ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Strategicka analyza prostredi vybrané organizace

Strategic analysis of the environment of the

selected organization

Markéta Frankova

Plzen 2023



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma
., Strategicka analyza prostredi vybrané organizace “

vypracovala samostatn¢ pod odbornym dohledem vedouciho bakalaiské prace za pouziti

prament uvedenych v pfiloZzené bibliografii.

Plzen dne 14.4.2023 v. r. Markéta Frankova

Zasady pro vypracovani prace

1. Charakterizujte problematiku strategického managementu.
Ptedstavte metody a pfistupy pro strategickou analyzu.

Zpracujte strategickou analyzu vybrané organizace.

> » D

Zhodnotte strategickou analyzu vybrané organizace a navrhnéte opatieni a

doporuceni



Podékovani

Chtéla bych podékovat vramci bakalafské prace svému vedoucimu Ing. Jifimu
Kutldkovi, Ph.D. za odborné vedeni prace, jeho cenné rady a pfipominky pfi zpracovani
prace. Pod¢kovani také patii panu LuboSovi Doldkovi, vedoucimu plzenské pobocky
organizace Doldk s. r. 0., za poskytnuti potiebnych informaci a doporuceni ze strany

organizace.



UVOd weoeerereenreneessssssessens 7
1  Strategické Fizeni POANIKU c...cccervericirunisssanecssancsssenesssesesssnsssssnssssssssssssssssssssssassssases 8
[.1  PoSIani pOANIKU......viiiiiiieiiecee e e e 9
1.2 VIZe POANIKU ...ttt ettt en 10
1.3 CHle POANIKU .....viiiiieiiieciie ettt ettt ettt et e ebeessaesnsaenaneens 11
L4 HOANOLY ...ttt et ettt et e et e e ens 12
1.5 Strategie POANIKU ......cociiriiiiiiiiiieciee s 13

2 Strategicka analyza 14
2.1 Analyza vn&jSTho Prostiedi........cccueeriiiriieiiieiieeieeeie ettt 14
2.1.1  Analyza maKrookol..........cooiiiiiiiiiiiii e 15
2.1.2  Analyza meZOOKOI ....c..coouiriiriiiiiiiiniieieecceeeeee e 15
2.1.3  Benchmarking........cccccoeeviiiiiiiiiiienieecceeeeee s 17
2.1.3.1  Prubéh procesu benchmarkingu ...........cccoevvvviiiiienienciieiceieeee, 18

2.2 Analyza vnitinich zdrojl a SChOPNOSt.......ccccvieeviiriieiieiiecieeee e, 19
2.2.1  FInanni analyza ........cccccoeeiiiiiiiiiiinieeeieeieeeee s 20
2.2.1.1  Horizontalni a vertikalni analyza............ccoceeiniininiiniininieneene. 21

2.2.1.2  Zakladni pome&roveé ukazatele...........cccveeriieeiiieeiiieeie e 21

2.2.2  Analyza zdroji a konkurencéni vyhody ........cccceovvveeiiiiiiiiiniieeeee 23
2.2.3  Marketingova analyza...........ceccuieriiieiiiiieiiieie e 24

2.3 SWOT QNALYZA ...oeviiiiiiiieie ettt st ens 25
2301 ST e ettt sneenaeeneas 26
232 TOWS MALICE «uuvieiiiiiieiieeieeete ettt et sttt st e e 27

2.4 SPACE QNAlYZA .....oiiiiiiiiiiieeieee ettt st ens 27
2.5 SHIMULT .ottt st st 29



3  Zakladni informace o vybraném podniku 30

3.1 POSIANT ... 31
3.2 VZE e e ettt ettt 32
0 T O (<R SRPUUPTRSRRPRR 32
R TR S & (0T |1 10] 1 PSPPSR 32
4  Strategicka analyza TOYOTY Dolak s. r. o. 34
4.1  Analyza vn&jSTho ProStiedi.........cccuierieriieiiieeiierieeie et 34
4.1.1  Analyza maKrooKol..........coooiiiiiiiiiieee e 34
4.1.2  POIItICKE faKIOTY ...ootiiiiiiiieseeee et 34
4.1.3  EKonomické faktory.........ccoecieviiiiieriiiiieeiieeie et 35
4.1.4  Socialni a kulturni faktory .........ccccceevieriiiiiiieiieeeeeeeeee e 38
4.1.5  Technologicke faktory .......c.ccoeiiiiiiiiiiiiieee e 39
4.2 Analyza MEZOOKOIL.....cceovuiriiniiiiiiiieeereeeee s 40
4.2.1  Sila konkurence a rivalita Mmezi NIMI .......ccc.eevieeviienieniiieniieeenieeeeeeee 40
4.2.2  Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb na trhu............ccceeeeiveenenn. 41
4.2.3  Smluvni sila dodavatell..........cccoeviieiiiiiiiiiiiiee e 42
4.2.4  Smluvni sila 0dbEratelll .........ccoieviieiiiiiiiieee e 43
4.2.5  Riziko vstupu potencialnich konkurentil ............ccceeeveevienciieniieicieeneeenens 44
4.2.6  Benchmarking........ccccuvieiiiiiiiieeiie e e 44
4.3  Analyza vnitinich zdrojit @ SChOpnosti..........ccceevieiiiieniieiiiieeeeceee e, 48
4.3.1  Financni analyZa .........ccoooieriieiiieiiieieeee ettt 48
4.3.1.1  Horizontalni a vertikalni analyza.............ccccceevviieneieenieeeee e 48
4.3.1.2  Zékladni pomeérove ukazatele...........ccocvreeriieniiieeniieeeieeeee e 50
4.3.2  Marketingova analyza..........ccoeoieiiiiiiiiiiieiieee e 53
4.3.3  Analyza zdroji a konkurenéni vyhody .........ccccoevieniiiiiieniiieieiieeeee 56
4.4 SWOT ANALYZA ...ooeeeiiieiiie ettt e st e e saee e ssbeeesnseeenaee s 58



4.4.1  TOWS SHALEZIC...ccuveeueereeririienieeteeteett ettt sttt ettt sae e sae e 60

4.5  SPACE QNAlYZA ....ccuiiiiiiiiiciieiiee ettt 61
5 MoZna doporuceni Pro OrganizZaci........ceceveesecsercrensecsanssenssecssesesssessssssssssesssece 64
5.1 Udrzovani silnych Stranek...........cceevcuiiiiiiiieiiieeciee e 64
5.2 Navyseni kapacity pobocek a interni kapacity organizace ..............ccceeeuveenneee. 65
5.3 Uprava soutasného Drandu ................ccceeoeueeeeeeeeeeeeieseeeeeeeseseeseseseseee s 66
5.4 Uprava Stanovené Vize OANIZACE ..............coeueeueveeereereeseeeeeeereseeseeseseeseseseenenes 70
V-1 71
Seznam pouZzitych zdroji 73
Seznam tADUIEK .....cueeeueiiniiiiitiitictintententecteneeaeeeesesessaesssssesssssssesssasane 78
SeZNAM ODIAZKU ...uueeuvieeiruenreeireisensaicssiisenssesssnssesssesssissssssessassssssssssstsssssssssssssssssssssssssess 79
SeZNAM Grafll..ccceireiseecseiiensensennsnnsenssicsenssesssnesenssecssesssessessssssssssasssesssessassssssssssssssasssess 80
T2 1 1110 1) 1 (1) | OO 81
Piilohy
Abstrakt
Abstract



Uvod

Tato prace je zaméfena na strategickou analyzu prostiedi vybrané organizace. Jak uvad¢ji
Buchta a Sedlackova (2006) zakladni vychodiska, podle kterych lze formulovat strategii,
vyplyvaji z vysledkl provedené strategické analyzy. Strategicka analyza vyuziva rizné
techniky pro identifikaci vztahi mezi okolim podniku, zahrnujicim makrookoli, odvétvi,
konkuren¢ni sily, trh a zdrojovym potencidlem podniku. Cilem strategické analyzy je
nejen identifikovat, analyzovat ale také ohodnotit ty faktory, které mohou mit vliv na
konecnou volbu cili a strategie organizace. Na zdklad¢ zjisténych souvislosti mezi
vybranou organizaci a okolim, vysledkli vnéj§i a vnitini analyzy mize vrcholovy
management organizace rozhodovat, €init spravné nasledné kroky v podnikové strategii
a zajistit tak stabilitu organizace. Buchta a Sedlackova (2006) dale uvadéji, ze strategické
Fizeni se sklada z Cinnosti, které se zaméfuji na formulaci sméra a néasledného dalsiho
rozvoje podniku. Cilem strategického fizeni je nadale rozvijet a udrzovat shody mezi cili

a zdroji podniku a ptizplsobit se tak neustale ménicim se podminkdm na vybraném trhu.

Pro ucely této prace byla zvolena organizace TOYOTA Doldk s. r. o. Jde o
autorizovaného prodejce a servis vozl znacky Toyota. Organizace méla na zacatku roku
2023 celkem 5 samostatnych pobocek. Autorka si pro svoji praci vybrala jmenovanou

organizaci proto, Ze v ni jiZ od roku 2019 plisobi a ma tudiZ i ur€ity piehled o jejim chodu.

Prace je sloZena z teoretické a praktické casti, pficemZ teoreticka Cast se zabyva
strategickym fizenim jako celkem a pojmy s nim souvisejici. V praktické ¢asti se prace
zaméfuje na samotnou strategickou analyzu, konkrétné na analyzu vnéjSiho prostredi,
analyzu mezookoli, analyzu vnitinich zdrojii a schopnosti, SWOT a SPACE analyzu

zvolené organizace — TOYOTY Dolék s. r. 0. a jeji vysledky.

Cilem této prace je zpracovat strategickou analyzu vybrané organizace, zhodnotit
vysledky strategické analyzy a na zaklad¢ zjisténych vysledka a informaci navrhnout

mozna doporuceni ¢i opatieni, které 1ze v organizaci provést.



1 Strategické rizeni podniku

Strategické tizeni se sklada z aktivit, které se zamétuji na formulaci smért dalsiho rozvoje
podniku. Je to mimotradné¢ slozity proces. Jeho cilem je rozvijet a udrzovat mozné shody
mezi cili a zdroji podniku a ptizpisobit se neustidle se mé€nicim podminkdm na trhu.
Strategické fizeni pracuje s novymi priilezitostmi a naslednymi strategickymi
rozhodnutimi, které se tykaji alokace zdrojii a zptsobl jejich vyuziti (Buchta &

Sedlackova, 2006).

Na zaklad¢ strategického fizeni vnimé vrcholovy management podnik jako celek. Snazi
se vytvofit navaznost a vazby mezi jednotlivymi podnikovymi ¢innostmi a Utvary se
snahou dosahnout UspéSnosti a cili podniku. Strategické rozhodovani vyZzaduje tvirci a
nerutinni pfistupy, nebot rozhoduje o novych a mnohdy nestandardnich procesech,

jevech a situacich (Buchta & Sedlackova, 2006).

., Strategické rizeni je jednou z hlavni a zasadni cinnosti kazdého manazera. ManazZer

zapojuje vSechny manazerské aktivity “ (Tausl Prochazkova, 2017, s. 165).

Cely proces strategického fizeni probiha ve 4 strategickych cyklech, které jsou niZe vice
specifikovany a nazorné jej zobrazuje obrazek Zivotni cyklus strategického fizeni.
e Interpretace strategie — vyjadiuje misi, vize a strategické cile podniku.
e Planovani strategie — tvorba strategického a ¢asového planu.
e Implementace strategie — alokace zdroji, provadéni cinnosti a opatieni
k realizaci cill.
e Kontrola strategie — porovnani, sledovani, vyhodnoceni a poptipad¢ aktualizace

strategie (Tausl Prochdzkova, 2017).



Obr. 1: Zivotni cyklus strategického Fizeni
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Buchta, Sedlackova 2006

Strategické fizeni se zamé&fuje na delsi ¢asové obdobi — dlouhodobé planovani, utvateni
pravidel, priority a sméfovani organizace v budoucnu. Snahou je zajistit, aby se veSkeré
procesy a ¢iny dély podle predem naplanovanych a dlouhodobych zdmért. Provazanost
¢innosti a sjednoceni chovani vSech lidi v podniku tak, aby se splnily stanovené cile
podniku (Tausl Prochazkova, 2017). , Strategické rizeni je tedy velmi komplexni
manazerska disciplina spocivajici v dovednosti formulovani, komplexniho rozhodovani a
nasledném plnéni stanoveného harmonogramu plnéni cilii* (Tausl Prochdzkova, 2017,

5.165).

1.1 Poslani podniku

Poslani neboli mise podniku, uréuje podnikatelsky smér, jakym se bude podnik vydavat.
Udava divod existence zalozeni podniku, pro koho je primarné zalozen a jak bude
fungovat. Poslani firmy napomaha pfti riiznych rozhodovanich v podniku. At uz se jedna
o budouci vyvoj podniku, nové spolupridce s obchodnimi partnery nebo nové
zaméstnance. Tyto aktivity by mély byt provadény v souladu s posldnim podniku (Fotr a

kol., 2020).



Poslani podniku nej¢astéji vyjadiuje interni dokument, ktery je pro zastupce, zaméstnance
¢i obchodni partnery. Nekteré podniky chtéji prezentovat své poslani i navenek, proto
maji své poslani shrnuté v jedné vété. Ta vyjadiuje strucné a jasné co, pro¢ a komu podnik
piinasi (Fotr a kol., 2020). Poslani srozumitelné vyjadiuje smysl a tcel pro¢ dany podnik
existuje. Velké mnozstvi podnikd ma jako své poslani poskytovat svym zdkazniklim

néjakou sluzbu, nebo prodéavat urcity produkt (Tausl Prochdzkova, 2017).

Pro ptiklad poslani, velka mezindrodni spolecnost Google vyjadiuje své poslani takto:
»Nasim poslanim je organizovat informace na svété, aby k nim méli vSichni pfistup a
mohli je pouzivat* (Koppova, 2019). Ceské akciové spole¢nosti Kofola zni poslani takto:
,»My jsme Kofola. S nadSenim usilujeme o to, co je v zivoté dulezité — milovat, zit zdravé

a stale hledat nové cesty* (Kofola, n.d.a).

1.2 Vize podniku

Vize ptredstavuje zadouci budouci cilovy stav podniku. Popisuje pfedstavu a podobu
idealniho stavu, kterého chce podnik pomoci zvolené strategie v budoucnu doséhnout

(Tausl Prochazkova, 2017).

Vize motivuje firmu a pracovniky na vSech urovnich k budoucnosti a odpovida na otazku,
¢eho chce podnik dosédhnout. Tvoii redlnou predstavu o podobé a strategické pozici
podniku v budoucnu. Vize je obecné specifikovana. A jelikoZ musi byt realna, nelze ji
tvofit jako pfani ¢i sny. Stanoveni vize byva velmi obtizné. Vizi by mél mit stanoveny
kazdy podnik, ale ne tomu vzdy tak je. Nekteré podniky ji sice maji, ale Spatné stanovenou

(Mallya, 2007).

Pti tvorbé vize je potieba splilovat urcité pozadavky, ty jsou:
e Divat se na vizi z riznych pohledi, z ¢ehoZ pak vychazi kompromisni feSeni.
e Definovat soucasny a budouci stav, diky tomu je piesné stanoveno, jakou zménou
ma podnik projit.
e Orientovat vizi na zédkaznika, uspokojit jeho skute¢nou potiebu.
e Zodpovéednost k zaméstnanctim, zdkaznikim 1 okoli podniku (Fotr a kol., 2012).

e Mit vizi Casovée ohrani¢enou (Tausl Prochazkova, 2017).

,, PFi zpracovani vize je nutné sledovat urcitou formalni strukturu dokumentu. Vize si ma
ve strategickem planovani zachovat flexibilitu. Je tedy treba ji zpracovat tak, aby

umoznila posun firmy a bylo ji mozné aktualizovat“ (Fotr a kol., 2012, s. 35).
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Ceska spole¢nost Kofola a. s. méla svoji vizi stanovenou. Znéla takto: ,, Do roku 2017
chceme byt ceskoslovenskou jednickou v gastru a impulsu, udrzet postaveni v retailu a
nabidneme nase napoje ve zdravejsi podobé. Stejné jako dosud budeme nase produkty

vyrabet s co nejvetsi peci a laskou** (Kofola, n.d.b).

1.3 Cile podniku

., Stanovené dlouhodobé cile by mély primo navazovat na zpracovavanou vizi, kterou
podstatné zpresnuji v meritelnych dlouhodobych predpokladanych vysledcich. Pri
strategickém planovadni se vétsinou rozlisuji obecné cile podniku, které vyplyvaji z jeho

poslani a strategické cile “ (Fotr a kol., 2012, s. 36).

., Strategicke cile popisuji planovany konecny stav, ke kterému sméruje zpracovanda vize “
(Fotr a kol., 2012, s. 36). Stanovuji se pro tyto rozhodujici oblasti:

e finan¢ni stranka podniku,

e vyvoj podniku,

e trh (pozice podniku a produktu na trhu, uspokojeni zékaznikir)

e vyzkum a technologie,

e socialni postaveni zamé&stnanc,

e [T, Zivotni prostfedi a jiné (Fotr a kol., 2012).

Cile podniku vyjadiuji urcité specifické stavy, kterych chce podnik v budoucnu
dosdhnout. Stanoveni cile slouZi také i jako charakterizace konkuren¢ni pozice na trhu.
VétSina podniklh mé jako sviy cil vytvafet zisk. Ve vétSiné piipadech je tento cil
v podnicich doplinovan dal§imi cili jako naptiklad dobré vztahy mezi zaméstnanci,

obchodnimi partnery, rist podniku atd. (Mallya, 2007).

., Neexistuje univerzalni cil pro viechny podniky. Obvykle se u jednotlivych podnikii lisi
dle konkrétni cinnosti daného podniku. Za zakladni a primarni podnikovy cil se uz radu

let povazuje snaha o maximalizaci zisku *“ (Tausl Prochazkova, 2017, s. 27).

