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Uvod
Tématem bakalai'ska prace je marketingova analyza v nadnéarodni korporaci.

V dne$ni dobé musi podniky vynalozit mnohem vice energie a prostiedkii, aby se
odliSovaly od ostatnich a udrzely si tak svou konkurenceschopnost. Pokud si chce firma
udrzet svou pozici na trhu, musi zvolit vhodnou marketingovou strategii. Marketing je

totiz nedilnou soucasti kazdého podniku.

Téma bylo zvoleno z diivodu snadného piistupu k firemnim informacim, a jelikoz je firma

EvoBus Ceska republika s.r.o. velmi uspésna a ma silné postaveni na trhu.

Bakalaisk prace se zabyva marketingovou strategii firmy EvoBus Ceska republika s.r.o.
Spolecnost patii do skupiny EvoBus a tvofi nejvétsi pobocku koncernu Daimler AG

v Evropé. Sviij vyrobni zdvod ma v HolySové a druha ¢ast firmy sidli v Praze.

Cilem bakalaiské prace je provést analyzu marketingové strategie, diky které jsou

navrzena doporuceni, které¢ povedou k efektivnéjsimu chodu spole¢nosti.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, které jsou nésledné rozdéleny na kapitoly.
Prvni ¢ast je teoretickd, autorka pouzivala odbornou literaturu. Pro praktickou c&ast
autorka podklady o firmé ziskala z ptevazné vétSiny od vedouci PR oddéleni, se kterou

nasledné vedla 1 rozhovor.

Teoretickou cast tvoii Sest kapitol. Které jsou zaméfeny na marketingovy mix a
marketingovou komunikacni strategii, kterd je zhodnocend pomoci nadlinkové
komunikace, podlinkové komunikace a komunikace na lince, nasleduji kapitoly o
marketingovém prostiedi a fizeni dodavatelsko-odbératelskych vztazich a konci SWOT

analyzou a TOWS matici.

V praktické ¢asti se autorka bude zabyvat charakteristikou spole¢nosti EvoBus Ceska
republika s.r.0. a jejimu postaveni na trhu. Soucésti této kapitoly je rozbor marketingové
strategie. Pomoci PEST analyzy jsou analyzovany faktory, které ptisobi na vné;si okoli
podniku a nasleduje SWOT analyza, kterd analyzuje silné a slabé stranky spolecnosti,
prilezitosti a hrozby, kterym spole¢nost mize v soucasné dobé nebo v budoucnu celit.
V ramci vysledkit SWOT analyzy jsou sestaveny strategickd rozhodnuti pomoci TOWS
matice, kterd by mohla piispét k lepSimu chodu spolecnosti. Dva znavrhi jsou

ekonomicky zhodnoceny.



1 Marketingovy mix

Podle Kotlera et al. (2013, s.55) je marketingovy mix stvofen pomoci marketingovych
nastrojl, jejichz vyuzivanim firma upravuje nabidky podle cilovych trhii a také obsahuji
vse, co ovliviiuje poptavku po produktech. Marketingové nastroje jsou definovany také

jako 4P:

Product — produkt

Price — cena

Placement — distribuce

Promotion — komunikace (Karlicek 2018, s 152)

Dalsi chépani slozeni marketingového mixu je 4C, ktery je pfimo orientovan na

zakaznika:

Customer value — hodnota pro zékaznika
Customer costs — néklady pro zdkaznika
Convenience — dostupnost produktu

Communication — komunikace (Karli¢ek 2018, s. 152)

1.1 Produkt

Karlicek (2018, s. 154) tikd, Ze produkt nemusi znamenat pouze fyzické zbozi, ale také

sluzby, informace, myslenky, zaZitky a jejich kombinace, pokud jsou subjektem smény.

Produkty jsou v celkové nabidce trhu kli¢ovym pfedmétem. Planovani marketingového
mixu zacina utvofenim nabidky, kterd ptinasi hodnotu cilovym zédkazniktim. Tato nabidka
je zakladem, na kterém spolecnost stavi ziskové vztahy se zakazniky. V dneSni dobé se
stale vice komoditizuji produkty a sluZzby proto se mnoho spole¢nosti posouva na novou
uroven ve vytvafeni hodnoty pro své zakazniky. Aby odlisili své nabidky, kromé pouhé
vyroby produktl a poskytovani sluzeb utvareji a fidi zakaznické zkuSenosti pomoci svych
znacek nebo spoleCnostmi. ZkuSenosti jsou pro vétSinu spolecnosti velmi dulezZitou

soucasti marketingu (Armstrong, 2015, s. 244).
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Zakaznikem je produkt vniman jako néco, co uspokojuje jeho potieby, ptani a dokaze
pfinést vydatny uzitek. Uzitek mé& podob, napiiklad jako lep$i pocit, Uspory, a
spolecensky respekt. Pro podnik to znamend snahu porozumét hodnoté, ktera je

zakaznikovi nabizena (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).

Strukturu produktu rozd€lujeme na tfi Grovné. Jadro produktu uspokojuje potieby
zakaznika subjektivni a prani, dale fesi jeho problémy. Hmatatelny produkt spliiuje
pozadované vlastnosti produktu a je pfedméetem konkurencniho usili, napt. obal produktu,
kvalita, design, znacka atd. Obohaceny produkt piedstavuje sluzby navic k nabizenému
produktu, napt. dopravu zdarma, servis, platby na splatky, aj. (Jakubikova 2013, s. 202—
203).

1.2 Cena

Cena aneb penézni Castka za produkt, stanovuje pro danou firmu vynos. Spravné
vytvoreni ceny pro firmu piedstavuje existencni vyznam. Cenotvorba se na prvni pohled
muze tvafit jednoduse, ale viibec tomu tak neni. Firmy kladou pfi cenotvorbé velky dtraz

na velkou fadu faktort. Néklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu

vvvvvv

Podle Karlicka (2018, s. 175) je cena ze vSech slozek marketingového mixu nejvice

flexibilni a Ize ji ménit béhem kratkého obdobi a ptimo ovliviiuje trzby firmy.

,, Cena ovliviuje poptavku, postaveni firmy vuci konkurenci i jeji celkové postaveni na
trhu, informuje kupujici, podléha regulaci nebo je naopak deregulovana atd.*
(Jakubikova, 2013, s. 270). Dale je cena jedinou slozkou marketingového mixu, kterd
zprostiedkovava podniku vynos. Vyjadiuje hodnotu produktu a vyznamné ovliviiuje

vnimani jeho kvality (Jakubikova, 2013, s. 270).
K nejpouzivanéj$im metodam cenotvorby patfi:

(1) Nakladove orientovand cena, (2) Poptavkové orientovand cena, (3) Konkurencné

orientovana cena (Jakubikova 2013, s. 279).

Pti tvorbé cen jsou firmami vyuzivany rizné strategie. Pokud je firmou uvadén na trh
zcela novy produkt, mize aplikovat penetracni strategii. Cilem této strategie je co
nejrychleji proniknout na trh. Firma nejprve nastavi nizkou cenu produktu ve
vyjimecnych piipadech i dokonce pod hranici nédklad a zahéji masivni komunikacni

kampan, aby utrzila co nejvétsi podil na trhu.
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Soucasné uskuteciiuje uspory z rozsahu a tim omezi konkurenci v oboru. Tato strategie

se velice Casto vyuziva v oblasti sluzeb (Karlicek a kol.,2018, s. 181-183).

Dalsi strategii pro nové zavadéné vyrobky je strategie sbirani smetany. Tato strategie je
vyuzivana firmami vyrabéjici inovativni produkty, které nejsou konkurenceschopné. Na
zacatku prodeje firma nastavi vysokou cenu, poté, co si produkt koupi zakaznici, pro které
je tato cena piijatelna. Firma nésledné€ snizi cenu a tim vzbudi zajem dal§iho segmentu
zakaznikl, to ma za nésledek generaci vysSiho zisku, nez by ziskala prostfednictvim
penetracni strategie. Pro tuto strategii je charakteristickd vysoka poptavka a nizka citlivost
na cenu. Firmy vyuzivajici strategii sbirani smetany mtizou byt napt. Firmy, které se

specializuji na vyrobu elektroniky (Karli¢ek a kol., 2018, s. 184).

Pokud podnik disponuje vyrobou vice produktidi, vyuZziva strategii cenotvorby pro
produktovy mix, tzn. rozhoduje u jednotlivych vyrobkil o cen¢ v dané produktové rade
tak, aby z celé produktové fady maximalizoval zisk. Firma by nem¢la zapominat na to,
ze pokud zméni cenu jednoho produktu mize ovlivnit prodej dal§iho produktu z jejiho
portfolia, pokud se jednd o substitut. S tim je spojovdna i volba ceny pro vazané,

dopliikové, ¢i komplementarni produkty (Karli¢ek a kol., 2018, s. 175-176).

1.3 Komunikace

Marketingova komunikace podniku cili na uZivatele produktu, stavajici 1 potencialni
kupujici, inicidtory ndkupu, rozhodovatele pii nakupu i ovliviiovatele nakupu.
Prostfednictvim komunikacnich nastrojii buduje a udrzuje vztahy s témito skupinami,

snazi se ovlivnit jejich védomosti, postoje a chovani ohledné nabizeného produktu

(Jakubikova 2013, s. 298).

Formy marketingové komunikace rozdélujeme na osobni a neosobni. Osobni formou je
osobni prodej, neosobni forma zahrnuje reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing,
public relations, sponzoring a online marketing. Mzeme se setkat také s kombinovanymi
formami marketingové komunikace, tj. veletrhy a vystavy. Tyto nastroje dohromady tvofi

komunika¢ni mix podniku (Karlicek a kol., 2018, s.193-194).

Karlicek a kol. (2018, s. 193) definuji marketingovou komunikaci jako: ,,7izené
informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce
naplnuji své marketingové cile. Stejné jako ostatni ndstroje marketingového mixu musi i

‘

marketingova komunikace vychazet z celkové marketingové strategie. *
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Podobné¢ propagaci definuji i Kotler s Kellerem, kdy jejich definice zni takto:
., Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach,

jez prodavaji“ (Kotler a Keller 2013, s. 516).

Rozvoj informacnich technologii se promitd i do forem komunikace firem. Pfestoze
tradi¢ni zptsob komunikace skrz televizi, rozhlas, ti§ténd média nebo direct mail jsou
firmami stale preferované, nartista vliv tzv. novych médii jako napf. internetu a mobilniho
marketingu. V budoucnu se ocekava dalsi pokles prezentace skrz tradi¢ni média na ukor

novych (Frey 2017, s. 8).

1.4 Distribuce

Distribuci neboli dostupnosti je mysleno, jakym zptisobem je produkt dodavan ke svym
zakaznikiim. Cilem je, aby byl dany produkt dodan k zakaznikovi na spravné misto ve
spravny Cas a zpusobem, jaky odpovidd marketingové strategii dané znacky, a to vse pfi

L4

nabizi jsou jednoduchost, rychlost a pohodli (Karlicek a kol., 2018, s. 220).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 17) definuji distribuci (misto prodeje), nasledovné: ,,jde
o distribucni proces zahrnujici casto velmi sloZitou cestu hmotného vyrobku od vyrobce

k jeho konecnému uzivateli.

Distribuéni kanaly délime na pfimé a nepiimé. Piima distribuce se obejde bez
mezi¢lankdl, které zprostfedkovavaji. Dochazi zde ke kontaktu vyrobce s kone¢nym
zakaznikem. Oproti tomu pfi nepfimé distribuci mezi né vstupuje jeden nebo 1 vice
mezi¢lankd, pres které je produkt prodan finalnimu zakaznikovi (Eckhardtova, 2014).

Volbu distribu¢nich kanalll ovliviiuje napt. slozeni zdkaznikd, struktura cilovych trhd,
druh nabizenych vyrobkt, charakteristika podniku a soulad s marketingovou strategii

podniku, distribucni ptistupy konkurence a dalsi vnéjsi faktory. Firma vétSinou realizuje

vice distribu¢nich kanalii najednou (Havlicek a Kasik, 2015, s. 133-134).
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2 Marketingova komunikacni strategie

Marketingova komunikacni strategie je nedilnou soucasti uspéSné propagace zbozi a
sluzeb, které jsou podniky poskytovany. Marketingova komunikac¢ni strategie stanovuje
souhrnny dopad na vné&jsi a vnitini prostfedi firmy k zajisténi piiznivych podminek, aby
firma dosahla co nejvétsiho zisku. Pfevaznd vétSina autorii popisuje marketingové
komunika¢ni strategie jako strategie, které spoleCnost nebo jednotlivec vyuzivaji
k dosazeni cilového trhu prostfednictvim riznych typti komunikace, coz zahrnuje placeny
marketing az PR. Zahrnuji informace (co mé byt fe¢eno), médium (kam ma byt feceno)

a cilovou skupinu (Dragilev, 2019).

Aashish Pahwa (2019) tika, Ze v souCasné dobé muzeme marketingové komunikaéni
kandly rozdé€lit na skupinu ATL (nadlinkova) a BTL (podlinkova), Nidhi Arora (2018)

k t¢émto dvéma skupinam ptidava jesté TTL (na lince), ktera zahrnuje ATL a BTL:

2.1 Nadlinkové komunikace (ATL)

ATL se zaméfuje na cile komunikace smérem k masovému trhu. Veskera propagacni
sd¢leni jsou necilend, tudiz se nezamétuji na konkrétni cilovou skupinu. Dillezita je
informovanost zdkaznikli o dostupnosti produktu. Obchodnici se snazi oslovit
zakazniky, aby navstévovali obchody a aktivné vyhledavali produkty. Tento
komunikacni kandl oslovuje nejvétsi publikum a vytvafi viditelnost znacky (Furman,

2022).

Mezi nadlinkové komunikace napft. fadime:

Tisténa média — Propagacni sdéleni v novinach, online ¢lanky a reklamy
Radio — Celostatni nebo celoméstské rozhlasové vysilani

Televize — Reklamni kampané fizené na regionélni nebo celostatni irovni

Billboardy — Velky format outdoorové reklamy. VéEtSina billboardt je vyvéSena na

dopravnich trasach a mistech, kde je velké mnozstvi lidi
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2.2 Podlinkové komunikace (BTL)

Aktivity BTL se vice zamétuji na specifické skupiny zédkazniki. Jsou vysoce cilené,
pricemz reklamy jsou vytvafeny s ohledem na demografické a psychografické
charakteristiky jednotlivych zakaznickych segmentii. Komunikace je vysoce
personalizovand a ma za cil ziskat konverze. Hlavni vyhodou BTL reklamy je, ze
vysledky kampan¢ 1ze snadno sledovat. Kromé toho Ize kampané ptizptisobit pro rizné

podskupiny spotiebitell v ramci jednoho segmentu (Furman, 2022).
Mezi podlinkové komunikace napft. fadime:

Public relations — Neboli PR predstavuje formu komunikace, ktera tvofi pfiznivou
image firmy vi¢i svému okoli. Jako okoli firmy zde mizeme chapat zadkazniky, Sirokou

vetejnost, sdélovaci prostfedky i tfeba zaméstnance firmy (Svétlik, 2018, s. 227).

Primy marketing — Pfimy neboli direct marketing je chapan jako pfimd komunikace se
zakazniky a na individualnim pfistupu ke kazdému z nich. Autofi Kotler a Keller jej
popisuji takto: ,, Primy marketing (direkt marketing) je vyuzitim primych kanalii k
dosazeni zdkazniku a doruceni vyrobkii a sluzeb bez potieby marketingovych

prostrednikii“ (Kotler a Keller 2013, s. 576).

E-mailing — je zaloZen na ptimém oslovovani zakaznikii za ucelem motivace k nakupu.
E-mailing také slouZzi k udrZeni a prohlubovani vztaht se zdkazniky, kteti vyjadfili

zajem o konkrétni produkt nebo sluzbu.

Newslettery — pravidelné e-maily obsahujici zejména informace, slouZici k tvorbé

vztahl se zdkazniky.

2.3 Komunikace na lince (TTL)
TTL reklama zahrnuje integrovany piistup, kde se kombinuji strategie ATL a BTL.

Cilem je ziskat holisticky pohled na trh a komunikovat se zdkazniky vS§emi moznymi
zpusoby. Vzhledem k tomu, ze jsou zde vyuzivany jak aktivity ATL, tak BTL, vedou
vSechny strategie TTL k lepsi viditelnosti znacky a jejimu zapamatovani. Nejvetsi
vyzvou aktivit TTL jsou naklady spojené s realizaci riznych propaga¢nich kampani.
TTL aktivity mohou uspésné realizovat pouze zavedené nebo finan¢né zajisténé

spolecnosti (Furman, 2022).
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Mezi komunikace na lince napt. fadime:

Webové stranky — Jedné se o jednoduchy prostiedek, jak dat védét o produktu,
spolecnosti ¢i o sobé (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015, s. 36).

Socialni média — Janouch (2014) definuje socidlni média nasledujicim zpisobem
swocialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZivatel.
Socialni média se nepretrzite meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah a také
pridavanim mnoha funkci* (Janouch, 2014, str. 299).

Event marketing — Zinscenovani zazitka formou dramaturgicky a umélecky

kombinovanych akci. Cilem je piekvapit a zapamatovat si firmu véetné produkti

(Ptikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov, Strach, 2019, s. 319).
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3 Marketingové prostredi

Existuje hned nékolik faktort, které ovliviiuji firmu. VSechny tyto faktory, které ovliviiuji
chod firmy se nazyvaji marketingové prostfedi. Minimum z téchto faktorth miize firma
ovladat, ale ne vSechny. Za ucelem feSeni téchto faktori musi firma znét své trzni
prostiedi, tak aby se podle toho daly fidit negativni ¢i pozitivni faktory. Jinymi slovy,
firma je obklopena vnitfnimi a vnéjSimi faktory, které maji vliv na firmu a jeji schopnost

udrzovat trvalé vztahy s cilovou skupinou (Farooq, 2016).

3.1 Analyza makroprostredi

okolnosti, které podnik svoji ¢innosti nemiize ovlivnit, ale na druhou stranu maji na
(ne)aspéch celého projektu vyzkumny vliv. Kdyz zvazime tyto dva aspekty (vyznam a
neovlivnitelnost), ukazuje se, ze pro kazdy podnik je makroprostiedi jinak obsahlé,
zahrnuje trochu jiné faktory a saha i geograficky jinak daleko. Pro nékteré podniky bude
do makroprostiedi spadat oblast jednoho mésta, jiné budou analyzovat globalni
ekonomické trendy a odlinosti legislativy nap#i¢ svétadily (Safrova Drasilova, s. 213,

2019).

