kdyz vyznam dané z prijmi pravnickych osob Vv poslednich 20 letech
vyznamne poklesl a nadnarodni firmy vnutily svétu danovou konkurenci tedy systematické
snizovani této dané, je treba se snizovanim této dané skoncit. CSSD navrhuje zvySeni této
dané ze soucasnych 19 % na 21 % a zavedeni druhé sazby dané z prijmii pravnickych osob ve

wsi 30 % pro velké firmy ze sektoru financnictvi, energetiky a telekomunikact.” (CSSD,
2013)

Spolec¢nosti tedy nezbyva nez véfit, Ze velké firmy pfinuti svym lobby zvySeni dané

Z piijmi pravnickych osob odloZit.

Dal$im vlivem ovliviiyjicim spole¢nost mohou byt emisni normy, spole¢nost DAF vSak jiz
nyni pocitad s novou normou Euro 6, kterd vstoupi v platnost 1. ledna 2014. ,,Norma Euro 6
oproti Euro 5 vyzaduje, aby obsah emisi oxidu dusiku ve vyfukovych plynech byl snizen o 77
% a zaroven obsah emisi pevnych castic byl snizen o 66 %. Konkrétné to znamend, zZe emise
oxidu dusiku je treba snizit z 2,0 na 0,46 g/kWh a emise pevnych castic z 0,03 na pouhych
0,01 g/kWh. Nejednd se vSak o jediné pozadavky: motory Euro 6 musi tyto narocné limity
splnovat po dobu sedmi let nebo do ujeti 700 000 km za vSech provoznich podminek. (DAF,
2013) Tuto piisngjsi normu vsak firma DAF jiz delsi dobu zna, a jeji splnéni pro ni neni

problémem. JiZ je mozZné objedndvat nové vozy se specifikaci Euro 6.

59



Vysledky spolecnosti by také mohly byt ovlivnény prudkym narGstem silni¢ni dané,
mytného nebo délninich poplatkii jak v CR, tak v Evropé. Zadné prudké navydeni se viak

Vv blizké dobé nechysta. Jejich vyvoj vSak miize byt v nékterych zemich nevyzpytatelny.

8.1.2 Ekonomické vlivy

Pro prosperitu dopravnich spolecnosti je samoziejmé velmi dilezita cena pohonnych hmot,
predev§im nafty, i nepatrna zména ceny pohonnych hmot zvySuje jejich provozni naklady.
Ceny pohonnych hmot v CR a potazmo celé Evropé spise rostou a tempo jejich riistu je velmi
nevyzpytatelné. Primérnd cena 1 litru nafty byla v bifeznu roku 2013 36,33 K¢. Podrobny

Vyvoj je znazornén na obrazku ¢islo 22, Vyvoj ceny benzinu a nafty od roku 2010.
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Obrazek 22 Vyvoj ceny benzinu a nafty od roku 2010

zdroj. prevzato z (Novinky, 2013)

Dalsim dulezitym faktorem ovliviiujicim tuto spolecnost, je kurz eura ke koruné, jelikoz
hlavnim partnerem analyzované spole¢nosti je holandska firma DAF. Kurz eura je sice delsi
dobu pro obcany celkem stabilni, jelikoz od unora 2010 se drzi v rozmezi 24-26 K¢ za euro.
Pokud firma nakupuje zbozi za desetitisice eur, mize i drobnd zména kurzu ud¢lat velky

finanéni rozdil.

Jak Ize vidét z grafu na obrazku 23, Vyvoj kurzu koruny k euru, tak poslednich nékolik
mésict kurz koruny vici euru stoupd, coz pro firmu samoziejmé neni dobrd zprava, da se

vSak ocekavat zase jeho sniZzeni. Nyni je kurz na hodnot¢ 25,84 K¢ za euro.
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EUR/CZK 22.03.2013

Obrazek 23 Vyvoj kurzu koruny k euru

zdroj. prevzato z (Kurzy, 2013)

Vykonnost spolecnosti také ovliviiuje vyvoj hrubého domaciho produktu (dale jen HDP),
pokud klesa HDP, neda se ptedpokladat, Ze jakékoliv spole¢nost bude dosahovat vynikajicich
vysledkt ve srovnani s minulosti. U vefejnosti je mens$i ochota k utraceni svych prosttedka a
to se dotykad indkladnich automobili, jejichz prodej je hlavni podnikatelskou naplni
spole¢nosti. Nejhor§im rokem byl tak rok 2009, od té doby se pocet prodanych aut postupné

zvysuje, v roce 2012 to bylo uz 240 vozidel.

Dalsim faktorem, ktery je nutno sledovat je vyvoj inflace. V Ceské republice provadi
Ceska narodni banka cilovani inflace, ktera tak v poslednich letech piili§ nekolisa. JelikoZ se
jedna o jednu z nejlépe fungujicich instituci v Ceské republice, spole¢nost NAPA TRUCKS

spol. s r. 0. véfi, Ze i nadale bude inflaci drzet okolo 2 %.

Chod spolecnosti také ovliviiuje vyvoj miry nezaméstnanosti. Od zacatku roku se zmeénil
zpusob vypoctu nezaméstnanosti, ktery je nyni pocitan jako podil nezaméstnanych osob vici
obyvatelstvu ve véku 15-64 let. Spolecnost diky dobfe nastavenym podminkam nikdy neméla
problém se ziskdvanim a udrZovanim svych zaméstnanci, v budoucnosti se o¢ekava spise rist
nezaméstnanosti, proto je vyvoj tohoto ukazatele pro spolecnost viceméné pozitivni. Na
druhou stranu tento ukazatel odraZi celkovy stav ekonomiky, proto by jeho dalsi navySovani
mohlo mit i negativni dopady. Na obrazku ¢islo 24, Mira nezamé&stnanosti mizete vidét vysi
miry nezaméstnanosti v CR za poslednich 5 let. Skokové sniZeni na za¢atku roku 2013 je

zpusobeno zmeénou vypoctu miry nezaméstnanosti. (Puklicky, 2013)
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Mira nezaméstnanosti v %

Obrazek 24 Mira nezaméstnanosti

zdroj. prevzato z (Puklicky, 2013)

Spolecnost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. své zaméstnance ohodnocuje nadstandardné,
proto by pfipadné zvySovani minimélni mzdy ani primérného platu v odvétvi, pfi rozumné

mife, nemélo mit na spolecnost velky vliv.