Spravné stanoveny cil by mél byt definovan SMART:
e specific = srozumitelny
e measurable = méfitelny
e achievable = akceptovatelny
e realistic = realny
e time framed = ¢asové vymezeny (Tausl Prochazkova, 2017).
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Spravné stanoveny cil podle pravidla SMART je napiiklad: ,,Do konce roku 2025
zvySime prodej vozu Toyota Yaris oproti roku 2021 o 3 %.

Cile podniku je mozné dale rozd¢lit do riznych kategorii. NejCastéji se d€li dle, arovné
rozhodovaciho procesu, ¢asového hlediska a vécného obsahu.

e Urovné rozhodovaciho procesu — Strategické cile — vytvafené top

managementem na delSi Casovy horizont. Taktické cile — tvofi jej stfedni
management a jsou definovany vétsinou na 1 rok. Operativni cile — vytvarené na
krat$i Casové obdobi Ctvrtletni, mésicni ¢i kratSi obdobi a jsou vypracovani
sttednim a nizkym managementem.

e Casové hledisko — Kratkodobé (do 1 roku), stiednédobé (1-5 let) a dlouhodobé
cile (5-20 let).

e Vécného obsahu — Vécnd naplil cili podniku se odviji dle zaméfeni a oboru

konkrétniho podniku. VétSinou se jedna o cile finanéni, investi¢ni, dale naptiklad

o cile ve vyrobé nebo zasobovani (Prukner, 2014).

Cile je mozné dale rozttidit naptiklad dle:
e vyznamu,
e velikosti,

e vztahu mezi cili (Tausl Prochézkova, 2017).

1.4 Hodnoty

Hodnoty podniku vyjadiuji koncepty nebo zasady, které podnik povazuje pro blaho
samotného podniku, ale 1 jejich zaméstnancii, zdkaznikl i obchodnich partnerti. Hodnoty
pfinaseji prospésnost pro obé strany. Zakladni hodnoty podniku se neméni i kdyZ podnik
se neustale vyviji, mély by byt kombinaci toho, jaky je podnik ted” a jaky chce byt v
budoucnu. Poméhaji podniku vytvaret nejen identitu, dobrou povést ale také odlisit se od

konkurence. Hodnoty by mély motivovat pracovniky, inspirovat a vyvolavat v nich hrdost
(Malik, 2021).

Ptiklad firemnich hodnot ¢eské vyrobni a stavebni rodinné firmy LIKO-S, a. s.:
1. Veérime, zZe nejlepsi je byt nejlepsi.
2. Vérime v dulezitost detailu.
3. Verime v individuality.
4. Verime v nejvyssi kvalitu produktit a sluzeb.

12



5. Verime v inovaci, a to i za cenu chyb.
6. Verime v diilezitost neformalnosti komunikace.

7. Verime v rist a zisk s radosti (LIKO-S, n. d.).

1.5 Strategie podniku

Strategie je dokument, ktery popisuje zptisob, diky kterému chce podnik dosédhnout svého
poslani, vize a naplanovanych cil (Tausl Prochazkova, 2017). ,, Strategiemi se oznacuji
akce, které hodla organizace v daném case podniknout pro naplnéni stanovenych

strategickych cilii* (Fotr a kol., 2012, s. 64).

Aby podnik dosahl splnéni stanovenych cild, je potfebné nejen specifikovat cesty jejich
dosazeni, ale také alokovat zdroje, které jsou k tomu potiebné. Podnik se fidi jednou
hlavni strategii, kterd definuje smér podniku. Pocet strategii zalezi na velikosti podniku,
velké podniky mohou mit strategie déle jesté délené napt. na financ¢ni, personalni, vyrobni
atd. Strategie se v pribéhu Casu upravuje, popiipad€ rozviji dle ménicich se podminek

realného prostiedi (Tausl Prochazkova, 2017).
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2 Strategicka analyza

., Strategicka analyza ma za ukol identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny faktory,
které by mohly mit vliv na konecnou podobu cilii a strategie podniku. Strategicka analyza
hodnoti pripravenost organizace realizovat sviij strategicky zamer “ (Tausl Prochazkova,

2017, s. 167).

Strategicka analyza obsahuje rtizné analytické techniky vyuzivané i pro identifikaci
vztahi mezi okolim podniku, zahrnujici makrookoli, odvétvi, konkurenc¢ni sily, trhy a

zdrojovy potencial podniku (Tausl Prochazkova, 2017).

vvvvvv

Analyza predstavuje rozloZeni urcitého komplexu na jednotlivé soucdsti. Postupuje od

celku k castem, slozkam, ze kterych se celek skiada “ (Buchta & Sedlackova, 2006, s. 8).

Strategicka analyza se sklada z téchto zakladnich fazi:
e analyza prostiedi,

e analyza vnitinich zdroji a schopnosti (Buchta & Sedlackova, 20006).

2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Kazdy strategicky manazer musi zajistit analyzu prostiedi vybrané¢ho podniku. Firma
analyzuje prosttedi aby:

e védéla jakou ma pozici na trhu,

e uméla reagovat na pfipadné zmény,

e mohla se déle rozvijet,

e znala chovani zakazniki a konkurence na trhu,

e uméla identifikovat mozna rizika (Fotr a kol., 2012).

Analyza podnikatelského prostfedi se tidi podle zdsad MAP, tedy: monitorovat,
analyzovat a predikovat (Fotr a kol., 2012). Cilem analyzy prostiedi je identifikovat,
predikovat a ohodnotit v§echny mozné faktory, které mohou mit vliv pfi konecné volbé
cili a strategie podniku. Dillezité je také zjistit vzajemné vztahy, které mezi moznymi
faktory jsou. Poté 1ze posoudit spravnost a vhodnost soucasné strategie, popiipad¢ zvolit

spravn¢ novou strategii (Buchta & Sedlackova, 2006).
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2.1.1 Analyza makrookoli

., Makrookoli predstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socialni a technologicky ramec,
v némz se podnik pohybuje “ (Buchta & Sedlackova, 2006, s. 16). Znacné vlivy z téchto
prostiedi mohou velmi vyznamné plisobit na efektivnost a uspésnost podniku. Podnik pak
dle jeho schopnosti vyrovnat se stémito vlivy a reagovat na n¢, rozhoduje o jeho

uspesnosti (Buchta & Sedlackova, 2006).

Pomoci PEST analyzy lze analyzovat makrookoli podniku. Nazev PEST je zkratkou pro
politické (P), ekonomické (E), socialni (S) a technologické (T) vlivy, které na podnik
pusobi (Tausl Prochazkova, 2017). Znama je také analyza, kterd se nazyva PESTLE
analyza. To je analyza, kterd krom¢ politickych, ekonomickych, socidlnich a
technologickych faktorii zahrnuje navic jesté faktory legislativni (L) a ekologické (E) a

jeji nazev je obohacen o tyto dva faktory (Managementmania, 2015a).

Zde jsou detailnéji popsany zakladni skupiny PESTLE analyzy:

e Politické faktory — jako je politickd situace, mira zahrani¢niho obchodu, stabilita

vlady, tvorba zédkont tykajicich se podniktl, ochrana Zivotniho prostiedi.

e FEkonomické faktory — zde se nachédzeji makroekonomické trendy, tj. mira

inflace, Grokové mira, dailova politika, ménové kurzy, HDP, nezaméstnanost.

e Socialni a kulturni faktory — do této kategorie se fadi demograficky vyvoj

populace, vzdélanost, Zivotni styl, mobilita obyvatelstva.

e Technologické faktory — mezi ty patfi zména technologie, podpora vyzkumu a

vyvoje, trendy v IT (Tausl Prochdzkova, 2017).

e Legislativni faktory — zahrnujici mezinarodni, evropské a narodni legislativy.

e Ekologické faktory — které se zameétuji na problematiku tykajici se Zivotniho

prostiedi (Managementmania, 2015a).

Cilem PEST analyzy je objevit faktory, které mohou byt pro podnik bud’ hrozbou nebo
naopak pftilezitosti. Dullezité je také urcit s jakou pravdépodobnosti mozny jev muze

nastat (Tausl Prochazkova, 2017).

2.1.2 Analyza mezookoli

Analyza mezookoli obsahuje analyzu, ktera se zaobira vyhradné na konkuren¢ni prostiedi
podniku. Cilem této analyzy je urcit a specifikovat sily a faktory, které jsou v daném

odvétvi podniku atraktivni (Sedlackova, 2000).
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U analyzy mezookoli a konkuren¢niho prostiedi se tradicné vyuziva analyza, kterd se
nazyvd ,Porteriv model péti sil“. Tato analyza patii k zdkladnim a zaroven
nejvyznamnéjSim nastrojiim pro analyzu jak konkurencniho prostiedi firmy, tak i jejiho
strategického fizeni. Ma definovat silu konkurence a také ziskovost sektoru. Jejim
autorem je profesor Michael Eugene Porter (Hanzelkové & kol., 2017).

Postaveni konkurence v odvétvi zavisi na plsobeni péti zékladnich sil. A to je sila
konkurence a rivalita mezi nimi, hrozba substitu¢nich vyrobkli nebo sluzeb na trhu,
smluvni sila dodavatelii, smluvni sila odbératelli a riziko vstupu potencialnich konkurentti
(Hanzelkova & kol., 2017). Tyto sily jsou vice specifikovany v nasledujicim odstavci a

poté shrnuty na obrazku Porteriiv model péti sil.

Sila konkurence a rivalita mezi nimi — vyjadiuje silu a rozsah rivality mezi stavajicimi
podniky. Pokud je konkurenéni sila slaba, maji podniky zvysit ceny produkti ¢i sluzeb a
generovat vetsi zisk. Pokud je sila naopak velkd, dochdzi k cenové konkurenci. Tato
konkurence limituje ziskovost pro podniky (Dedouchova, 2001).

Hrozba substituénich vyrobkii nebo sluzeb na trhu — pokud maji vyrobky ¢i sluzby
malo blizkych ¢i podobnych substitutl, podniky maji moZznost zvysit jejich ceny a
dosdhnout tak vysSich ziskd celého podniku. Pokud je tomu naopak a existuji blizké
substituty, ziskovost podniku je limitovana (Dedouchovéa, 2001).

Smluvni sila dodavatelii — podnik jako kupujici zavisi na schopnostech jejich
dodavateli. Dodavatelé mohou byt pro podnik hrozbou, pokud dokézou zvySovat ceny,
ty bud’ podnik musi zaplatit nebo sniZit kvalitu. Néasledkem toho je pokles zisku. Pokud
jsou dodavatelé naopak slabi. Podnik muze snizit cenu a pozadovat vyssi kvalitu
(Dedouchova, 2001).

Smluvni sila odbératelti (kupujicich) — kupujici mohou byt pro podnik hrozbou, pokud
se snazi potlacit ceny za vyrobky ¢i sluzby dold nebo pozaduji vysokou kvalitu ¢i lepsi
servis. Nasledkem toho je pro podnik zvySeni vyrobnich nékladl a nizsi zisk. Naopak
slabi kupujici umoznuji podniku pfilezitost zvySit ceny a generovat vysSsi zisk
(Dedouchova, 2001).

Riziko vstupu potencidlnich konkurenti — tim jsou mysleny ty podniky, které
v soucasné dob¢ nekonkuruji, ale maji schopnost se konkurenty stat, pokud budou chtit.
Jejich vstup je velkou hrozbou pro ziskovost soucasnych podnikd uvnitt mikrookoli.
Pokud naopak vstup dalSich konkurenti do odvétvi nehrozi, podniky tak mohou zvysit

ceny a generovat tak i vyssi zisky (Dedouchova, 2001).
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Obr. 2: Portertiv model péti sil

Riziko vstupu potencialnich konkurentt

Smluvni sila Rivalita mezi podniky Smluvni sila
dodavateld uvnitf mikrookoli odbérateld

Hrozba substituénich vyrobki

Zdroj: vlastni zpracovani dle Dedouchova, 2001

Dale je mozné jest¢ vramci mezoprostiedi aplikovat analyzu, kterd se nazyva

Benchmarking.

2.1.3 Benchmarking

Metodu, systematického méfeni a porovnavani vybranych ukazateld, tzv. benchmarking
lze aplikovat v kterékoliv Urovni fizeni a vyuZzit téméf kterékoliv libovolné ukazatele
(indikatory) (Managementmania, 2015b). ,, Benchmarking je proces méreni (porovnani)
produktu, sluzeb a procesii s temi organizacemi, které jsou leadry v jednom nebo vice
aspektech jejich podnikatelské cinnosti, nebo s nejvétsimi konkurenty* (Tausl

Prochazkova a kol., 2017, s. 173).

Konkurenénich firem, které jsou zvoleny k porovnavani v rdmci benchmarkingu mize
identifikaci konkurence je potieba vyuzit co nejobjektivnéjSich zdrojt (Grasserova a kol.,

2010).

Na jaké produkty (vystupy) €i procesy se benchmarking zamétfi v ramci vybrané
organizace, by mélo rozhodnout samotné vedeni. Objektem benchmarkingu nejcastéji
byva slabina organizace, kterd je odhalena v ramci provedené SWOT analyza, jakozto
slabd stranka podniku. Dulezité je také stanovit ukazatele, které budou v ramci

benchmarkingu porovnany. Mezi hlavni veli¢iny benchmarkingu spadaji financni, Casové

¢1 mnozstevni ukazatele, jako jsou vstupni ¢i vystupni veliiny, nédklady na procesy i
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pribézné¢ doby. Mezi ukazatele benchmarkingu Ize zahrnout kvantitativni i
kvalitativni ukazatele (Grasseova a kol., 2010). Lze vymezit oblasti ukazatelli pro

benchmarking a jejich konkrétni ukazatele:

e Produktivita — produkty v podniku vic¢i zaméstnancim a zdrojim, pocet
vyrobenych produktli za pracovni hodinu, ndklady na vyrobenou jednotku,
pfidand hodnota na zaméstnance.

e Jakost — podil ptedélavek produkti a doby zpracovani, chybné dodavky, pocet
reklamaci, zaru¢ni naklady.

e Spokojenost zakazniki — opakované nakupy, ptivétivost zédkaznikli, znamky
spokojenosti, prodejni doporuceni.

o Casové pozadavky — rozsah zakazek, opozdéné dodavky, véasné dodavky, doba
na pfipravu a kontrolu.

e Dokumenta¢ni niaklady — zpracovani zakazek, pocet kontakti od vyfizeni

objednavek v pozadavku, ptirdzky pro zédkaznika (Grasseova a kol., 2010).

Lze vymezit dva zakladni typy benchmarkingu podle toho, kde je vykonavéan. A tim je

benchmarking interni a benchmarking externi (Nenadal a kol., 2011).

Benchmarking interni se provadi v ramci jedné organizace mezi zvolenymi
organizanimi jednotkami, které provadéji stejné nebo podobné produkty, funkce a
procesy. Snahou a hlavnim cilem je nalézt docasné nejlepsi standart vykonnosti. Interni
benchmarking je zaloZen na ochoté nalézt nejlepSi praxi v organizaci. Pfi provadéni
tohoto benchmarkingu nejsou zadna omezeni pii ziskavani dileZitych informaci a doba
tohoto projektu je casov€é méné naro¢nd nez u benchmarkingu externiho (Nenadal a kol.,

2011).

Benchmarking externi se provadi, pokud je pouZita pro srovnani jind organizace. Tento
typ benchmarkingu je jedinym moZnym typem pro vétSinu malych a stfednich organizaci.
Vyhledat a ur¢it si vhodnou externi organizaci pro externi benchmarking neni vzdy uplné
jednoduché. Mohou se zde nabizet pfimo ndm konkuren¢ni organizace. Zde si miize
organizace stanovit nejvyssi benchmark a poucit se od nejlepsiho v odvétvi (Nenadal a

kol., 2011).
2.1.3.1 Priibéh procesu benchmarkingu

., Metodicky postup provadeni benchmarkingu miizeme v zasadé shrnout do tri

subprocesii (fazi) “ (Grasseova a kol., 2010, s. 225). Diilezité je upozornit také na fakt, ze
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postup realizace benchmarkingu se mize lisit v jednotlivych organizacich. Zalezi, co je
pfedmétem benchmarkingu a jaké ma vybrana organizace praktické zkuSenosti s timto
procesem (Grasseova a kol., 2010). Cely proces blize vyobrazuje obrazek Pribéh procesu

provedeni benchmarkingu.

Obr. 3: Prubeh procesu provedeni benchmarkingu — jednotlivé subprocesy

PROCES
Provedeni benchmarkingu

Subproces: Subproces:
, L , , Subproces:
Planovani provedeni Provedeni ..t .
) . Vyuziti vysledkd
benchmarkingu benchmarkingu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Grasseova a kol., 2010

Planovéni provedeni benchmarkingu pfipravuje organizaci na samotnou realizaci celého

procesu benchmarkingu a obnési téchto Sest Cinnosti: dosdhnout shody o potiebé
benchmarkingu, jmenovani a Skoleni manaZera realizacniho tymu a ostatnich c¢lent,
zpracovani planu o provedeni benchmarkingu, stanoveni objektu celého procesu
benchmarkingu, vybér a ur€eni organizace pro porovnavani v ramci benchmarkingu a

vybér metody pro sbér dat (Grasseova a kol., 2010).

Faze provedeni benchmarkingu nastava po subprocesu planovani. Lze ji €lenit na Ctyfi

zakladni Cinnosti jako je samotny sbér dat, jejich vyhodnoceni — stanoveni mezer ve
vykonnosti, definovani budouci urovné vlastni vykonnosti — stanoveni cili zlepSovani a

komunikace vysledka v ramci procesu benchmarkingu (Grasseova a kol., 2010).

Praktické vyuziti vysledkt pfichazi v posledni fazi. V té€ jsou tfi zdkladni ¢innosti jako je

planovani a realizace projekti pro zlepSeni a nasledné vyhodnoceni realn¢ dosazeného

zlepSeni (Grasseova a kol., 2010).