3.1.1 Politické faktory

Politicke prostredi tvoii silné vlivy na rozhodovani a planovéani podnikového marketingu.
Tvoii ho hlavng legislativa, vladni orgdny a zajmové natlakové skupiny. Vytvofena
legislativa urcuje ,,pravidla hry” v podnikatelské sféfe a dava pozor napf. pred tzv.
nekalou soutézi. V rdmci podminek se jedna o souhrn pravnich ptedpisit upravujicich
zakonnou cestou vztahy mezi podniky. Je obsazen naptiklad v obchodnim zakoniku,
obcanském zakoniku a Zivnostenském zdkoné€. Dal§im politickym vlivem ovliviiujicim
podnikovy marketing jsou pravni pfedpisy vydané vladou nebo i EU na ochranu
spotiebiteld. Jind legislativni opatfeni mohou chranit zajmy spole¢nosti pred nezddoucimi
podnikatelskymi aktivitami. MliZe jit o omezeni propagace a reklamy zdravi skodlivych
vyrobkil (napfi. cigarety nebo omezeni prodeje alkoholu v nekterych zemich, ¢i zédkaz

prodeje a distribuce drog apod.) (Svétlik, 2018, s. 28).
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3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji na jedné strané moznosti podnikl nabizet vyrobky a sluzby
a na druhé stran¢ moznosti zdkaznikli vyrobky a sluzby kupovat. Pisobeni téchto vlivii je
v jednotlivych oblastech rozdilné a zesiluje se ve své komplexnosti na narodni a
mezinarodni trovni. [ kdyz vétSina podnikl vyviji svou aktivitu pouze na regionalni nebo
narodni arovni, jsou v ramci ekonomického prostfedi vSechny soucasti. Znamena to, ze 1
nejmensi podniky poskytujici své sluzby pouze v lokdlnim métitku a jsou ovliviiovany
zménami jak v narodnim, tak i mezindrodnim ekonomickém prostiedi (Svétlik, s. 24,

2018).

To, jak je rozvijeno ekonomické prostfedi v kazdém state, je ovliviilovano fadou faktort,
napf. mirou inflace, pfirodnimi a lidskymi zdroji, irokovou mirou, redlnym piijmem
domacnosti, produktivitou prace, rovnovahou platebni bilance aj. Faktory jsou vysledkem
historického vyvoje, existujiciho ekonomického systému, vnitini nebo mezinarodni
politické situace, kulturnich odlisnosti, hospodarské politiky statu, aj. V trzni ekonomice
existuji oblasti, kde neni role trhu bezvyhradnd a stat prostiednictvim své hospodarské
politiky hraje nezastupitelnou ulohu. Jedna se pfedevSim o fungovani tzv. obecné
uzitecnych vetejnych statki, které nelze iniciativé soukromych podnikateld ponechat

(Svetlik,2018, s. 136).

3.1.3 Socialni faktory

V zapadnim svété populace postupné starne, firmy se tomu budou muset ptizplsobit a
segmenty starSich zékaznikl se stavaji vic a vic dilezité. Stejn¢ tak odvétvi zdravého
stylu zaznamenava rlst a celd fada firem tomu uzpisobuje své produkty a sluzby. Proto

si firma musi socialni trendy neustdle mapovat a reagovat na n¢ (Bohacek, Matisko,

Stromko, 2021, s.25).

Radi se sem nejrtiznéjsi demografické trendy single domacnosti, starnuti obyvatel, nizka
porodnost, uroven a charakter vzdélani obyvatel, zvyky a kulturni specifika, hodnoty,

zivotni styl, ndboZenstvi a jeho vliv na spole¢nost apod. (Safrova Dréagilova, 2019, s. 217).

3.1.4 Technologické faktory
V tomto faktoru se obvyklé zkoumaji technologické podminky pro fungovani na trhu ¢i
v dané zemi. Typickym piikladem miize byt odpovéd’ na otdzku dostupnosti internetu

nebo mobilniho pfipojeni pro komunikaci.
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Déle je dobré se zde zabyvat ndklady na vyzkum a vyvoj aimplementaci novych
technologii, vybavenosti konkurence, moznost ziskani novych technologii konkurenci
apod. Zde zjistite zdsadni dopady na potiebné investice pro bezproblémovy chod podniku

nebo pro technologickou konkurenéni vyhodu (edolo.cz).

Obrazek 1: Faktory PEST analyzy
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Zdroj: vutbr.cz, (2012)
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4 SWOT analyza

Zavery situacni analyzy jsou nejcastéji prezentovany v podobé SWOT analyzy. Tento

pfi ptipravé marketingové strategie (Karlicek a kol., 2016, s. 238).

SWOT analyza rozdéluje klicové faktory, které plynou ze situacni analyzy, do ctyf
skupin. Jsou jimi silné stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses), prilezitosti
(opportunities) a hrozby (threats). Silné stranky a slabé stranky zahrnuji pozitivni, resp.
negativni faktory, které jsou pod ptimym vlivem dané firmy. Marketéii na n€ tedy mohou
bezprostfedné odpoveédét. Naopak prilezitosti a hrozby zahrnuji ptiznivé, resp. nepiiznivé
externi faktory, které marketéti bezprostiedn¢ ovliviiovat nemohou (Karlicek a kol.,

2016, s. 239).

Tabulka 1: SWOT analyza

Kladné stranky Zaporn¢ stranky

r

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Vnit

fni
prostiedi

PRILEZITOSTI HROZBY

€)
prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.1 Silné stranky

Silné stranky jsou definovany jako interni schopnosti spolec¢nosti, které mohou sestavat z
know-how, motivace, technickych dovednosti a obchodnich dovednosti. K vyuZiti
prilezitosti jsou nutné vnitini silné stranky, nebo na druhé strané¢ mohou byt faktorem, jak

se vyhnout hrozbdm a budoucim obtizim (Schall, 2014, s. 4).
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Otazky, které se pouzivaji k definovani silnych stranek v ramci projektu, organizace nebo

instituce, mohou byt (Schall, 2014, s. 4):

(1) Jaké jsou aktivity, které vase firma nebo organizace d€la dobie?, (2) Co ovliviluje
vade zékazniky, aby u véas nakupovali?, (3) Cim se li§i vase firma nebo organizace na

trhu?, (4) Jaké jsou faktory, které ovliviiuji vase zivobyti?

4.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou klasifikovany jako interni aktiva, ktera oslabuji konkuren¢ni pozici
projektu, organizace nebo instituce. Slabiny narusuji u¢inné vyuzivani stavajicich nebo
budoucich trznich ptilezitosti. Slabé stranky se mohou skladdat z omezeného know-how,
nedostate¢nych dovednosti a technik a chybnych informaci tykajicich se pfilezitosti

(Schall, 2014, s. 5).

Otazky, které se pouZzivaji k definovani slabych stranek v rdmci projektu, organizace nebo

instituce, mohou byt (Schall, 2014, s. 5):

(1) Jaké oblasti vaseho projektu, organizace nebo instituce vam zptisobuji obavy?,
(2) Které oblasti nebo problémy jsou pro vase podnikéani dalezité?, (3) Jaké jsou oblasti
ve vasem podnikéani, které nenapliiuji vas potencial?, (4) Kterd ¢ast vaseho projektu,

organizace nebo instituce vyzaduje zlepSeni?

4.3 Prilezitosti

Prilezitosti k projektu, pro organizaci nebo instituci jsou tvofeny v oblastech s
konkurenéni vyhodou na tkor ostatnim ucastnikiim. Vedeni nebo lidé odpovédni za
projekt se musi naucit vyuZivat pfiileZitosti, pro vykon a zajmy svého podnikani.
Schopnost vyuZit tyto pfileZitosti je zalozena na wvnitinich faktorech podnikéni.
PiileZitosti zahrnuji faktory, jako jsou vné&jsi vlivy, které jsou bud’ zavislé na dané
piileZitosti, nebo mohou byt né€kdy ovlivnény podnikanim. Dal$imi okolnostmi, které

maji vliv na ptilezitosti, jsou trendy, postoje a ptistupy (Schall, 2014, s. 5).
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Otazky, které se pouzivaji k defin ptilezitosti v ramci projektu, organizace nebo instituce,

mohou byt (Schall, 2014, s. 6):

(1) Jaké prilezitosti jsou na trhu k dispozici? Které z nich mize podnik vyuzit, nyni i v
budoucnu?, (2) Existuje moznost omezit nebo proniknout na nové trhy se stavajicimi
produkty a sluzbami?, (3) Existuji ptilezitosti ke zlepSeni vykonu vaSeho podnikédni s
vasimi soucasnymi aktivitami?, (4) Které nové produkty a sluzby lze vyvinout a pfidat,

aby se vyuzily ptilezitosti?

4.4 Hrozby

Hrozby jsou vnéjsi faktory, které ovliviiuji podnikdni nejen z negativniho hlediska.
Hrozby mohou byt pro podnik také vyzvou a vyzaduji ur€itou formu vynalézavych
obchodnich praktik, jako je zména postupii nebo piistupi k projektu, organizace nebo

instituce (Schall, 2014, s. 6).

Otazky, které se pouzivaji k definovani hrozeb v ramci projektu, organizace nebo
instituce, mohou byt (Schall, 2014, s. 6):

(1) Doslo v odvétvi, v némz podnikate, k néjakym zasadnim zménam?, (2) Jaka opatieni
podnikate, abyste celili témto hrozbam?, (3) Mate znalosti o existujicich nebo novych

konkurentech na trhu?
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5 TOWS matice

Z vypracovani SWOT analyzy nasledné vychazi zpracovani TOWS matice. Princip této
matice vychazi z rozboru strategické situace a posuzovani externich faktort —
pftilezitosti a hrozeb s internimi faktory — silnymi a slabymi strankami. Z matice TOWS

vyplyvaji nasledujici strategie (Fotr, Vacik, Soucek, aj., 2012, s. 53):

Tabulka 2: TOWS matice

Vnéjsi Vnitini Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Ptilezitosti (O) SO strategie Maxi-Maxi | WO strategie Mini-Maxi
Hrozby (T) ST strategie Maxi-Mini | WT strategie Mini-Mini

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

WT = zistatkova strategie se snazi o co nejvetsi omezeni slabych stranek a hrozeb

WO = defenzivni strategie se zam¢fuje na eliminaci slabych stranek, pfi¢emz hodla co
nejvice vyuzit ptilezitosti

ST = mirn¢ ofenzivni strategie ma za cil diky maximalizaci svych silnych stranek co

nejvice omezit hrozby

SO = ofenzivni strategie maximalné vyuziva silnych stranek pro co nejvetsi ziskani uZitku

z identifikovanych pftilezitosti

Zvolena strategie podniku by méla vychazet z vyplyvajicich moznosti strategii, a to podle

zvézeni jejich dilleZitosti pro budouci vyvoj podniku.
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6 Rizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahii

Dodavatelsko-odbératelské vztahy jsou tvofené nakupem a prodejem a jsou zakladem pro
vSechno obchodovani. Jejich pevnost a sila prvky oboustranného uspéchu i1 prospéchu
jsou klicovymi. Dodavatelsko-odbératelské vztahy patii mezi zavazkové vztahy, kdy
vétitelove pohledavee odpovida dluznikliv dluh. Vétitelova pohledavka spociva v pravu
na objednané plnéni a dluzniktiv dluh v povinnosti takové plnéni dodat. Pfedmétem
dodavatelsko — odbératelskych vztahti je plnéni povahy v ramci majetku. Subjektem na
stran¢ odbératele mize byt kdokoliv, stejné tak dodavatelem Cokoliv, co ma majetkovou
povahu muze byt predmétem dodavatelsko-odbératelskych vztaht. Jednotlivé vztahy od
sebe odlisuji v souvislosti s tim, jaké povinnosti jsou vazany na toto plnéni (Kendlbacher,

2018, s. 36).

6.1 Dodavatelé

Dodavateli chapeme firmy, které prodavaji své produkty nebo poskytuji sluzby, které
podnik potiebuje pro plnéni cilti. Zejména kvalitu, ceny, spolehlivost dodavatele a ostatni
podminky spojené s dodavkami, napt. servis, dopravu, pruznost, ndklady atd. Podcenéni
vlivii mize mit dalekosahlé nasledky pro podnik. Dojde k zavislosti pouze na jednom
dodavateli a pfipadné vzniknou potiZze na jeho stran€ (Gpadek, stavka, finan¢ni ztrata,
zvySeni cen, zpozdéni dodavek) a to podnik mlzZe ptivést do necekanych problémi.
Z tohoto diivodu je vhodnéjsi uzavirat dlouhodobé kontrakty s vice dodavatelskymi
firmami a snizovat tak moznost vyse uvedenych rizik. V dnes$ni dobé se pozadavky na
dodavatele stale zvySuji. Jedna z cest je optimalizace zasob v rdmci uZzsi spoluprace s
dodavateli a uplatiiovani metody ,,just in time”, ¢i jiné logistické metody (Karlicek a kol.,

2018, s. 38).

6.2 Odbératelé

Na druhé strané stoji odbératelé, které miizeme definovat jako fyzickou ¢i pravnickou
osobu, ktera od dodavatele pfijima produkty. Bez n¢j by firma nemohla existovat. Za

pojem odbératel nebo zdkaznik mizeme pouzit fizeni odbératelskych vztaht.
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7 Charakteristika spoleCnosti
EvoBus Ceska republika je 100 % dcefinou spoleénosti EvoBus GmbH, kdy EvoBus

GmbH spadé do koncernu Daimler Truck AG. Daimler Truck AG se vy¢lenil z koncernu
Daimler AG jako specializovana spole¢nost pro uzitkova vozidla. Od 1.11.2021 je
Daimler Truck AG obchodovana samostatné na burze ve Frankfurtu. (minoritnim
spoleénikem v EvoBus Ceska republika je EvoBus Austria GmbH s vkladem 20 000
CZK). EvoBus GmbH je matefskou spolecnosti pro vyrobu a prodej autobusti znacky

Mercedes-Benz a SETRA.

V Evropé provozuje 27 dcefinych spolecnosti v riznych statech. V jednotlivych statech
se obchoduji zpravidla znacky SETRA, Mercedes-Benz, servisni znacka OMNIplus a
znacka pouzitych autobusti BusStore. Vedle prodejnich aktivit EvoBus provozuje i
servisni centra pod znackou OMNIplus. V Evropé funguje v souc¢asné dob¢ pro autobusy
servisni sit’ s vice nez 600 servisnimi sttedisky pod znackou OMNIplus. Znacka BusStore
je nejnovéjsi znackou v portfoliu a patii k certifikovanému prodeji pouzitych autobusii

(Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.2.2022).

Obrazek 2: Logo spole¢nosti EvoBus Ceské republika s.r.o.

EvoBus

Zdroj: EvoBus, 2022

Obrazek 3: Logo znacky OMNIplus a BusStore

OMNIPIUS  BUSSTORE

Zdroj: EvoBus, 2022
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7.1 Zakladni informace o firmé

EvoBus Ceské republika ptisobi v automobilovém odvétvi, je vyrobcem a prodejcem
autobusti znatek Mercedes-Benz a SETRA. V Ceské republice spole¢nost EvoBus
provozuje servisni stiedisko v Praze, které je soucasné i sidlem spolecnosti a vyrobni
zavod v HolySov€. Servisni centrum v Praze obstardva prodej autobusti znacky
Mercedes-Benz a SETRA pro celou Ceskou republiku, poskytuje servisni sluzby a sklad
nahradnich dila. Také zajistuje technické poradenstvi a Skoleni pro externi servisni
partnery. Dalsi ¢innosti spojené s obchodem a servisem jsou sdilené s vyrobnim zavodem
v HolySové. Vedle prodejnich c¢innosti je zakladnim pilifem servisniho centra
specializovana dilna na opravarenské Cinnosti na autobusy, kde pracuje ptiblizné 20

mechaniki a elektrikéaiti (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.2.2022).

Vyrobni zavod v HolySovée je soucasti evropské vyrobni sit¢ EvoBus specializujici se na
vyrobu autobusovych karoserii. V ramci vyrobni sité. Zavod v HolySové se vyprofiloval
jako karosarna pro evropské trhy. Vyrobni sit’” EvoBus se sklada celkem z 5 vyrobnich
zavodi; dvou vyrobnich zidvodi v Némecku (Neu-Ulm, Mannheim), jednoho ve
francouzském Ligny, a tureckém Hosdere. Vyrobni zdvod v HolySové se neustile
roz§ifuje a prebird kompetence ohledné¢ kompletni vyroby karosérii. Ve Spanélském
Samanu se vyrabi podvozky pro autobusy, ale tyto podvozky jsou vyuzivany pro jiné typy
vozidel s nastavbou pfedev§im mimo EU. Ve vyrobnim zavod¢ pracuje 700 zaméstnancti

ruznych profesi (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.2.2022).
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7.2 Profil spoleCnosti

Nazev a sidlo spole¢nosti

Obchodni firma (nézev) EvoBus Ceska republika s.r.o.
Sidlo: Na Hirce 211/10, 161 00 Praha 6 - Ruzyné
ICO: 256 57 704

Predmét podnikani spole¢nosti

Nakup a prodej autobusii znacek Mercedes-Benz a SETRA, opravy silni¢nich vozidel,

vyroba konstrukei pro karoserie autobusu a Mercedes-Benz a SETRA.

Tabulka 3: Statutarni organy spolecnosti k 31. prosinci 2020

Jednatel spolecnosti Prokuristé

Dirk Schmelzer Volkan Tutal
Georg Kendlbacher
Nils Romeike
Ing. Wolfgang Gmeiner

Zdroj: Vlastni zpracovani podle justice.cz, 2022

Zmény v obchodnim rejstiiku

V roce 2020 byly provedeny zmény v obchodnim rejsttiku.
Prokura: Ing. Wolfgang Gmeiner zapsano 21. kvétna 2020
Ziakladni kapital a vlastnici spole¢nosti

Spolec¢nici spolecnosti k 31.12.2020 jsou:

EvoBus GmbH, Mercedesstralie 127/6, 70327 Stuttgart,
Spolkova republika Némecko podil 39989/40000

EvoBus Austria GmbH, 1Z NO — Siid, StraBe 4, Objekt 18, 2355 Wiener Neudorf,
Rakouska republika podil 2/40000

Zakladni kapital spole¢nosti zapsany k 31. prosinci 2020 v obchodnim rejstiiku ¢ini 400 000 tis.
K¢
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7.3 Historie spolecnosti

Vlastni obchodni firma EvoBus Bohemia, s.r.o. vznikla v Ceské republice 7.4.1998 a pod
timto jménem pusobila do roku 2014. Tato spole¢nost byla predchiidcem dnesni
pravnické osoby EvoBus Ceska republika s.r.o. Piivodni obchodni aktivity v prodeji
autobust na ¢eském trhu pied rokem 1998 zastavala spole¢nost Mercedes-Benz Bohemia
s. 1. 0. jako vedlejsi aktivitu k prodeji uzitkovych vozidel Mercedes-Benz. V roce 1998
poté vznikla samostatna prodejni organizace specializujici se na samostatny prodej
autobusti a minibust. Od roku 1998 do roku 2006 plsobila tato ¢ast EvoBus Bohemia
s.r.0. spole¢né s prodejem osobnich a uzitkovych vozidel Mercedes-Benz v Praze. V roce
2006 odstartovala nova kapitola spolecnosti otevienim samostatného servisniho centra

v Praze 6 Ruzyni, kde ptisobi dodnes.