8.1.3 Socialné-kulturni vlivy

Dtlezitym faktorem, pifedev§im co se tyce personalniho planovani, je demograficky vyvoj
spolecnosti. V soucasné dobé totiz stale ubyva lidi v produktivnim véku. V roce 2010 bylo
v Ceské republice 2 527 700 lidi ve véku 20-35 let, v roce 2025 podle prognézy Ceského
statistick¢ého ufadu bude ve stejné vékové skupiné pouze 1 654 700 lidi, coz je témér
milionovy ubytek v nejperspektivnéjsi skupin€ obyvatel za 15 let. Trend znazoriiuje obrazek
Cislo 25, Vekova skladba obyvatelstva vroce 2010 a obrazek 26, Vé&kova skladba
obyvatelstva v roce 2030.
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Wekova skladba obywvatelstva: 2010
Ceska republika

Celkem: 10503408
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Obrazek 25 Vékova skladba obyvatelstva v roce 2010

zdroj: prrevzato z (CZSO, 2012)

Vékova skladba obyvatelstva: 2030
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Obriazek 26 Vékova skladba obyvatelstva v roce 2030

zdroj: prevzato z (CZSO, 2012)

Stejn¢ tak ve spolecnosti postupné klesd zdjem o ucniovské obory, jako je napiiklad
automechanik. Otazkou je samoziejmé i samotna kvalita ¢eského Skolstvi. Spole¢nost by si
tedy mohla své budouci pracovniky zajistit napiiklad pomoci stazi nejlepSich studentii
vybranych $kol, jedna se sice o model velmi nadkladny, jehoZ vysledky nejsou zaruceny, ale
pokud se povede ,,vychovat jen nékolik“ spolehlivych a loajalnich zaméstnanct, je to

obrovsky pfinos.
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8.1.4 Technologické vlivy

Na dvou nésledujicich obrazcich vidite, ze pocet registrovanych uzitkovych vozidel se od
roku 2008 pfili§ neméni, to znazoriiuje obrdzek Cislo 27, Pocty registrovanych uzitkovych
vozidel. Tento jev pro spolecnost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. samoziejmé neni dobrou
zpravou. Na druhém obrazku respektive na obrazku cislo 28, Primérny vék uzitkovych
vozidel, vSak vidime, Ze primérny vek téchto vozidel se zvySuje, coz je pro budoucnost firmy
dobré, jelikoz vozové parky dopravct budou potfebovat obménu. Ciselny piehled vyse

zminéného je zndzornén v tabulce ¢islo 3 Tabulka shrnuti udaji uzitkovych vozidel.

2 Poctyregistrovanych uzitkovych vozidel
(kat. N1 a2 N3 = véemé tahacl a specialnich automobill)
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48888 888§ 3

Obrazek 27 Polty registrovanych uZzitkovych vozidel

zdroj: prevzato z (Autosap, 2013)
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Pramérny vék uzitkovych vozidel

rokii (kat. N1 &z N3)
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Obrazek 28 Primérny vék uzitkovych vozidel

zdroj: prrevzato z (Autosap, 2013)

Tabulka 3 Tabulka shrnuti tidajti uzitkovych vozidel

celkovy pocet k rozdil primere rok wroby 2B | ol dmmy Wik rozdil
221 | i

30.6.2012 | reqistraci k 3.6, 2012 3112, 2011
nakladni  celkem na-: 585 B873] 589 229 3356) 2001383 10,67 10.30] 0.37]
z toho M1 4659 B45 470116 471 200305 9.45 g0 035
M2 51 20 507 4B 474 199302 19,48 1906 0.42
M3 B2 445 E5843 3398 200005 12,45 11,88 048
nezarazeno 2 563 2524 39 199993 1257 1234] 023

Zdroj: (Autosap, 2013)

Jednim z technologickych vlivii ovliviigjicich spole¢nost, by mohla byt modernizace
zeleznic v CR, silniéni sit v Ceské republice totiz neni ve vyhovujicim stavu, proto
modernizace zeleznic by mohla nékteré zdkazniky presvédcCit k pouzivani zelezni¢ni dopravy

misto klasické nakladni.

Jak bylo vyse uvedeno, vitézem dal3ich voleb se stane nejspise CSSD, v jejimz programu
je mimo jiné napsdno ,,Podpora hromadné dopravy proti dopravé individualni, preference
dopravy néakladi pomoci Zeleznice pred dopravou silnicni.* Jakym zplisobem toho bude

dosazeno, v$ak nikde napsano neni. (CSSD, 2013)

Firma NAPA TRUCKS spol. sr. 0. je i pfes vSechny vySe uvedené vlivy pfesvédcena, ze

vysoce kvalitni vozy DAF ve spojeni s nadstandardnimi sluzbami, si své zédkazniky budou
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nachézet i nadale. Zadny z tdchto vlivii se nezda byt natolik zavazny, aby mél pro spole¢nost

fatalni nasledky.

8.2 Porteruv model péti sil

K identifikovani soucasného stavu spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. byl pouzit

PorterGiv model péti sil.

8.2.1 Hrozba novych konkurenti

Moznost, ze se objevi novy prodejce ndkladnich vozli DAF v prodejnich regionech
spole¢nosti (Pardubicky, Hradecky, Liberecky a Ustecky kraj) je velmi mald, prakticky
nulova. DAF totiz nema duvod udélit licenci na prodej svych automobild v tomto regionu jiné

spolecnosti.

Je zde tedy predevSsim moznost novych prodejct jiné znacky nakladnich vozi. Firma
NAPA TRUCKS spol. sr. 0. v8ak véti, Ze svymi dlouholetymi zkusenostmi a znalostmi, co se
prodeje a servisu nakladnich automobilil tyce, dokédze presveédCit své stavajici zdkazniky pro
setrvani s jejich spole¢nosti. Také véfi, Ze 1 potencidlni zakaznici budou schopni odhalit, Ze
firma NAPA TRUCKS spol. sr. 0. je z hledisky poskytovanych sluzeb, kvalitniho zbozi i

nizkych naklada tou nejlepsi volbou.