2.2 Analyza vnitinich zdroja a schopnosti

Pokud chce podnik formulovat svoji strategii, je velmi dilezité analyzovat a nasledné
interpretovat stav faktord, které vychazeji z vnitfniho prostiedi daného podniku.

Konkrétné to jsou: podnikové cile, schopnosti, zdroje a struktury. Ty pomahaji budovat,
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popiipad¢ si udrzovat konkurenéni vyhody oproti konkurenci na trhu.
Podnik by mél identifikovat a efektivné vyuzivat vlastni zdroje. Témi jsou napiiklad
zafizeni, stroje, vyrobni haly, dopravni prostfedky ¢i vyrobni a skladovaci haly. To jsou
zdroje hmotné. Dale jsou v podniku zdroje lidské. Témi jsou primarné¢ zameéstnanci
podniku a u nich se lze zaméfit na kvalifikaci, pocet ¢i strukturu. Treti skupinou jsou

v podniku zdroje finanéni. Ty Ize rozd¢lit jesté na zdroje vlastni a cizi. Posledni zdroje

jsou zdroje nehmotné. Tam Ize zaradit licence, patenty, technologie, know-how ¢i znacku

(Sedlackova & Buchta, 20006).

Cilem této analyzy je identifikovat vyznamné zdroje, schopnosti a pfednosti podniku jako
zdroje konkuren¢ni vyhody na trhu. Lze to shrnout jako identifikaci silnych stranek a

slabych stranek podniku (LukasSova & Novy, 2004).

2.2.1 Finanéni analyza

Finanéni analyzu lze vysvétlit jako soubor Cinnosti, jejichz cilem je zhodnotit finanéni
stranku podniku. Pomoci finan¢ni analyzy lze sledovat finan¢ni zdravi podniku. Odhalit

silné a slabé stranky podniku (Sedlacek, 2008).

Analyza by méla byt provadéna v pravidelnych intervalech. Na zakladé¢ ziskanych a
zjisténych informaci z finan¢ni analyzy 1ze zjistit mnohé o finan¢ni vykonnosti a zdravi
podniku. Vystupy provedené analyzy udavaji informace o minulém hospodaieni v
podniku a jeho soucasné finan¢ni situaci a na zdklad¢ nich lze rozhodovat o stavu
budoucim. Analyza podava informace nejen manazeriim a zaméstnanciim firmy, ale také
jejim obchodnim partnerim, investortim, véfitelim ¢i bankam (Tausl Prochdzkova &

Jelinkova, 2018).

,, Kvalita informaci, kterd podminuje uspésnost financni analyzy do znacné miry zavisi na
pouZzitych vstupnich informacich. Pouzité vstupni informace by mély byt nejen kvalitni,
ale zaroven také komplexni. Ditvodem pro toto tvrzeni je fakt, Ze je nutno podchytit, pokud

mozno vSechna data, ktera by mohla jakymkoliv zpiisobem zkreslit vysledek hodnoceni

financniho zdravi firmy “ (Rtckova, 2008, s. 22).

,, Zakladni podklady pro zpracovani financni analyzy poskytuji vidy vykaz rozvaha, vykaz
zisku a ztraty a cash flow. Kromé téchto je uzitecné doplnit zjisténa data o informace
tkajici se napriklad sluzeb/produktii, dodavatelii, odbératelu ¢i pouzitych technologii “
(Tausl Prochazkova & Jelinkova, 2018, s. 138).
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2.2.1.1 Horizontalni a vertikalni analyza

Vhodnou vychozi metodou finan¢ni analyzy je horizontdlni a vertikalni analyza. Pro
adekvatnost téchto analyz, je potfeba mit dostate¢nou ¢asovou fadu udaja, tj. minimalné
tfi obdobi. Velmi dilezité je také védeét, zda béhem sledovaného obdobi nedoslo k
néjakym mimoiadnym nebo ojedinélym udalostem tykajicich se samotného podniku

(Tausl Prochazkova & Jelinkova, 2018).

Udaje z téchto analyz shrnuji pro management jasny prehled o hospodateni podniku. Na
zaklad¢ zjisténych 0dajl lze 1 porovnévat s ostatnimi podniky, ale vzdy by to mély byt
podniky stejné velké nebo podniky pracujici za stejnych podminek. Pokud se porovnavaji
rozdilné podniky, je tfeba alespon piedem definovat, co se chce provedenou analyzou

zjistovat (Sedlacek, 2008).

., Horizontdlni analyza srovnavad vétsinou dvée po sobé jdouci obdobi, nebo pripadné i
vice obdobi. Sleduje vyvoj polozek vybraného vykazu v case* (Tausl Prochazkova &

Jelinkova, 2018, s. 139).

,, Vertikalni analyza se na rozdil od horizontdlni analyzy zabyva jen jednim obdobim, kdy
zkouma, jak se na vybrané souhrnné veliciné podilely veliciny dilci. Sleduje tedy
proporcionalitu polozek ve vybraném ucetnim vykazu viici zakladni polozce. U vertikalni
analyzy se musi urcit vidy jedna zakladni polozka, vici které se budou ostatni

,pomerovat “““ (Tausl Prochdzkové & Jelinkova, 2018, s. 139).

2.2.1.2 Zakladni pomérové ukazatele

Mezi standardni oblast finan¢ni analyzy patii vypocet pomérovych ukazateli, pomoci
nichz se zpracovava financni analyza. Pomérové ukazatele jsou zalozeny na principu, kdy
se proti sobé poméfuji vybrané veli¢iny — jednotlivé absolutni hodnoty se davaji do
pomért (Tausl Prochazkova & Jelinkova, 2018). ,, Existuje nekolik skupin ukazatelu,
které jsou utridené do skupin. Kazda skupina se zaméruje na urcity aspekt financni
analyzy — mezi zakladni ukazatele patii ukazatele aktivity, likvidity, rentability a
zadluzenosti “ (Tausl Prochazkova & Jelinkova, 2018, s. 142).

Ukazatele aktivity:

Pomoci ukazatell aktivity 1ze sledovat schopnost podniku vyuzivat majetek (aktiva). Jak

podnik vyuziva sva aktiva, zda disponuje nevyuzivanymi kapacitami ¢i ma dostatek
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produktivnich aktiv. Ukazatelé jsou kombinované, nebot’ pométuji hodnoty z rozvahy a

vykazu zisku a ztrdt (Managementmania, 2016c).

e Obrat aktiv= trzby/aktiva

e (Obrat zasob= trzby/zasoby

e Doba obratu zdsob= zasoby/(trzby/360)

e Doba splatnosti pohledavek= pohledavky/(trzby/360)

e Doba splatnosti kratkodobych zavazkii= kratkodobé zavazky/(trzby/360) (Tausl
Prochazkové & Jelinkova, 2018).

Ukazatele likvidity:

Ukazatele likvidity, vyjadiuji likviditu podniku — miru schopnosti thrady svych zavazki.
Likvidita podniku je predpokladem pro financni stabilitu ve vybraném podniku. Vyjadiuji
ji pomérové ukazatele, které¢ vychéazeji z rozvahy a vykazu ziskl a ztrat daného podniku.

(Managementmania, 2016d).
e Bézna likvidita= obézna aktiva/kratkodobé zavazky
e Pohotova likvidita= (ob&zna aktiva-zasoby)/kratkodobé zavazky

e Okamzita likvidita= kratkodoby financni majetek/kratkodobé zavazky (Tausl
Prochazkova & Jelinkova, 2018).

Ukazatele rentability:

Ukazatele rentability, které jsou mnohdy oznacovany jako ukazatele ndvratnosti nebo
vykonnosti, pométuji zisk se zdroji podniku. Jejich cilem je vyhodnotit UspéSnost
dosahovéni cil podniku pii zohlednéni vloZenych prostfedkli (Managementmania,

2016e).

e Rentabilita aktiv (ROA)= EBIT (zisk pfed zdanénim)/aktiva
e Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE)=EAT (Cisty zisk po zdanéni)/vlastni kapital
e Rentabilita trzeb (ROS)= EAT/trzby (Tausl Prochazkova & Jelinkova, 2018).

Ukazatele zadluZenosti:

Ukazatele zadluzenosti, nebo téz ukazatele dlouhodobé finan¢ni stability, vyjadiuji
vyuziti cizich zdrojt k financovani v podniku a jak je podnik schopny hradit své zavazky.
Jsou ovliviiovany Ctyfmi faktory, mezi které patii riziko, dané, typ aktiv a stupen finan¢ni

volnosti podniku (Managementmania, 2018f).
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e Celkova zadluzenost= celkové dluhy/celkova aktiva
e Ukazatel uUrokového kryti= EBIT/ndkladové uroky (Tausl Prochdzkovd &
Jelinkova, 2018).

2.2.2 Analyza zdroji a konkuren¢ni vyhody

Analyza VRIO je analyticka technika, kterd se pouZiva pii hodnoceni zdroji podniku a
hledéni trvalé konkuren¢ni vyhody (Barney, 2014). Barney (2014) vymezil ¢tyii zékladni
vlastnosti zdrojii a to jsou — hodnota, ojedinélost, nenapodobitelnost a organizace.
Hodnoceni zdroji mize napomahat k urceni silnych nebo slabych stranek podniku.
e Hodnota (Value) — jaké zdroj pfinasi néklady a vynosy, jeho narocnost a jeho
uzitek pro zdkaznika.

e QOjedinélost (Rareness) — pokud je zdroj omezeny a vzacny.

e Nenapodobitelnost (Inimitability)— zdroj je jedineény, velmi obtizné jej

napodobit.

e Organizace (Organization) — kombinace pfedchozich vlastnosti a vhodné vyuZiti

zdroji (Barney, 2014).

Schéma VRIO analyzy zndzornuje obrazek Schéma VRIO modelu.

Obr. 4: Schéma VRIO modelu

© ® () (o

- Is organization
Is difficultto - .
Is valuable? e organized What is the result
imitate?
around?

No Competitive Disadvantage
Yes No Competitive Equality/ Party

Yes Yes No Temporary Competitive Advantage
Yes Yes Yes No Unused Competitive Advantage
Yes Yes Yes Yes Long-Term Competitive Advantage

Zdroj: SlideEgg, n. d.
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2.2.3 Marketingova analyza

Metoda, ktera urcuje produktové strategie se nazyva marketingovy mix (4P). Tento mix
1ze chépat jako souhrn vnitinich Cinitell (nastroji) podniku, které napomahaji ovliviiovat
chovani spotfebitele. Oznaceni nastrojti marketingového mixu ,,4P* vychazi z téchto slov:
Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (komunikace). Museji
byt vzajemné kombinovany tak, aby co nejvice odpovidaly trhu. Teprve poté mohou plnit

svoji funkci efektivné a napoméhat k dosazeni marketingovych cili (Zamazalova, 2008).

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkove, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani
zdkazniku na cilovéem trhu“ (Kotler, Keller, 2007). Aby byl marketingovy mix v praxi
spravné vyuzivan, je potfeba brat jej z pohledu kupujiciho. Velkou chybou je, brat jej z
pohledu prodavajiciho (Némec, 2005). Marketingovy mix v sobé zahrnuje nastroje, které
ovliviluji pfani a potieby zdkaznikli. Mé€ly by ovSem respektovat zakladni principy, které
jsou:
e Zikaznici se zaméfuji na uzitek z nakupovaného produktu, ne na samotny
produkt.
e Trhi pfani a potfeby zdkazniki se neustdle méni.
e Potieba segmentovat trhy podle zakaznikd.
e Na marketingu se podileji vSichni zaméstnanci podniku, nejen ti, ktefi pfichazeji
do pfimého kontaktu se zékazniky (Tausl Prochdzkova, 2017).
Oznaceni mixu 4P vyjadifuje jednoduchost a stru¢nost. Ve skute¢nosti mize byt
marketingovych aktivit, které podnik iniciuje za uc¢elem formovani nabidky, mnohem

vice. Kazdd proménnd ze 4P je souborem aktivit, se kterymi podniky pracuji

(Zamazalova, 2008). To vyjadiuje také obrazek Marketingovy mix (4P).
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Obr. 5: Marketingovy mix (4P)

PRODUCT PRICE
(vyrobkova politika) (cenova politika)
* sortiment *  ceniky
*  kvalita *  slevy
* design * nahrady
* znacfka * platebni podminky

Cilovi

zakaznici

PROMOTION PLACE
(komunikaéni politika) (distribu¢ni politika)
reklama distribuéni cesty

osobni prodej
podpora prodeje
public relation

dostupnost
distribuéni sité
prodejni sortiment

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2008

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza se nej€astéji vyuziva v ramei strategického fizeni a marketingu. Autorem

této analyzy je Albert Humprey, americky obchodni a manaZersky konzultant, ktery ji

navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti (Managementmania, 2020h).

SWOT analyza se podle svych vystupli oznacuje SWOT (coz je zkratka vychazejici z

anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), které znédzoriuje

obrazek SWOT analyza.

Strengths — piedstavuji silné stranky podniku, v ¢em je podnik dobry.
Weaknesses — slab¢ stranky, v ¢em je podnik Spatny.

Opportunities — vyzdvihuji ptilezitosti, kterych Ize vyuzit pro podnik.

Threats — upozoriiuji na hrozby, na které si podnik musi dat pozor

(Managementmania, 2020h).

Na zéklad¢ zjisténych vysledki, které jsou zakladem pro tvorbu, lze sestavit SWOT

matici, ktera prehledn€ zobrazi vSechny zjisténé ptilezitosti, hrozby, slab¢ a silné stranky
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podniku (Tausl Prochazkova, 2017). Matice ukazuje vazby mezi jednotlivymi prvky
(vngj$i a vnitini faktory). Vnéjsi faktory ziskané piedev§im z PEST(LE) a Porterovy
analyzy a vnitini faktory v podob¢ silnych a slabych stranek (Grasseova a kol., 2012).

Obr. 6: SWOT analyza

Pozitivni Negativni
Interni STRENGTHS WEAKENESSES
(Silné stranky) (Slabé stranky)
Externi OPPORTUNITIES THREATS
(Prilezitosti) (Hrozby)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Managementmania, 2020h

WSWOT analyza je analyzou, ktera se zabyvd vSemi castmi okoli podniku, od
makroprostredi, obsahujici legislativu, ekonomiku, demografii, sociologii a kulturu,
technologii, politiku a ekologii, pres mezoprostredi zahrnujici pét sil z Porterova modelu
az po mikroprostredi podniku, analyzujici management, marketing, finance a ucetnictvi,
vyrobu, sluzby, vyzkum, vyvoj, inovace a informacni systémy** (Tausl Prochazkova, 2017,

str. 171).

Cilem SWOT analyzy je identifikovat a nasledné omezit slabé stranky, naopak
podporovat ty silné, hledat nové ptilezitosti, umét je vyuzivat a predchézet hrozbam pro

podnik (Managementmania, 2020h).

231 SWT

Novym nastrojem pro pfipravu strategického planovani a fizeni je také nastroj SWT
(silné a slabé stranky a trendy). Tento néstroj rozsifuje standardni analyzu SWOT (silné

a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby). Dochazi zde ke spojeni O (pfilezitosti) a T (hrozeb)
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do T (trendl). Divodem je, Ze nelze predem jednoznacné urcit, zda dana véc bude

v budoucnu O (pfilezitost) nebo T (hrozba) (Harnish, 2021).

., Zatimco proces SWOT vede lidry k tomu, aby se divali dovniti na vyzvy své spolecnosti
i odvervi, proces SWT se zaméruje na zkoumani sSirsich vnéjsich trendii, které presahuji
Jjejich vlastni primysl nebo geografii. Je to pomocny nastroj k vyhledavani prileZitosti

pred konkurenci a predchdazenti ,, vnitini/oborové kratkozrakosti“ (Harnish, 2021, s. 15).

2.3.2 TOWS matice

Matice TOWS je analyticky néstroj, ktery se pouziva jako dalsi krok po vytvoiené SWOT
analyze. TOWS znazoriiuje propojeni mezi ¢astmi SWOT analyzy. Ve své podstaté
kombinuje vliv slabych a silnych stranek, ptileZitosti a hrozeb (SO: maxi-maxi), WO:
mini-max, ST: maxi-mini, WT: mini-mini) (Jakubikova, 2013). Kombinace vyznamnych
ptilezitosti a hrozeb spolecné se silnymi a slabymi strankami podniku umoznuje zvazit 4
zakladni situace:
e Pristup SO — ptedstavuje ofenzivni podnikatelsky ptistup, cilem je pouzit silné
stranky k vyuziti ptileZitosti.
e Pristup ST — podnik je sice silny, ale hrozby jsou pro néj pfili§ vyznamné, musi
tak vyuZit silnych stranek k eliminaci rizika.
e Pristup WO - pokud chce podnik vyuzit ptileZitosti, musi nejdiive eliminovat
nebo Uplné€ odstranit své slabé stranky.
e Pristup WT — je strategie zaloZend na kompromisech, podnik se musi snazit o
minimalizaci slabych stranek a vyhnuti se hrozbam, jinak bude muset trh opustit

(Tausl Prochazkova, 2017).

Ptistupy SO, ST, WO a WT lze specifikovat nasledovné: Kombinace SO piedstavuje
ofenzivni pfistup, WO pfistup opatrny, kombinace ST se zaméfuje na zdroje a jejich

mobilizaci a posledni WT je strategie plnad kompromisi a ustupt (Jakubikova, 2013).

2.4 SPACE analyza

SPACE analyza je vyuzivana ke spojeni analyzy vné&jSiho a vnitiniho prostiedi.
A vytvafi tak celek pro predstavu o celkové strategii podniku. Jeji ndzev je slozen

z anglického Strategic Position and ACtion Evaluation (Veber, 2009).