Areal servisniho centra ma rozlohu 13 tisic m? a jeho vybudovani stdlo 4 miliony EUR.
Jedna se o 40.nejlepsi znackové servisni centrum, kterych je v Evropé dalSich 600.
Historie vyrobniho zdvodu v HolySové saha az do 30. let 20. stoleti, kdy zde fungovala
sklarna, které se v pribé&hu let zménila ve spole¢nost Liaz, kterd se zamé¢tovala na vyrobu
kabin, nékladnich automobilli a nahradnich dilG pro vozy Liaz. Po roce 1989 byla
spole¢nost Liaz zprivatizovana a nasledné zkrachovala. V roce 1992 vznikla v HolySové
spolecnost SVA a.s., Tato spole¢nost se zaobirala vyrobou skeletli kabin pro John Deere,
karoserii. Poté, co i tato firma zkrachovala, vyroba autobusti v HolySové neskoncila, ale
zatala nova éra jiné spoleénosti, a to jiz zmifiované EvoBus Ceskd republika

(Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.2.2022).
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8 Postaveni spole¢nosti na trhu

Vyrobce autobusti a uzitkovych vozidel Daimler AG fadime mezi nejvétsi hrace na celém
svété. Vyrobni zavody a prodejni jednotky jsou zastoupeny na vSech kontinentech, kde
se svymi znackami udava trendy v mobilité. Brand znacky Mercedes-Benz zahrnuje
uzitkova vozidla vSech kategorii, ndkladni vozidla typu Actros, lehka uzitkova vozidla
typu Sprinter, specidlni vozidla pro rizné ucely jako je Unimog Econic a autobusy pro
vSechny segmenty trhu. Autobusy Mercedes-Benz maji své zastoupeni v méstském
segmentu modelem Citaro a Conecto. Autobus Citaro je se svym prodejem vice nez 50

tisic kust bestseller v Evropé.

vvvvvv

reprezentuje Mercedes-Benz Tourismo. Do portfolia Daimler Truck AG patii vedle
nejvetsi znacky Mercedes-Benz znacka luxusnich autobustt SETRA, autobusy SETRA se
déli na tfi tfidy MultiClass, ktery zastfesuje linkové autobusy a dvé tiidy zajezdovych
autobustt ComfortClass a TopClass. Znacky autobusu Mercedes-Benz a SETRA maji své
hlavni prodejni teritorium v Evropé ¢éastecné v Africe. Ve specialnich Upravach pro
americky trh, pravotizené autobusy pro trh ve Velké Britanii a Australii. Dalsi znacky
koncernu obsluhuji své lokality jako autobusy Thomas Build Buses; typické Zluté Skolni
autobusy, pro americky trh. Nakladni vozidla Western Star a Freightliner, pro asijsky trh

nakladni vozidla BharatBenz a Fuso.

Na ¢eském trhu ptisobi z koncernu Daimler Truck AG spolecnosti Mercedes-Benz Trucks
Ceska republika, kterd je vyhradnim dovozcem a prodejcem nédkladnich a lehkych
uzitkovych vozidel pro €esky trh. Mercedes-Benz Parts Logisticks Eastern Europe s.r.0.
je centralnim distributorem nahradnich dil pro vychodni Evropu a EvoBus Ceska
republika, ktery je vyrobcem a vyhradnim prodejcem autobusti Mercedes-Benz a SETRA
v Ceské republice (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 1.3.2022).
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8.1 Situace firmy EvoBus na trhu

Automobilovy primysl a vyroba v Ceské republice je tradiénim odvétvim v narodnim
hospodafstvi. Vozovy park Ceské republiky ¢&italo v roce 2020 celkem 8,3 milionu
vozidel, pficemz autobusy tvorily celkem 19 661 kusti, Zajimavosti je, Ze pramerné stari
autobusovych vozidel bylo 14,64 let, coz bylo druhé nejnizsi stafi vozidel hned po
lehkych uzitkovych vozl. Pokud ale srovname priimérné stafi vozidel v celé EU nachazi
se Ceska republika zhruba v poloving, jelikoZ primémé stati vozového parku v ramci EU
je 11,7 let Daleko pfed nami je naptiklad Rakousko, kde je primérné stati vozidel 4,8 let
(Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 1.3.2022).

Obrazek 4: Staii vozového parku v CR za rok 2020

0 5 10 15 20
]
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Obrazek 5: Stafi vozového parku v EU za rok 2020

 §+

-"_- v
Zdroj: Acea.auto, 2020
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Sdruzeni automobilového primyslu uvadi, ze produkce auto primyslu tvoii 26 %
primyslové vyroby. Do této skupiny fadime kromé vyroby osobni automobill i vyrobu
autobusti. V tomto odvétvi bylo v roce 2020 vyrobeno 1,2 mil. vozidel ztoho jen
autobusy tvofily 5000 kusti. Ceska republika je nejen evropskou, ale i svétovou jedni¢kou
ve vyrobé autobusi v prepoCtu na obyvatele (Schneyderové, Z., osobni rozhovor,
1.3.2022).

Obréazek 6: Vyroba silni¢nich vozidel v CR v roce 2020
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Zdroj: Autosap, 2020

8.1.1 Konkurence spoleénosti EvoBus

V Ceské republice vyroba autobusti navazuje na tradici vyroby autobusii, ktera i
v minulosti patfila k vyznamnym odvétvim v regionu. Soudasna vyroba autobusii v CR
je spojend piedevSim se znackou Karosa, ktera byla urCena pro vychodni trhy.
Nejvyznamnéj§imi vyrobci autobusit v CR jsou IVECO Czech Republic, a.s., SOR
Libchavy spol. s.r.0. a s malym podilem vyrobce KHMC s.r.0., kterd vyrabi minibusy na

podvozcich Mercedes-Benz Sprinter a pomérné nové SKODA ELECTRIC as.
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Obrazek 7: Vyroba autobusti v CR mezi lety 2017-2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroje, 2022

Jednic¢kou na trhu je IVECO Bus s vyrobnim zdvodem ve Vysokém Myte, ktery v roce
2021 vyrobil 4 365 vozidel zna¢ky IVECO Bus, které¢ dodava do celé Evropy. Vyrobni
zavod IVECO zaméstnava 4000 zaméstnancli. IVECO Bus je povaZovan za doméci
znacku, a proto usiluje i o vyznamny podil na trhu (Schneyderova, Z., osobni rozhovor,

4.3.2022).

Velkou ¢ast produkce exportuje do Francie jako $kolni autobusy. V ramci ceského trhu
je IVECO Bus velmi Gspésny v méstském a linkovém segmentu. Vyrobni zavod SOR se
nachazi ve vychodoceskych Libchavach a soustiedi se na méstsky a linkovy segment. Pro

zavod pracuje zhruba 500 zaméstnanc.

Nejvyznamngj§imi trhy jsou Ceské republika a Slovensko. Vyrabi mensi podet kust, a
proto je pomérné flexibilni v nastaveni modelll i pohont (Schneyderova, Z., osobni

rozhovor, 4.3.2022).

EvoBus Ceska republika neni ¢lenem sdruZeni automobilového pramyslu, protoZe
nekompletuje vozidla na Gizemi CR, ale jde o vyznamnou vyrobni kapacitu pro autobusy
a pocita se do vyroby automobilového primyslu ve stavu nedokoncené vyroby. V
HolySové se vyrobi ptiblizné¢ 4000 kust karoserii pro méstské autobusy Citaro
v némeckém vyrobnim zavodu v Mannheimu, které se pak sestavuji do kompletnich
karoserii. Pocet skeletl pro zajezdové autobusy, které jsou ve vysokém stupni dokonceni

dosahuje 3000 jednotek za rok.
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Z typu, které se v HolySové vyrdbi jsou tyto zajezdové modely: Mercedes-Benz
Tourismo, SETRA cela modelova fada ComfortClass, SETRA cela modelova fada
TopClass; v€etné patrového autobusu S 531 DT. Dale se nové rozsifuje vyroba o model
MultiClass LE Business. Vyrobni zdvod v HolySové€ je karosarnou pro celou evropskou
vyrobni sit’ EvoBus. Pfi vyrobé jsou pouzivany nejvyssi technologické postupy véetné
antikorozniho kataforézniho lakovani. Toto zafizeni patfi mezi nejmoderngjsi a
nejSetrnéjSi k Zivotnimu prostfedi v Evropé (Schneyderovd, Z., osobni rozhovor,
4.3.2022).

Zavod se neustale rozSifuje a zaméstnava 700 pracovnikii. Do vyrobniho zavodu
v HolySové pro zvyseni efektivity procesu a optimalizaci bylo investovano 100 mil. EUR.
Vzhledem k velké koncentraci vyrobcti v CR je domaci trh pod velkym tlakem a vysoce
konkurenéni, kdy jednotlivi vyrobci soupefi o podily na trhu. Nové na trhu plsobi
SKODA Transportation, ktera koupila podil v tureckém zavodé Temsa a od roku 2021
zacala dodavat karosérie Temsa s elektrickou vyzbroji z Plzné. A tak jsou tyto autobusy
uvadény na trh pod znaékou SKODA. Na &eském trhu také piisobi mensi lokalni vyrobci
autobust, ktefi vyrabi napiiklad minibusy na Sasi Mercedes-Benz Sprinter, jde naptiklad
o spole¢nost KHMC (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).

Obrazek 8: Prodej autobusti v CR mezi lety 2017-2021
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Celkova kapacita ¢eského trhu v prodeji autobust se pohybuje kolem 1 000 vozidel.
Vzhledem k pomérmné malému poctu maji velky vliv vyhldSené tendry velkych
spolecnosti. Diky velké koncentraci doméacich vyrobcti je konkurence na trhu pomérné
vysoka, protoze firmy usiluji o podily na trhu. Vyznamnymi hraci na trhu jsou IVECO
Bus a SOR. Dlouhodobé IVECO se udrzuje jako leader trhu jen v nékterych letech jako
napiiklad rok 2019 diky dodéani velké flotily pro Dopravni podnik Praha byl pfedstihnut
spolecnosti SOR (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).

Vyrobce SOR pak zastava dlouhodobou druhou pozici na trhu. Tieti pozici zaujima
spole¢nost EvoBus, ktera distribuuje autobusy Mercedes-Benz a SETRA, proto se
poditaji kumulovang. Uspé&$né na trhu pasobi polsky Solaris, némecké znacky MAN a
Neoplan, coz jsou dvé znacky koncernu Volkswagen a skandinavské znacky SCANIA a
Volvo. NiZsi pocty prodanych kust realizuje na trhu nizozemska znacka VDL a ISUZU.
Novym hraéem na trhu je od roku 2021 SKODA Transportation, ktera vstoupila na trh
s méstskymi autobusy pod znatkou SKODA a zijezdovymi autobusy pod znatkou
Temsa. Prvni dodavkou vozidel pod znatkou SKODA je 14 elektrickych autobusii pro
Dopravni podnik Praha (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).

Trh se d¢€li do téchto segmentli: méstsky, linkovy a zajezdovy. Pro kazdy segment jsou
vhodné jiné typy autobust, které disponuji vlastnostmi pro nejsnadnéjsi transport lidi.
DiverzifikaCnim parametrem jsou typy karoserii, vySky podlah, polty dvefi, typy

sedacek, délka autobusu (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).

8.1.2 Trh méstskych autobust

V segmentu méstskych autobust je typickym zastupcem 12 m dlouhy autobus s nizkou
podlahou. V oboru se oznacuje jako low foor, kterd je nejtypictéjSim znakem meéstskeé
dopravy. U méstskych autobusti jsou charakteristické vlastnosti; rychla vyména
cestujicich, niz8i pocet sedadel k sezeni, mista k stani, mista pro osoby se sniZenou
pohyblivosti. V modernich méstskych autobusech jsou vyuZivany i technologie jako
kneeling (tzv. ptikleknuti ke strané pro snadnéjsi nastup), mekka hrana dvefi (ochrana
cestujicich pfi zavirdni dvefi), nové klimatiza¢ni jednotky o antivirové filtry. Délka
meéstskych autobusti dosahuje od 10 do 21 m. Délky nad 15 m jsou feSené kloubem

(Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).
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V méstském segmentu plisobi spolec¢nosti, které organizuji dopravu ve méstech. Na
¢eském trhu existuje 20 dopravnich podnikd, které organizuji dopravu ve mésté a jejich
ziizovatelem je stat nebo mésto. Naptiklad Dopravni podnik Praha, Dopravni podnik

Plzen (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).

Vedle toho existuje méstskd doprava ziizovand meésty, ale zajiStovand externimi
dopravci. To znamena, ze mésta autobusy pronajimaji od jednotlivych dopravci.
Ptikladem je mésto Ttebic, kde méstskou dopravu zajistuje ICOM Transport s autobusy
Mercedes-Benz a SETRA z distribuce EvoBus (Schneyderova, Z., osobni rozhovor,

4.3.2022).

V méstském segmentu se autobusy nakupuji prostfednictvim tendru. Vybérova tizeni
jsou vypisovana na pocty dodanych autobusti jednotlivych typd. Tendry jsou
zvetejnovany ve véstniku vetejnych zakdzek a na tyto tendry se hlasi jednotlivi soutéZzici
se svymi nabidkami. Soucasti nabidky neni jen prodejni cena autobusu, ale zpravidla i
doprovodné sluzby jako servisni smlouvy, prodlouzené garance, nebo poradenstvi.
V tendrech jsou hodnoceny nabidky dle vypsanych kritérii, které maji urcité¢ vahy.
V Ceské republice je zvykem, Ze nejvétsi vdhu ma kritérium cena. Trh méstskych
autobust je extrémné citlivy na cenu. Ve méstech, ktera jsou na trhu s volnymi dopravci
se soutézi cena za odjety kilometr. V téchto soutézich podavaji nabidky jednotlivi
dopravci. Méstsky segment je stabilni ¢ast trhu nakupuje s predvidatelnou pravidelnosti.
Jen malo vlivh ho miZe zménit, protoZze méstska doprava je dlleZitou soucasti
infrastruktury v§ech mést a je financovana z rozpo¢tli mést. V tomto segmentu soutézi
domaéci vyrobci velmi aktivné, témét kazdy vyrobce méd ve svém portfoliu méstsky

autobus v mnoha variantach (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).

V méstském segmentu jsou velmi silni domaci vyrobci IVECO Bus a SOR. Nakupy
autobusll v tomto segmentu v roce 2021 byly siln¢€ ovlivnény novym nafizenim EU, kdy
od srpna 2021 musi byt podil vozového parku ze 41 % v alternativnich palivech. Proto
jsou projede vtomto roce na niz$i urovni, nez v piedeslych letech a spoleCnosti
s nastupem elektromobility ¢aste€né vyckavaji s objemnéjSimi nakupy. Také hraje roli
cena autobusu na alternativni paliva, kdy fadové elektricky autobus je dvakrat tak drazsi
nez konvenéni naftovy viz. S nastupem elektromobility souvisi 1 pofizeni nabijeci
infrastruktury a zmeéna jizdnich reZimi. Jako jeden z nejvyznamnéjSich hract trhu
Dopravni podnik Praha ovliviiuje velikost trhu v jednotlivych letech, vlastni 1100

autobust (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).
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V roce 2021 nerealizoval zadné velké nadkupy a odstartoval svou cestu k elektromobilité
ndkupem prvnich 14 autobusti od SKODA Transportation. V Ceské republice je
povazovano za prukopnika v elektromobilit¢ mésto Hradec Kralové. Nejvetsi dodavka
elektrobusti v CR v poétu 24ks bude dodana na za¢atku jara tohoto roku do Dopravniho
podniku Ostrava, jde o autobusy Solaris (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).
Obrazek 9: Vyroba méstskych autobusti za rok 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroje, 2022

Tabulka 4: Prodeje méstskych autobusii v roce 2021

Prodeje méstskych autobus( v roce 2021
Odbératelé Pocet (ks)
DP Praha 45
DP Ostrava 24
DP Brno 17

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroje, 2022

Vroce 2021 celkovy prodej v méstském segmentu byl ovlivnény jiz vySe zminénym
odloZenim ndkupu z hlediska elektromobility. S podilem 37 % nejvice vozidel dodal
Solaris. Nasledovany s podilem 33 % SOR a tfetim prodejcem s 21 % je IVECO Bus.
Nejvice svou flotilu rozsitili o 45 Dopravni podnik Praha o 24 kusti Dopravni podnik

Ostrava a 17 kusit Dopravni podnik Brno (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).
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8.1.3 Trh linkovych autobusi
V segmentu linkovych autobusti je typickym zastupcem 12 m autobus s ¢astecné nizkou
podlahou (low entry) a v mensi mife s vysokou podlahou. Nejtypictejsi vlastnosti je

jizdny komfort, ale soucasn€ snadny vystup a nastup cestujicich.

V Ceskych podminkéch linkové autobusy jezdi na delSich trasach, ale zaroven supluji
v menSich méstech méstkou hromadnou dopravu, proto je vyhleddvanym prvkem
¢aste¢n¢ nizkd podlaha, aby usnadnila rychly néstup a vystup cestujicich a obslouzila i
kocarky a osoby s nizkou imobilitou. V linkovych autobusech jsou zpravidla mista
k sezenti, ale 1 k stani. U linkovych autobusti se fesi jizdni komfort, hospodarnost, protoze
linkovou dopravu se nejvice lisi v typu podlahy, tj. low floor (v ptedni ¢asti nizka podlaha
v zadni ¢asti vyssi), nebo vysoka podlaha v celé délce vozidla. V délce autobusii od 10 do
15 m. Moderni linkové autobusy byvaji vybaveny klimatizaci, USB zasuvky, informacni
systémy, slune¢ni clony, termindly pro platby. V piipad¢ low entry je misto pro osoby
télesné postizené feSeno v nizkopodlazni €asti, v piipad¢ vysoké podlahy je pristup fesen

vytahy v zadnich dveftich (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).

Trh je liberalizovan a linkovou dopravu zajist'uji pouze soukromi dopravci, ktefi zajist'uji
dopravni obsluznost kraji. Dopravni obsluznost kraju je soutéZena zpravidla na 10leté
obdobi organizitorem dopravy v jednotlivych krajich; napt. ROPID, POVED. Krajska
vefejna doprava je soutézena v nékterych piipadech jako celek tfeba v pripadé
Plzenského kraje nebo po oblastech v ptipadé Jihomoravského kraje. SoutéZi se oblast,
na jakou dobu a cena za ujety kilometr a soutéZi dopravci. SoutéZ dopraveil znamena, Ze
dopravci nabidnou cenu za lkm trasy a nasledné poptavaji vyrobce autobust, tzn., Ze
v téchto tendrech nesouzi pfimo vyrobci autobusi. Objem trhu linkovych autobust
v nejvetsi mife ovliviiuje velikost tendrli v daném roce. Minimum nékupid autobust

probihd v bézné obnoveé vozovych parkl (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 4.3.2022).

V linkovém segmentu jsou nejsiln€jSimi hraci domaci vyrobci IVECO Bus a SOR, tfeti
nejsilnéj$i znackou na tomto trhu je znacka SETRA. Doméci vyrobci IVECO a SOR umi
velmi flexibiln€é reagovat na pozadavky dopravci, proto jsou vyhledavanymi vozidly
mnoha dopravnich firem. V ptipadé téchto dvou vyrobcti sledujeme pruznou reakci napft.
na délku vozidel a velkou variabilitu vybaveni. U téchto vyrobcii se pomérné Casto

vyskytuji 1 alternativni verze motort jako plynové a bionafta.
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V linkovém provozu dochdzi k postupnému prosazovani elektromobility, ale vzhledem
k dlouhym trasdm linek a sale pomérné nizké kapacit¢ akumulatorti neexistuje prozatim
mnoho alternativnich feSeni. Nejvétsim limitem je zatim kapacita baterii (Schneyderova,

Z., osobni rozhovor, 9.3.2022).