8.2.2 Hrozba novych substituti

Zde je firma zavisla na vyvoji novych vozidel spolecnosti DAF Trucks N. V. Jelikoz se
vSak jedna o velmi renomovanou znacku s dlouholetou tradici, tak 1 zde je spolecnost
presvédcena o pozitivnim vyvoji. Jiz od roku 1998, kdy byla NAPA TRUCKS spol. sr. o.
zalozena, je organizace DAF Trucks N. V. spolehlivym dodavatelem a partnerem, a proto
spole¢nost nema diivod obavat se nékterych novych, kvalitnéjSich produktt stejného druhu.
Spole¢nost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. za 15 let spoluprace poznala, Ze automobilka DAF
dokaze rychle a spolehlivé reagovat na zmény trzniho prostiedi, technologii a trendi

v nakladni pfeprave.

Zaroven je velmi nepravdépodobné, Ze by se na trhu objevil vyndlez, ktery by nahradil
nakladni automobil. Tento dopravni prostiedek je pfinejmensim pro nésledujicich par desitek

let nenahraditelny.
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8.2.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Vétsina vztahli mezi zédkaznikem a spole¢nosti je zalozena na spolupraci a vzajemnych
kompromisech, zakaznici si uvédomuji, ze za kvalitu je potieba si zaplatit a i NAPA
TRUCKS spol. sr. 0. je pfipravena vyjit svym zakaznikim vstiic. O tom sveéd¢i i vysoké
procento zékaznikd, ktefi si s touto organizaci vytvoftili velmi pevny partnersky vztah. Z vyse
uvedené¢ho vyplyva, Ze vyjednévaci sila zakaznikli neni odlisSnd od jinych odvétvi. Protoze
témef vSechna Cinnost vétSiny podnikl u nas, se ted’ orientuje pouze k jedinému cili a to

spokojenosti zakazniki.

8.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Vétsinovym dodavatelem spoleénosti je firma DAF Trucks N. V. a vztah mezi témito
spolecnostmi je zalozeny spiSe na spolupraci a vzajemné podpote. Nicméné vyjedndvaci sila
nizozemské spolecnosti je obrovska a NAPA TRUCKS spol. sr. 0. je na ni z velké ¢asti
zavisla.

Po letech plodné spoluprace ovSem existuje jen velmi mala pravdépodobnost zmény
ptistupu jak ze strany hlavniho dodavatele, tak samotné spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r.
0. Vyjednavaci sila dalSich drobnych dodavatelii je prakticky nulova. Nedodavaji totiz nic

jiného nez sluzby a jejich pfipadna vyména by neméla byt pro spole¢nost problémem.

8.2.5 Konkurencni prostredi

Konkurence mezi jednotlivymi dealery nékladnich vozi DAF je minimalni, jelikoZz kazdy
Z nich ma ptidélen sviij region. Pardubicka spole¢nost dosahuje dlouhodobé nadpriimérnych
vysledki. Co se ty¢e konkurenéni sily na celkovém trhu s nakladnimi automobily, tak jsou
vozy DAF momentalné t&mi nejprodavanéjsimi nejen v Ceské republice, ale i v celé stiedni
Evropé. Spolecnost NAPA TRUCKS spol. s r. 0. ma ve svém prodejnim regionu témet 20 %
trzni podil. Podobny je i celkovy trzni podil vozidel DAF v celé Ceské republice. Mezi
nejvetsi konkurenty znacky DAF patii predevS§im Mercedes a Volvo. Ti se snazi dostat svou
znacku do poptedi Zebiickl riznymi prostfedky. Individualni pfistup dealerti znacky DAF

pfinasi zatim bezkonkuren¢ni vyhodu.
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9 ANALYZA MIKROOKOLI SPOLECNOSTI NAPA TRUCKS
SPOL. S R. O.

Analyza vnitiniho prostfedi organizace ma cil zjisti, jak organizace momentalné¢ funguje,

jakym problémim celi a jaké jsou jeji silné a slabé stranky (Grasseova, 2012).

9.1 SWOT analyza

SWOT analyza je typem strategické analyzy, jejimz tkolem je identifikace silnych a
slabych stranek, hrozeb a pftilezitosti. Vystupy SWOT analyzy slouzi k tvorbé strategii a cild.

Nasledujici kapitoly jsou vénovany identifikaci téchto vystupii (Grasseova, 2012).

9.1.1 Silné stranky

Piehled silnych stranek spolecnosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. zndzornuje tabulka

¢islo 4 Silné stranky.

Tabulka 4 Silné stranky

Silné stranky vaha| s. | h.

1 Dlouhodoba spoluprace se znatkou DAF 0,05 5 0,25
2 Strategické rozmisténi pobocek firmy 0,19| 4 |]0,76
3 Komplexni profesionalni nabidka sluzeb zakaznikim 0,07| 4 ]0,28
4 Vysoky trzni podil v segmentu tahacu 0,08 3 |0,24
5 Nové oteviena pobocka v Jefmanicich 0,21 5 |1,05
6 Schopni vedouci pracovnici jednotlivych pobocek 0,17| 4 ]0,68
7 Loajalita zakazniku 0,10 4 |0,40
8 Vlastni odtahové vozidlo 0,03 5 |0,15
9 Dobra povést spole€nosti v pfidélenych regionech 0,0 3 ]0,30
Celkem 1 411

zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce c¢islo 4 Silné stranky, kde s. znamend hodnotu spokojenosti se soucasnym
stavem, mizeme vidét jednotlivé silné stranky spolecnosti. Hodnoty s. byly pfifazovany podle
miry spokojenosti a to: 1 velmi nespokojeny, 2 nespokojeny, 3 neutralni, 4 spokojeny, 5 velmi
spokojeny. Hodnoty h. jsou soucinem vahy jednotlivych silnych stranek a hodnoty
spokojenosti. Hlavni kritérium pro hodnoceni bylo, jak velky je finan¢ni pfinos faktoru pro

spolecnost NAPA TRUCKS spol. s r. 0.

vvvvvv

v Jefmanicich. Samoziejmé, momentalné nejmoderngjsi servisni zafizeni je velkou piileZitosti

k ziskani novych zakaznikl a k prohloubeni davéry u téch stavajicich.
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Druhym faktorem je strategické rozmisténi pobocek firmy. Vedeni si je toho dobie

védomo a ve fazich rozvoje velmi ditkladné planuje umisténi své nové pobocky.