Vnéjsi prostiedi je popisovano pomoci dvou nasledujicich kritérii:
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o Stabilita prostredi (SP) — kterou ovliviiuji technologické zmény, inflace, zména
poptavky, konkurencni cena a substituty.

e Pritazlivost odvétvi (PO) — to je ovlivilovano finan¢ni stabilitou, vyuzitim
zdrojii, podminkami pro vstup do odvétvi a produktivitou prace

(Managementmania, 2018g).

Vnitini prostiedi je téz popsano pomoci dvou kritérii:

e Konkurencni vyhoda (KV) — ovliviiuje postaveni na trhu, kvalita produkti,
ptistup zakaznikl a zivotni cyklus vyrobkii.
¢ Finandni sila (FS) — kterou ovliviiuje likvidita podniku, mira zadluZenosti, cash

flow, obrat zasob a v neposledni fad€ navrat investic (Managementmania, 2018g).

Pokud jsou tato kritéria nevyvazena, predpoklddame, Ze finan¢ni sila podniku vyvazi
nestabilitu prostfedi podniku, a ptitazlivost odvétvi dokéaze vyvazit konkurencéni vyhodu

podniku (Veber, 2009). Vyse zminéna kritéria vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku jsou

graficky zndzornéna na obrazku SPACE matice.

Obr. 7: SPACE matice

Financnisila A
|ES)
Konzervativni Agresivni
postaveni postaveni
4l 4 1 Il L B
- L T - T T L
Konkurentni PFitadlivost
wyhoda (KV) e s odvétvi (PD)
Defenzivni Konkurenéni
postaveni postaveni
Stabilita
prostredi
(5P) v

Zdroj: Managementmania, 2018g
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Podnik se miize ocitnout ve ¢tyfech postavenich a to jsou:

o Konzervativni postaveni — podniky v odvétvi jsou stabilni, vyrobky jsou
konkurenceschopné.

e Agresivni postaveni — odvétvi, ve kterém ptisobi podnik je atraktivni a podnik
ma konkurenéni vyhodu. Podnik by vSak m¢l zvétsit sviij podil na trhu, aby
predesel problémim pii vstupu konkurence do odvétvi.

e Defenzivni postaveni — podnik je v neatraktivnim odvétvi, nema dostatecné
finance a neni konkurenceschopny. Snahou je omezit naklady, investice a
uvazovat, zda zistane v odvétvi.

e Konkurenéni postaveni — podnik je v nestabilnim prostfedi, ale ma urcitou
konkurenéni vyhodu. M¢Il by stabilizovat svoji finan¢ni silu a hospodarnost
podniku, poptipadé se sloucit s jinym finanéné stabilnim podnikem v odvétvi

(Veber, 2009).

2.5 Shrnuti

V prvni ¢asti této préace, kterd je teoretickd, byly vymezeny dileZité pojmy, které je
v ramci strategického fizeni dilezité znat. Nejprve bylo popsdno samotné strategické
fizeni a zakladni pojmy s nim souvisejici, jako jsou naptiklad poslani, vize a cile podniku.
Poté byla specifikovana strategickd analyza podniku, ktera se dé€li na analyzu vnéjSiho
prostiedi a vnitinich zdroj a schopnosti, a analyzy s ni souvisejici. Na zavér byla blize

specifikovana SWOT a SPACE analyza.

Strategické fizeni je pro samotny podnik velmi dulezité, protoze se zaméiuje na
dlouhodobé¢ planovani a sméfovani organizace. Zasadni pro strategické fizeni je definice
cili podniku a stanoveni zpiisobu jejich dosazeni. Strategickd analyza ma za cil
identifikovat vSechny faktory, které budou mit vliv na konecnou volbu cilt a strategie

podniku na zéklad€, nichZ se mize podnik fidit.
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3 Zakladni informace o vybraném podniku

V této praci si autorka vybrala k provedeni strategické analyzy organizaci TOYOTU

Dolék s. 1. 0.

Obr. 8: Logo TOYOTY Dolék s. r. o.

toyotadolak.cz

Zdroj: Toyota Dolak, 2022

Spole¢nost Doldk s.r.o. byla zalozena v roce 1998 jednim 2z nejznaméjSich
automobilovych zavodnikti osmdesatych a devadesatych let, panem Milanem Dolakem.
Vybér znacky byla jasny. Dolédka v jeho zavodni kariéfe doprovazely vozy japonskeé
znacky Toyota, které se mu jevily jako velmi kvalitni a spolehlivé (Toyota Dolék, n. d.a).
Prvotni pobocka této organizace byla zalozena v Pfibrami. Po Usp&$ném chodu byly
zaloZeny v navaznosti na Pfibram dal§i pobocky v jiznich a zapadnich Cechach (L. Dolék,

osobni komunikace, 20. 1. 2023).

V souéasné dobé je v segmentu prodeje vozil spole¢nost TOYOTA DOLAK jedingm
autorizovanym partnerem znacky TOYOTA v plzeniském a jihoceském kraji. Celkem
TOYOTU Dolédk lze najit v 5 méstech, kde kazda z pobocek ma plné zdzemi pro
poskytovani Spickovych sluzeb jak z oblasti prodeje, tak servisu. Toyota Dolak ma
zastoupeni v Plzni, Pisku, Ceskych Budé&jovicich, Taboie a P¥ibrami (Toyota Dolék,
n. d.a). Alokaci pobocek této organizace lze vidét na obrazku Lokace pobocek TOYOTY

Dolak s. r. o.
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Obr. 9: Lokace pobocek TOYOTY Dolék s. r. o.

Ceské Budijovice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tato spolecnost se zabyva piedevsim prodejem novych vozl znacky Toyota a poskytuje
kompletni sluzby v oblasti servisu, pojistnych a Skodnich udélosti. Nabizi také prodej
ojetych vozl, ndhradni dily, pfisluSenstvi a také moznost zapijceni vozl v rdmci své

pujcovny (Toyota Dolék, n. d.a).

TOYOTA Dolék v souc¢asné dobé zaméstnava zhruba témét 150 zameéstnancii a jeji obrat
¢inil cca 1,1 mld. K¢ v roce 2021. Béhem roku 2021 servis zvladl téméf 32 000 servisnich
zakazek. Prodej podepsal objednavky na 2 500 novych vozii. Spole¢nost roste 1 v prodeji
provétenych ojetych vozil s celkovym poctem 714 za rok 2021 (Toyota Dolak, 2022).

3.1 Poslani

TOYOTA Dolék s. r. 0. nema ptesné definované poslani celé organizace. Vse se odviji
od centraly TOYOTY v Ceské republice, kterou je Toyota Central Europe — Czech s.
r. o., kterd sidli v Praze (L. Dolék, osobni komunikace, 20. 1. 2023). Toyota Central
Europe se fidi poslanim spolecnosti Toyota Motor Corporation s hlavnim sidlem v
Japonsku. Poslanim této japonské znacky je v piekladu ,, Produkovat stésti pro vsechny.
Nasi prioritou je Stésti druhych. Vyrdabime lepsi produkty cenové dostupnéjsi. Vazime si
kazdeé vteriny a kazdého centu. Vynakladame veskeré usili a nabizime veskerou nasi
vynalézavost. Divame se dopredu, ne dozadu. Veérime, Ze nemozné je mozné. "
(Global.Toyota, n.d.). Toyota Dolak toto poslani se znackou sdili, navazuje na n¢j, musi

jej pfijmout a ve vlastim zajmu a prosperité plné respektovat. Ptizptisobuji se byznys
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planu, ktery je nastaven. V&ii tomuto sméru, ktery ma TOYOTA nastaveny, spolupracuji

a nasleduji jej (L. Dolék, osobni komunikace, 20. 1. 2023).

3.2 Vize

Vize organizace Dolak s. r. 0. se v prub¢hu let ménila, podle vyvoje znacky Toyota na
trhu. Spolecnost TOYOTA Dolék s. 1. 0. si svoji vizi v sou¢asné dobé v ndvaznosti na

centralu Toyoty v Ceské republice definovala takto:

wZustat mezi nejlepSimi dealery vozit na trhu, udriet si své postaveni a ndskok a

expandovat do vice regionii v CR.“ (L. Dolak, osobni komunikace, 20. 1. 2023).

Takto definovand vize pusobi, Ze organizace si je ve svém oboru jista a jejich postaveni
na Spici automobilového trhu o tom také vypovida. Vize je definovéana srozumitelné a
presné. Az na jeji casové vymezeni €i ohraniceni, které zde neni pfimo definované. Vize

neni voln¢ dostupna na webu organizace.

3.3 Cile

Tato organizace ma vice druhti cili, kterych chce dosdhnout. Jednim ze
soucasnych primarnich cili této organizace je strategicky cil, pomoci n€hoZ chce tato
organizace rozsifit a navysit soucasné kapacity v oblasti prodeje a servisu. Oteviit dalsi
pobocku pro servisovani uzitkovych vozi v Ceskych Budgjovicich a primarné uréenou
pobocku pro servis vSech vozi v Klatovech. ProtoZe soucasnd poptadvka je ze strany
zakazniklh mnohem vys$§i neZ kapacita, kterou tato organizace v ramci svych sluzeb

nabizi. V ramci sttednédobych cili této organizace je zrekonstruovat a rozsifit nékteré ze

svych poboéek (konkrétné v Ceskych Bud&jovicich a P¥ibrami). Dlouhodobym cilem je

v ramci mésta Praha vybudovat dal$i novou plné vybavenou samostatnou pobocku

zamétenou primarné na servis (L. Doldk, osobni komunikace, 20. 1. 2023).

Zda jsou cile spravné definovany pomoci SMART nelze urcit, nebot’ nebyly v ramci

dostupnych zdroji volné€ dostupné.

3.4 Hodnoty

Mezi hodnotami této organizace se vramci interniho prostfedi, pfedevSim pro

informovanost a motivaci zaméstnanct, objevuji tyto hodnoty, nebo téz zdsady vybrané
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organizace. Zasady se tykaji zdkaznikii, zaméstnanci a zamé&fuji se také na samotnou

budoucnost znacky vybrané organizace. Zné&ji takto:

1.

Spokojeny zakaznik

Toyota Dolék si velmi vazi svych zédkazniki a snazi se jim nabizet Spickové sluzby
v oblasti prodeje a servisu. Jejich spokojenost je pro né na prvnim misté, snazi se
jim vzdy pomoci, naslouchat a poskytovat jim to, co preferuji.

Spokojeny zaméstnanec

Zajistuji optimdlni a vhodné pracovni podminky pro jejich zaméstnance, ktefi
jsou nedilnou soucasti uspéchu celé organizace na trhu. Tak, aby se v organizaci
zaméstnanci citili dobfe, bezpecné a odpovédné. Nabizeji jim také firemni
benefity a Skoleni v oboru.

Budoucnost

Zam¢értuji se na budoucnost této znacky na automobilovém trhu. Chtéji, aby jejich
vozy co nejméné¢ znecistovaly svét a zivotni prostiedi (L. Doladk, osobni

komunikace, 20. 1. 2023).
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4 Strategicka analyza TOYOTY Dolak s. r. o.

Strategickd analyza vybrané organizace, kterou je pro ucely této prace organizace
TOYOTA Dolédk s. r. o., je provedena pomoci analyzy vnéjSiho prostfedi, analyzy
mezookoli, analyzy vnitinich zdroji a schopnosti a v neposledni fadé také analyzy SWOT

a SPACE.

4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Samotna strategickd analyza vybrané¢ho podniku — TOYOTY Doldk s. r. o. bude
provedena pomoci analyzy nejprve makrookoli vybraného podniku a poté mezookoli. V
ramci analyzy makrookoli budou zkoumany vnéjsi vlivy, které maji vliv na organizaci.
Z pohledu mezookoli bude zaméteno na sily konkurence, substituty, nové konkurence,
odbératele a dodavatele v odvétvi. V ramci benchmarkingu bude organizace srovnana a

porovnana jak v internim prostiedi, tak také s nejlepSim konkurentem v oboru na trhu.

4.1.1 Analyza makrookoli

V ramci zhodnoceni makrookoli vybrané organizace bude provedena PEST analyza,
ktera analyzuje faktory, které na podnik plisobi zven¢i a mohou také ovlivnit smér
organizace a jeji podnikové cile. PEST analyza je vyuZivdna k analyzovani
makroprostfedi podniku, ve kterém jsou rozebirdny politické, ekonomické, socialni a
technologické faktory ovliviujici prostfedi organizace. V praci jsou popsany relevantni
vlivy, u kterych se oc¢ekava velky dopad na vybranou organizaci. Organizace Doldk s. r.
0. se nachazi pouze na uzemi Ceské republiky, prodej a poskytované sluzby jsou

provadeény t€z na uzemi CR, na které se také autorka zaméfi.

4.1.2 Politické faktory

Evropsky blok formuluje podminky bezprecedentniho klimatického balicku, ktery je
znamy jako FitFor 55. Ten ma zajistit emisni cile unie do roku 2030. Mezi vice nez

desitky norem spada také omezeni emisi v automobilové dopravé. Ty by mély vyrazngji

podpofit vyuzivani pohonu elektfiny ¢i vodiku a dalSich bezemisnich prostfedka
v automobilové doprave. Do roku 2030 by mély emise klesnout o 55 % oproti roku 2021.

(Denik.cz, 2022).
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V ramci EU by mélo byt nemozné si od roku 2035 koupit automobil provozovany na
benzin ¢&i naftu. Clenské staity EU vedené Seskym piedsednictvim se dohodly s
Evropskym parlamentem na novych pravidlech, ktera od roku 2035 prodrazi jakékoliv
emise z novych automobili. Automobili, které byly vyrobeny do roku 2035 by se
pozadavky tykat nemély (Denik.cz, 2022). V inoru leto$niho roku Evropsky
parlament definitivné schvalil spolu s ¢lenskymi staty EU novou normu o nulovych

emisich pro nové vozy platnou od roku 2035 (Ceska tiskova kancelat, 2023a).

Organizaci Dolék s. r. 0., ktera mé sidlo na izemi CR a je ¢lenem EU, dané podminky
také ovlivni a zasahnou. Znacka Toyota se vSak jiz na nadchézejici zmény pomalu, ale
jisté pripravuje. Toyota vyrabi automobily s hybridnim pohonem jiz mnoho let. V roce
2023 ma v nabidce jiz také model znacky Toyota, ktery je Cisté na elektricky a Cisté na
vodikovy pohon. Vybrana organizace, jakoZto dealer znacky Toyota, je jiZ také prodejce

zminénych modell voza.

4.1.3 Ekonomické faktory

V ramci ekonomickych faktord, které piisobi na danou organizaci, byly vybrany primarni
tf1 faktory, které maji velmi silny vliv a ekonomicky dopad na organizaci v oboru, ve
kterém plisobi a v sou€asné situaci jsou velmi aktudlnim tématem na financnim trhu

obecné a tj. mira inflace, rostouci irokové sazby, cena pohonnych hmot ¢i kupni sila

zakaznika.

Mira inflace je jednim z hlavnich faktord, které ovliviiuji vybranou organizaci. Po
pandemii Covid-19, ktera Ceskou republiku zasahla v roce 2019 a ktera velmi silng
ovlivnila rast inflace se poté ptidala jeste v nasledujicich letech energeticka krize a v roce
2022 také napadeni Ukrajiny Ruskem — zacatek valky na Ukrajing. Inflace poté

zaznamenala velmi rychly nartist a dosahuje az dvojcifernych hodnot.

V roce 2022 mira inflace rostla. V lednu hodnota inflace vyjadiend ptirastkem indexu
spotiebitelskych cen ke stejnému meésici ¢inila 9,9 % v poloviné roku jiz ¢inila 16,2 % a
nejvyssi hodnoty Cinila v zafi, kdy dosahovala hodnoty 18 %. Poté zacala klesat a na
konci roku 2022 ¢inila 15,8 %. Primérna rocni mira inflace za rok 2022 ¢inila 15,1 %
(Cesky statisticky ufad [CSU], 2022a). V lednu v letoinim roce vyse inflace dosahovala
tzv. usporného tarifu pro domacnosti ve formé piispévku na energie (Ceska narodni banka
[CNB], 2023).
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Graf ¢. 1: Mira inflace vyjadfend pfiristkem indexu spotiebitelskych cen ke stejnému
mesici v roce 2022
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Zdroj: CSU, 2022a

Podle Lubose Komarka (2023), ktery je naméstek feditele sekce ménové, inflace zane
nasledné rychle klesat ve druhé poloviné letoSniho roku a snizi se na jednociferné
hodnoty. Trzni slozky inflace zvolni vlivem snizujicich se nakladovych tlakli ze zahranic¢i
1 z domaci ekonomiky. Zacatkem roku 2024 se celkova i ménové politicka inflace snizi
do blizkosti 2% cile CNB, kde setrva do konce prognostického horizontu. K tomu pfisp&je
1 zptisnéna ménova politika.

ZvySujici se urokové sazby negativné ovlivnily prodej novych vozidel. Mnozi zdkaznici
a zdjemci si v soucasné nepfiznivé situaci nemohou dovolit ¢i dokonce nedosahnou na
uvéry, které organizace ve spolupraci s finan¢nimi institucemi v ramci prodeje novych
vozidel vybrané znaCky nabizi. Podminky pro klienty jsou velmi rozdilné oproti
predchézejicim letem. V minulych letech se vyse tirokového procenta pii koupi nového
vozu pohybovala v rozmezi 1,6 — 2 % roéné&. Urokové procento se v ramci poskytovaného
uvéru pohybovalo v prosinci roku 2022 okolo 8 % (L. Dolék, osobni komunikace, 20. 1.
2023). V lednu v roce 2023 vySe urokové sazby klesla oproti prosinci lonského roku na

5,93 % (Ceska bankovni asociace, 2023).
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Ceny pohonnych hmot na jafe roku 2022 zaznamenaly prudky nariist. V lofiském roce
se ceny benzinu Natural 95 pohybovaly v rozmezi od 35,88 K¢&/1 v 1. tydnu, kdy byla cena
nejnizsi do 47,89 K&/l ve 27. tydnu, kdy cena dosahovala nejvyssi hodnoty v roce 2022.
Cena za motorovou naftu se pohybovala od 34,94 K¢/l v 2. tydnu, kdy nafta byla
nejlevngjsi, do 49,21 K¢/l v 11. tydnu v roce 2022 kdy byla nafta nejdrazsi. Koncem roku
2022 se ceny zacaly navracet a podobat cenam z prelomu roku 2021 a 2022. Cena benzinu

Natural 95 hodnoty z pfedchoziho roku nakonec i doséhla (CSU, 2022b).