Znacka SETRA s uvedenim modelti LE business na trh se uspésn¢ zaradila na 3. misto
v tomto segmentu a stabilné dodava autobusy do vSech kraji. Autobusy SETRA jsou
vyhledavany pro svou robustnost, hospodarnost a spolehlivost. Znacka SETRA poskytuje
velké mnozstvi variabilni vybavy od mnoha typu sedadel, vlastni vyroby pies rizné
dekory interiért, riizné druhy chlazeni a topeni s antivirovymi filtry kabiny, digitalni
panely, zasuvky. Velkymi zakazniky znacky SETRA jsou ICOM Transport, Arriva a
Umbrella (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 9.3.2022).

Obrazek 10: Vyroba linkovych autobust za rok 2021

VYROBA LINKOVYCH AUTOBUSU ZA ROK 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroje, 2022

Jak mizeme vidét nejsilngj$im prodejcem na trhu je znacka IVECO Bus, ktery za lofnisky
rok prodal 338 autobust s podilem na trhu 50 %, coz je vice, nez prodali SETRA a SOR
dohromady. JiZ zminovany prodejce SOR prodal 218 autobusii s podilem na trhu 33 % a

na tfetim misté skoncil prodejce SETRA se 113 autobusy s podilem na trhu 17 %.

38



Na trhu ptsobi nékolik velkych dopravnich skupin jako je BusLine, ICOM Transport,

Arriva a Z-Group. Ty obstaravaji 60 % trhu a dale mnoho mensich dopravci.

Tabulka 5: Prodeje linkovych autobusti v roce 2021

Prodeje linkovych autobusu
Odbératelé Pocet (ks)
AUDI Bus 100
OverlLineFleet 69
CSAD Usti nad Orlici 56

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroje, 2022

Nejvice kust tedy 100 ks nakoupil AUDI Bus, ktery vyhral ndkup autobusti pro dopravni
obsluznost v Kralovéhradeckém kraji. 69 ks koupila spolecnost OverLineFleet, kterd patii
do velké dopravni skupiny BusLine. A 56 ks koupilo CSAD Usti nad Orlici patiici do
velké dopravni skupiny ICOM Transport.

8.1.4 Trh zajezdovych autobusii

V segmentu zajezdovych autobusil je typickym zastupcem 12 m autobus s vysokou
vlastnostmi jizdny komfort, objem zavazadlového prostoru, dodate¢né vybava pro dlouhé
cesty (palubni kuchyiika, monitory, zasuvky, toalety). Zajezdové autobusy s vyrabi
jemodel SETRA S 531 DT. Zajezdové autobusy byvaji zpravidla flagshipovym modelem
znacek. Predstavuji model, ktery je v produktové fadé nejdrazsi a déla vétSinou nejvetsi
obraty. Z tohoto dlivodu jsou vozidla v tomto segmentu pionyry technologiich at’ uz jde
o ekologii, tedy nastup motori EURO 6 nebo bezpecnost. Z hlediska bezpecnosti jsou
pouzivany vyspélé technologie jako 5. generace aktivniho brzdového asistenta, kdy
autobus umi zastavit pred stacionarni pfekdzkou, odstupové tempomaty, kamerové
systétmy 360 stupni a odboCovaci asistenty (Schneyderova, Z., osobni rozhovor,

9.3.2022).

Na trhu zdjezdovych autobusti piisobi soukromi dopravci, trh se fidi pouze volnou
poptavkou. Nejvetsi rozvoj trhu nastal s nastupem incomingovych firem, které ptfivazi
velké mnozstvi z celého svéta predevSim z asijskych zemi a také vstupem evropskych
linkovych poskytovatelii. Jednou znejvétSich je spolenost FlixBus. FlixBus je

organizatorem dopravy, kdy linky zajist'uji jednotlivi lokéaIni dopravci.
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Mezi nejvyznamnéjsi vyrobce patii EvoBus se svymi dvéma znackami Mercedes-Benz a
SETRA (toto prvenstvi plati celoevropsky, (MAN a Neoplan, skandindvské znacky
SCANIA a VOLVO a mensi znacky VDL. IVECO Bus svoji vyrobu zdjezdovych
autobusi uzaviel. U znacek Mercedes-Benz a SETRA je v portfoliu n€kolik zastupct

v segmentu zajezdovych autobust. (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 9.3.2022).

Od roku 2020 s nastupem pandemie Covid-19, kterd zptsobila uzavieni hranic a velké
omezeni cestovniho ruchu, doslo k velkému propadu prodejl a témé&f nulové poptavcee po
dopravnich sluzbach. Tato omezeni maji dlouhodoby vliv a neplati jen pro rok 2020 a
2021, ale pfetrvavaji i do soucasné doby, protoze realizované ztraty dopravci a
ekonomické podminky neumoznuji volny nakup autobust. Tento efekt se promitl i do
vyroby autobust, kdy vyrobci vyznamné omezili vyrobu zajezdovych autobust.

Obrézek 11: Vyroba z4jezdovych autobust za rok 2021

PRODEJE ZAJEZDOVYCH AUTOBUSU ZA ROK 2021

voL VOLVO IVECO BUS
2% i 11%

SCANIA
27%

NEOPLAN

6% MERCEDES-BENZ
31%

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroje, 2022

V normalnim stavu se v tomto segmentu na trhu prodalo kolem 150 autobusti v roce 2020
a 2021 tento pocet klesl ptiblizné k ¢islu 50. Své ndkupy nerealizovali ani incomingové
firmy jako Vegatour ani dopravci poskytujici evropskou linkovou dopravu jako je
spole¢nost FlixBus nebo Student Agency. Na trhu bez vlivu Covid-19 znacky Mercedes-
Benz a SETRA od EvoBus CR piedstavovaly vice neZ polovinu trhu, vice nez 20 let

v segmentu zajezdovych autobust jsou znacky Mercedes-Benz a SETRA jednickou trhu.

V roce 2021 je na trhu mimotfadnd situace a s podilem na trhu 31 % je nejsilnéjSim
prodejcem Mercedes-Benz, na druhém misté s 27 % podilem na trhu skon¢ila spole¢nost

SCANIA a tteti skoncil prodejce MAN s podilem na trhu 19 %.
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Tabulka 6: Prodeje zajezdovych autobusu v roce 2021

Prodej zajezdovych autobusi v roce 2021
Odbératelé Prodej (ks)
MAN 10
SCANIA CZ 9
Zuzana Soch(rkova 7
IVECO CZ 5
EVOBUS 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni zdroje, 2022

Z hlediska zakaznikli nastala mimotadna situace, kdy autobusy jsou zaregistrovany na
samotné vyrobce MAN 10 ks, SCANIA 9 ks, Zuzana Sochirkova (PlanetLine) 7 ks
IVECO CZ 5 ks a EvoBus CR 4 ks. Z legislativnich divodii vybihajici homologace byli
vyrobci donuceni k registraci vozidel na vlastni spole¢nosti, protoze autobusy nebyly
odebrany dopravnimi spole¢nostmi. Homologace je schvaleni do provozu, a pokud nejsou

platné nesmi byt vozidla registrovana a uvedena do provozu.

Pro znacky Mercedes-Benz a SETRA to znamend, Ze jsou pomérné silné v linkovém a
zajezdovém segmentu. V méstském segmentu jsou realizovany nizsi poéty prodeju, ale
bohuzel z hlediska cenové politiky na trhu neni pro zatim mozné uskutecnit vétsi objemy,
1 kdyZ vozidla z hlediska technologii, bezpecnosti, spolehlivosti a hospodarnosti patii

k nejleps$im na svéte.
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8.2 Portfolio spolecnosti

Spole¢nost EvoBus Ceska republika sou¢ast koncernu Daimler Truck AG. Na ¢eském
trhu disponuje znackami Mercedes-Benz a SETRA. Portfolio téchto znacek pokryva
vSechny segmenty trhu. EvoBus se profiluje nejen jako prodejce, ale i jako vyrobce na

¢eském trhu. Jednotlivé typy portfolia jsou:

8.2.1 Mercedes-Benz
Hlavnim atributem znacky je bezpecnost a prvenstvi v technologiich. V tomto duchu se

pii vyvoji a vyrobe pristupuje ke vSem modeltim portfolia.

Méstské autobusy
Obrazek 12: Méstské autobusy znacky Mercedes-Benz

eCitaro Citaro CapaCity & CapaCity L

Citaro hybrid Conecto
Zdroj: mercedes-benz-bus, 2022

StéZejnim modelem je méstsky autobus Citaro, ktery je evropskym bestsellerem s vice
nez 50 000 prodanymi kusy a s mnoha ocenénimi Bus of the Year. Mercedes-Benz Citaro
se vyrabi od 12 do 18 m a pod produktovym jménem CapaCity v délce az 21 m. Model
Citaro predstavuje technologickou $picku mezi autobusy. Na strankach vyrobce uvadi, ze
diky svému stavebnicovému systému dokaze Citaro pokryt veskeré ptfepravni potieby
autobusovych podniktit MHD jak v méstské, tak i1 dalkové linkové prepravé (mercedes-
benz-bus).
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S vlivem Covid-19 bylo celé portfolio vybaveno novymi klimatizacemi s novymi
antiviralnimi filtry, novymi plné zasklenymi kabinami pro fidic¢e a povrchovou antiviralni
upravou piidrznych tyC¢i anebo v piipadé bez klimatizace novym systémem vétrani

EvoFresh.

Typy méstskych autobusii:

eCitaro — autobus s Cisté elektrickym pohonem
Citaro

Citaro hybrid

CapaCity & CapaCity L

Conecto

Linkové autobusy

Obrazek 13: Linkové autobusy znacky Mercedes-Benz

Citaro U Nové Intouro

Zdroj: mercedes-benz-bus, 2022

Jak jiz bylo feCeno vySe znacka Mercedes-Benz se zamétuje hlavné na bezpecnost a
technologii. Neni tomu jinak ani u linkovych autobusi, a to hlavné u modelu Intouro.
Tento autobus ukazuje svou inovativni pozici usporného a spolehlivého autobusu. Intouro
se vyuziva hlavné v kyvadlové dopravé, kdy pievazi do firemnich zavodi své
zaméstnance, ale také jako Skolni autobus. Dale se hodi na vylety a cesty na kratké

vzdalenosti (mercedes-benz-bus).
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Typy linkovych autobusii:
Citaro U
Nové Intouro

Obrazek 14: Zajezdové autobusy znacky Mercedes-Benz

Tourismo

Zdroj: mercedes-benz-bus, 2022

Jedinym zastupcem zdjezdovych autobusti znacky Mercedes-Benz je typ Tourismo.
Mercedes-Benz na svych strankach autobus vyzdvihuje hlavné za svou spolehlivost a
vynikajici hospodarnost. Zakaznik si miize Tourismo vybrat ze Ctyt riznych modeld, a to
bud’ se dvéma nebo tfemi napravami. A to v délce 12,3 m nebo 13,9 m. Autobus ma také
moznost riznych uprav od osvétleni okoli pfi couvani, elektrického sklapéni vnéjSich
zpétnych zrcatek a stteSniho okna po svétlomety H7 a bi-xenonové svétlomety — pro veétsi

bezpecnost (mercedes-benz-bus).

Typy zajezdovych autobusii:

Tourismo

8.2.2 SETRA
Autobusy znacky SETRA jsou charakteristické svym luxusem. Modely téchto autobust

jsou nejdrazsi na trhu, diky velké individualizaci podle pfani zadkaznikd.
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Linkové autobusy MultiClass

Obrazek 15: Linkové autobusy znacky SETRA MultiClass

Modely LE business

Zdroj: setra-bus, 2022

Modelovéa fada MultiClass nabizi svym zakaznikiim vysokou Uspornost a efektivitu
v linkové dopravé. Autobusy této znacky v ramci linkovych autobusii vyrabé&ji pouze
model LE business a nabizi vybaveni jako je bezbariérovy pfistup, tento typ autobusu

spole€nost nabizi v riznych délkach od S415 (12 m) ptes S 416 (13 m) az po S418 (15 m).
Typy linkovych autobusiit MultiClass:

MultiClass 400 modely LE business

Zajezdové autobusy TopClass

Obrazek 16: Zajezdové autobusy znacky SETRA TopClass

Modely HDH Modely DT

Zdroj: setra-bus, 2022

Portfolio z4jezdovych autobust modelové fady TopClass nabizi dvé varianty autobusii, a
to model HDH a model DT. Hlavni rozdil mezi modely pfedstavuje pocet podlah, zatimco
model HDH je jednopodlazni autobus, model DT je dvojpodlazni. Nicméné jsou oba

autobusy, jak uz je u této znacky znamo velmi luxusni a predevs§im bezpecné.
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Typy zajezdovych autobusii TopClass:
TopClass 500 modely HDH

TopClass 500 modely DT

Zajezdové autobusy ComfortClass

Obrazek 17: Zajezdové autobusy znacky SETRA ComfortClass

Modely HD

Zdroj: setra-bus, 2022

V portfoliu zajezdovych autobusi ComfortClass opét najdeme pouze jednoho zastupce,
a to model HD. Na strankéach vyrobce se docteme, Ze existuje hned ne€kolik typa, které se
1i81 ve svém vybaveni. Typ autobusu S 519 HD je typicky pro svou optimalizaci poctu
sedadel. Prodejce SETRA tento model doporucuje hlavné pro cestujici, kteti cestuji na
dlouhé cesty se zavazadly. Autobus je navic velmi prostorny, jelikoZ vnitini vyska na

stani dosahu 2,10m (setra-bus).
Typy zajezdovych autobusii ComfortClass

ComfortClass 500 model HD
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9 Vliv makroprostiedi na spolecnost EvoBus
Makroprostiedi je prostiedi firmy, které nemtize ovlivnit, ale na jeji fungovani ma
makroprostiedi zdsadni vliv. Makroprostiedi firmy budeme zkoumat nejvice vyuzivanou

PEST analyzou.

9.1 Politické faktory

vvvvvv

Politické prostiedi v Ceské republice na trhu je pomérné stabilni a legislativni ramec pro
spole¢nosti je piehledny. Spole¢nost EvoBus Ceska republika jako dcefina spolednost
nadnarodniho koncernu fesi své pravni zalezitosti podle narodniho prava, ale v mnohych
ptipadech musi byt v souladu i s evropskym pravem a evropskymi smérnicemi. Vyhovéni
legislativnim narodnim rdmcim i evropskym piedpisim se dotyka nejen produkti a
sluzeb, které jsou urceny pro cely evropsky region, ale také komunikace, ktera vychazi
z centralnich zdroji, ale je adaptovana pro jednotlivé trhy, ale pfizpiisobuje se 1 vnitini

firemni kultufe (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 9.3.2022).

EvoBus Ceska republika je certifikovan ISO 9001, ktery je zarukou pro management
kvality vyrobku a sluzeb a zarucuje divéryhodné vztahy se zakazniky a certifikace
standardu ISO 14001, neboli environmentalni management, ktery fidi dopady na Zivotni
prostiedi a neustile zlepSuje ekologické fizeni firmy. Diky certifikaci probihaji
pravidelné audity pro kontrolu sniZovani odpadli a ochrany zivotniho prostiedi, odborné
nakladani s odpadem a recyklace. VSechny tyto procesy jsou vyuzivany pii kazdodenni
vyrobé. Pro oblast prodeje tedy dodavani autobusii na trh, fesi legislativa specifické
zaleZitosti, kterymi jsou recyklace pneumatik a autobaterii. V ramci odpadového
hospodaistvi vznikd pro prodejce povinnost zpétného odbéru. Objem dodanych
pneumatik, baterii a elektrozatizeni dodanych na trh v daném roce musi prodejce zpétné
odebrat a ekologicky zlikvidovat ve stejném objemu (Schneyderova, Z., osobni rozhovor,

9.3.2022).

Pti distribuci produktli na trh je extrémni pozornost vénovana obchodnim podminkam,
garancim a zarukam, které nejen Ze vychdzi ze zdkona na ochranu spotiebitele, ale také
respektuji nejlepsi ochranu obchodnich vztahii. Vzhledem k charakteru produktu, ktery
je velmi komplexni a ma dlouhy zivotni cyklus je nezbytné vytvatet pro zékaznika silny
obchodni vztah, kde plati jind pravidla nad rdmec zdkona (podminky servisnich smluv,

technicka podpora, prodlouzené zaruky, dostupnost ndhradnich dili 1 po ukonceni typu).
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V automobilovém prostiedi je povinnost udrzet dostupnost nahradnich dild po dobu

sedmi let po ukonceni vyroby typu (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 16.3.2022).

Legislativa se také tyka schvaleni produktu do provozu tj., Ze musi produkty odpovidat
narodnim pfedpisim pro homologaci. Nejvice feSenymi tématy jsou bezpecCnost a
ekologie produktu, napf. emisni norma EURO 6, nebo rizné bezpecnostni normy pro
hoflavost latek v autobusu, minimalni prostor pro pfeziti pii pfevraceni, zadrznost
bezpecnostnich pasi. Plisobeni na trhu ovliviluji také pozadavky ochrany zivotniho
prostiedi z hlediska fungovani firemnich zafizeni — vyrobni zadvod a servisni centrum ve
svém prostiedi. Pfi expanzi vyrobniho zavodu jsou velmi striktné feSena pravidla na
ochranu vodnich zdroji, vlivi na Zivotni prostfedi, dopravni zatéze v okoli. Z tohoto
hlediska jsou pro manipulaci ve vyrob& vyuzivany elektrické vysokozdvizné voziky.
Spolecnost bedlivé sleduje dodrzovani v§ech pravnich norem, aby méla tuto skutecnost
pod dohledem vzniklo ve firmé odd€lni Legal a Compliance (Schneyderova, Z., osobni

rozhovor, 16.3.2022).

V ramci komunikace je dbano na to, aby komunikace byla jasnd, srozumitelnd a
nezavadéjici pro spotiebitele. Pro marketingovou komunikaci jsou vyuzivany pouze
zdroje, na které vlastni firma autorska prava, nebo je fadné vyuziva v licenci (znacky,
fonty, obrazky, loga atd.). Specifikum v komunikaci automobilovém primyslu je tfeba
uvadét tzv. legal line, ktery uvadi spotiebu paliva a troven emisi. V obecné roving firma
pfi komunikaci nepouziva srovnavaci reklamu, politickd témata, naboZenské symboly,
sarkasmus, vyjadieni v globalnich konfliktech atd. Komunikace je vedena v duchu
zachovani spravnych spolecenskych hodnot, humanity a etiky. Velkym tématem je
GDPR, pro které vznikla samostatnd agenda v ramci CRM systému (zdkaznicka
databéze), kde jsou aktualizovany a udrzovany souhlasy zdkaznik, obchodnich partnerti
a dodavatelil s vyuZitim jejich osobnich dat pro marketingové ucely (Schneyderova, Z.,

osobni rozhovor, 16.3.2022).