Schopni vedouci pracovnici jednotlivych pobocek jsou stavebnim kamenem celé
spolecnosti. Zde je urcité misto pro zlepSeni, zejména co se nové provozovny v Jefmanicich
tyce. Spolu souvisejicim faktorem je i dobré jméno spolecnosti. To je pro kazdou organizaci
velmi dualezité. Nasleduje loajalita zakaznikd, komplexni profesiondlni nabidka sluzeb
zékaznikiim, dlouhodoba spoluprace se znackou DAF, vysoky trzni podil v segmentu tahacii a

na poslednim mist¢ vlastni odtahové vozidlo.

9.1.2 Slabé stranky

Piehled slabych stranek spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. znazoriiuje tabulka
¢islo 5 Slabé stranky.

Tabulka 5 Slabé stranky

Slabé stranky vaha| s. h.

1 Finanéni zatizeni souvisejici se stavbou nové pobocky 0,16 3 0,48
2 Dlouha doba obratu pohledavek 0,16 2 0,32
3 Nedostadujici uroven spokojenosti zakazniku tykajici se prodeje a servisu | 0,14 4 0,56
4 Nedostate¢na interni komunikace 0,23 3 0,69
5 Maly nebo zadny kariérni rast zaméstnanci 0,19 3 0,57
6 Nizky podil ve vybraném lehko tonaznim segmentu (6-8t. / 12-14t.) 0,12 5 0,60
Celkem 1 3,22

zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce Cislo 5 Slabé stranky, kde s. znamend hodnotu spokojenosti se soucasnym
stavem, mizeme vidét jednotlivé slabé stranky spolecnosti. Hodnoty s. byly pfifazovany
podle miry nespokojenosti a to: 1 velmi spokojeny, 2 spokojeny, 3 neutralni, 4 nespokojeny, 5
velmi nespokojeny. Hodnoty h. jsou soucinem vahy jednotlivych silnych stranek a hodnoty
spokojenosti. Hlavni kritérium pro hodnoceni bylo, jak velky je finan¢ni pfinos faktoru pro

spolecnost NAPA TRUCKS spol. s r. 0.

Nedostatecna interni komunikace obsadila prvni misto pomyslného zebficku. VSeobecna
nespokojenost zaméstnancti je velky nedostatek, na kterém by mél analyzovany subjekt
zapracovat. Do budoucna by zlepSeni pracovnich vztahti mohlo pfinést pouze pozitivni

vysledky.
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Dale nasleduje nizky podil ve vybraném lehko tondznim segmentu, nedostacujici Uroven
spokojenosti zdkaznikdi, maly nebo zadny kariérni rist zaméstnancl, coz souvisi s vyse
zminénou nespokojenosti zaméstnancl, financni zatizeni souvisejici se stavbou pobocky
v Jefmanicich, a také dlouhd doba obratu pohledavek, ktera je ovSem v tomto odvétvi bézné a

vedeni s timto faktem pocita.

9.1.3 Prilezitosti

Ptehled prilezitosti spoleCnosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. znazorfiuje tabulka
¢islo 6 Prilezitosti.

Tabulka 6 Piilezitosti

Prilezitosti vaha| p. h.
1 Dobry rating Ceské ekonomiky 0,02 2 0,04
2 Slevy na dalni¢nich poplatcich pro Euro 6 v nékterych zemich EU 0,05 1 0,05
3 Spoluprace s Tatrou, zvySeni podilu v tézké tfidé 0,13 5 0,65
4 Podpora DAF Trucks N. V. pfi zkvalithovani standardu 0,11 5 0,55
5 Poskytovani servisnich sluzeb pro vozidla konkurenénich znacek 0,09 2 0,18
6 Kuvalita nabizenych produktl a nizké provozni naklady 0,22 5 1,10
7  Oficialni distribuce ojetych vozu 020 4 0,80
8 Povinna registrace vozu Euro 6 od 1. 1. 2014 vedouci

k nardstu poptavky po vozidlech Euro 5/ EEV 0,18 5 0,90
Celkem 1 3,37

zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢islo 6 Prilezitosti, kde p. znamend hodnotu pravdépodobnosti vzniku daného
jevu, mizeme vidét jednotlivé pfilezitosti spole¢nosti. Hodnoty p. byly pfifazovany podle
velikosti pravdépodobnosti a to: 1 velmi nepravdépodobny, 2 nepravdépodobny, 3 neutralni,
4 pravdépodobny, 5 velmi pravdépodobny. Hodnoty h. jsou soudinem vahy jednotlivych
silnych stranek a hodnoty pravdépodobnosti. Hlavni kritérium pro hodnoceni bylo, jak velky

je piipadny finan¢ni pfinos faktoru pro spolecnost NAPA TRUCKS spol. s . 0.

Jak vidime, za nejvétsi prilezitost povazuje spole¢nost kvalitu nabizenych produktii a nizké

provozni naklady. To je pro konkurenceschopnost spolecnosti velmi dillezité.

Na druhém misté se umistila povinna registrace vozl euro 6 od 1.1 2014. Ta by méla vést
k velkému nartstu poptavky po vozech Euro 5, které jsou pro dopravce o poznani levnéjsi.
Dle nazoru autora, je tedy diillezité zaméfit se na propagaci pravé téchto vozii. Protoze jejich

prodej je mnohem aktualné;si nez prodej vozl Euro 6.

Mezi dalsi, ale pomérné vyrazné prilezitosti se fadi oficialni distribuce ojetych vozi, ktera
je aktualni od roku 2013. Je to zaroven prvni moznost pro dealery oficialné prodavat ojeté
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vozy. Nasleduje nové obnovena spoluprace s Tatrou, kterd ma nového majitele a slibuje velky
narust prodeji i vyroby. Dale potom podpora DAF Trucks N. V., ktery poskytuje finan¢ni
podporu na Skoleni vSech pracovnikli spolecnosti. Poskytovani sluzeb pro vozidla ostatnich
znacek, nasledovano slevami pro vozidla Euro 6 a dobrym ratingem ceské ekonomiky

obsadili posledni tfi mista.