Graf €. 2: Primérné ceny pohonnych hmot v jednotlivych tydnech roku 2022

Priimérné ceny PHM v jednotlivych tydnech roku 2022

= Natural 95 Omotorova nafta

leden unor biezen duben kvéten derven dervenec srpen k=1 fijen listopad prosinec

tyden [ mésic

Zdroj: CSU, 2022b

Vybrana organizace Dolék s. r. 0. nabizi ve své nabidce prodavanych vozu vozidla s jak
Cisté benzinovym, tak Cist¢ dieselovym motorem. Proto danou organizaci ovlivnil, jak
rist cen benzinu Natural 95, tak také nafty. Hlavné tedy z hlediska provoznich nakladt

na pohonné hmoty v ramci demo vozi na jednotlivych pobockéch organizace.

Kupni sila zdkazniki ovlivnila prodej novych osobnich automobilt. V roce 2022 v
ramci EU klesl o 4,6 % na 9 255 930 vozu, coz bylo nejméné od roku 1993. V prvni
poloviné roku pokles zapfticinil nedostatek soucastek, v druhém pololeti jiz trh vykazoval
rast. V CR prodeje klesly o vice nez sedm procent na 192 087 vozi (Ceské tiskova

kancelai [CTK], 2023b).

V prosinci lofiského roku se prodej vozii v EU meziro¢né zvysil paty mésic za sebou a to
0 12,8 % na 896 967 vozu. I ptes pozitivni tthrnny vysledek zaznamenalo rist pouze
Némecko (+ 38 %) a Italie (+ 21 %). V CR prodej novych vozi klesl 0 10,2 % na 14 553
vozl. Mezi prodavané automobilové znacky patiilo BMW a Mercedes. Vysokych prodeja
v ramci EU v prosinci dosahovala také automobilka Toyota, kterd zaznamenala meziro¢ni

rast 0 19,6 % (CTK, 2023b).
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Mrwe

rust jejich ceny na trhu. Mnozi potencionélni zdkaznici tak viibec nedosahnou, nebo si

nemohou dovolit koupi a pozd¢€jsi provoz automobilil z finan¢niho hlediska.

4.1.4 Socialni a kulturni faktory

Na zaklad¢ studie od anglické spolecnosti Element Energy, kterou provedly konzultanti

pro nizkouhlikovou energetiku a oslovili ¢trnéct tisic kupujicich novych vozi v celé

vvvvvv

samotného vozu pii jeho porizeni. S ohledem k pfedpisim o emisich oxidu uhli¢itého

a pln¢ elektrické budoucnosti, ktera by méla nastat v ramci EU od roku 2035, pfichazi na

trh v soucasné dobé& v nabidce vice elektromobilt (Bergmann, 2022).

Na soucasném trhu elektro automobilll Ize nalézt vyhody, ale také zna¢né nevyhody v
podobé stale dost vysokych pofizovacich cen a omezenému dojezdu na jedno nabiti.
Potizovaci cena elektromobilu je zatim nejvétSim negativem pro potencialni zékazniky.
Cena za rodinny viz elektrického pohonu zac¢ind zhruba na milionu korun v zékladnich
vybavéch. Nejdrazsi poloZzkou je baterie, ktera tvoii zhruba 80-90% ceny (Mokiis, 2022).
Na zdklad¢é jinych globalnich studii je vlastnictvi elektromobilti z hlediska nizsich
nakladti na udrzbu a palivo z dlouhodobého hlediska finan¢né vyhodnéjsi nez vlastnictvi
spalovaciho vozu. Spotiebitelska poptavka zac¢ina pribliZovat ceny elektromobilii cenam

spalovacich vozu, ale zatim velmi pozvolna (Bergmann, 2022).

Organizace Doldk s. r. 0. ma ve své nabidce od podzimu roku 2022 elektromobil,
konkrétné model bZ4X, ktery se pohybuje v cenovém rozpéti pro potenciondlni
zakazniky od 1290 000 — 1 565 000 K¢ (Toyota, n. d.a). Toyota se snazi pfipravit na
nasledujici podminky, které maji v budoucnu nastat. Proto do své nabidky k hybridnim
vozum, zafadila také prvni elektromobil a vodikovou Toyotu Mirai. Zda u svych
zakaznikil uspéji ukaze pravdépodobné Cas a podminky, které na automobilovém trhu

nastanou.

Obliba automobilovych znadek miZze byt dalSim podstatnym faktorem v této oblasti.

Preference doméacnosti vic¢i automobilovym znackdm zaznamenaly rapidni zménu.
Znacka Skoda patiila dlouha 1éta na prvni piicky co do oblibenosti zna¢ky, tak prodanych
vozl. V roce 2022 ji vSak na automobilovém trhu ptedbéhla jihokorejska znacka
Hyundai. Velkou roli v tom mohl hrat také nedostatek nahradnich dilti a s tim i spojené
ekaci doby. Zebititek prodanych vozil u tuzemskych domécnosti za prvni tii &tvrtleti v
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roce 2022 ovladl model Hyundai i30. V tomto obdobi si tuzemské domacnosti pofidily
zhtuba 8 030 vozi znacky Hyundai a 6 997 Skoda. Na tfetim misté se objevila znacka
Dacia s 4 707 vozy a nasleduji jej Toyota a Kia (Vrablova, 2022). Viz kapitola Sila

konkurence a rivalita mezi nimi.

Loajalitu zdkazniki k automobilové znacce sem lze také zaradit. V zdpadni Evropé se

zhruba 60 % zékaznik{ vraci ke své automobilce. V Ceské republice tomu tak mnohdy
neni. Zékaznici se ke stejné znacce pro viiz vraceji jen malokdy, podle prizkumu
tuzemského autobazaru AAA Auto. Jedinou znackou, ke které se zdkaznici pro nova auta
vraceji, je automobilovd znacka Skoda. Vozy z automobilky v Mladé Boleslavi si
opakované koupi zhruba aZ skoro polovina zakaznikd, piesné 46 %. Skodovka je tedy v
cele tabulky opétovného nakupu znacky se znaénym naskokem, na druhém mist¢ je pak
za ni znacka Volkswagen s 32,6 % a na tfetim misté znacka Toyota s 30,2 % (Valasek,

2017).

4.1.5 Technologické faktory

V soucasné dobé¢ se 1ze s technologickymi faktory setkat ve vétSin€ ptipadech. Vyjimkou
tomu neni ani automobilovy trh. V této praci budou rozebrany a blize popsany Online
sluzba MyT, Apple CarPlay a Android Auto, kterou Toyota nabizi svym zakazniktim.
Tyto aplikace 1ze vyuzit v ur€itych typech a modelech vozi znacky Toyota, které musi

splilovat urcité technické parametry.

Prostiednictvim sluzby MyT, coZ je sada online sluZeb, ktera je dostupna pfes mobilni
aplikaci MyT a Multimédia MyT na palubnim displeji vozidla, 1ze mit svoji Toyotu vzdy
majitel ¢i provozovatel vozidla nachazi uvniti vozu nebo kdekoli jinde. Prostfednictvim
chytrého telefonu Ize pies aplikaci MyT s autem komunikovat, hledat viiz, optimalizovat
fizeni, planovat cesty a také je analyzovat, ovladat jej na dalku, kontrolovat stav paliva ¢i
12V baterie, ziskavat tipy pro hybridni jizdu, zamknuti/odemknuti vozidla na dalku ¢i
vyhledat vliz na pfeplnéném parkovisti pomoci vystraznych svétel. Aplikace je dostupna

pro chytré telefony jak Android, tak 10S (Toyota, n. d.b).

Apple CarPlay je snadny a bezpe¢ny zpusob, jak vyuzivat iPhone na cestach. Diky
piipojenému zafizeni k Apple CarPlay lze vyuzivat navigaci s piesnymi pokyny, piijimat

a odesilat SMS zpravy, diktovat SMS bez odvadéni pozornosti od fizeni, streamovat
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hudbu, telefonovat a mnoho dalsiho, to v§e je mozné po ptipojeni telefonu pies USB kabel

(Toyota, n. d.c).

Android Auto nabizi stejné moznosti, jako Apple CarPlay. Jedinym rozdilem je, ze je

podporovan pouze pro telefony s operacnim systémem Android (Toyota, n. d.c).

Cipy do palubni elektroniky jsou standardn& pouZivany pii vyrob& automobild. A to nejen
u znacky Toyota. Kviili jejich nedostatku musela v srpnu roku 2021 automobilka Toyota
Motor Manufacturing Czech Republic v Kolin€ odstavit tpln¢ svoji vyrobu voza zhruba
na pét tydnll. Za béZzného provozu zminéné automobilky je vyrobeno zhruba 1 000 vozl
denné. S témito problémy se nepotykala pouze kolinska Toyota, ale i mnohé dalsi
automobilky. Sestitydenni odstavku méla téZ napiiklad éeska automobilka Skoda Auto v

Mladé Boleslavi (CTK, 2021).

4.2 Analyza mezookoli

V ramci analyzy mezookoli podniku organizace je pouzita metoda analyzy ,,Porteriiv
model péti sil“. Na zaklad¢ tohoto modelu 1ze analyzovat pét konkurencnich sil, které
mohou pisobit na podnik v jeho odvétvi, coz je automobilovy trh. Pét konkurenénich sil
je tvofeno: silou konkurence a rivalitou mezi nimi, hrozbou substitu¢nich vyrobku ¢i
sluzeb na trhu, smluvni silou dodavateli a odbérateld a rizikem vstupu novych

konkurentu.

4.2.1 Sila konkurence a rivalita mezi nimi

Na zagatku roku 2023 se v ramci automobilového trhu v Ceské republice vyskytovalo
celkem 34 subjektl, ktefi jsou spojené se znackou Toyota — jejich prodejem a servisem.
Dva z nich jsou pouze autorizovani prodejci a dva autorizovanym servisem této znacky.
Zbylych 30 subjekti (véetné organizace Dolék s. r. 0.) jsou jak autorizovanym prodejcem,

tak servisem této znacky na ceském automobilovém trhu (Toyota, n. d.d).

Mezi ostatni konkurenty na automobilovém trhu lze zatadit ostatni automobilové znacky,
které na automobilovém trhu, jakoZzto prodejci novych vozu, pasobi. Témi jsou napiiklad
automobilova znacka Skoda, Hyundai, Volkswagen, Kia, Dacia, Ford, Mercedes-Benz,
Peugeot, BMW a mnohé dalSi. VySe zminéné znacky byly vroce 2022 v TOP10
nejproddvangjSich automobilovych znackach za rok. Znacka Toyota se umistila na

¢tvrtém misté s celkovym poctem 12 267 prodanych vozii za rok. Predbéhla jej znacka
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Skoda, Hyundai a Volkswagen. Za Toyotou je znacka Kia (Auta, 2023). Pfesné poéty
prodanych vozii vyobrazuje nésledujici tabulka Nejprodavanéjsi automobilové znacky

v roce 2022.

Tab. 1: Nejprodavanéjsi automobilové znacky v roce 2022

Poradi Znacka Pocet prodanych vozi
1. Skoda 62 905
2. Hyundai 18 604
3. Volkswagen 16 020
4. Toyota 12 267
5. Kia 10 208
6. Dacia 9203
7. Ford 7 399
8. Mercedes-Benz 7329
9. Peugeot 4 891
10. BMW 4 624

Zdroj: vlastni zpracovani dle Auta, 2023

Konkurence je na trhu velmi rozmanitd. Mezi hlavni konkurenci plzeiiské pobocky
Toyoty Dolak s. r. 0. Ize zafadit Autocentrum Smuclers. r. 0. a PORSCHE INTER AUTO
CZ spol. s r.0. Ob¢ zminéné spole¢nosti jsou multibrandovym prodejcem novych vozi,
ktefi svlij byznys zamé&fuji na vice automobilovych znacek. Lze sem v obou ptipadech
zatadit automobilovou znadku Skoda, ktera patii mezi nejprodavangjsi znacky jiz mnoho
let na izemi CR. Oba konkurenti se nachazeji v Plzni ve velmi blizké vzdalenosti Toyoty
Doladk a nabizeji obdobné sluzby v ramci prodeje a servisu vozl (L. Doldk, osobni

komunikace, 20. 1. 2023).

4.2.2 Hrozba substitu¢nich vyrobku nebo sluzeb na trhu

Toyota se svymi 34 subjekty, v ramci své dealerské sité, ma Sirokou sit’ produkt znacky
Toyota a sluzeb s tim souvisejicich, na celém uzemi CR (Toyota, n. d.d). Konkrétné
organizace Toyota Dolak s. r. 0. pokryva svymi pobo&kami pouze zapadni a jizni Cechy,
kde jsou mezi lidifi na automobilovém trhu v poskytovani produkti a sluzeb znacky
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Toyota. V ostatnich ¢astech CR jiz organizace Doldk s. r. 0. ze soucasnych kapacitnich
divodii neptisobi. Zékaznici, kteti chtéji takovych sluzeb museji navstivit showroomy
konkurence organizace Doldk s. 1. 0., ktefi jsou téz autorizovanym prodejcem a servisem

vozii znacky Toyota v CR.

Na automobilovém trhu se dale nachézeji a své sluzby a produkty nabizeji i jiné dealerské
automobilové zna¢ky. To je napiiklad znatka Skoda, Volkswagen, Hyundai, Ford,

Mercedes, BMW a mnohé dalsi.

Podle autorky se potenciondlni zdkaznici a soucasni klienti na automobilovém trhu fidi
predevsim podle cen za nabizené produkty, coz jsou modely nabizenych vozl a danych
znacek. Mohou se dale tidit také podle jinych preferenci jako je motorizace, vybava,
spolehlivost vozu ¢i dostupnost na trhu a jiné. Kazdy zdkaznik ma jiné potieby, touhy ¢i
preference a pozadavky na vozy a jejich jizdni vlastnosti. K piehlednéjsimu zobrazeni
uvedené situace bylo vybrano nékolik modelt vozl (z podobné kategorie) k porovnani

urcitych automobilovych znacek.

Tab. 2: Porovnani modeli znadky Toyota, Skoda, Volkswagen a Hyundai

Znacka Toyota Skoda Volkswagen Hyundai
Model Yaris Cross Kamiq Tiguan Kona
Motorizace 1,5 1,5 1,5 1,6
Vykon 92kW 110kW 110kW 145kW
Palivo Benzin Benzin Benzin Benzin
Pocet valcii 3 4 4 4
Max. rychlost 180 km/h 220 km/h 203 km/h 210 km/h
Cena od 465 000 K& | 579000 K¢ | 842900 K& | 589990 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani dle Autohled, 2023

4.2.3 Smluvni sila dodavatela

Pro organizaci Dolédk, jakoZto dealera znacky Toyota, patii mezi hlavni dodavatele
vyrobci vozl této znacky. Prostiednikem v rdmeci tohoto obchodu je ¢esky import, ktery

je soucasti Toyoty Central Europe Czech s. 1. 0., a ma uzaviené smlouvy s vyrobnimi
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tovdrnami. S importem maji poté uzaviené smlouvy samotni dealefi znacky a jsou
odbératel¢ jejich dodavatelského fetézce. Import zajiStuje produkci na cCesky
automobilovy trh v rdmci znacky Toyota a je tedy dodavatelem nejen novych vozi,
origindlniho pfislusenstvi, ale také nahradnich dili. Mezi dodavatele nahradnich dilt 1ze
také zatradit mensi organizace jako je LKQ CZ s.r.o0., Swiss Automotive Group CZ, ktefi
se specializuji na nahradni dily v automobilovém primyslu. Ti nabizeji pro zakazniky
mnohdy levnégjsi ale neoriginalni dily. Smluvni silu dodavatelt v oblasti znacky Toyota
urcuje primarné Toyota Central Europe Czech s. r. 0., kterd nastavuje podminky pro cesky
import, dealery a urcuje modely vozi k prodeji. Pokud by tedy organizace Dolak s. r. o.,
rozvazala spolupraci a smlouvu s ¢eskym importem, ktery je zastteSen Toyotou Central
Europe Czech, dostala by se do situace, ze by neméla dodavatele novych automobilli
vybrané znacky a origindlniho pfisluSenstvi znacky Toyota. Tudiz by organizace
zakaznikGm, ktefi poptavaji nova auta a pfislusenstvi, nem¢la v ramci své nabidky co
nabidnout. Smluvni sila s importem, jakozto dodavatelem, je u organizace velmi zasadni

vvvvvv

by organizace nemohla byt provozu schopna (L. Dolédk, osobni komunikace, 17. 3.2023).

4.2.4 Smluvni sila odbératelu

Odbeératelé jsou zakaznici, ktefi maji moZnost vybéru na automobilovém trhu z né€kolika
variant. Bud’ znacku Toyota nebo mohou zvolit jiného dealera novych vozi jako je
napiiklad konkurence Skoda, Volkswagen, Ford, Hyundai a mnohé dalsi. Dal§i moZnosti
jsou také prodejci ojetych automobill nejen znacky Toyota, ale 1 jinych automobilovych
znacek na trhu. Mezi odbératele 1ze zatadit jak osoby fyzické, tak pravnické. Fyzické
osoby kupuji auta pro svoji vlastni potiebu a jejich vozové parky nejsou nijak rozsahlé.
Pravnické osoby do svych vozovych parkl odebiraji znacné vétsi pocet automobild. A
tvofi zhruba polovinu klientely, o kterou se stara fleetové odd¢€leni firmy, které mé kazda
pobocka (L. Dolék, osobni komunikace, 20. 1. 2023). Mezi nejvétsi odbératele plzenské
pobocky Toyoty Dolak s. r. o. patii firma APB — PLZEN a.s., ktera sidli v Losiné
nedaleko Plzné&. Firma se specializuje na zemni, stavebni a demoli¢ni prace. Je vlastnikem
vozoveého parku zhruba o 600 vozech. V loniském roce objednala ve vybrané organizaci
60 vozl vybrané znacky a svlij vozovy park o né jesté dale rozsifi. Jedna se o vozy osobni
1 uzitkové pro firemni potieby k vykonu spolecnosti. Dalsi firmou je firma K.B.T.