9.2 Ekonomické faktory

Nérodni hospodatstvi Ceské republiky v poslednim obdobi ovlivnila pandemie Covid-19,
ktera méla vliv na rist. Po pomémné velkém propadu v roce 2020 doSlo k oziveni
ekonomiky 2021 1 kdyz dale pod vlivem krize zplsobené celosvétovou pandemii. Plné
disledky krize nedopadly na ekonomiku v plném rozsahu, protoze byla zavedena vladni

opatfeni antivirus na podporu zaméstnanosti.
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Nicmén¢ se ekonomika jako celek nevratila na ptivodni pfed covidové hodnoty. V1iv mél
zejména automobilovy pramysl, ktery je pro Ceskou republiku délleZitym primyslovym
odvétvim, ve kterém chybély vyrobni komponenty jako jsou plasty, Cipy, zelezo, vzacné
kovy atd. Soucasné¢ doslo k naruseni dodavatelsko-odbératelskym fetézctim, coz mélo za
nasledek nejen nedostatek surovin, ale také nartist cen vstupti. Tyto nakladové Soky

souviseji s nartistem cenové hladiny (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 16.3.2022).

Turbulentni vyvoj v Evropé€ i na ¢eském trhu, kdy ¢ast infla¢nich vlivl je vzhledem
k Ceské oteviené ekonomice citliva na dovoz inflace, zplsobil prudky rast inflacni
urovné. Primérna ro¢ni mira inflace doséhla 3,8 % s tim Ze od pocatku roku 2022
vykazuje silny infla¢ni rust. Hospodatsky vyvoj a vliv opatfeni proti Sifeni Covidu-19
uzaviel hranice, coz mélo velky vliv na cestovni ruch a dopravu. V disledku téchto
okolnosti doslo k velkému poklesu novych objedndvek na autobusy v celé Evropé¢.
V segmentu zajezdovych autobusi klesly objednavky v Ceské republice téméi na nulu,

na evropském trhu byl trend podobny (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 16.3.2022).

Tato mimotéadna situace tedy zpusobila to, Ze prodejnimu odd€leni v EvoBus ziistaly
autobusy neodebrané zakazniky a podobna situace se projevila i na jinych evropskych
trzich, to m¢lo za nasledek snizeni vyroby ve vyrobnim zavodé v HolySové. Urcity pokles
vzhledem k niz§im vefejnym rozpoctim zaznamenaly i méstské a linkové autobusy, ale
tento pokles nemé¢l tak velky vliv na snizeni vyroby, protoze struktura zakaznikll a
robustni pozice na celoevropském trhu byla udrZitelna. Rist cenové hladiny ovlivnil ceny
vstupll do vyroby, které v pfipadé napf. Zeleza zaznamenaly ndsobny cenovy rist. I
v piipadé vyroby autobusi chybély nékteré komponenty jako adaptivni tempomaty
brzdové systémy. Postupné se dodavatelsko-odbératelské vztahy upravuji na béznou
uroven, ale tyto vysSi ceny se promitaji do ndkladovych polozek firmy. Bohuzel tato
zména se v blizkém casovém horizontu musi promitnout do ceny produktu i ndhradnich

dilt (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 16.3.2022).

Ceska republika patii k zemim s nejniz§i nezaméstnanosti v EU. V oborech s technickym
zaméfenim je tato nezamé&stnanost jesté vyrazné nizsi, coz zptsobuje velky tlak na cenu
prace a soucasné s vysokou inflaci Celi firmy v oboru nartistu mzdovych naklada.
Vyrobni zavod vzhledem ke své orientaci na technické obory se nachazi ve stejné situaci,

kdy roste vstupni cena prace.
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Tato komplikovana pozice nicméné nebrani rozvoji vyrobniho zavodu v HolySové, ktery
je nadéle rozsifovan a jsou zde realizovany investice nejen do novych zatizeni, ale také
do vyzkumu, vyvoje a novych technologii. Uroveti investic v Ceské republice z pohledu
koncernu je jedna z nejvyssich v posledni dobé, tyto investice posiluji pozici vyrobniho

zavodu ve vyrobni siti (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 16.3.2022).

Vliv ménového kurzu pisobi na konecnou cenu produktu, kterd vychazi z kalkulace
v eurech tedy stabilni ménova politika je pro obchod s autobusy dilezita, aby
nedochazelo k pfevratné zméné cen, protoze mezi objednanim a dodanim autobusu muize
byt az jeden rok. Vzhledem k dalsim okolnostem jako je rust inflace, geopolitické
problémy, nakladovy rlst energii je budouci vyvoj ceské ekonomiky a pozice na trhu

velmi nejista (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 16.3.2022).

9.3 Socialni faktory

Socialni prostiedi firmy budeme zkoumat predevsim z pohledu zivotniho stylu a mobility.
V obecné roviné dochazi k rozvoji mést, st€éhovani do vétsich sidel, a vétsi koncentrace
lidi na mensi ploSe z tohoto diivodu je velky tlak na infrastrukturu, a to nejen z hlediska
bydleni, ale i z hlediska dopravni obsluznosti. Mésta a vétsi sidla fesi nejenom parkovani
a individualni dopravu, ale i hromadnou dopravu (Schneyderova, Z., osobni rozhovor,

18.3.2022).

Dnes$ni Zivotni styl individudlni dopravy je v budoucnu neudrzZitelny, z divodi
extrémniho zabirdni mista ve méstech, emisi, pohonnych hmot, dopravni kapacity staveb,
emise hluku atd. Z téchto vSech diivodi jsou posilovany trendy ke sdilené ekonomice,
vyuzivani sdilenych platforem a hromadné dopravy. Modernim Zivotnim stylem velkych
mést je hromadna pieprava. V Ceské republice také dochazi k rozvoji hromadné dopravy,
dopravci hledaji nova atraktivni feSeni pro prechod k individudlni hromadné dopravy
dochazi k modernizaci vozovych parkil zvySené nabidky sluzeb na palubé autobust napf.
(USB, Wi-Fi, videotéka filma). Na tUzemi meést dochdzi k prodluzovéani linek,
zasitovanosti, proto kolem vétSich mést dochazi k integraci ptiméstské dopravy do
systému meéstské dopravy, vznikaji dopravni termindly (Schneyderova, Z., osobni

rozhovor, 18.3.2022).

Z hlediska udrzitelnosti a také dle piedpisu EU je nutny pfechod na alternativni zdroje,
tzn. posun od fosilnich paliv k elektromobilité, vodikovym zdrojim a hybridnim

technologiim.
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Nejvétsim trendem autobusového primyslu je elektromobilita. Elektromobilita je mega
trendem nejen v autobusovém, ale i v automobilovém primyslu, a to ptredevSim
z hlediska ekologie a ochrany zivotniho prostiedi. Jde o bezemisni a bezhlu¢ny provoz.
S elektromobilitou souvisi nejen pohon na baterie, ale také nabijeci infrastruktura. Pro
funk¢ni elektromobilitu je tfeba vytvofit nabijeci sit, ale také zménit chovani pfi uzivani
produktu. Na ¢eském trhu vzhledem k pravidlim evropské unie, ktery urcuje, ze 41 %
nove nakoupenych vozidel do dopravnich firem musi byt s alternativnim pohonem, proto
poptavka po elektro autobusech se pozvolna zvysuje a vSichni vyrobci elektricky pohon

zatadili do vyrobniho programu (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 18.3.2022).

EvoBus nabizi elektrické vozidlo typu eCitaro, ale vzhledem ke komplikovanosti celého
tématu elektromobility nabizi i poradenstvi z hlediska planovéani tras, pfipravy dilen na
opravu vozidel, nabijeci infrastrukturu atd. Moderni mésta do budoucna budou
disponovat elektroautobusy v méstské dopravé. Elektromobilita dava nejvétsi smysl pro
hromadnou dopravu méstskych aglomeraci z toho divodu, Ze jsou na minimum omezeny
hluky, emise a otfesy. M4 sva obrovska pozitiva, ale 1 negativa, ktera se Casto fesi, a to je
kapacita baterie, Zzivotnost baterii, likvidace baterii a zdroj elektrické energie.
Elektromobilita také vyzaduje zvysené naklady nejen z pohledu ceny produktu, ale také

vystavby infrastruktury pro nabijeni (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 18.3.2022).

V automobilovém pramyslu existuji dalsi technologické sméry, které se zaobiraji dalSim
zefektiviiovanim dopravy jako je autonomni fizeni. Autonomni fizeni neboli vozidlo bez
fidice testuje EvoBus v projektu Future Bus, na téchto projektech se testuji nejvyspélejsi
technologie a budouci moznosti dopravy, ale v mnoha ohledech prozatim nardzi na
platnou legislativu a etické normy, tedy autobus bez fidi¢e neni v sou¢asném systému
mozné provozovat. VSechny tyto mega trendy a zmény Zivotniho stylu jsou extrémné
naro¢né na naklady a pterozdéleni penéz ve spolecnosti. Tyto trendy jsou €asto vyuzivany
v marketingové komunikaci pro ukazani pokrocilosti vyvoje, vyspélosti a budouciho

sméfovani automobilek (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 18.3.2022).

9.4 Technologické faktory
Z podstaty produktu je technologické prostiedi zasadnim parametrem pii vyvoji uvadéni
na trh a uzivani. V technologickém prostiedi se prolinaji trendy celé spole¢nosti jako je

ekologie, udrzitelnost a vliv piisobeni cloveka na zivotni prostiedi.
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Z technologického hlediska je vyvijena, co nejvétsi snaha k zachovéani zdrojii pfii

maximalnim vyuzivanim produktt.

Naro¢né technologické prostiedi vyzaduje inovace i v ramci vyroby, proto je napiiklad
ve vyrobnim zavod¢ v HolySové zaveden proces neustalého zlepSovani a zavadéni
inovaci prostfednictvim Ideen managementu, prostiednictvim kterého jsou realizovany
novinky ve vyrobé. V pfipadé pfesunu modelu nebo zavadéni nového modelu do vyroby
jsou instalovany velké technologické celky (Schneyderova, Z., osobni rozhovor,

18.3.2022).
Ekologie

Automobilovy priimysl patii k jednim z nejvétSich emitenti vyfukovych plyni, hlukd,
prachu, a proto v tomto odvétvi je velky diiraz na vyzkum vyvoj technologickych prvkl
Ekologie jako takova v autobusovém primyslu je pojiména tak, ze vede k co nejniz§im
emisim uhliku, dusiku a sifi¢itanti az témét k bezemisnimu nebo nulovému stavu, ktery
je dnes reprezentovan alternativnimi zdroji jako naptiklad elektromobilitou. Tento
spoleCensky pozadavek na bezemisni provoz je i zavazkem pro vyvoj civilizace do
budoucnosti a také souvisi s Green Dealem, ktery je prosazovan EU. Elektromobilitu
jsem jiz zminovala v kapitole socidlni faktory (Schneyderova, Z., osobni rozhovor,

18.3.2022).

Ekologie nesouvisi jen s provozem autobust, ale také s ekologickym provozem, tedy
snizovanim ekologické narocnosti vyroby a provozu, Setrném nakladanim s odpady, ale
také Setrnost na vstupu. Hledaji se nové formy recyklace vstupli jako recyklace
plastovych soucasti, provoz s minimalnim zbytkem materiald, ekologické vodou
feditelné laky. V piipad¢ autobusi jsou to soucasti interiéri jako ekologické lednicky,
Setrn¢jSi chladici systémy a Setrné LED obrazovky a displeje. Kvili energetické
narocnosti a spotiebé vzacnych kovl veskeré osvétleni misto konvenénich Zarovek misto
halogenovych a xenonovych zarovek ptevzaly vedeni LED zdroje (Schneyderova, Z.,

osobni rozhovor, 18.3.2022).

Pro mnoho firem je ekologicky zavazek vici spolecnosti soucdsti firemni kultury.
S ekologii souvisi udrzitelnost, coZ je efektivni vyuZivani zdroji pro zachovani

udrzitelnosti.
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Jde o schopnost automobilového pramyslu uspokojit zakladni potiebu transportu
s ohledem na schopnost budouci generaci uspokojit i jejich zékladni potitebu a udrzet
zivotni troven. Udrzitelnost souvisi i1 se zZivotnim stylem udrzet v rovnovaze piirodni
zdroje a zivotni uroven. Udrzitelnost propojuje oblasti ekologie, ekonomie, politiky a
kultury. Jde o to, Ze jsou zdroje vyuZzivany v maximalni mife s tendenci ke snizovani, aby
nedochazelo k plytvani s pfirodnimi zdroji. I z hlediska provozu jsou vyuzivany moderni
technologie jako prediktivni asistenty fazeni dle typologie trasy nebo plachténi, které
vedou ke sniZovani pohonnych hmot u autobusti ze zavodu EvoBus Ceska republika

(Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 18.3.2022).

Co se tyka ekologie a udrzitelnosti, tedy efektivniho vyuzivani zdroji je automobilovy
primysl velkym inovatorem, ktery aplikuje mnoho technologii k ochranné Zzivotniho
prostiedi. Spole¢nost EvoBus Ceska republika definuje svoji kompletni politiku ochrany
zivotniho prostfedi a energetiky na svych webovych strankéch, je popsana v 6 zakladnich

ekologickych smérnicich. Znéni smérnic:

(1) Stavime se ¢elem k budoucim vyzvam v oblasti zivotniho prostfedi a energetiky, (2)
Vyvijime vyrobky, které jsou v ramci své trzni oblasti obzvlasté Setrnd k zivotni mu
prostiedi a energeticky efektivni, (3) VSechny vyrobni kroky utvaiime co nejSetrnéjSim
zplsobem pro zivotni prostiedi a optimalizujeme jejich energetickou narocnost, (4)
Nasim zakaznikiim nabizime obsahlé sluzby a informace zamétené na ochranu zivotniho
prostiedi a vyuziti energie, (5) Usilujeme o celosvétové prikladnou ekologickou a
energetickou bilanci, (6) NaSe spolupracovniky vefejnost informujeme zevrubné o

ochrané Zivotniho prostiedi a o vyuzivani energie (evobus.com).
Bezpecnost

Nartst pozadavkl na piepravu zvySuje objem transportnich cest a tato vyssi frekvence
nezbytné vede k ohroZeni lidskych Zivotd, proto dal$im velkym tématem autobusového
pramyslu je bezpec¢nost. V této oblasti doSlo v posledni dob¢ s vyvojem Cipa, kamer
senzorti k velkému posunu, ktery ve své nejvyspélejsi formé vede az k autonomnimu
fizeni. V soucasné dobé¢ jsou autobusy vybavovany systémy pro ptedejiti kolize nebo také
snizeni nasledku jiz pfi vzniklé kolizi. Tyto bezpe¢nostni koncepty aktivuji aktivni
brzdové asistenty, které umi samocinn€ rozpoznat piekdzku a iniciovat brzdéni,
odbocovaci asistenty pro hlidani jizdy v jizdnych pruzich, odstupové tempomaty,
kamerové systémy 360 stupiii, ¢teni dopravnich znacek (Schneyderova, Z., osobni

rozhovor, 18.3.2022).
53



Vsechny tyto systémy jsou zalozeny na vyspélych technologiich fizenych IT
technologiemi. Nékteré bezpecnostni systémy jsou také vyzadovany povinné u autobust

v ramci legislativy EU.

Vedle téchto technologickych asistentii pro bezpecnost je i samotna karosérie stavéna tak,
aby umoznila, co nejvyssi moznost na preziti cestujiciho. Pro fidiCe je v predni Casti
karosérie v ptipadé autobusit Mercedes-Benz a SETRA instalovan bezpe¢nostni prvek
front collision card, ktery zajistuje v piipadé Celniho narazu posun pracovisté fidice

smérem dozadu (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 18.3.2022).

V ramci bezpecCnosti patii autobusy Mercedes-Benz a SETRA k technologickym
leaderiim v odvétvi, zpravidla uvadi tyto prvky jako prvni jak nakladni vozidla, tak
autobusy. Tuto konkurenc¢ni vyhodu se firma snazi prezentovat pii komunikaci se

zakazniky (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 18.3.2022).
Digitalizace

Velky vliv na autobusovy prumysl ma technologicky rozvoj a s tim spojena digitalizace.
Pomoci digitalizace Ize méfit veskery vykon vozidla a sledovat jeho provoz. EvoBus fesi
digitalni sluzby prostiednictvim sluzby OMNIplus on, kterd nabizi piehled vSech
parametr vozidla vredlném case. Pro maximalni pohotovost vozidla s nejvyssi
uspornosti nabizi také dalkovou diagnostiku, kterd sleduje stav vozidel a optimalizuje
planovani servist. Digitalni sluzby slouzi dopravnim firmam k zajisténi efektivity a
ziskovosti pomoci nich mohou fidit pracovni procesy a planovat cesty, aby uSetfily

naklady (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 18.3.2022).

Nejenom digitalizace v ramci provozu, ale také digitalizace s nabidkou riznych aplikaci
pro provoz vozidla, ale také digitalizace v komunikaci, a to je objednavani servisu
v aplikaci, digitalni asistent, ndkup a ndhradnich dilt v aplikaci. A také digitalizace
v ramci marketingové komunikace jako online magaziny, pfihlaseni k newslettertim,
online formuléfe a jiné sluzby. Pro vSechny digitalni sluzby je nutny souhlas zdkaznika
s monitorovanim provozu svého vozového park, souhlas o ulozeni do databaze a pouziti

osobnich dat pti komunikaci (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 18.3.2022).
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10 Dodavatelsko-odbératelské vztahy firmy EvoBus

Firma je soucasti systémti obéhu zbozi a sluzeb, kde na jedné stran¢ plisobi odbératelé a
na druhé dodavatelé. Svym fungovanim pfetvaii zdroje na vstupu v tomto procesu,
dodavatelé dodavaji zdroje do firmy, ktera je pretvaii a s pfidanou hodnotou na vystupu
dodéava k odbératelim. Vztahy s odbérateli i dodavateli jsou fizeny systémové. EvoBus
Ceska republika vzhledem ke svému §irokému zabéru disponuje velkym mnoZstvim

dodavatell 1 odbératela (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.3.2022).

Rizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahti se vénuji rtizna oddéleni s vétsi i mensi
oddéleni a na druhé strané tohoto fetézce prodejni oddéleni. Tyto vztahy se tykaji
pfedevsim zakaznikli autobust, ale také dodavateld vyrobniho materidlu, poskytovatelil
sluzeb pro vyrobni zavod a také dopravci (Schneyderova, Z., osobni rozhovor,

21.3.2022).

Vlivem pandemie Covid-19 doslo k poruseni zabéhlych dodavatelsko-odbératelskych
fetézcl a z tohoto diivodu musela firma celit mnoha vyzvam. V tomto obdobi vznikl
nedostatek nékterych komponentti do vyroby, predevSim Ccipti, které v modernich
technologiich sehravaji velkou roli. Slouzi k ovladani elektroniky, fidich jednotek,
modernich svétlometd, klimatizaci. Tato ¢ipova krize vedla k pozastaveni ¢i zpomaleni

vyroby (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.3.2022).

Ve stejné dobé se také pfidala surovinova krize, kdy zacaly chybét zakladni vstupni
materidly, jako plasty, plyny, pisky. Surovinovou krizi navic umocnila zaklinénéa lod’
v suezském priplav, coz zplsobilo zpomaleni svétovych transportnich koridorii. V této
situaci musela firma hledat alternativni zdroje a dodavatele a také upravovat ceny vstupt

do vyroby, protoZe tento nedostatek vytvofil tlak na rtist cen.