9.1.4 Hrozby

Ptehled hrozeb spolecnosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. znazoriiuje tabulka
¢islo 7 Hrozby.

Tabulka 7 Hrozby

Hrozby vaha| p. h.

1 Spatna povést silniéni dopravy 006 | 5 |0,30
2 Vysoka kvalita novych konkurenénich produktu 0,12 4 0,48
3 Zpomaleni Ceské ekonomiky 0,03 2 0,06
4 Pokles a zpomaleni automobilového trhu 0,12 3 0,36
5 Vysoké ceny vstupll pro dopravce 0,15 4 0,60
6 Nizké ceny dopravnich sluzeb 0,15 4 10,60
7 Provadéni oprav v neautorizovanych servisech &i vliastnimi silami 0,11 5 0,55
8 Zpfisfiovani legislativnich pozadavkud na dopravce 0,08 4 10,32
9 Leasingova spole¢nost PFSE chybi na nasem trhu 0,18 5 0,90
Celkem 1 4,17

zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢islo 7 Hrozby, kde p. znamené hodnotu pravdépodobnosti vzniku daného jevu,
muzeme vidét jednotlivé hrozby spolecnosti. Hodnoty p. byly pfifazovany podle velikosti
pravdépodobnosti a to: 1 velmi nepravdépodobny, 2 nepravdépodobny, 3 neutrélni,
4 pravdépodobny, 5 velmi pravdépodobny. Hodnoty h. jsou soucinem vahy jednotlivych
silnych stranek a hodnoty pravdépodobnosti. Hlavni kritérium pro hodnoceni bylo, jak velky

je piipadny finan¢ni pfinos faktoru pro spolecnost NAPA TRUCKS spol. s . 0.

vvvvvv

Tim neni mySleno, Ze by si spole¢nost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. méla zalozit vlastni
organizaci na financovani automobild, ale na ¢eském trhu chybi spolecnost Paccar Financial,

ktera se po Evropé rozsifila jiz prakticky do viech statél vyjma Ceské republiky.

Mezi nejvaznéjsi hrozby pro spole¢nost NAPA TRUCKS spol. s r. 0. patii vysoké ceny
vstupt pro dopravce a tim padem 1 nizkd marZze na téchto sluzbach, z ¢ehoz plyne celkové

nizka cena za sluzby dopravct.
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Dalsim a velmi dulezitym faktorem, je vysoka kvalita konkuren¢nich vyrobki. Hlavné
V tomto roce bude velmi zalezet na tom, jak nové vozy DAF Euro 6 obstoji mezi narocnou

konkurenci.

Dalsi negativni véc, se kterou se ovSem spolecnost jiz dlouhodobé& potyka, je oprava
nakladnich automobilli svépomoci, ¢i v neautorizovanych servisech. Nasleduje zpfisnovani
legislativnich pozadavki, pokles a zpomaleni automobilového trhu, Spatnd povést silni¢ni

dopravy a na poslednim mist¢ je celkové zpomaleni ¢eské ekonomiky.

9.1.5 Vyhodnoceni strategie spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r. 0.

Strategie
hledani

Strategie
vyuziti

Strategie
vyhybani

Strategie
konfrontace

v

Obriazek 29 Vyhodnoceni SWOT analyzy

zdroj: vlastni zpracovani

Celkova soucet silnych stranek spolecnosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. ¢inil 4,11. Po
odecteni slabych stranek, které mély hodnotu 3,22, nam vznikne kladny soucet o
velikosti 0,89. Naproti tomu soucet piilezitosti ¢inil 3,37 a hrozeb 4,17. Odeéteme-li tyto dvé
hodnoty od sebe, dostaneme soucet -0,80. Znazornime-li tyto soufadnice do grafu, dostaneme

pozici, kterou zastupuje ¢erveny bod na obrazku ¢islo 29, Vyhodnoceni SWOT analyzy.

Strategie hledani znamend, Ze spoleCnost se snazi o odstranéni slabych stranek pomoci
ptilezitosti. Pro realizaci této strategie byva pfiznacné, Ze spolecnosti vyzaduji ziskdvani
dalsich zdroji pro vyuziti svych piilezitosti. Pro spole¢nost NAPA TRUCKS spol. s r. 0. to
plati bez vyjimky. (Grasseova, 2012)
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10 NAVRHY ZMEN A DOPORUCENI PRO VEDENI
SPOLECNOSTI

Na zaklad¢ provedenych analyz, byla managementu spolecnosti NAPA TRUCKS spol. s .

0. navrhnuta doporuceni. Tyto navrhy jsou v nasledujicich kapitolach popsany.

10.1 Strategické rizeni

Na zaklad¢ autorovy dobré znalosti prostfedi spolecnosti, byla navrhnuta doporuceni
tykajici se dulezitosti planovani pro organizaci. I pfesto, ze organizace disponuje ro¢nimi
plany od spole¢nosti DAF Trucks CZ s r. 0. je dulezité, aby spolecnost vytvaiela plany své.
Plany, které budou podrobné vysvétleny vedoucim pracovnikiim a od nich nasledn¢ i dal§im
zaméstnancim spolecnosti. Bez jasnych cili muize sice organizace fungovat, nicméné

nedosahne svého maxima.

V souvislosti s planovanim byly vedeni navrhnuty zakladni stavebni kameny pro planovani
respektive mise a vize spoleCnosti. Podrobné se tomuto problému vénovala kapitola 7,
Strategické tizeni spolecnosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. Také by autor rad doporucil
zpracovani matice GE, ktera by pomohla identifikovat profitabilni podnikatelské jednotky.

10.1.1 Implementace navrZzenych zmén

Nejdilezitéjsi véci na zménach je jejich implementace do prostiedi podniku. Bez ni je

veskera snaha o zménu v podniku zbytecna.

Prvnim navrhovanym krokem je detailni vysvétleni zmény vrcholovému managementu. To

je ovSem jednodussi ¢ast a vSe se da zvladnout v rdmci porady vedeni.