PROFTECH s.r.o., ktera sidli v Berouné a jedna se o vyhradniho dovozce komunalni
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techniky a zemédélskych traktortl japonské znadky Kubota do Ceské republiky. Jejich
vozovy park mé v soucasné dob¢€ zhruba 300 vozl. V loiiském roce provedli objednavku
150 automobilii, znacky Toyota, o které navic rozsiii sviij soucasny vozovy park. Opét se
jedna jak o osobni automobily, tak uzitkové vozy, které slouzi v provozu spolecnosti (D.
Hajnar, osobni komunikace, 3. 3. 2023). V zavéru lze fici, ze celkova vyjednavaci sila
odbératelti je s ohledem na souCasny stav na automobilovém trhu slabé, nebot’ je

nemozné, aby si zédkaznici kladli jakékoliv podminky.

4.2.5 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Podminky pro vstup na trh dealerti vozli znacky Toyota je na zaklad¢ podepsané dealerské
smlouvy od Toyoty Central Europe Czech s. r. o., kterd udava licenci a klade urcité
podminky pro dealery znacky Toyota na evropském trhu. Pro ziskani licence je dilezité
spliiovat podminky, které jsou nastavené. Podminky jsou nastavené jinak pro jiz existujici
dealerstvi a pro nove vznikla. Existujici dealerstvi musi spliiovat velikost showroomu,
sjednoceny design, oznaceni, vzhled showroomu atd. VZdy podle dispozi¢nich parametrt
daného objektu. Nova dealerstvi maji urcen striktni plan postaveni, ktery musi dodrzet.
Podminky pro dealery jsou ménény v prubéhu let (L. Doldk, osobni komunikace, 17. 3.

2023).

Dale dealer uzavird smlouvu s ¢eskym importem, ktery je soucasti uskupeni Toyoty
Central Europe Czech s. r. 0. Smlouva je uzavirana na obdobi v rozmezi 5-10 let. Import
je ve spolupraci s vyrobnimi tovarnami v automobilovém prumyslu a zajist'uje tak dodani

vozu znacky Toyota na Cesky trh dealerim (L. Dolék, osobni komunikace, 17. 3. 2023).

Japonskd automobilka Toyota Motor chce vramci expanze hybridnich vozii na
automobilovy trh poskytovat bezplatné své patenty pro technologie hybridnich vozu, a to
az do roku 2030. Scilem a snahou podpofit expanzi nizkoemisnich vozl, nez se

automobilovy pramysl uchyli k vyrob¢ pouze Cisté elektrickych voza (Lidovky.cz, 2019).
Vstup do tohoto odvétvi je urcité finanéné a také casoveé ndrocny. Vybudovani dobrého
image a jména na automobilovém trhu, i s dobrym image znacky Toyota, jist¢ néjaky Cas

potrva.

4.2.6 Benchmarking

V této kapitole autorka vybrala pro metodu systematického méfeni a porovnavani
vybranych ukazateli v rdmci samotné organizace, metodu nazyvanou benchmarking.
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Zaméfila se jak na benchmarking interni, v rdmci vybrané organizace, tak benchmarking

externi vi¢i nejveétsimu vnimanému konkurentovi v odvétvi v ramei vybrané znacky.

Interni benchmarking je provadén v ramci jedné vybrané organizace mezi zvolenymi
organizanimi jednotkami. Organizace Doldk s. r. 0. md v soucasné dobé k datu
17.3.2023, jak jiz bylo zminéno 5 samostatnych pobocek. Interni benchmarking lze
provést také z toho diivodu, Ze organizace Dolak s. r. 0., konkrétné pobocka v Ceskych
Budgjovicich, se stala nejlep§im autorizovanym partnerem Toyoty v Ceské republice
pro rok 2022 a ziskala prestizni ocenéni Ichiban, které v japonstiné znamena ,,byt Cislo
jedna®. Jako kazdy rok ji jej ud€lila spole¢nost Toyota Motor Europe. Vice nez 2 500
evropskych prodejcti znacky Toyota soutézi o ocenéni Ichiban. V roce 2022 byl titul
udélen 47 prodejciim z 32 evropskych zemi (Autoklient, 2022). Organizace Doléak s. r. o.
konkrétng pobocka Ceské Bud&jovice ziskala ocenéni jiZ po tieti, pfedtim v roce 2017 a

2020 (Toyota News, 2020).

Vramci interniho benchmarkingu bude porovndna plzeniskd pobocka vybrané
organizace, sjiz zminénou pobockou v Ceskych Bud&jovicich. Pfimé porovnani

znédzornuje nasledujici tabulka.

Tab. 3: Porovnani pobocek organizace Dolék s. r. 0. za rok 2022

Pobocka C?§ke. Plzet
Budéjovice
Potet objednanych 693 ks 913 ks
novych vozi
Pocet [')redan)o'ch 403 ks 678 ks
novych vozi
Zpracované servisni 6 323 ks 8 384 ks

zakazky

Zdroj: vlastni zpracovani dle osobni konzultace s L. Doldkem, 2023

V roce 2022 bylo celkem na pobo&ce organizace Dolék s. r. 0. v Ceskych Bud&jovicich
objednéno 693 ks vozl znacky Toyota, predanych bylo nésledné¢ celkem 403 ks. V Plzni
na pobocce tomu bylo tak, Ze objednanych vozl bylo celkem 913 ks, z toho ptfedanych
678 ks. Pocet prodanych automobili se odviji od trzniho podilu daného dealera v regionu.
Velky vliv na zdkazniky k ruSeni objedndvek m¢l rast cen automobild a dlouhé dodaci

lhtity vlivem nedostatku soucastek a konfliktu na Ukrajing. Servis v Ceskych
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Budg&jovicich zpracoval 6 323 servisnich zakazek. V Plzni z diivodu vétsi kapacity a
vytizenosti servisu bylo zpracovano celkem 8 384 =zakdzek (L. Dolak, osobni

komunikace, 17. 3. 2023).

Dv¢ vybrané pobocky dané organizace lze srovnat i v nasledujicich aspektech. Mezi které

autorka zaradila hodnoceni, recenze, poCet zaméstnanctli, umisténi a lokaci pobocky.

Tab. 4: Srovnani poboéek v Ceskych Bud&jovicich a Plzni vybrané organizace

Pobotka Ceské Plzeit
Budé&jovice
Hodnoceni na 47 47
Google
Recenze na Google 210 251
Recenze na webu 10 10
Pocet zaméstnanci 38 48
Umisténi Okraj mésta Okraj mésta
Lokace Nékupni zona | Nékupni zona

Zdroj: vlastni zpracovani dle konzultace s L. Doldkem, 2023

Pro externi benchmarking, na zdkladé¢ konzultace s L. Doldkem, byla vybrana
spolecnost Auto Eder s. r. o., kterd sidli v Karlovych Varech a je téZ autorizovanym
prodejcem a servisem vozil znacky Toyota a Lexus (AutoEder, n.d.). Tato spole¢nost je
podle vedeni organizace vnimana jako velky konkurent pro vybranou organizaci jako
dealer vozii znalky Toyota v Zapadnich Cechach. Porovnani v riiznych aspektech

spolecnosti Auto Eder s. . 0. a organizace Doldk s. r. 0. zndzorfiuje nasledujici tabulka.
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Tab. 5: Porovnani organizace Auto Eder s. r. 0. a Doldk s. 1. 0.

Organizace | Auto Eder s.r. o. Dolak s. r. o.
Pocet
pobocek ! S
Pocet
prodavanych 2 1
znacek
Osidleni mést 1 5
Let na trhu 24 26
Recenzi
Google 288 1006

Zdroj: vlastni zpracovani dle webu organizace Auto Eder, Toyota Doldk a google.cz,

2023

Organizace Dolak s. r. 0. ma celkem 5 pobocek, které 1ze nalézt v Ceskych Budgjovicich,
Plzni, Ptibrami, Tébote a Pisku. Auto Eder s. r. 0. se nachézi jen v Karlovych Varech.
Auto Eder s. 1. 0. oproti Dolék s. 1. 0. nabizi na svém showroomu prodej 1 znacky Lexus.
Dolék s. . 0. je sice autorizovany prodejce znacky Lexus také, ale zamétuji se vyhradné
na Toyoty (L. Doldk, osobni komunikace, 17. 3. 2023). Pro srovnani propagace a
komunikace organizaci na socidlnich siti slouzi nasledujici tabulka, ktera zobrazuje

komunikac¢ni kanaly vybranych organizaci a jejich aktivitu na nich.

Tab. 6: Auto Eder s. r. 0. a Dolak s. r. o. aktivita na socialnich sitich

Organizace | Auto Eder s.r. o. Dolak s. r. o.
Facebook 335 To se mi libi |2 764 To se mi libi
Instagram 309 sledujicich 1 292 sledujicich
LinkedIn 45 sledujicich 51 sledujicich
YouTube 2 odbératelé 308 odbératelt

Zdroj: vlastni zpracovani dle uvedenych socidlnich siti vybranych organizaci (Auto Eder

a Toyota Dolak), 2023
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Obé vybrané organizace, v ramci externiho benchmarkingu, vyuzivaji ke své propagaci a
komunikaci socidlni sit€. Lze se s nimi setkat na Facebooku, Instagramu, LinkedIn a
YouTube. Toyota Doldk ma vice fanouskl nejen na Facebooku, LinkedIn, YouTube, ale
také suverénné vede v poctu sledujicich na svém Instagramu oproti spolecnosti Auto
Eder. Na zaklad¢ vlastniho prizkumu autorky, je také Toyota Dolak aktivnéjsi na svych

socialnich sitich oproti spolecnosti Auto Eder.

4.3 Analyza vnitinich zdroji a schopnosti

Analyza vnitinich zdroji a schopnosti organizace — analyza mikrookoli podniku
organizace Toyoty Doldk se zaméfuje na financni analyzu organizace, analyzu zdroju a
konkuren¢ni vyhody a marketingovou analyzu (finance, zdroje, konkuren¢ni vyhoda a

marketing).

4.3.1 Finanéni analyza

Pomoci finan¢ni analyzy zjist'uje organizace svoji vykonnost a finan¢ni zdravi podniku.
Kazdy podnik mize téz na zéklad¢ jejich vysledki menit své stanovené strategicke cile.
U vybrané spolecnosti Dolak s. r. 0. byla provedena horizontalni a vertikalni analyza a
vyjadieny zakladni pomérové ukazatele této analyzy. Analyza byla provedena na zékladé
dostupnych finan¢nich a rozvahovych vykazi, které autorka ziskala z internich materialt

organizace, tj. finan¢nich vykazt v uvedenych letech.

4.3.1.1 Horizontalni a vertikalni analyza

V ramci této Casti byla provedena horizontalni a vertikalni analyza aktiv a pasiv, ktera
byva vhodnou metodou pro zpracovani finan¢ni analyzy v podniku. ZjiSténé tudaje
z provedené analyzy poskytuji informace a ptehled pro podnikovy management. V rdmci
horizontéalni a vertikalni analyzy se autorka zame¢fila na tfi po sob¢ jdouci obdobi, a to na

rok 2019, 2020 a 2021, které bude porovnavat.

Horizontalni analyza aktiv

Horizontalni analyza aktiv vybrané organizace je z ditvodu svého rozsahu prilozena

v priloze A.

Roky 2019, 2020 a 2021 v ramci horizontalni analyzy aktiv, jsou vzdy korunové a
procentné porovnany s rokem predchéazejicim. V roce 2019 se oproti predchozimu roku

zménila aktiva spolecnosti o 11 366 miliont K¢, coZ znamenalo 4,81 % pfirtstek. V roce
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2020 vzrostla o 30 884 milionti K¢, coz znamenalo 11,39 % piirtistek. Nejvetsi prirastek
byl vSak zaznamenam v roce 2021, kdy celkova aktiva vzrostla o 140 690 milionti K¢,
coz bylo 0 46,57 % oproti roku 2020. Velky propad nastal v roce 2019 u dlouhodobého
nehmotného majetku, kdy klesl o 100 % a v nasledujicim roce opét vzrostl. Zasoby
v prubehu let dosahovaly kladnych procentnich ptirtistki. Pohledavky v roce 2019 klesly
0 15,48 %, v roce 2020 klesly 0 28,78 % a az v roce 2021 vzrostly 0 36,41 % oproti roku
2020. Penézni prostiedky se v pribéhu let také razantné ménily. V roce 2019 klesly o
9,32 %, v roce 2020 poté vzrostly 0 109,17 % a v roce 2021 vzrostly o0 92,44 %.

Horizontalni analyza pasiv

Horizontalni analyza pasiv vybrané organizace je z diuvodu svého rozsahu prilozena

v priloze B.

Horizontalni analyza pasiv je stejné jako horizontalni analyza aktiv porovnavéana
vzajemné v prubehu let. Nejvetsi nartst pasiv nastal v roce 2021, kdy hodnota pasiv
vzrostla o 140 690 milionti K¢, oproti roku 2020, coz zaznamenalo 46,57 % nartst. V roce
2020 pasiva vzrostla o 11,39 % a v roce 2019 (oproti roku 2018 vzrostla o 4,81 %, coZ
znamenalo celkovy nartist o 11 366 miliond K¢. Zakladni kapital se v pribehu let 2019—
2021 neménil. AZio a kapitalové fondy byly v roce 2019 a 2020 téz beze zmén, az v roce
2021 klesly o 2 500 milioni K¢. Rezervy se téZ neménily. Dlouhodobé zavazky klesly
v roce 2019 o 13,47 %, v roce 2020 vzrostly o 3,93 % a v roce 2021 opét klesly 5 203
miliontt K¢, coZ znamenalo 14,54 % pokles oproti roku 2020. Naopak kratkodobé
zavazky v pribéhu obdobi 2019-2021 rostly, nejprve o 28,28 %, poté o 14,25 % a poté
skoro dvojnasobné oproti roku 2019 o0 50,48 %, coz vykazovalo hodnotu 124 208 milionii
K¢.

Vertikalni analyza aktiv

Vertikalni analyza aktiv vybrané organizace je z ditvodu svého rozsahu prilozena v

priloze C.

Vertikalni analyza aktiv ukazala, ze nejvétsi ¢ast aktiv v letech 2019-2021 tvotily zésoby,
které se v prubéhu let dramaticky neménily a dosahovaly hodnot kolem 40 %. Dale je zde
dlouhodoby hmotny majetek, ktery se postupem let snizoval z 34,35 % v roce 2019 na
32,02 %, které vykazoval v roce 2021. Naopak penéZni prosttedky v prib¢chu let rostly,
kdy z hodnoty 3,59 % v roce 2019, 6,74 % v roce 2020 vzrostly do hodnoty 8,85 % v roce
2021.
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Vertikalni analvza pasiv

Vertikalni analyza pasiv vybrané organizace je z ditvodu svého rozsahu prilozena v

priloze D.

Nejveétsi pomér vici celkovym pasivim ve sledovaném obdobi zaujmuly kratkodobé
zavazky, konkrétné to bylo v roce 2021 83,62 %, v roce 2020 81,45 % a v roce 2019
79,41 %. Dalsi polozkou byly dlouhodobé zavazky, které se pohybovaly v roce 2019 na
hodnoté 12,69 %, dalsi rok 11,84 % a v roce 2021 klesly a dosahovaly nejnizsi hodnoty
6,90 %. Zakladni kapital se pohyboval v roce 2019 na hodnot¢ 2,63 %, dalsi rok 2,36 %

a nasledujici rok 1,61 %.

4.3.1.2 Zakladni pomérové ukazatele

Pomérové ukazatele napomahaji pii zpracovani finanéni analyzy. Pométuji mezi sebou
vybrané veli¢iny. Mezi zakladni finan¢ni ukazatele, v ramci této prace, autorka zaradila
ukazatele likvidity, rentability a zadluzenosti. Ty pro organizaci Dolak s. r. 0., na zaklad¢

finan¢nich vykazl, vy¢islila za obdobi od roku 2017 do roku 2021, coz je pét let.

Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity, sleduji miru, v jaké je podnik schopen hradit své kratkodobé zavazky.
Rozli8uji se tii stupné: bézna, pohotova a okamzitd. Hodnoty vybrané organizace v ramci
likvidity pfehledné zobrazuje tabulka Ukazatele likvidity Dolék s. r. 0. Pro porovnani jsou
v tabulce hodnoty z roku 2018 a 2019 dle Ministerstva pramyslu a obchodu (MPO) Ceské

republiky z odvétvi velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych vozidel.