Vsechny tyto efekty vedou k novému prehodnoceni dodavatelskych fetézcii, kdy se
za¢ind ménit dodavatelskd metoda ,,just in time*, ur¢itou modifikaci s lokalni operativni

zasobou materialu (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.3.2022).
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10.1 Dodavatelsky retézec

Dodavatelské vztahy patii predev§sim do agendy nakupniho odd¢€leni. Pro dodavatele je
piimo zfizena 1 webova stranka, kde jsou uvedeny obchodni podminky. Cely nakupni
proces a zadavani zakdzek podléha koncernovym standardim jejichz podminky jsou
nastaveny tak, aby dochazelo ke korektnimu zachazeni (Schneyderova, Z., osobni

rozhovor, 21.3.2022).

Nakupni oddéleni zajistuje predevSim material pro vyrobu, ale také dopliikové sluzby,
které jsou nutné pro zajisténi celého procesu. Material pro vstup do vyroby se oznacuje
jako vyrobni, dalsi vstupy, které spole¢nost uziva mimo vyrobu jako jsou marketingové
sluzby nebo HR sluzby se oznacuji jako nevyrobni. Pro zachovani koncernovych
standardil se pfi vyrobnim procesu postupuje tak, ze kvalita vyrobnich materialt je pro

cely koncern stejna a nakupuje se tedy centralné.

Pro ndkup slouzi pfedev§im databaze dodavatell, ktera je vedena systémem SAP, kde
jsou ulozena vSechna data ohledné objednavek, faktura¢nich udaji, dodavek jednotlivych
dodavateld, ale také je nastaven cely systém, tak aby byl zajistén transparentni proces pfi
schvalovéani poZzadavkill na pofizeni zbozi a sluZzeb vytvofeni objednavky, které zfizuje
nakupni odd€leni, ale také piijem dodané¢ho zbozi, aby mohlo byt zajiSt€no spravné

zaucCtovani a zaplaceni faktur.

Databéaze obsahuje celou fadu mezinarodnich subjektli pfedev§im pro nakup vyrobniho
materialu, ale také velké mnozstvi lokalnich dodavateli. ZaloZeni nového dodavatele
podléha schvaleni podminek a také nastaveni z centraly. Databaze dodavatelil je neustéle
aktualizovéana, kde se hlida spravné nastaveni platebnich podminek bankovnich uéti,
datiovych sazeb a pro dodavatele ktefi nebyli aktivni vice neZ 5 let je nastavovana
blokace. V ramci ndkupnich procesii dochazi u n€kterych zakazek k vybért dodavatelti
na zéklad¢ tendru. V souvislosti s databazi dodavatel existuje také databaze contract
management, kde jsou ukladany dodavatelské smlouvy a na zakladé¢ vyplnéni
elektronického formulafe jsou hlidany rizné parametry smluv jako ceny, platnosti,

podminky atd. (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.3.2022).
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10.2 Odbératelsky retézec

Odbératelské vztahy se tykaji predevsim koncovych zakaznikl, a to nejvice v piipadé
prodeje, kde si zdkaznik odebird produkty, nahradni dily, nebo sluzby v servisu.
Odbératelska databaze je vedena ve dvou systémech, a to ¢asteéné v SAPu, kde jsou
zpracovavany ceny, faktury atd., ale také interni databaze NOVIS, kterd slouzi jako CRM
systém pro fizeni vztahtli se zakazniky. V tomto ptipadé je SAP spiSe financnim systémem
a NOVIS je databazi, ktera disponuje informacemi o vozovych parcich zékaznika,
predeslych nakupech, navstévach a také se v ném vytvaii kalkulace pro prodej autobust.

V téchto systémech ma zékaznik své odbératelské ¢islo.

Z hlediska rozdéleni druhi rozliSujeme velkoodbératele a maloodbératele, ktefi maji
v systémech vedeny riizné podminky prodeje, splatnosti, zaruky, terminy dodavek.
Z hlediska zkvalitiovani vztahu se zdkaznikem nad kvalitou vyrobku, splnéni terminu a
cenovém nastavené sleduje controllingové oddéleni a také oddéleni CSP (Customer
services & parts). Pro spolecnost je také dulezita kategorizace zakaznikii na privatni
subjekty a vetfejné subjekty, kdy u vefejnych subjekt, které jsou placeny z vetejnych
rozpoctil je nastaven specialni piistup s dohledem pravniho oddéleni. Vefejné rozpocty
z tohoto pohledu jsou ovlivnény trovni korupce dané zemé¢, zemé s vyssim koeficientem
maji piisn&j§i podminky. Ceskd republika v tomto ohledu vykazuje stiedni hodnoty

urovné korupce (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.3.2022).

Specidlni ptipadem je vyrobni zdvod v HolySové, kde komponenty a karosérie odebira
vyrobni zdvod v Mannheimu a v Ulmu a tento vztah se povazuje za interniho odbératele.
Zde plati interni nakladova cena tohoto zboZi. Cena je v tomto pfipadé v urcitém stupni

zpracovani.
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11 Marketingovy mix spolenosti

Marketingovy mix jako spojeni Ctyt zédkladnich marketingovych nastroji pro dosazeni
stanovenych cili uvedeme v podminkach spole¢nosti EvoBus Ceska republika.
Strategicka pozice produktu vychazi z podminek na trhu a je stanovena tak aby vzbudila

poptavku.

11.1 Produkt

Zakladnim prvkem produktu je samotnd autobus, ale také dalsi sluzby jako zaruky,
poprodejni sluzby, dostupnost nahradnich dilii, ale i image a znacka. Autobus jako
produkt se pohybuje v oblasti B2B tedy business to business slouzi jako pracovni
prostfedek podnikatelskym subjektiim k provozovani v jejich ¢innosti za Gcelem zisku.
Charakterem produktu je poskytovani vykonu formou jizdy, kdyz autobus nejede
predstavuje to zmarené ndklady. Produkt tedy autobus musi byt svymi vlastnostmi
vhodné zvolen pro ucel pouziti to vychazi z odliSnych potieb jednotlivych trznich
segmentl. Z hlediska segmenti se fe$i mnoho vlastnosti produktu, tj. vySka podlahy,
vyska stropu, jizdny komfort, tepelny komfort, vybava, druhy pohont atd.), proto musi
produkt byt na velmi vysoké technologické tirovni a komplexni. Produktem spole¢nosti
EvoBus Ceska republika jsou autobusy znatky Mercedes-Benz a SETRA. Produktové
fady téchto znacek vedle sebe na trhu mohou existovat, protoze kazda z nich poskytuje

zakaznikm jiny uZitek (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.3.2022).

Portfolio znacky Mercedes-Benz je zaméfeno na technologickou vyspélost, prémiovou
kvalitu, inovaci a pomérné jasnou unifikaci. To naptiklad znamend standardizovana
palubni deska pro snadné ovladdani a pohodli fidice, ekonomika jizdy a bezpecnost.
Bezpecnostni prvky jsou vyvijeny a pouzivany napfti¢ znackou Mercedes-Benz, ktera tézi
z portfolia ndkladnich vozidel ale 1 osobnich vozidel. Sdilenou technologii je aktivni
brzdovy asistent 5. generace (ABASY), ktery je postaven na spolecné platformé mezi
nakladnimi vozidly a autobusy. Dal$im sdilenym souborem technologii jsou napiiklad
motory, pievodovky, retardéry. Nelze u produktu opomenout znacku Mercedes-Benz,
kterd z hlediska image a znacky patii k pfednich automobilovym znackdm. Jak bylo
uvedeno vysSe znaCka Mercedes-Benz konstruuje produkty pro vSechny 3 segmenty

(Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.3.2022).
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Znacka SETRA predstavuje prestizni znacku autobust, kterd je zndma spiSe u odborné
vetejnosti v oblasti dopravy. Je samostatnou znackou autobust, kterd vychazi z ptivodni
rodiny Késsbohrer. Znacka Késsbohrer se nadale vénuje vyrobé naveésti nebo snéznych
rolem, po prevzeti znacky SETRA do koncernu Daimler AG tento ptivod pismene ,,K*
nevymizel a zlstal na volantu. SETRA se stala zakladatelem moderni konstrukce
autobust, kdy jako prvni postavila samonosnou karoserii autobusu. Znacka SETRA sdili
veskeré technologie se znackou Mercedes-Benz, ale jeji positioning na trhu je vyssi,

protoze nabizi vyssi individualizaci produktu a hodnotnéjsi interiérové a exteriérové

prvky jako naptiklad sklenénd stiecha.

wevr

autobusy. Na rozdil od konkurence nabizi v zdjezdovém segmentu dvé tfidy modelt
(TopClass a ComfortClass). Produkt téhle znacky nabizi extrémni individualizaci a
naplnéni potfeb zakaznika, do té miry, Ze 1ze autobusy vybavit kuchyiikami, klubovymi
koutky pro sportovni tymy, lizkovou tpravou pro turné kapel. Individuélni feSeni jako
v piipad¢ Beat the street, které obstardvaji pfepravu velkych hvézd. SETRA nabizi
mimotradné modely v zdjezdovém segmentu, tj. 11 modelll ve dvou produktovych fadéch
od 10 m do 15 m az po patrovy autobus. Vrcholnym modelem znacky je patrovy autobus
S 531 DT, ktery v soucasné dob¢ je nejen vyhledavan pro luxusni dopravu, ale stal se
velmi oblibenym modelem 1 evropskych linkovych dopravca (Schneyderova, Z., osobni

rozhovor, 21.3.2022).

Soucasti produktu jsou poprodejni sluzby, které jsou provozovany pod samostatnou
znackou OMNIplus. Servisni sit’ obsahuje vice nez 600 servisnich center v Evropé, tato
servisni sit’ specializovanou na autobusy je jednoznacné nejvétSi oproti konkurenci.
Dtlezitou a vyjimecnou sluzbou je servis 24 h., coz vzhledem k charakteru produktu
nabizi pomoc 24 hodin denné a na cesté, sluzba je obstaravany mobilni dilnou. Soucasti
poprodejnich sluzeb je také dostupnost ndhradnich dilti. Néhradni dily jsou vyrabény
specidln€ pro autobusy v origindlni podobé také pod znatkou OMNIplus. Distribucni sit’
nahradnich dila je nastavena s dostupnosti dili do 48 h z centralniho skladu Neu Ulm,
pokud dily nejsou dostupné na lokalnich servisnich mistech. Dostupnost dilti je v oboru
mimotadna. Jako soucast produktu jsou poskytovany i servisni smlouvy, standardni

zaruky a garance.
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11.2 Cena

Cenotvorba vychazi z centralniho modelu na zakladé nakladi. Ceny jsou stanovovany
pro celou Evropu z centraly. Cena autobusii nebo celych fleeth zdvisi na mnoha
parametrech typu, motorizaci, vybaveni, doplikovych sluzeb. Naptiklad servisni
smlouva se pocitd do ceny autobusu. Financni sluzby zajistuje vlastni financni Ustav
(banka), ktery nabizi specializované produkty na automobilovy pramysl. Nabizi finan¢ni
a operativni leasing, aveérové financovani dle potieb zdkaznika. Ceny se fidi cenovou
hladinou jednotlivych trht, i s ohledem na konkurenci na trhu. Z toho logicky vychazi,

ze se lisi ceny stejnych typt autobust na jednotlivych trzich.

Cenova uroven také souvisi s tim, jaky objem vozidel je poptavany v tendrech nebo
velikost hromadnych zakézek pro soukromé dopravce, pii vétSich fleetech jsou
poskytovany napt. mnozstevni slevy. Vzhledem ke kurzovnim rozdiliim v jednotlivych
evropskych zemi jsou ceny stanovovany z centraly v eurech. V ptipad¢ potieby jsou dle
aktualnich ménovych kurzl prepocitdvany na lokalni mény. Znacky Mercedes-Benz a
SETRA se pohybuji na vysSich cenovych urovnich trhu s ohledem na prestiz znacky,
celkovou kvalitu, vysokou technologickou vyspélost, dobré poprodejni sluzby,

prodlouzené zaruky (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.3.2022).

Cesky trh je velmi citlivy na cenu v p¥ipadé tendri maji ceny produktii velmi vysoké vahy
hodnoceni, proto jin4, neZ cenova konkurence je na trhu obtiznd. V soucasné dobé
dochézi ke strukturdlni zménén cenové urovné s ohledem na nastup elektromobility.
Elektromobilita pfedstavuje nejen zvySeni ceny samotného produktu, které predstavuje
az 100 % - 150 % nartst pofizovaci ceny, ale také potizeni nabijeci infrastruktury, zmény
dilenského nastaveni nebo ptipojeni k vysokonapétové siti. V oboru obecné plati, ze vice
nez 70 % vozovych parkll je pofizovano z cizich zdrojii tedy na uvéry ¢i financni a
operativni leasingy. Pro znacky Mercedes-Benz a SETRA poskytuje tyto sluzby

koncernova spolecnost Mercedes-Benz Mobility.

11.3 Distribuce

Spole¢nost EvoBus Ceska republika ptisobi na dvou lokalitach v Ceské republice, prvni
lokalitou je vyrobni zavod v HolySov¢, ktery navézal na pisobnost predchoziho vyrobce

autobusovych dili v daném misté.
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Toto misto bylo zvoleno i s ohledem na napojeni vyrobniho zdvodu na evropskou vyrobni
sit, kdy transport segmentd ¢i celych karoserii v postupném vyrobnim procesu se

posunuje do némeckého Mannheimu (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.3.2022).

Pro transport je dulezita blizkost dalni¢ni sit¢ smérem do Némecka. V tomto kraji je 1
pomérné hustd zelezni¢ni sit, kdy vyrobni zdvod sousedi s zelezni¢ni trati Praha —
Mnichov a s rozsifenim zavodu zvySujici se poptavkou na transport celych karoserii se
pocita do budoucna s pfimym napojenim zavodu vlakovou vlec¢kou na tuto pateini trasu,
a tedy propojeni vyrobnich zavodli pomoci Zeleznicni dopravy. Snahou je omezit objem

nakladni dopravy spojené se zasobovanim a dopravou polotovarii v celém regionu.

Druhou lokalitou, ktera je zaroven i sidlem spolecnosti je servisni centrum v Praze 6.
Servisni centrum slouzi nejen k poskytovanim servisnim sluzeb je zde i1 centréla
spolecnosti prodejni oddélni, prodej ojetych autobusti pod znatkou BusStore a sklad
nahradnich dild. Vzhledem k prostorové naro¢nosti na velikost produktu, skladu
nahradnich dilt, dilen bylo zvoleno misto na zapadnim okraji Prahy v blizkosti letisté.
Blizkost letist€¢ umoziuje snadnou dostupnost servisniho centra pro dopravni sluzby,
které operuji na této trase. Také ndvaznost na Prazsky okruh a umisténi na dopravni
smycce D6 a blizkost D5 se zda jako logisticky vyhodnd poloha, jak pro dopravni
spolecnosti, tak pro zdsobovani. Aredl umoziuje dostateCny pocet parkovacich mist pro

velké mnozZstvi vozidel, véetné mist pro vozidla pro servis nebo pro skladova vozidla.

V ptipadé distribuce novych autobusil je moznost si autobusy vyzvednout v servisnim
centru, ve vyrobnim zavod¢ v Némecku v Neu Ulm/Mannheim nebo jsou nova vozidla
dorucovana zakazniklim piimo do jejich provozoven prostfednictvim transportni sluzby.
V ptipad¢ nahradnich dilt je distribuce feSena tak, ze jsou dily k dispozici v servisnim
centru, nebo jsou zasilany piimo k obchodnim partnerm. Nahradni dily se daji
elektronicky objednat a pifes e-shop zaslat. Pod znackou OMNIplus vznikd nova
distribuce nahradnich dili, a to formou 3D moduli, kdy jsou nové zékladni plastove dily
tiStény v servisnich centrech pomoci 3D tiskdren a neni tedy tfeba je skladovat a
pfemist'ovat v ramci sit¢ a také zakaznik mze dostat 3D Sablonu na urcity dil v pfipadé,
ze disponuje vlastni 3D tiskarnou. Aktudlné je k 3D tisku pfipraveno 40 000 ndhradnich

dilt pro autobusy (Schneyderova, Z., osobni rozhovor, 21.3.2022).
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11.4 Propagace

JelikoZ spole¢nost EvoBus Ceska republika obchoduje na B2B trhu, jsou nastroje
sméifovany k dopravnim firmam. Marketingova komunikace vychéazi z centralné
stanovené strategie pro propagaci produktu a sluzeb. Pro propagaci jsou vyuzivany prvky
korporatni identity, kterd urcuje vizudlni a obsahovy format jednotlivych marketingovych
sd€leni. Korporatni identity patii k firemni kultufe a urcuje jeji vizudlni formu. Loga a
znacky jako EvoBus, Mercedes-Benz, SETRA a OMNIplus jsou ochrannymi znamkami
vlastnéné koncernem a vyuzivany jednotlivymi dcefinymi spole¢nostmi. Pro komunikaci
je vytvofen centralni plan a na zéklad¢ téchto dokumentl jsou vytvareny jednotlivé
strategické a operacni plany pro jednotlivé trhy (Schneyderova, Z., osobni rozhovor,

21.3.2022).

Komunikace spolenosti EvoBus Ceska republika na trhu vychéazi z tdchto centralnich
plana a adaptaci na lokalni trh. Komunikace se déli do dvou zakladnich linii, a to na
produktovou a firemni. Produktova propagace je vyuzivana pro komunikaci znacek, které
vyrabi, coz jsou Mercedes-Benz a SETRA, ale také pro sluzby pod znackou OMNIplus.
Dale v ramci firemni propagace komunikuje sama sebe jako vyznamného zamé&stnavatele
a lokalniho vyrobce. Spole¢nost vyuziva celou fadu marketingovych komunikacnich

kanalt a také webové stranky www.evobus.cz. Tyto stranky slouzi hlavné ke kariérnim

ucellim, ale také k informacim o spolecnosti. Samostatné marketingové komunika¢ni

kanaly budou podrobnéji charakterizovany v nasledujici kapitole.
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12 Marketingova komunikac¢ni strategie spole¢nosti

Marketingové aktivity se planuji na zaklad¢ marketingovych planti dodanych z centraly,
kde se uvadi cile marketingové komunikace, uvedeni novych modelt, uvedeni novych
sluzeb na trh, Gi€ast na centralnich eventech. Jednotlivé trhy na zékladé¢ centralniho
planu s ohledem na sv¢é lokalni cile vytvoii plan marketingové komunikace pro dany
rok. V marketingové komunikaci jsou vyuzivany razné medialni nosice sdéleni, pouziti
riznych nastroji, zalezi také na marketingovych nakladech. Marketingovy plan se
optimalizuje vzhledem k marketingovym nakladiim. Za stejnou vizualni stranku vSech
komunikac¢nich nastroji ruci corporate identity, kterou spole¢nost ptisné dodrzuje. Aby
dochazelo ke spravné komunikaci jsou vydavany brandmanualy, diky kterym je

corporate identity dodrZena.

12.1 Nadlinkové komunikace
Nadlinkové komunikace probihaji predev§im za uclelem vybudovani znacky a
informovani zdkaznikl o produktu. Zahrnuji reklamni ¢innosti, které jsou necilené a maji

Siroky dosah.

12.1.1 Inzerce

Inzerce neboli masova média muzeme rozdélit na oborova média a outdoorova média.