To t&z8i prichazi v piipadé, chce-li vedeni seznamit se zménami ostatni zaméstnance

spolecnosti. Zplisoby komunikace jako naptiklad email ¢i intranet zde nefunguji.

Navrh autora je, vramci setkani zaméstnancl, kde jsou téméf vSichni pracovnici na
jednom misté, zaméstnancim dikladné vysvétlit zménu v piistupu a také dopady téchto
zmén. Dale prostfednictvim online Skoleni navrhnout 1 jedno, které by zaméstnance dikladné
provéfilo ze znalosti poslani a vize spole¢nosti. Je to nejjednodussi a nejméné nakladny

zpusob, ktery zarucené pfinese poZzadované vysledky.
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10.2 Marketingova strategie spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r. 0.

vvvvvv

navrhy, které by mély pomoci ke zlepSeni image spolecnosti, a také ke zlepSeni vztahil se

zakazniky, vysledkem toho by mélo byt zvySeni prode;ja.

Marketingova strategie musi vést ke splnéni podnikovych cilt. V piipadé¢ této spoleCnosti
je hlavnim cilem pro kazdy rok splnéni planu, ktery byl podrobné popsan kapitole 3.2.2 DAF
dealer plan 2013.

10.2.1 Motto spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r. 0.

Jednim z prvki, které charakterizuji spolecnost, je jeji slogan. Ten nema analyzovany
podnik definovéan. Dle nazoru autora je dobry slogan néco, co se da jen velmi tézko nahradit.
Pokud zékaznici uslysi slogan spolecnosti v médiich nebo si ho kdekoliv prectou, hned si ho

spoji s prostredim, které znaji.

V ramci podpory a zkvalitnéni vztahli mezi zaméstnanci a vedenim spolecnosti byla

autorem vytvofena soutéz o nové firemni motto.

UpIné znéni soutéZe o novy slogan spolecnosti

,,Dobry den,

jak jiste vite, spolecnost NAPA TRUCKS spol. s 1. 0. slavi tento rok jiz 15té
narozeniny. Za tuto dobu si vybudovala pevnou pozici na trhu s ndkladnimi
automobily a mnozstvi loajalnich zdkaznikii. To vse hlavné diky Vam, nasim
zameéstnancum. Patnactileté vyroci je dobra prileZitost posunout nase spolecné
snazeni zase o krok kupredu a s novymi vozy DAF Euro 6 predstavit i novou tvar

nasi spolecnosti. Tvar mladou, dynamickou a jednotnou.

K této piileZitosti jsme pro Vs, naSe zaméstnance, vypsali souté?, jejiz
vyherce ziskd prémii 5 000,- K¢ Ukolem je vymyslet nové motto nebo chcete-li
slogan spolecnosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. Ten nejlepsi z Vasich napadii
bude vybran jako nové motto spolecnosti a uverejnén na akci k patndctéemu

VYroci firmy.
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Motto je fraze ci skupina slov, ktera vyjadiuje motivaci nebo zdamer
organizace. Popripade strucne charakterizuje to, v cem vynika. Motto ma byt

chytlavé a strucné, dlouhé maximalne 8 slov. Vasi fantazii se meze nekladou.
Souté? probihd do 15. 7. 2013!1! Své napady zasilejte na email:

kojzarml@napa-daf.cz nebo osobné predavejte Jirimu Kojzarovi ml. ¢i Blance

(e

Petrove. *

10.2.2 Marketingovy pristup

Spolecnost NAPA TRUCKS spol. sr. 0. je siln¢€ orientovand na své zakazniky. Snazi se
pomahat s jejich problémy a hledat takovd vychodiska, ktera pomohou pfedevsim
zdkaznikim. Ridi se piistupem, ktery rad zdiraziuje feditel spole¢nosti Ing. Jifi Kojzar
., Lepst je pétkrat koruna, nez jednou pétikoruna. “ Spolecnost se tedy snazi o to, aby se k ni

zakaznici vraceli, a tomu podléha i pfistup aplikovany v marketingu.

Marketing jako takovy probiha v této spolecnosti velmi okrajové, tu dilezitejsi ¢ast jako
prizkum trhu, segmentace a jiné maji na starost dcefiné pobocky automobilky DAF.

Marketingova aktivita spolecnosti predstavuje z velké ¢asti propagaci a poté zakaznické akce.

NAPA TRUCKS spol. sr. 0. se snazi klast diraz na tvorbu vztahii se zakazniky.
Zduraziuje, Ze je to rodinna spole¢nost a snazi se svymi ¢iny pomahat dopraveim. I kdyz se
to ne vzdy povede dle jejich predstav.

S timto pfistupem musi autor prace souhlasit, automobilka DAF neni tak velka, aby si

mohla své zakazniky takzvané koupit, nabizet jim exotické zajezdy a podobné. Proto musi

dealefti této znacky dbat na tvofeni dlouholetych vztahli se svymi zédkazniky.

NAPA TRUCKS spol. sr. 0. si je toho velice dobfe védoma a své akce na tomto piistupu
zaklada. Co se ovSem opomiji, je zdiraznit tento fakt svym zdkaznikim. Ti si to totiZ ne vzdy

uvédomuji. S tim koresponduje autortiv navrh mise i vize a motta spole¢nosti.

10.2.3 Propagace

Tuto c¢innost ma spoleCnost dobife zvladnutou, medidlni reklamy jsou strategicky
davkovany, naklady jsou Setfeny. Strategické je 1 rozmisténi pevnych reklamnich

ploch kolem areali.
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Co ovsem stoji za zménu, jsou webové stranky spolecnosti. Ty jsou velmi neptehledné
rozdéleny do mnoha kategorii. Zejména sekce O nds obsahuje v kazdém svém oddile

prakticky to samé.

Zaroven by se na téchto strankach mohly uvetejnovat aktuality z prostfedi spolecnosti,
napiiklad fotografie z predavani vozu, reportdze z akci a jiné, které by méli sblizit zdkazniky

S touto spole¢nosti.

Kompletni ndvrh na pfedélani webovych stranek byl pfedan vedeni spoleCnosti NAPA

TRUCKS spol. sr. o.