Tab. 7: Ukazatele likvidity Dolék s. r. 0. v letech 2017-2021 (v %)

Hodnoty dle
MPO

Likvidita | 2017 2018 2019 2020 2021 2018 2019

Bézna 0,98 0,84 0,73 0,73 0,7 2,07 2,08

Pohotova 0,4 0,34 0,23 0,2 0,21 1,26 1,28

Okamziti| 0 0 0 0 0 0,17 | 0,17

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiali Dolék s. r. 0. a Ministerstva pramyslu a

obchodu [MPO] v uvedenych letech, 2023
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Bézna likvidita organizace nabyvala v letech 2017-2021 niz8$ich hodnot. Podle Tausl
Prochazkové a Jelinkové (2017, s. 144) se doporucuje hodnota udrzovat v rozmezi 1,5-
2,5 a ¢im je hodnota vys$i, tim je riziko platebni neschopnosti niz§i. Hodnoty bézné
likvidity organizace se v doporuceném rozmezi nepohybuji. Dle MPO dosahovaly
hodnoty v roce 2018 2,07 a v roce 2019 2,08. Hodnoty odvétvi, které vykazuje MPO se
v doporueném rozmezi dle Tau$l Prochazkové a Jelinkové pohybuji. Hodnoty
organizace Dolédk jsou vyrazné odlisné oproti hodnotam dle MPO jak v roce 2018, tak 1
2019. Pohotova likvidita organizace je v prabchu let v rozmezi 0,2-0,4. V letech 2019-
2021 dosahovala podobnych hodnot. Dle MPO se v roce 2018 a 2019 hodnoty pfili$
nelisily z 1,26 stouply poté na 1,28. Ve srovnani MPO s Doldk s. 1. 0. jsou hodnoty opét
odli$né, kdy hodnoty dle MPO dosahuji opét vysSich hodnot. Okamziti likvidita je
v pritbéhu let 0, nebot’ kratkodoby finan¢ni majetek byl téz nulovy, v odvétvi se dle MPO
v roce 2018 a 2019 hodnoty nelisily, kdy dosahovaly hodnoty 0,17 v obou obdobich.

Ukazatele rentability

Ukazatele rentability jsou castym nastrojem financéni analyzy. JednoduSe a jasné
interpretované vysledky zobrazuji vynosnost kapitalu, tj. schopnost podniku dosahovat
zisku vyuzitim investovan¢ho kapitdlu. Nasledujici tabulka zobrazuje ukazatele
rentability ROA (rentabilita aktiv) a ROE (rentabilita vlastniho kapitalu) organizace
Dolék s. r. 0. v letech 2017-2021. Pro porovnani jsou v tabulce také hodnoty za rok 2018
a 2019 dle MPO Ceské republiky zodvétvi velkoobchod, maloobchod a opravy

motorovych vozidel.

Tab. 8: Ukazatele rentability Dolék s. r. 0. v letech 2017-2021 (v %)

Hodnoty dle
MPO

Ukazatele | 2017 2018 2019 2020 2021 2018 2019
ROA -

rentabilita| 2,01 4.5 5,31 6,85 5,87 13,57 15,27
aktiv

ROE -
rentabilita
vlastniho
kapitalu

11,9 30,06 [ 52,13 | 79,86 | 50,08 | 34,18 | 32,56

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti Dolék s. r. 0. a MPO v uvedenych letech,
2023
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Rentabilita aktiv rostla v letech 2017-2020. Nejvétsi nartst oproti predchozimu roku byl
zaznamenan v roce 2018. V roce 2021 rentabilita aktiv klesla. Pro srovnani se hodnoty
vroce 2018 dle MPO pohybovaly okolo 13,57, coz je skoro trojnasobek toho, co
zaznamenala organizace Dolak s. r. 0. V roce 2019 se hodnota zvysila jak u organizace,
kde ¢inila 5,31, ale také vzrostla hodnota v odvétvi, kterou udava MPO 15,27. Rentabilita
vlastniho kapitalu dosahovala viditelné vyssich hodnot nez ROA. Podobné jako u ROA
se stoupajici tendence ROE propadla v roce 2020 a dosahovala tak nizsich hodnot i nez
v roce 2019. V roce 2018 u organizace Dolék s. r. 0. dosahovala niZsi hodnoty, konkrétné
30,06 oproti MPO, kde dosahovala 34,18. V roce 2019 tomu bylo naopak. Hodnota 52,13,
kterou vykazala organizace, byla vyraznéji vyssi oproti hodnoté v odvétvi, ktera byla dle

MPO 32,56.

Ukazatele zadluZenosti

Ukazatele zadluzenosti, vyjadiuji vyuziti cizich zdroji k financovani v organizaci a
schopnost organizace hradit své zdvazky. Podle Tausl Prochazkové a Jelinkové (2017, s.
146) je doporuc¢ovano udrzovat cizi a vlastni zdroje ve stejném poméru, poptipad€ 40 %
ciziho proti vlastnimu kapitalu. ZadluZenost podniku by méla byt pfimétend k moZnostem
podniku. U ukazatele rokového kryti se doporucuje dosahovat hodnoty 3, ukazatel by
nemél rozhodné klesnout pod hodnotu 1 (Tausl Prochdzkova & Jelinkové, 2018). U
ukazatele celkoveé zadluZenosti plati, Ze ¢im méné, tim lépe. Ukazatele zadluZenosti
vybrané organizace vyobrazuje tabulka ukazatele zadluZenosti, kterd je zndzornéna za

obdobi 2017-2021 na zaklad¢ finan¢nich vykazl organizace.

Tab. 9: Ukazatele zadluZzenosti Dolak s. r. 0. v letech 2017-2021

Ukazatele 2017 2018 2019 2020 2021
Celkova 1 o 450, | 87.039% | 92.10% | 9329 % | 90.52 %

zadluzenost

Ukazatel

uirokového 1,36 2.84 321 7.57 7.87
kryti

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiali Dolak s. r. 0. v uvedenych letech, 2023

Celkova zadluZenost v organizaci je za vSech pét obdobi velmi vysoka. Za obdobi 2017—
2021 dosahovala nejnizsi hodnoty v roce 2018, kdy ¢inila 87,93 %, coz znamena, ze 87,93
% majetku podniku je zatizeno dluhy. Ve zbylych letech pfesahovala hodnoty 90 %.
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Nejvice naopak ¢inila v roce 2020, kdy jeji hodnota vysplhala na 93,29 %. U ukazatele
urokového kryti je doporucovano dosahovat hodnoty 3, ur¢it¢ by nemél klesnout pod
hodnotu 1. Ve vybraném obdobi se hodnoty pohybovaly vrozmezi 1,36 — 7,87.
V pribehu let postupné rostly. Pod hodnotu 1 neklesly, ale kolem hodnoty 3 se zhruba
pohybovaly pouze v roce 2018 a 2019.

4.3.2 Marketingova analyza

Pii marketingové analyze se autorka zaméfila na marketingovy mix 4P. V némz jsou
predstaveny jeho ctyfi slozky: Produkt, Cena, Distribuce a Komunikace, vybrané

organizace, kterou je Dolék s. 1. 0.
Produkt

Toyota Dolék s. r. 0. nabizi svym zakazniklim Sirokou nabidku osobnich, uZzitkovych,
elektrickych ¢i sportovnich vozi znacky Toyota. Nabizi nejen vozy nové, ale také
skladové, predvadéci ¢i ojeté vozy této znacky. Mezi zakazniky spadaji jak fyzické osoby,
tak podniky. Dale také nabizeji kompletni servisni sluzby, nebot’ jsou autorizovanym
servisem znacky Toyota. (vzhledem k rozsahu prace budou jako produkt povaZovany

pouze modely vozll) Vozy nebo také modely, 1ze rozd¢lit do ¢tyt kategorii:

e Osobni vozy — Aygo X, Yaris, Corolla Hatchback, Corolla Touring Sports,
Corolla Sedan, Corolla Cross, Prius Plug-in, Camry, Yaris Cross, C-HR, RAV4,
RAV4 Plug-in, Highlander, Land Cruiser, Hilux, Mirai

e Uzitkové vozy — Proace, Proace Verso, Proace City, Proace City Verso

e FElektrické vozy — bZ4X

e Sportovni vozy — GR Yaris, GR Supra, GR86 (Toyota Dolék, n. d.b).

Cena

Snahou Toyoty Dolék je nabizet svym zdkaznikiim ceny za jejich produkty, prislusenstvi
¢i sluzby takové, aby pro zdkazniky byli zajimavé ¢i lakavé, a zaroven pro organizaci
znamenaly ekonomicky zisk. Trzni ceny jsou ovlivilovdny mnoha faktory, jako je
naptiklad motorizace, typ pfevodovky, vybava, barevné provedeni nebo dopliujici pakety
vybavy. Toyota Doldk mé& nejen na svych showroomech stojany s vytiSténymi
kompletnimi ceniky u konkrétnich modeld, ale jsou také volné¢ dostupné na jejich
internetovych strankach. V ramci akénich nabidek na urcité modely mohou zékazniky

prilakat také zvyhodnéné ceny modell nebo konkrétniho pftislusenstvi. V ramci
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propagacnich akci Toyoty, tj. Toyota vikendu jsou na modely ud€lané specidlni akéni
nabidky, které jsou ¢asové omezené. V ramci platebnich podminek Ize zajemci mohou
koupit viiz jak pfimo za hotové, tak je také moznost financovani v ramci tvéru ¢i leasingu,
které¢ Toyota ve spolupraci s Toyota Financial Czech Services s. r. 0. pro své klienty
nabizi (L. Dolak, osobni komunikace, 20. 1. 2023). Vzhledem k celkovému poctu cenikil
modeld a pfisluSenstvi a jejich rozsahu, nebudou v praci zvetejnény. Cenova uroven
vybrané organizace oproti konkurenci ve vybraném odvétvi, je blize specifikovana

v kapitole Benchmarking.
Distribuce

Distribuce sluzeb a produkti (modelt a ptislusenstvi), které nabizi Toyota Dolak probiha
primarné v ramci jejich péti pobodek, nebo téz showroomech, v Ceské republice.
Organizace ma pokryti v zipadnich Cechach, kde ma vybudované samostatné pobocky
s kompletnimi kompetencemi prodeje a servisu vozl znacky Toyota s vySkolenymi
pracovniky z oboru prodeje a servisu, ktefi pravidelné¢ podstupuji pottebna Skoleni
v jejich oboru. Showroom lze nalézt v Plzni, Pfibrami, Tabofe, Pisku a Ceskych
Budgjovicich. Doldk s. r. o. nabizi jak vozy skladové, tak také pfesné¢ na miru
specifikované vozy, v ramci dostupnych moznosti, podle objednavky svych klientd.
Poskytuje vozy jak pro mensi, tak i velmi rozséhlé vozové parky svych klientti (L. Dolak,

osobni komunikace, 20. 1. 2023).
Komunikace

Jednou z mozZnosti reklamy, kterou Toyota Doldk vyuZiva je celorepublikova reklama
zamétend na znacku Toyoty. Ve vétSing ptipadech se jednd o televizni reklamu a reklamu
v radiu. VétSinou zaméfenou na konkrétni model €1 nadchézejici akei, kterd se kona
v ramci Ceské republiky. Akci v ramci znaéky Toyota, je TOYOTA VIKEND, ktery je
pofadany zhruba ctyfikrat do roka na showroomech dealerti Toyoty. Je zaméfeny vzdy
bud’ na novy model nebo na urCity segment vozi. Dealefi nabizeji svym stalym ci
potencionalnim zdkaznikim pfijemnou a prtatelskou atmosféru cely vikend
v automobilovém prostiedi na jejich showroomech. Pro zdkazniky jsou pfipravené akéni
nabidky modeli, obcerstveni, testovaci jizdy vozil, a to vSe s proskolenym persondlem a
zaméstnancemi pobocek. Organizace Toyota Dolak se také zamétila na svoji vlastni
reklamu v ramci svych péti pobocek. Jednou z nich je vystava vozl na urcitych, lidem

voln¢ dostupnych, mistech jako jsou sportovni akce, ndkupni centra, vystavy, kulturni
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akce a jiné. Jsou také hrdym dodavatelem jinych organizaci, které vyuzivaji jejich vozy
ke své Cinnosti. Mezi n¢€ naptiklad patii Méstska charita Plzen, Oblastni charita Pisek,
SMT a. s., Biopticka Laboratof s. r. 0. a dalsi. Organizace Dolak poskytuje také carsharing
spolecnosti Decathlon, Roman Kreuziger Cycling Academy, méstu Lipno nad Vltavou a
dalsim. Organizaci Doldk s. r. o., Ize také najit na socidlnich sitich jako je Facebook,
Instagram, Youtube a Linkedin, kde pfidavaji novinky z Toyota svéta a svoji tvorbu
zaméfenou na svoji Cinnost z prostiedi organizace (L. Dolak, osobni komunikace,

20.1.2023).

Mezi moznosti komunikace se svymi stalymi ¢i potenciondlnimi zakazniky lze také
zatradit webové stranky organizace, e-mail, telefon ¢i videohovor, které byly vyuzivany
pfedevsim pfi nepiiznivé epidemiologické situaci (L. Dolak, osobni komunikace, 20.1.
2023). V ramci své propagace vyuziva organizace Dolék s. 1. 0., polepy svych demo vozl
a svij brand, ktery byl postupem ¢asu pozménén, jen barevné provedeni se zachovalo
v pribéhu let. Vyvoj brandu organizace Doldk lze vidét na obrazku Vyvoj brandu

organizace Dolédk s. r. 0.

Obr. 10: Vyvoj brandu Organizace Dolék s. r. o.

TOYOTA

toyotadolak.cz

Zdroj: vlastni zpracovani dle Toyota Dolék, 2022

Na zéklad¢ vlastniho kratkého Setfeni autorky bylo zjisténo, ze soucasny brand
organizace lidem z velké Casti nic o organizaci nenapovida a lidé nevédi ke které
organizaci jej pfifadit, protoze autorka pro ucely kratkého Setfeni odstranila odkaz na
webovou stranku organizace, kterd je soucasti brandu, nebot’ neni typickym prvkem

brandu u ostatnich organizaci.
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Z dotazani 30 lidi, z ¢ehoz byla polovina muzl, aby nebylo kratké Setfeni ovlivnéno
bliz§im vztahem muza k automobiliim, autorka zjistila, ze pouze 8 dotazanych védélo, ke
které organizaci jej piifadit. Spravné jej zatfadilo 6 muzi a 2 Zeny. Z toho spravné
odpovédeli respondenti z toho divodu, Ze jsou bud’ zdkaznikem organizace anebo se s
brandem setkali pfi prizkumu trhu automobill, kdyz kupovali automobil. Ostatnich 9
muzil a 13 Zen nevédelo, o kterou organizaci se jedna a pouze 3 zodpovédéli, ze by se
mohlo jednat o automobilovou oblast. Vysledky Setfeni autorky piehlednéji zobrazuje

nasledujici tabulka.

Tab. 10: Kratké Setfeni znalosti brandu organizace Dolak s. r. 0. mezi lidmi

Pohlavi Muzi Zeny
Pocet respondentii 15 15
Spravné 6 2
Spatné 9 13

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

4.3.3 Analyza zdroji a konkuren¢ni vyhody

Analyza zdroji a konkuren¢ni vyhody byla provedena pomoci metody VRIO, ktera
analyzuje jednotlivé zdroje v podniku a jejich schopnost ziskani konkurenéni vyhody
oproti ostatnim podnikiim v odvétvi. V ramci VRIO analyzy lze konkrétné vymezit zdroje
hmotné, nehmotné, finanéni a lidské. Provedenou analyzu lze vidét v tabulce VRIO
analyza organizace Dolék s. r. 0. a vy¢et hmotnych, nehmotnych, finan¢nich a lidskych

zdrojt je zde:

+ Jako hmotné zdroje v organizaci Dolék s. r. 0. lze oznacit vSechny budovy, pozemky,
elektronicka zafizeni, stroje, servisni nacini, ndhradni dily, veSkery material a dopravni
prostiedky, které 1ze vyuzivat pii kazdodennim chodu vSech péti pobocek. Hmotné zdroje

jsou velmi identické s hmotnymi zdroji konkurence na automobilovém trhu.

* Mezi nehmotné zdroje spadaji historie znacky, firemni kultura, webové stranky, nazory

zakaznikd, vztahy s nimi, vztahy se Skolenymi zaméstnanci, jejich odménovani, vztahy a
kontakty mezi jejich dodavateli a partnery na trhu. Takeé 1ze zde zatadit know-how znacky
Toyota a jejich aplikace, které vyuzivaji i dealefi této znacky. Zakaznicka spokojenost a
jejich vérnost znacce je vyznamnym faktorem. Protoze zdkaznik je v dané organizaci na

prvnim misté.
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 Finan¢nimi zdroji organizace jsou oznaceny vSechny vlastni a cizi zdroje, které

ovliviiyji finan¢ni stabilitu a strukturu organizace. Vybrana organizace vyuziva také
vlastni rezervy. Pohledavky a zavazky mé u svych dodavateld, odbératell téz zdkaznikda,

coz jsou jak osoby fyzické, tak také pravnické osoby.

* V lidskych zdrojich organizace jsou zatazeni vSichni zaméstnanci, ktefi jsou jako ve

vétsing podnicich nedilnou soucésti celku, nebot’ kazdy ma svoji roli, pozici a funkci v
podniku. VSichni zaméstnanci, ktefi se nachazeji na pozicich, kdy jejich pracovni pozice
umoziuje Skoleni, jej podstupuji. Organizace si svych zaméstnancii velmi vazi a za jejich
pracovni vykony jim také nabizi Sirokou skdlu riznych firemnich benefiti a odmén.
Kazda pobocka ma své servisni a prodejni odd€leni. V servisnich zaméstnaneckych
fadach lze nalézt pfes prejimaci techniky, mechaniky, diagnostiky, piejimaci techniky
Skodnich udélosti, klempite, obsluhu myci linky az po samotného vedouciho servisu.
Prodej 1ze délit na dvé ¢asti, a to prodej novych a ojetych vozl. V fadach prodeje je od
vedouciho prodeje novych vozi, také vedouci prodeje ojetych vozi, prodejni poradci,
disponentky prodeje, fleetovi specialisti, prodejci uzitkovych vozii a prodejci
velkoodbératelim. V administrativé se nachdzi recepcni, telefonistky, ucetni, IT —
specialista a zaméstnanci z marketingovych fad. Ve vedeni spoleCnosti je manaZer
prodeje, servisni manazer, technicky manazer, provozni feditel spole¢nosti a finan¢ni
teditelka. Organizace Doldk s. r. 0. v souCasné dobé¢ ke dni 1.2.2023 na svych péti

pobockach zaméstnava dohromady zhruba 150 zaméstnancti (Toyota Dolék, n. d.c).
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Tab. 11: VRIO analyza organizace Doldk s. r. o.