Oborova média fadime na produktovd a pracovni. Produktova se vyuzivd v médiich
s nejveétsi afinitou vzhledem k cilové skupiné. Oborovd média jsou noviny nebo
magaziny, které se zamé&fuji na logistiku dopravni a dopravni segment. Firma ve formeé
spoluprace odebira tyto Casopisy: Transport a logistika, (redaktor tohoto Casopisu je
¢eskym zastupcem pro soutéze Bus of the Year a Coach of the Year), Transport magazin,
ktery vydava Cesmad Bohemia, které je sdruzenim dopravcii, Doprava a silnice, Truck

magazin, Dopravni noviny, Autoprofi a mnoho dal$ich.
Celoplo$na média

BéZny denni tisk, spolecenské magaziny, bulletiny Dal§imi médii, které zahrnujeme do
obecnych médii jsou: Domazlicky denik, MF DNES, a dalsi se vyuZivaji pro inzerci na
nabor novych pracovnikl, pfedev§im pro vyrobni zdvod v HolySoveé. Pro dopravu
sportovnich tymi jsou vyuzivany autobusy, proto se produktova reklama také zadava do
sportovnich ¢asopisii jako Hattrick a Hokej. Ceské sportovni tymy autobusy Mercedes-

Benz a SETRA vyuZivaji s velkou oblibou.
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Outdoorova média

Vyuzivaji plochy budov, kde se nachazeji velkoformatové reklamni plochy neboli
billboardy. Billboardy se nachazeji v blizkosti HolySova a zamétuji se hlavné na nové
produkty spole¢nosti EvoBus. Déle na propagaci firmy, aby se zvysilo povédomi o

vyrobnim zavod¢ pro pozd¢jsi ndbor zaméstnanci, kviili nove rozsifenému zavodu.
12.1.2 Radio

Radio jako rychlé neadresné médium vyuziva spolecnost zpravidla pro pozvani na eventy,
které porada. Tento nastroj s efektem ,,call to action* a mluveného slova vyhodnocuje
spolecnost jako dilezitou soucast komunika¢niho mixu pfi potfaddani dnii otevienych
dvefi, rodinnych dnti a dnti specidlné urcenych pro nabor. Radio je vyuzivano predevs§im
pro komunikaci ohledné aktivit ve vyrobnim zavodé v HolySové€, proto se vyuzivaji
nabidky regionalnich radiich Plzenn a okoli, vzhledem k poloze zavodu. Jelikoz se
nachazime na trhu B2B pro produktovou reklamu nema radio, tak velky zasah. Spole¢nost
jen vyuzila v téchto ptipadech sponzorskou znélku pro bezpecnostni projekt ohledné

dopravy.

12.2 Podlinkové komunikace
Zam¢iuji se hlavné na cilové skupiny spotiebiteld. Zahrnuji predev§im nezapomenutelné

piimé aktivity ptes outdooring a sponzoring.

12.2.1 Public Relations

Public Relations (PR) spole¢nost vyuziva k navazovani kontaktd s cilovymi skupinami a
okolim. Nové uvedené produkty spolecnost vydava v tiskovych zpravach, které jsou
zaloZzeny na dvou zdrojich. Jednim je centralni tiskova kancelat koncernu s webovou
strankou, kterd je urcend mediim, media.daimlertruck.com. Zde zastupci médii naleznou
celé tiskové zpravy v podobé press kiti vCetné schvélenych fotografii pro medialni
vystupy. V rdmci PR se pro novinare potadaji press eventy, kam se zvou oborovi novinafi

na prezentace novych modell a technologii, jizdy a odborné kurzy z celé¢ Evropy.

Tyto eventy jsou pofaddny centrdlou a kazdd zemé doplni kontingent novinaii.
Spole¢nost EvoBus Ceska republika lokalné v ramci vyjimeénych udalosti jako je

otevieni novych hal nebo pfedavani velké mnozstvi vozidel potada tiskové konference.
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Déle potada pro automotive media testovaci jizdy a specialni predstaveni produkti, kde
maji zastupci nejriznéjSich médii moznost se o néco blize seznamit s produkty a poté

napsat své testy a hodnoceni.

12.2.2 Piimy marketing

Piimy marketing spole¢nost vyuziva online nastrojii formou newsletterii. Newslettery se
spravuji v systétmu Evalanche, ktery specidlné propojuje online vizualy pro 27
jazykovych mutaci se zdkaznickou databazi. Newslettery jsou k dispozici pod
koncernovou znackou Daimler Truck v ptfipad¢ crossbrandovych sdéleni, déale jsou
k dispozici i1 singlebrandové layouty. Jsou posilany emailem ve formatu HTML s urcitym
cilem, danym klientim, ve kterych firma vidi potencial vyuziti slevy, kupdnd, ale také

pozvani na akce.

Vsechny data zakaznikl jsou vedeny v databazi se souhlasem pro pouziti osobnich dat
pro marketingové ucely, tedy nutnd podminka ke splnéni GDPR pro potteby marketingu.
Soucasti newsletteri jsou povinné prvky jako napf. zastaveni odbéru, nebo odvolani
souhlasu. Systém také vyhodnocuje rtizné metriky pro méfeni prokliki, otevieni ¢lankd,
uspésnost odeslani. Pro vSechny modely autobust jsou vydavany ceské katalogy, které

nabizeji zdkazniklim informace o jednotlivych modelech.

12.3 Komunikace na lince

Zahrnuji pouziti obou komunikaci ATL a BTL.

12.3.1 Webové stranky

Spolecnost provozuje nékolik stranek, prvni jsou firemni ww.evobus.cz, které se
zaméfuji na vSeobecné informace o spolecnosti a podavaji zakladni udaje o pravni
politice, environmentélni politice, struktufe firmy. Webové stranky firmy EvoBus
vychézi z centralni masky, tudiz pro n¢€ plati urcité pravidla, ktera jsou platna v celém
koncernu Daimler Truck. Pravidla se stanovuji podle corporate identity a podle Sablony

se nastavuji fonty, barvy, vizudlni prvky, velikost obrazkd, layouty atd.

12.3.2 Socialni média
Socialni kanaly jsou vyuzivany v jednotlivych zemich v lokdlnich podobach, ale shoduji
se ve svém pouziti. Centralné jsou stanovena pravidla pro piispévky a zachédzeni

s duSevnim vlastnictvim Daimler Truck a jednotlivych znacek.
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Pravidla urcuji vhodnost prispévka vzhledem k celosvétové pisobnosti koncernu, aby
nedochazelo k poskozeni dobrého jména. Obsah piispévktt musi byt schvalen PR
odd€lenim, pravnim oddélenim, pfipadné HR oddélenim, ale hlavné manazerem
socidlnich médii. Soucasti pravidel jsou témata, kterd nejsou vhodna ke komunikaci

naopak je vyzadovana Cisté businessova agenda.

V socidlnich médiich se firma nezaméiuje pouze na produkt, ale vyuziva pro komunikaci
lokalni témata smérem k zaméstnancim nebo k potencionalnim zaméstnanciim. Dale
jsou stanovena pravidla pro reakce na otazky a komentare, rychlost odpovédi a forma,
aby byla dodrzena ptedepsand firemni kultura. Socidlni média se nestale monitoruji a
vyhodnocuji. EvoBus Ceska republika vyuziva nejnovéjsi trendy i v ramci social media,

a tak mizeme jméno znacky nalézt na Facebooku, Instagramu nebo LinkedInu.

EvoBus v soucasné dobé vyuziva firemni profil na Facebooku, na tomto profilu ma
spole¢nost téméer 10,5 tisice fanouskt. Na této platformé je spole¢nost velmi aktivni a
snazi se pravidelné zvefejiiovat nové prispévky, at’ uz s produkty nebo novymi nabidkami

praci, rozhovory se zaméstnanci, tak s novinkami z automobilového primyslu.

Dalsi socidlni siti, kde mizeme EvoBus najit je Instagram. Instagram je dle priazkumu
jednou z nejoblibengjSich aplikaci po celém svété. Spole€nost si profil na Instagramu
zaloZila v roce 2018 a od té doby ma témét 700 sledujicich, pfi¢emZ ptispévky piidava
4 - 5x do tydne. Prispévky se zde tykaji hlavn€ novinek z automobilového primyslu, ale

také udalosti a akci, které se firmé uz konaly nebo budou konat.

Spole¢nost ma také firemni profil na siti LinkedIn, kam umist'uje informace pro uchazece
na administrativni a technické pozice. Tuto platformu by spole¢nost méla urcité vyuzivat

vice.
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12.3.3 Event marketing

Prodej a AfterSales porada eventy pro zdkazniky formou Dne otevienych dvefi, jizdni
eventy, kde si mohou zakaznici vyzkousSet rtiizné modely a jejich jizdni dovednosti, napf.
na okruzich a polygonech v Mosté a v Brné. Dale napi. Roadshow, kdy miiZou otestovat
autobusy ve svych provozovnach, demojizdy (zaptijceni centralnich modelt pro zkusebni
provoz). Firma prezentuje své produkty a sluzby na veletrzich pro dopravu a transport,

pravidelné vystavuje na stfedoevropském veletrhu autobusti Czechbus.

Zakaznici jsou zvani také na zahrani¢ni eventy potfadané centrdlou ve vyrobnich
zavodech v Némecku nebo ve specialni lokalité spojenou se zazitkem jako napf.
Laponsko — jizda na ledé, nebo Chorvatsko — roadtrip. podél pobiezi. Spolecnost ve
vyrobnim zavod¢ poradd Rodinny den, kdy se miize Siroka vefejnost podivat do aredlu
spole¢nosti. Maji moznost vidét, jak probihd vyroba a pro déti jsou pfipraveny atrakce.
Nébory v rdmci Dnech otevienych dvefi, kdy maji zdjemci o préci ve spolecnosti EvoBus

moznost vidét, jak firma vypada v provozu.
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13 Analyza marketingové strategie spoleCnosti

Analyza marketingové strategie je zamétfena na zjistovani vlivu obchodniho prostredi
k dosazenti cilit pro budouci vyvoj podniku. Cilem budouciho vyvoje je vétSinou
stanoven pfiméteny rist, ktery je firma schopna pokryt dostupnymi zdroji. Zdroje pro
analyzu jsou v oblasti zdkaznikli, zaméstnanct, pozice na trhu, konkurence, finan¢ni
prostiedky. Pro budouci vyvoj jsou diilezité také prorastové faktory, které firma

v jednotlivych oblastech vytvari. Analyza zkouma také kratkodoby a dlouhodoby efekt.
Pro analyzu marketingové strategie vyuzijeme analyzu SWOT, kde se budeme zabyvat
silnymi a slabymi strankami spole¢nosti EvoBus Ceska republika s.r.o. a dale

prilezitostmi a hrozbami, které mizou spole¢nost ovlivnit.
13.1 SWOT analyza

SWOT analyza je analyticka technika slouzici ke zhodnoceni vnittnich a vngjSich
faktorii pro analyzovani Gisp&$nosti firmy a pro vyuziti uspésSného strategického tizeni a
marketingu v budoucnu. V ramci silnych a slabych stranek budeme fesit v ¢em je
spoleénost EvoBus Ceska republika dobra ¢i §patna analyzou vnéjsich faktort se
dotkneme prilezitosti a hrozeb, kterym by firma pii svém fungovani mohla celit.
Jednoduchou analyzou v praxi hojné€ vyuzivanou budeme fesit hodnoceni celé

marketingové strategie.
13.1.1 Silné stranky
Mezi oblastmi, ve kterych spole¢nost vynika jsou:

Silné postaveni na trhu — Silné postaveni spolecnosti na trhu vychazi také

z celoevropského postaveni na trhu, znacky produkti Mercedes-Benz a SETRA
reprezentuji pro zdkazniky a uZivatele vysokou uroven kvality, dobrou uzitnost a
prestiz. Znacka Mercedes-Benz tézi ze svého dobrého povédomi (brand awareness) a
hodnoty znacky na trhu. Umisténi znacky v mysli spotiebiteltl Je na velmi vysoké
urovni. Znacka SETRA je také velmi dobfe umisténa na trhu a je zndma spise v oboru
dopravy nez Siroké vetejnosti. V podstaté jde v autobusovém primyslu u obou znacek o

prémiové autobusy.

Chovani spotiebiteli — U zdkaznikli znacky Mercedes-Benz a SETRA lze vysledovat
velkou loajalitu, ktera je zaloZena nejen na kvalité produktu, ale také na doplitkovych

sluzbach.
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Spolecnost tézi ze sité zakaznikd, ktefi maji pobocky v riznych statech jako napf. sit’
FlixBus, Eurolines, jejichz standardy jsou stejné na vSech trzich a pro snadné tizeni
nakupu a organizace vozového parku vyuzivaji celoevropského vyrobce. V chovani lze
vysledovat tendence k opakovanému nakupu, nejsou vyjimkou i pomérné velké

jednobrandové fleety.

Technologicky leadership — Na zdklad¢ sdileni technologii v ramci koncernu jsou
vyuzivany nejmodernéjsi technologie a v mnoha oblastech jde o technologické
prvenstvi v oboru. Tyto vyhody jsou vyuzivany pro komunikaci. Vyspélost technologii
také prispiva k vitézstvi prestiznich anketach odborné vetejnosti ,,Bus of the Year* a
,Coach of the Year®. Vitézstvi v anketach se vyuziva v komunikaci, témito plaketami
jsou oznaceny v daném roce printové layouty, displejové kampané, PR, a také se lepi na

autobusy.

Pritomnost v online prostoru — Obecné¢ plati, ze digitalizace je na vzestupu nejen

v ramci produktu, fizeni vnitfcich procest ale také v marketingové komunikaci. Velké
mnozstvi moZznosti pro zakazniky se nabizeji v digitalni formé ¢i online. Webové
stranky vychazi z centralnich layoutti, v korporatnim designu, pro vSechny zemé stejné,
takze je zaruCena aktudlnost a spravnost informaci. Firma fesi komunikaci pomoci
dalsich online néstrojt jako jsou newslettery, bus konfigurator, nakup nahradnich dild,
nabidku skladovych vozidel, online platformy pro eventy. Online nastroje jsou zajiStény

robustnim IT systémem poskytovanym centralou, tim se propojuji zdkaznické databaze.

Kvalita socialnich médii — Socidlni média jsou jednim z fenoménti dnes$ni doby a jejich
interakce ma4, jak pozitivni, tak negativni stranky, a proto je nutné k udrzeni dobré
kvality mit stanovena pravidla a sit€. Jednotlivé zemé maji své vlastni kanaly a pro
komunikaci vyuZivaji jak lokalni, tak centralni obsah. Veskery obsah socidlnich medii
musi odpovidat stanovenym pravidlim, coZ zarucuje vysokou urovent komunikace.
Znacka Mercedes-Benz v socidlnim prostoru patii k velmi oblibenym, cilenou
komunikaci se firma snazi o rist v efektivnim pomeéru jak organického, tak placené¢ho

obsahu.

Vizuilni jednota — Veskerd komunikace vychazi z ptisné korporatni identity, ktera
zarucuje, ze jsou vSechna sdéleni vizualné rozpoznatelna na zékladé fontt, layoutd,
obrazkt atd. Tato jednotnd vizualita se tyka také obleceni, reklamnich predméti,

oznaceni budov.
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Dobré finanéni zazemi — Dlouhodobé dobré finan¢ni vysledky hospodateni umoziuji
financovani rozvoje, coz souvisi s expanzi vyrobniho zavodu, ale také finan¢ni
prostiedky pro marketing a komunikaci. Dobra finan¢ni kondice také umoziuje
spolehlivé prostiedi pro zédkazniky, drzeni garanci, bezplatné digitalni sluzby, pro

zameéstnance tato pozice umoziuje jejich rozvoj.

Stabilni zaméstnavatel — Celoevropska ptisobnost a dlouhodoba ptitomnost na trhu
v CR poskytuje stabilni prostiedi pro zaméstnance. Nabizi prosttedi nadnarodni firmy

s moznosti zkuSenosti z jinych trhi, Skoleni, moznosti riistu.

13.1.2 Slabé stranky
Oblasti, ve kterych by méla spolecnost své plisobeni zlep$it nebo minimalizovat jejich

dopad nazyvame v analyze slabymi strankami. Jsou to:

Lokalni zaméfeni — centralni planovani modelového portfolia, struktura vyroby a
velkoobjemové mnozstvi neumoziuje lokdlni tpravy produkti. Modely se vyrabi
v niz$ich tisicich kusech, a tak jsou jednotlivé Gpravy velmi obtizné prosaditelné. Napf.

jina barva osvétleni interiérd, nez schvaluje EU.

Cena a produkéni naklady — Cenova troven produktl patii na trhu k t€ém nejdrazsim,
coz vychazi nejen z vysSich produkénich nakladd, ale také postaveni na trhu, kvality

vyrobku, prestiZe.

Volné pracovni sily — Pii soucasné situaci na trhu, nezaméstnanosti kolem 2 % je
obtizné ziskdvani novych zaméstnancti. Na kontakt s nimi je potfeba vynakladat vetsi

finan¢ni prostiedky.

Flexibilita v lokalnich podminkach pro zaméstnance — Koncernové zasady, pracovni
podminky a standardy jsou aplikovany do Ceského prostiedi, ale 1 pfes nejvétsi snahu ve
vSech paramentech nejsou schopny vyhovét lokdlnim pottebam. Reakce na aktuélni

lokalni potiebu je diky firemnim procesiim zdlouhava.

Centralni komunikace — Marketingové korporatni podklady jsou dokonale zpracovany
podle pravidel korporatni komunikace v urcitych ohledech se vSak narazi na problémy
s adaptaci pro lokalni trh a lokalni potfeby. Pro cizojazy¢né nazvy se téZko hledaji ¢eské

ekvivalenty.
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Chybéjici jazykové verze — V nekterych ptipadech jsou aplikace a digitalni platformy
pouze v jinych jazykovych mutacich, neZ je ¢estina. Cesky jazyk vzhledem ke své

obtiZznosti a menSimu vyuziti nepatii mezi klicové varianty.

Dodate¢né naklady — Na lokalizaci marketingovych podkladi piispévkil na socialni

média, brozur, $koleni musi firma vynakladat dodatecné naklady na adaptace.

Atraktivni nazev spole¢nosti — EvoBus Ceska republika, patii do koncernu Daimler
Truck AG a ani jedno z téchto jmen neni z pohledu znadmosti na trhu, tak atraktivni jako
Mercedes-Benz. EvoBus jako vyrobce je znam jen ve svém bezprostiednim okoli.

Daimler Truck je v ¢eském prostiedi téméf nezndmy, proto se spolecnost pii

vvvvv

13.1.3 Prilezitosti
Prilezitost je forma potencialu, kterd mize do budoucna zlepsit postaveni spole¢nosti

EvoBus na trhu. Lze mezi né zahrnout:

Zvyseni atraktivity v regionu — V ramci socidlnich médii, na kterych firma piisobi ma
velké mnozstvi fanouskd, proto by se spole¢nost méla zaméftila na veétsi kontakt

s fanousky formou medailonkl o zaméstnavateli. Aby budouci zaméstnanci, kteti
zacnou firmu na téchto platforméch sledovat védéli informace nejen o firmé, ale i o

jejich budoucich nadtizenych.