10.2.4 Marketingové oddéleni

Za velkou chybu povaZzuje autor prace absenci marketingového oddéleni. Momentéln¢ se o
marketing spolecnosti stard pouze jeden pracovnik, ktery ovSem zéaroven zastava i funkci
vedouciho prodeje. Z pomérné rozmanitych moznosti marketingu jsou diky tomu vyuzivany

pouze ty zakladni. A veskera Cinnost je soustfedéna spiSe k organizaci zédkaznickych akci.

Pti velikosti spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. toto autor povazuje za chybné a
doporucuje fadné proskolit jednoho pracovnika, ktery se bude starat o veskeré aspekty
marketingu a spolupracovat s oddélenim prodeje a dill. Jeden pracovnik ovSem nemiize trvale

zajistit prisun novych napadu a ptistupi.

Autorovo doporuceni zni, navazat spolupraci s Univerzitou Pardubice alespoil co se tydne
teorie a praxe ty¢e a nabidnout studentim moZnost byt soucéasti marketingového oddé¢leni
spolecnosti. Tento krok by byl pfinosem pro ob¢ strany, jak studenty, tak podnik NAPA
TRUCKS spol. sr. 0. Lokalita v dojezdové vzdalenosti od $koly a prostory umoznujici tuto
spolupraci jsou dobrym zakladnim kamenem. Vedouci pracovnik marketingového oddéleni
by si vybral svij tym, se kterym by dlouhodobé spolupracoval. V piipadé, Ze by vysel

studentlim vstfic, co se ¢asovych pozadavkl tyce, mohla by vzniknout plodné spoluprace.

10.2.5 Predstaveni zmén zakaznikim

V aredlu spolecnosti NAPA TRUCKS spol. sr. 0. se v zafi roku 2013 bude konat Den
otevienych dvefi spojeny s oslavou patnactych narozenin. To je pfilezitost, jak pfedstavit vyse

uvedené zmény. Zdkaznikiim musi byt zdlraznéno, Ze byla zménéna strategie, za ucelem

vvvvvv

uvedeného i1 fadové zaméstnance spolecnosti.
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ZAVER
Na ceském trhu ndkladnich automobili je n€kolik znacek, které mezi sebou svadi ostry

konkuren¢ni boj. K umocnéni této situace jest¢ pusobi fakt, Ze na izemi jednoho statu si

obcas konkuruji i dealefi stejné znacky.

Zakaznici se na trhu s nakladnimi automobily vyrazné li$i od téch, co si kupuji automobil
osobni. Jejich viiz je soucasti jejich podnikani, hlavni prosttedek k vydélavani penéz a to hraje
vyznamnou roli v celém procesu ndkupu nového vozu. Pottebuji auto spolehlivé, s vysoce

kvalitni asisten¢ni sluzbou pro ptipad nehody ¢i defektu.

Spole¢nost DAF Trucks N. V. si je tohoto dobie védoma a prostiednictvim svych dealert
vykonava velmi dobrou préaci. O tom svéd¢i 1 vétSinovy podil znacky DAF na trhu ve stiedni
Evropé. Tato forma spoluprace je velmi vyhodna pro ob¢ strany. NAPA TRUCKS spol. s . o.
muze Cerpat informace z prostfedi pfedni spoleCnosti na svétovém trhu s nakladnimi
automobily a DAF Trucks N. V. si mize byt jist tim, ze dealerstvi v soukromém vlastnictvi

bude plnit svou funkci velmi zodpovédné.

Marketingové fizeni je, tak jako v mnoha jinych malych ¢i stfednich podnicich, ve
spole¢nosti NAPA TRUCKS spol. s r. 0. opomijeno. OvSem velkou vdhu na tom nese fakt, ze
prave holandska spolecnost provadi velkou ¢ast z marketingovych ¢innosti za své dealery a
predava jim zjisténé vystupy. Marketingové ¢innost dealerti se proto velmi casto soustiedi

pouze na poradani zékaznickych akei, ¢i akci za icelem zvySeni povédomi o znace DAF.

Cilem této bakalaiské prace bylo popsat obecnou problematiku marketingu a
marketingového fizeni a nasledné vypracovani analyz a navrhi zmén a doporuceni

Vv marketingovém fizeni spolecnosti NAPA TRUCKS spol. s 1. 0.

Dlouhodobé zaclenéni autora v této organizaci umoznilo pfistup ke vSem potiebnym
materialim a zdrojim pro tuto bakalafskou praci. Na zakladé ziskanych informaci byly
provedeny vybrané analyzy, které byly podrobné popsany v teoretické ¢asti prace. V prvni
kapitole praktické ¢asti jsou definovany zakladni prvky spoluprace mezi organizacemi DAF
Trucks N.V. a NAPA TRUCKS spol. sr. 0. Autor poodhalil ¢ast ze standardti holandské
automobilky, které podrobné popisuji i nejmensi detaily obchodniho styku dealera znacky

DAF se svymi zakazniky.

V dalsi ¢asti prace byl popsan soucasny stav marketingového fizeni spolecnosti a byla

navrhnuta podoba mise a vize, které by méla organizace implementovat do svého chodu.
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Dal§im krokem bylo vypracovani analyzy vné&jSiho okoli spolecnosti NAPA TRUCKS
spol. s r.o. a to pfedevsim pomoci Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil a PEST analyzy.

Byly zjistény a popsany zékladni faktory, které na analyzovany subjekt ptisobi.

Zaveér analytické casti patii analyze SWOT, ktera byla provedena jako syntéza
ptedchozich poznatkl. Diky vyhodnoceni dilezitosti jednotlivych faktorti dava dobry piehled
0 silnych a slabych strankach spolecnosti a také 0 jejich piilezitostech a hrozbach. To

managementu poslouzi jako zéklad pro stanoveni cili na nejblizsi obdobi.

Posledni kapitola prace piedstavuje obsahly seznam doporuceni, ktery byl vytvoien na
zaklad¢ provedenych analyz. Tento seznam byl pfedstaven managementu spole¢nosti NAPA
TRUCKS spol. sr. 0. a k prilezitosti patnactého vyroc¢i od zalozeni firmy budou tyto zmény

uvedeny do praxe.

Na zakladé predloZenych vysledkii analyz a navrhii zmén, které povedou ke zlepSeni
marketingového Fizeni spolecnosti NAPA TRUCKS spol. s r. o., 1ze cile formulované v

uvodni ¢asti, oznacit za splnéné.

78



SEZNAM BIBLIOGRAFICKYCH CITACI

1) BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni
firmy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.
2 DAF TRUCKS N. V. DAF Brand Communication Manual: 2012. Eindhoven,

Netherlandes, 2012.

3) DAF TRUCKS N. V. DAF Corporate Identity Manual: 2012. Eindhoven,
Netherlandes, 2013.

4) DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Praha: C. H. Beck, 2001. ISBN
80-7179-603-4.

(5) GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza podniku v
rukou manazera. 2. vyd. Brno: Biz Books, 2012. ISBN 978-80-265-0032-2.

(6) HAVLICEK, Karel a Milan KASIK. Marketingové fizeni malych a stiednich
podnikii. Praha: Management Press, 2005. ISBN 978-80-726-1120-1.

(7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha:
Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

(8) KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada Publishing a. s., 2010. ISBN 978-
80-247-0513-2.

9) KOTLER, Philip. Marketing Management. Praha: Grada Publishing a. s., 2001.
ISBN 80-247-0016-6.

(10) KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary
ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

(11) NAPA TRUCKS SPOL. S R. O. Vyrocni zprava: 2011. Pardubice, 2011.

(12) NAPA TRUCKS SPOL. S R. O. Presentation for Mr. Silva: 2013. Pardubice,
2012.

(13) NAPA TRUCKS SPOL. S R.O. Interni dokument. Pardubice, 2013.

(14) PUKLICKY Jan, Kojzar Jifi. Strategicka analyza spolecnosti NAPA TRUCKS
spol. s r.0. Pardubice, 2013. Seminarni prace. Univerzita Pardubice. FES.

(15)  SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. Praha: C. H.
Beck, 2006. ISBN 80-7179-367-1.

(16)  SVETLIK, Jaroslav. Marketing: cesta k trhu. Plzeii: Ale§ Cengk, s.r.o., 2005.
ISBN 80-86898-48-2.

79



a7 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN
978-80-7400-115-4.

e Internetové zdroje

(18) AUTOSAP [online]. [cit. 2013-03-25]. SloZeni vozového parku v CR.
Dostupné z WWW:  http://www.autosap.cz/default2.asp?page={4A86501A-BBD5-
4B8F-AE57-397BC8051C9A}

(19) CSSD [online]. [cit. 2013-03-25]. Dafiova reforma. Dostupné z WWW:
http://www.cssd.cz/program/program-podle-vas/danova-reforma/

(20) CZSO [online]. 2012 [cit. 2013-04-11]. Stromy zivota do roku 2066. Dostupné
z WWW: < http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/stromy_zivota_do_roku_2066>

(21) DAF Advanced Transport Efficiency. DAF Trucks N. V. [online]. 2013 [cit.

2013-04-11]. Dostupné z: http://www.daf.com/EN/Products/DAF-Advanced-Transport-
Efficiency/Pages/DAF-ATe.aspx

(22) DAF [online]. [cit. 2013-03-25]. Spole¢nost DAF piedstavuje motory Euro 6.
Dostupné z WWW: http://www.daf.eu/CZ/News-Media/News/Pages/DAF-
announces-Euro-6-engines-with-common-rail.aspx

(23) KURZY [online]. [cit. 2013-03-25]. Makroekonomika - makroekonomické
tidaje v CR. Dostupné z WWW: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/

(24) Novinky [online]. [cit. 2013-03-25]. Ceny benzinu a nafty leti nahoru.
Dostupné z WWW: http://www.novinky.cz/ekonomika/294307-ceny-benzinu-a-
nafty-leti-nahoru.html

(25) Skoleni ekonomické jizdy. NAPA TRUCKS spol. s r. o.. [online]. 2013 [cit.

2013-04-30]. Dostupné z: http://www.napa-daf.cz/servis-a--odtah/skoleni-ekonomicke-

jizdy.htm

80



PRILOHY

Priloha A DAF Dealer plan 2013
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Ptiloha A DAF Dealer plan 2013

Obecné

Financ¢ni

100% plnéni standard DAF

Aktivni zpétna vazba na internetové stiznosti

Budovy a oznaceni spliuji DAF Corporate Identity pozadavky

Cisty zisk vét§i nez 1 % z obratu
Absorpce vétsi nez 100 %
Pohotova likvidita vétsi nez 60 %

Solventnost vétsi nez 30 %

Organizacni

Prodejni

Uspésné planovani MD
Zameéstnani prodejniho experta
Aktualizované DDPD i organizac¢ni adresar

Aktivni ucast na skolenich prode;j, servis, dily

Splnéni planu prodeje lehkého segmentu
Splnéni planu prodeje tézkého segmentu
Splnéni poZadovaného poctu DEMO vozidel

Aktivni spoluprace na programu Lead Generation

Reklamni

Ojetiny

Splnéni cili multisupportu

Ugast v programu First Choice

Prodej dila

Splnéni plani prodeje dilu

Splnéni plani prodeje dila TRP
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10 bodu
5 bodi
10 bodu

5 bodt
5 bodti
5 bodi
5 bodi

5 bodu
5 bodt
10 bodt
10 bodt

15 bodu
15 bodu
10 bodu
10 bodu

10 bodt

15 bodii

10 bodt
10 bodt



Servisni ¢innost

e FTR implementovano 5 bodt
e Rozsifend pracovni doba o 55 hodin tydné 5 bodi
e  Odmitnuti ITS 0 %, vyjezdy kratsi nez 6 hodin 85 % 5 bodt
e Piijem zakazek krat$i nez 10 dni 5 bodi
e Piijem alesponi 85 % zakéazek ihned 5 bodi
e Vyjezdové akce zlepSeni Casti 5 bodt

Do prodejniho bonusu se pocitaji pouze vozidla dodana dealerovi od 1. 1. 2013 do
31.12.2013. Splnéni planu je vyhodnoceno jednou ro¢né. A platba ptipadného bonusu
dealerovi za splnéni planu prob&hne nejpozdéji do tnora roku 2014. Podle poc¢tu dosazenych

bodu se dealerovi udéli finan¢ni bonus za kazdé prodané auto.
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