Zvyseni zapojeni do obecnich projekti — Zvyseni aktivity v socidlni odpovédnosti ve
svém blizkém okoli, aby firma vystupovala v lokalni komunit¢ jako dobry soused. Svou
pusobnosti firma zatézuje okoli dopravou a hlukem, a proto korektni vztahy vzhledem

k obci, obanim, prostiedi prospivaji k dobrému jménu.

Aktualizace produktii — Do malych mést se hledaji kratka vozidla (kratsi nez 12 m),
proto by firma mohla vyrabét pro uzky centra mést mensi autobusy o velkosti (9-10 m).

Nejlépe v elektrické verzi.

Moderni technologie — Velké investice do vyzkumu a vyvoje. VyuZiti potencidlu
sdilenych technologii s nakladnimi vozidly miize ptinést technologické vedeni ve

vodikovych technologiich a efektivnéjsi vyuziti elektro mobility.

Spoluprice s univerzitami a odbornymi §kolami — Spole¢nost by mohla vice vyuzit
mnozstvi technickych $kol v regionu pro spolupréci tzv. dudlni systém, ktery napiiklad

vyuziva velmi Casto centrdla v Némecku.
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Spoleénost jiz spolupracuje se SOS A SOU Horsovsky Tyn. EvoBus se prezentuje na
skolnich veletrzich prace a také na VPP pii ZCU v Plzni, kterého se kazdoroéné uéastni,
ale mohl by pii rozvoji svych projektt predevsim ve strojirenské a elektrotechnické
oblasti vyuzit mladych talentti a spolupracovat s univerzitou v ramci startupu. Velky

potencial bych do budoucna vidéla ve stfedni priimyslové skole dopravni v Plzni.

Vyuziti potenciilu vice znacek — Vyuziti produktovych znacek silné znacky
Mercedes-Benz a SETRA specializovana znacka OMNIplus pro AfterSales sluzby

s novou technologii s dodavanim 3D dil.

ZvySeni nakladi na prezentaci — O zvySeni povédomi o firm¢ by mohla pomoci i
propagace spole&nosti v televizi. Na zapadé Cech, kde sidli vyrobni zavod funguje

zapadoceska televize ZAK TV, kde by nasledné mohly reklamy bé&Zzet.

Transparentnost a prikazné procesy

13.1.4 Hrozby
Mezi mozné hrozby, které mohou negativné ovlivnit ¢innost spolecnosti EvoBus
mizeme zafadit:

v

Vyjimecné situace — V dnesnim svété jsou ¢im dal ¢astéjsi neocekavané situace jako
byla pandemie Covid-19, geopolitické problémy mezi Ukrajinou a Ruskem, ale také

sem muiZeme zahrnout moznou hrozbu teroristickych utokd, které ovlivituji cestovani.

Ruiist cen — inflace, rist cen za energie, rist vstupnich materidlli, rist ceny prace pfimo
ovlivituje kone¢nou cenu produktu. To miize mit za nasledek postaveni ve vybérovém
fizeni, cenova Uroven se miiZze dostat az do hladiny, ktera pro zakaznika neni jizZ vice

akceptovatelna.

Financovani — Produkty jsou financovany vlastnim poskytovatelem financ¢nich sluzeb,
coZ na jedné stran¢ umoziiuje ur€itou miru flexibility, ale pii vysokych trokovych
mirach, které v soucasné dob¢ na trhu panuji predstavuje riziko vyssich plateb, protoze
je zde nizky konkurence ve financovéani. Vlivem pandemické situace, ktera snizila
dopravni vykony firem na minimum, n¢které banky ptestaly nabizet financovani

autobusti, proto na trhu finan¢nich sluzeb je velmi mala konkurence.

Pravni normy a pravidla — Marketing musi byt pfimo cileny na zdkaznika. S ohledem

na vnitini pravidla spole¢nosti, ochranu osobnich dat jsou marketingova sdéleni

vvvvvv
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Rozdéleni koncernu — S rozdélenim koncernu na Daimler Truck a Mercedes-Benz
Cars muze dojit k omezenim vyuziti znacky Mercedes-Benz ke komunikaci. V dalsich
krocich se musi vizualné rozlisit napt. profilovy obrazek na socialnich sitich se zméni
z puvodniho hlavniho loga Mercedesu (trojcipa hvézda) zméni pouze na logo Daimler

Truck.

Zména struktury pracovniho trhu a komponenti — S nastupem elektromobility
dojde na trhu prace k celkové zmén¢ pozadovanych pozic, kdy budou vznikat nové
profese elektromechanikl s vysokym napétim, mechatronika a dalSich pozic

v souvislosti s elektrickym pohonem. Tyto obory ve Skolském systému teprve pomalu
vznikaji. Elektromobilita také vyzaduje mensi mnozstvi dilt, niz$i interval oprav a jiné
druhy dild. Tzn., ze bude dochazet ke strukturdlnim zméném, jak na trhu prace, tak

dodavatelskych fetézcich.

Korupce

Tabulka 7: SWOT analyza spole¢nosti EvoBus

Pozitivni Negativni/Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
dulezZitost  hodnoceni duileZitost  hodnocent

1 Silné postaveni na trhu 0,15 5 1 Lokalni zaméfeni 0,10 -1
'Z 2 Chovéni spotiebiteli 0,12 5 2 Cena a produkéni kanaly 0,10 2
S 3 Technologicky leadership 0,12 4 3 Volné pracovni sily 0,15 -2
E 4 Ptitomnost v online prostoru 0,12 4 4 Flexibilita v lokalnich podminkach 0,20 -3
™ 5 Kuvalita socidlnich médii 0,10 4 5 Centralni komunikace 0,15 -2

6 Vizualni jednota 0,12 5 6 Chybgjici jazykové verze 0,10 -3

7 Dobré finanéni zizemi 0,15 5 7 Dodate¢né naklady 0,10 -2

8 Stabilni zamé&stnavatel 0,12 5 8 Atraktivni nédzev spole¢nosti 0,10 -5

Soudet 4,66 Soucdet -2,50
PrileZitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
dulezitost hodnoceni diileZitost _hodnoceni

. 1 ZvySeni atraktivity v regionu 0,15 4 1 Vyjmetné situace 0,10 -3
é 2 Zvyseni zapojeni do obecnich projektl 0,20 5 2 Ristcen 0,15 2
E 3 Aktualizace produkti 0,10 3 3 Financovani 0,15 -3
» 4 Moderni technologie 0,10 2 4 Pravni norma a pravidla 0,10 -1
- S Spoluprace s univerzitami a odbornymi §kolarr 0,15 5 5 Rozdéleni koncernu 0,20 -4

6 Vyuziti potencidlu vice znatek 0,10 3 6 Zména struktury pracovniho trhu a komponent 0,15 -2

7 ZvySeni nékladii na prezentaci 0,10 5 7 Korupce 0,15 -1

8 Transparentnost a procesy 0,10 4 8

Soudet 4,05 Soudet 2.4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky 7 vyplyva, Ze nejsiln€jsi strankou spolecnosti EvoBus je silné postaveni na
trhu. Prioritou je dobré finan¢ni zdzemi a stabilni zaméstnavatel. Nejvétsi slabou
strankou je atraktivni nazev spole€nosti, jak uz bylo vySe zminéno, vétSina zakazniki si
nemusi hned uvédomit, Ze je firma dcefinou spole¢nosti skupiny Daimler. Nejvétsi
ptilezitosti spolecnosti je zvySeni zapojeni do obecnich projekti, jako je vybudovani

autobusové zastavky.
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Dalsi pfilezitosti je spoluprace s univerzitami a stfednimi odbornymi $kolami, kdy
mohou mladi lidé pfinést do firmy nové napady a vyuzit technické vymozenosti ve
vyrobe¢ pii praxich. Velkou hrozbou je rozdéleni koncernu, jelikoz dojde k omezeni
vyuziti znaCky Mercedes-Benz. Déle to pro spolecnost znamena velké naklady, kvali

zméné loga.

Duilezitost a hodnoceni volali autorka subjektivng, dle informaci z vedeni podniku.
Ptevazuji silné stranky a ptilezitosti, coz je zptisobeno dobrou ekonomickou situaci ve
firmé¢, a diky jejimu postaveni na trhu. Je zde také mnoho prilezitosti, které by méla
firma vyuzit. At uz jde o dobré vztahy s obci na planovani projektd, tak dobré jméno

spole¢nosti v Sirokém okoli na navazani novych kontaktd se studenty.

74



14 Navrhy a doporuceni s vyuzitim TOWS matice

SO = Prvni strategii je strategie ,,maxi-maxi®, kdy se maximaln¢ vyuzivaji silné stranky
spolecnosti ve prospéch maximalnimu vyuziti pfilezitosti. Silnd pozice v technologiich
umoziuje firm¢ Celit ndstupu novych modernich technologii, které znamenaji genera¢ni
posun v alternativnich pohonech, a tedy dobrou pozici na trhu. Synergie soucasného
technologického vedeni a dalsi kapacita pro integraci novych feSeni mize piispéct
k vyznamnému obsazeni v segmentu. Technologicky leadership a byt v technologiich

prvni na trhu je dobry potencial pro PR, marketing, a také z hlediska trzniho uspéchu.

Dobra finan¢ni pozice a zdzemi firmy umoznuje ucast na podpoie obecnich instituci,
spolkli, dilezitych autorit v regionu. Jako Skoly, Skolky, hasi¢i, nemocnice, socialni
zafizeni, spoluprace s méstskym tftadem. Tim, Ze je spole¢nost EvoBus z oboru dopravy,
dobrym fesenim pro mésto HolySov by mohl byt projekt na bezpecnost ve mésté —
osvétleni prechodii, bezpecnéjsi vlakovy piejezd, bezpecnéjsi zastavky méstské
hromadné dopravy. Spoluprace s komunitou vytvaii ,,dobré slovo z ust* a zvySuje dobré

poveédomi o spolecnosti v regionu.

ST = Druhou strategii je strategie ,,maxi-mini, tuto strategii firma vyuziva k zuzitkovani
svych silnych stranek, pomoci kterych eliminuje hrozby. Spole¢nost disponuje velkym
mnozstvim pracovnich pozic a obori ¢innosti, proto z dlouhodobého hlediska je schopna
zajistit preSkoleni pracovnikii na nové kvalifikace. K tomu pfispivé i nadnarodni prostiedi
koncernu, kdy se da ocekavat, ze dojde k vyuZziti moznosti a znalosti z centraly.
V soucasné dobé¢ napt. pii ptevzeti novych modelll a zau€ovani lidi dochézi ke spolupraci
mezi vyrobnimi zadvody a ¢esti pracovnici jezdi na Skoleni do Némecka. Stejna logika se
da predpokladat i ve vyvoji poteb pracovni sily pro elektromobilitu. Skoleni je diileZitou
soucasti rozvoje zaméstnanct a kazdy zaméstnanec ma svtij kvalifikacni plan, aby bylo

dosaZeno vysoké konkurenceschopnosti.

Tim, ze ma spole¢nost silné postaveni na trhu celoevropsky a je silnd téméf ve vSech
segmentech. UmoZni rozdéleni koncernu se soustfedit na cile, trhy a zdkazniky jen
,velkych® vozidel. V ptipad¢ celého koncernu se silnou divizi osobnich automobilti se
triStila pozornost a rozhodovani na vice stran a v mnohych pfipadech byly

uptednostiovany cile osobnich aut nad z4jmy ostatnich divizi.
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WO = Tteti strategie tedy strategie ,,mini-maxi‘ se zamétuje na eliminaci slabych stranek
s vyuzitim pfilezitosti. Z hlediska situaci na trhu, kdy se obtizné hledaji novi zaméstnanci
a specialist¢ by mohla firma rozsifit spolupraci s univerzitami a odbornymi ucilisti.
Vytvofenim systému dualniho vzdélavani nebo pracovnich skupin odkud by poté mohla

cerpat nové pracovni sily.

Ptilezitost zlepSeni v rdmci propagace spolecnosti se naskytd v rozsiteni komunikacnich
kanala o reklamy v ZAK TV, kde by se divaci dozvéde€li o novych trendech v dopravnim
segmentu, produktech spolec¢nosti a volnych pracovnich pozicich. Dal§im zlepsenim by
mohla byt spoluprace s jiz zabéhlou akci Pekelny ostrov, pokud by se spolecnost stala
jednim z partnerti této obrovské akce poradanou v HolySove, kam ro¢né chodi desetitisice
navstévnikil, mohli by zaméstnanci spolec¢nosti dostat listek na akci zdarma. Dobry efekt

pracujicich zaméstnanci.

WT = Posledni strategii je ,,mini-mini* pomoci které¢ firma eliminuje své slabé stranky a
tim se vyvaruje hrozbam. Mohlo by dojit k lepSimu vyuziti zdroji. Pokud by se vyrobni
zavod v HolySoveé rozrostl a firma by byla schopna vyrabét cela vozidla, nikoli jen kostry
autobust, které jsou nasledné prevazeny do némeckych zavodi, klesly by provozni
naklady. Rust nékterych cen energii, materiali je v ramci Evropy je v podstaté stejny, ale

cena prace je ve vztahu CR Némecko levngjsi.

14.1 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V ramci této kapitoly se autorka zamé&fi na zhodnoceni strategie WO a ST.
Strategie WO

Na zépadoceské televizi ZAK zaplati zadavatel reklamy za dvoutydenni kampai zhruba
65 tisic. Za tuto cenu ziska 15 sekund reklamniho ¢asu a spot bude odrotovan 336krat.
Za rok by to tato forma reklamy spolecnost vysla na 1,5 miliont K¢. Reklama oslovi az
300 000 divaki ze zapadnich Cech. V reklamnich spotech by se stfidavé vysilaly, jak uz
bylo v pfedchozi kapitole fe¢eno nové trendy v dopravnim segmentu, produkty
spolecnosti, které by obsahovaly nahlédnuti do vyroby zavodu, nebo volné pracovni

pozice
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Strategie ST

Mateiska spole¢nost firmy EvoBus Ceska republika s.r.o. sidli v némeckém
Mannheimu. Mezi témito zavody dochazi ke vzajemné spolupraci, v ramci Skoleni
¢eskych zaméstnanct. Naklady spolec¢nosti tvoii narok zaméstnance na zahranic¢ni
stravné, které je pro Némecko v soucasném roce stanovené ve vysi 45 EUR na den a
vyplaci se v hotovosti. Dalsimi naklady je ubytovani, kdy zaméstnanci spole¢nosti jsou
ubytovani v hotelu Boardinghouse Platanenhof, kde jedna noc stoji 30 EUR na osobu.
Pokud by se jednalo o velké Skoleni, o kterém se v predchozi kapitole autorka zminuje,
trvalo by 4 mésice, jelikoZ se jedné a zcela novy typ vyroby. Skoleni pro 40
zaméstnancl by pro firmu znamenalo naklady ve vysi 240 000 EUR, coz je v piepoctu

na ¢eskou korunu s kurzem 25,4 K¢/1 EUR zhruba 6,1 milioni K¢.
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Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo provést analyzu marketingové strategie, diky které jsou
navrzena doporuéeni, které povedou k efektivnéjsimu chodu spole¢nosti EvoBus Ceské
republika s.r.o. V prvni ¢asti bakalarské prace jsme se sezndmili s dllezitymi pojmy

z oblasti marketingového mixu, komunikac¢nich kanali a marketingové strategie.

V nasledujici ¢asti prace tedy praktické je nejdiive predstavena spole¢nost a trh na kterém
se nachazi. Jde o silnou firmu, ktera ptisobi ve vyrobé, prodeji a servisu autobusii uz témér
ctvrt stoleti. Dalsi diilezitou této ¢asti byla analyza makroprosttedi pomoci PEST analyzy.
Je patrné, Ze se spole¢nost bedlivé snazi dodrzovat pravni normy, a tak si udrzuje i svou
pozici na trhu. V rdamci udrzitelnosti a nejnovéjsich trendt se EvoBus Ceska republika

snazi ptejit na alternativni zdroje.

Dalsi kapitoly se vénovaly dodavatelsko-odbératelskym vztahtim. JelikoZz je spole¢nost
soucasti rozsahlé dodavatelské i odbératelské sité centralné fizené z Némecka, musi byt
dodrzovéana urcita kvalita materidll. Nasledn¢ analyze marketingového mixu, kde se
potvrdila spravné strategickd poloha vyrobniho zavodu v HolySové. Cenova hladina je
oproti konkurenci vys$si, ale odpovida kvalité produktd. Analyza komunika¢niho mixu

prozradila slabou stranku v nevyuzivani reklamy v TV.

Nasledovala kapitola zaméfend na analyzu marketingové spolecnosti, ktera byla
provedena pomoci SWOT analyzy. V ramci této analyzy se zjiStovaly silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby nejen z marketingového hlediska, ale 1 obchodniho. Jiz

v této kapitole autorka navrhla mozna strategicka zlepSeni

Posledni kapitolou bylo navrhnout strategicka zlepSeni pomoci TOWS matice. Autorka
si nemysli, Ze je tfeba délat razantni zmény, ale ocenila by, kdyby spole¢nost vice
spolupracovala s odbornymi stfednimi Skolami a vysokymi Skolami, jak je vySe

doporuceno. Déle autorka vytvotila ekonomické zhodnoceni dvou navrht.
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Abstrakt

Zamostna, A. (2022). Analyza marketingové strategie v nadnarodni korporaci

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketingova strategie, marketingovy mix, TOWS matice

Predlozena bakalafskd prace je zaméfena na zhodnoceni dosavadni marketingové
strategie ve zvolené spoleénosti EvoBus Ceska republika, s.r.o0. Prvni ¢st prace obsahuje
kapitoly, které jsou vénovany popisu marketingového mixu, marketingové komunikaéni
strategie a situacni analyzy. Praktickd Cast bakalafské prace se opira o zjiSténé teoretické
poznatky. V jejim tvodu je pfedstavena vybrand obchodni firma, jeji postaveni na trhu a
portfolio. Nasledné¢ je provedeno detailni Setfeni vlivii makroprostiedi na spole¢nost. Dale
byl pfedstaven marketingovy mix a marketingova komunikacni strategie firmy. VSechny
identifikované faktory jsou shrnuty analyzou SWOT. Na zaklad¢ zjisténych vychodisek
z Casti prakticke jsou v zaveérecné ¢asti navrhnuta mozna zlepseni soucasné marketingové

strategie podniku pomoci TOWS matice.
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Abstrakt

Zamostna, A. (2022). Analysis of marketing strategy in a multinational corporation
[Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Keywords: marketing strategy, marketing mix, TOWS matrix

The presented bachelor thesis is focused on the evaluation of the current marketing
strategy in the selected company EvoBus Ceska republika, s.r.o. The first part of the thesis
contains chapters that are devoted to the description of the marketing mix, marketing
communication strategy and situational analysis. The practical part of the bachelor thesis
is based on the theoretical findings. In its introduction, the selected business firm, its
market position and portfolio are introduced. Subsequently, a detailed investigation of the
effects of the macro environment on the company is conducted. Furthermore, the
marketing mix and the marketing communication strategy of the company are presented.
All identified factors are summarized by a SWOT analysis. Based on the findings from
the practical part, possible improvements to the company's current marketing strategy are

suggested in the final part using the TOWS matrix.

84