DNOTA JZA S NENAPODOBITELNOST | ORGANIZOVANOST
(Value) (Rareness (Inimitability) (Organization)
wo [ @000 v

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na zéklad¢ provedené VRIO analyzy, kterd jednoduse a piehledné zhodnocuje souc¢asnou
situaci v organizaci, lze fict, Ze mezi dlouhodobou konkurenéni vyhodu organizace
patii historie znacky, firemni kultura, know-how a technologie znacky Toyota, jakozto
jejiho dealera. Docasnou konkuren¢ni vyhodou je pocet skolenych zaméstnancii a jejich
zaméstnanecké benefity, vybaveni a pocet pobocek organizace. Mezi konkurenc¢ni paritu
spadaji socialni sit¢ a webové stranky. Organizace podle provedené analyzy nema

konkuren¢ni nevyhodu.

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza organizace Toyoty Dolék s. r. 0. byla provedena pomoci analyzy vnéjsiho
a vnitinitho prostfedi. Silné a slabé stranky byly zkoumény v internim prostiedi.
PtilezZitosti a hrozby pro organizaci v ramci makrookoli podniku. Na mozné vnitini a

vngjsi faktory se zamétila analyza mezoprostiedi.
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Tab. 12: SWOT analyza Toyoty Dolék s. r. o.

Silné stranky

Slabé stranky

Dlouholeta tradice a vérnost

zakazniku
Rodinn3a firma

5 samostatnych pobocek

Vysoké néklady na provoz
pobocek a na zaméstnance
Interni kapacita

Kapacita jednotlivych

e Sitka sortimentu pobocek

e  Spolehlivost e Brand organizace
e Dobré jméno znacky
e Hybridni systém

e Pocet zaméstnanct

e Pravideln¢ Skoleni

zameéstnanci

e Kompletnost sluzeb

Prilezitosti Hrozby

e Nova emisni norma od roku

2025

e Carsharing

e Elektromobilita

e Inflace e Hrozba ptisnych emisnich
norem od roku 2035

e Rostouci trokové mira

e Zdrazovani pohonnych hmot

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Organizace Toyota Doldk s. r. 0. ma velké mnoZstvi silnych stranek, také neni divu,
protoze znaCka Toyota, na kterou je organizace zaméciena, patii na cCeském
automobilovém trhu k jedné z nejprodavanéjsi. Vybrany podnik je ¢eské rodinna firma,
s dlouholetou tradici na trhu, péti samostatnymi pobo¢kami v zapadnich Cechach a
s dlouholetymi vérnymi klienty. Je dealerem japonské znacky, kterd je znama diky své

kvalité, spolehlivosti a hybridnimu systému u automobilti. Nabizi Sirokou nabidku
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produktli a kompletni sluzby z automobilové oblasti. Nabizi kvalitni pracovni zdzemi a

pracovni rozvoj zhruba 150 zaméstnanctim.

Mezi slabé stranky vybrané organizace patii predevSim naklady spojené s provozem a
spravou péti pobocek a naklady na jejich zaméstnance. Dale si podnik uvédomuje svoji
interni kapacitu, kterou nabizi, oproti poptavce, kterd prichazi ze strany jejich stalych a
potenciondlnich zdkaznikii na trhu, na kterém puasobi. Velikost pobocek, pro
bezproblémovy chod, je také neadekvatni z pohledu potifebné kapacity. Mezi slabou
stranku lze zafadit také brand organizace, které sice svoji podobu v pribéhu let ménilo,

ale soucasna podoba mnohym zakaznikiim nic neftika.

Jednou z ptilezitosti pro Toyotu Dolak je, ze mohou vyuzit ptilezitosti a zaméfit se vice
na carsharing pro vefejnost, ktery zacina byt v soucasné dob¢ vcelku zndmy, Castéjsi a
mnohym lidem cenové dostupnéjsi nez koupe nového vozu. Elektromobilita vzroste na
zaklad¢ zakazu prodeje novych vozi se spalovacimi motory, elektromobilitu také podpoii
nove schvalené normy, které ptijdou v platnost od roku 2025 a poté od roku 2035. Toyota
tedy ke svému soucasnému elektrickému a vodikovému modelu, mize nabidnout dalsi
modely, které budou spliiovat pozadované emisni normy. Déale sem lze zatradit miru
inflace, kterd dle naméstka sekce ménové, v poloviné letoSniho roku klesne a zacne
dosahovat jednocifernych hodnot. V roce 2024 se naslednd piiblizi cili CNB, ktery je

nastaven na 2 %.

Hrozby Toyoty Dolédk se tykaji predev§im emisnich norem u automobilti. Od roku 2025
a poté od roku 2035 maji nastat pfisnad pravidla pro prodej automobillli se spalovacim
motorem. Jelikoz Doldk prodava ptfedevSim vozy se spalovacim motorem, budou se
muset podniknout urCité kroky, nejen v ramci podniku, ale samotné znacky, aby
nadchdzejici normy splitovali. Dalsi hrozbou je také politické a ekonomicka situace nejen
v Ceské republice, ale i ve svétd. Za nepiiznivych podminek dochéazi k ristu arokové
miry. Mezi hrozby lze zatadit také rist cen pohonnych hmot, které rapidné vzrostly po

konfliktu na Ukrajiné€.

4.4.1 TOWS strategie

Na zakladé provedené SWOT analyzy, ktera vypovida, Ze silné stranky ptevazuji nad
slabymi by se méla organizace zaméfit na ofenzivni strategii SO, ve které¢ by vyuzila
svych silnych stranek a ptilezitosti k potlateni naopak stranek slabych a moznych hrozeb
pro organizaci. Organizace Dolék s. r. 0. by si mé¢la udrZet své spojeni se znackou Toyota,
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proskoleny a kvalifikovany personal a udrzet chod samostatnych péti pobocek, které
zajistuji dealerstvi a nasledné servisni ukony pro danou znacku v péti méstech.
Prosperujici pobocky a zaméstnaneckd sila poté spole¢né udrzi dalsi silné stranky
podniku. V ramci prilezitosti 1ze rozsitit své sluzby o v soucasné dobé na trhu znameéjsi

carsharing, v ramci znacky Toyota.

4.5 SPACE analyza

Pomoci SPACE analyzy lze zhodnotit vysledky jednotlivych provedenych analyz a spojit
tak analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Nasledné vytvari celek a mozny névrh strategie
podniku. Vnéj$i a vnitini prostfedi vybrané organizace Doldk s. r. 0. bylo analyzovéano
pomoci Ctyt kritérii, kterymi jsou stabilita prostiedi, pritazlivost odvétvi (vné&jsi
prostiedi), konkurenéni vyhoda a finanéni sila (vnitini prostfedi). V ramci vnéjSiho
prostiedi byla kritéria hodnocena od -1 do -6, kde nejlepsi hodnotu vyjadiuje -1 a nejhorsi

-6. U vnitiniho prostfedi byla kritéria hodnocena od +1 do +6, kde +1 je nejhorsi a +6

nejlep$i hodnota. Po pfifazeni hodnot byly hodnoty zprimérovany klasickym
aritmetickym primérem. Vysledky byly zaneseny na ptislusné osy kartézské soustavy.
Poté byly hodnoty spojeny a vyznacen vysledny pfislusny kvadrant. Pro ziskdni sméru
vektoru, nasledném zjiSténi pozici a urceni strategie organizace Doldk s. r. o., byly

secteny hodnoty KV a PO (nanesené na ose x) a SP a FS (nanesené na ose y).

Kritéria vnéjsiho prostiedi:

e Stabilita prostfedi (SP) — mira inflace, vySe urokovych sazeb, cena pohonnych
hmot, stavajici konkurence, sila poptavky
e PritaZlivost odvétvi (PO) — znacka, vyjednavaci sila odbératell, vyjednavaci sila

dodavatelt

Kritéria vnitfniho prostiedi:

e Konkurenéni vyhoda (KV) — postaveni na trhu, zdzemi organizace, rodinna
firma, $ife sortimentu, vyuZziti hybridniho systému, vérnost zakaznika

¢ Financni sila (FS) — vysledky finan¢ni analyzy, likvidita organizace
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Tab. 13: SPACE analyza Dolédk s. r. o.

Stabilita prostredi (SP)

Pritazlivost odvétvi (PO)

e mira inflace: -4

e vySe urokovych sazeb: -4
e cena pohonnych hmot: -3
e stavajici konkurence: -3

e sila poptavky: -3

e znacka: +5
e vyjednavaci sila odbératelti: +2

e vyjednavaci sila dodavateli: +3

Primérné hodnota (SP): -3,4

Primérna hodnota (PO): +3,33

Konkurenc¢ni vyhoda (KV)

Finan¢ni sila (FS)

e postaveni na trhu: -2

e zazemi organizace: -3

e doba plisobeni na trhu: -2
e Sife sortimentu: -3

e vyuziti technologii aut: -3

e vérnost zakazniku: -2

e vysledky finan¢ni analyzy: +4
e rentabilita: +4
o zisk: +4

Priimérna hodnota (KV): -2,5

Priimé&rna hodnota (FS): +4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Smér vektoru:

e OsaX:-2,5(KV)+3,33 (PO)=0,83

e OsaY:-3,4(SP)+4(FS)=0,6

Zanesené prislusné hodnoty a smér vektoru je graficky zobrazen na obrazku SPACE

matice Dolak s. r. o.
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Obr. 11: SPACE matice Dolék s. 1. 0.
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Po zaneseni vypocitanych hodnot do kartézské soustavy soufadnic lze konstatovat, ze
nejvetsi plocha modrého Ctyfuhelniku se nachazi v prvnim kvadrantu. Ten vyjadiuje
agresivni postaveni organizace. Znacna ¢ast se také nachézi ve ¢tvrtém kvadrantu, ktery
znaci konkurencni postaveni organizace. Velmi podobna ¢ast Ctyttihelniku se nachézi ve
druhém kvadrantu, tj. konzervativni postaveni organizace, a ve tfetim, tj. defenzivni
postaveni organizace. Smér vektoru je té€Z zobrazen v kartézské soustaveé. Je v prvnim

kvadrantu a nachazi se relativné€ blizko od pocatku.

Na zaklad¢€ provedené SPACE analyzy lze vyvodit zavér, Ze organizace Dolék s. r. 0. se
nachazi v relativné stabilnim a atraktivnim odvétvi. Ma zde 1 konkuren¢ni vyhodu, oproti
ostatnim. To samé potvrzuje také vysledek diive popsané TOWS strategie, kterd
vypovida, Ze silné stranky organizace pfevazuji nad témi slabymi a Ze by organizace m¢la
vyuzit silnych strdnek a pfileZitosti k potlateni naopak stranek slabych a hrozeb pro

organizaci.
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5 Mozna doporuceni pro organizaci

Organizace Dolak s. r. 0. je ¢eska rodinna firma s dlouholetou tradici. Je autorizovanym
prodejcem a servisem vozi znacky Toyota, kterd ma v soucasné dobé velmi dobré
postaveni a jméno na automobilovém trhu. Toyota je nejveétsSim vyrobcem vozl na svete
a co se tyka spolehlivosti vozi, je téz na prednich ptickach. Z toho plynou pro dealera
této znacky, jako je Dolék s. r. 0., samé piinosy. Ve vybraném podniku pievazuji silné
stranky oproti tém slabsim. Prilezitosti, které ji nabizi trh by méla organizace jisté vyuzit.
Hrozby, které na trhu mohou nastat a podnik ohrozit, podnik aktivné neovlivni, nebot’ se
tykaji pfedev§im vyvoje na finan¢nim trhu. Proto organizace musi nejen dale rozvijet své
siln¢ stranky, ale také je upevilovat ve svém vlastnim zdjmu, aby si udrzela dobré

postaveni na trhu, na kterém se pohybuje.

5.1 UdrZovani silnych stranek

Na zaklad¢ vysledku proveden¢ SWOT analyzy by se meéla organizace primarné
zam¢tovat na udrzeni a posileni svych silnych stranek. Vybrand organizace, kterd je
rodinna firma, by si méla udrZet chod svych soucasnych pobocek, které poskytuji
Sirokou nabidku kompletnich sluZeb, co se tykéa oblasti prodeje a servisu, v zapadnich
Cechach. Zajisténi chodu viech poboéek je z finanéniho hlediska velmi nakladné, proto
je potieba co nejméné plytvat riznymi zdroji v ramci pobocek. At uz z hlediska energii,
pohonnych hmot nebo materialu. UdrZet si, a i nadale rozvijet své skolené zaméstnance,
kteti tvoii velkou ¢ast firmy a jsou nedilnou soucasti celého chodu. A pravé diky nim si
udrzuje organizace dlouholetou tradici na automobilovém trhu a své vérné zakazniky.
Zamgéstnanci museji védét co se ve firmé déje, jaké jsou plany do budoucna a byt o
veskerych zménach vcas a detailné informovéni. Time management v podniku je také
velmi dalezity kviili provdzanosti ¢innosti riznych zaméstnancli nejen na servise, ale také
vramci prodeje a jejich vzajemné kooperace. Informovanost, sluSnost a vytrvalost
zaméstnancl na vybranych pozicich plisobi na zdkazniky nejen profesionalné, ale také
upeviiuje jejich presvédceni, Ze si vybrali na trhu vybrané znacky toho spravného dealera.
A organizace by méla vérit 1 naddle ve znacku Toyota, kterd je jednou
z nejprodavanéjSich a velmi znamou na automobilovém trhu po celém svété. Diky niz
jsou spojovani se spolehlivymi a kvalitnimi vozy s hybridnim systémem na

automobilovém trhu. Zajimat se tedy o to, co znacka Toyota do budoucna planuje na

64



automobilovém trhu, na co se hodld zamé¢fit a jaké podminky nastoli v rdmci vybrané

znacky pro jeji dealery, je pro organizaci velmi zésadni.

5.2 NavySeni kapacity pobocek a interni kapacity organizace

Mezi slabé stranky vybrané organizace patii momentaln¢ také interni kapacita a kapacita
pobocek organizace. Interni kapacita organizace, kterou organizace nabizi, je v soucasné
dob¢ nedostacujici oproti poptavce, kterd prichdzi ze strany stalych a potenciondlnich

zakaznikil na automobilovém trhu dané znacky.

RozloZeni a vytizenost pobocéek

Pobocky organizace Doldk s. r. 0., které jsou rozloZeny v ramci mést Plzen, Ptibram,
Ceské Budgjovice, Pisek a Tabor, maji kazda odlinou poptavku po sluzbach, které
nabizeji. Velky podil na tom ma jisté¢ také umisténi pobocky v daném mésté, nebot’ na
zaklad¢ faktorii jako je pocet obyvatel, hustota osidleni mésta ¢i primérny plat obyvatel
v daném m¢ésté, se odviji poptdvka po novych vozech a néaslednych servisnich sluzbéach.
To potvrzuji také piehledy za rok 2022, které¢ autorka uvedla v této praci v rdmci interniho
benchmarkingu, v poc¢tu srovnani piedanych vozi a zpracovanych servisnich zakazek na
pobocce v Plzni a Ceskych Budgjovicich. Kdy v roce 2022 v Plzni piedali celkem 678 ks
novych aut a v Ceskych Bud&jovicich 403 ks. Plzefisky servis zpracoval za rok 2022
celkem 8 384 ks servisnich zakazek a v Ceskych Budg&jovicich 6 323 ks za uvedeny rok.
Velikost pobocek, oteviraci doba, celkovy pocet zaméstnancil, pocet zaméstnancli na
servise a prodeji se u pobocek organizace Dolék s. r. 0. 1i§i. Méné vytiZené jsou pobocky
v Tabofe a Pfibrami, které stejné€ jako ostatni pobocky maji otevieno od pondé€li do patku,
ale také v sobotu. V sobotu maji ale oproti ostatnim pobockam, které maji otevieno od 8

do 12 hodin, otevieno o hodinu mén¢ a to od 9 do 12 hodin.

Planovana opatieni organizace

Organizace Dolék s. r. 0. realizuje v ramci svych cili otevieni nové pobocky pro servis
uzitkovych vozii v Ceskych Budgjovicich (oficialni otevieni dne 3.4.2023) a dale také
mensi pobocku, primérné zaméfenou na servis vozii znacky Toyota v Klatovech. Ta by
méla prevzit ¢ast zdkaznikl z pobocky v Plzni. Zakaznici z blizkého okoli Klatov, by
méli vyuzit nabidky servisnich sluzeb pravé tam, a odlehcit tak plzeniské pobocce (L.

Dolak, osobni komunikace, 20. 1. 2023).
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Moznost FeSeni problému na zakladé doporuéeni autorky

Pokud by otevieni dvou novych pobocek, nepomohlo ke snizeni tlaku na vybrané
pobocky a k regulaci poptavky, ktera je momentalné vyvijena, autorka by doporucila
organizaci upravit oteviraci dobu prodeje a servisu pobocek. Primarné€ by se jednalo o
pobocky, kterych se tykd problém s pteplnénou kapacitou prodeje novych vozi a

nasledné jejich servisu.

Prodlouzeni pracovni doby ze sobotnich 4 hodin, na standardnich 8 hodin by umoznilo
zpracovat jednou takovy pocet zakdzek v dany den, které by se na celkovém poctu
zpracovanych zakazek znacné promitly. Tudiz by nékteré zakdzky ubyly z tydne, kde se
momentalné zpracovavaji, a jesté¢ by se jist¢ umoznilo zpracovat ¢ast zakdzek v ramci
soucasné kapacity navic. Vse by také samoziejmé zaviselo na spravném a vhodném time
managementu servisu a prodeje, spravné ndvaznosti ¢innosti, spolupraci a informovanosti
mezi prodejem a servisem.

Daéle je zde také nutné podotknout, Zze servis se potyka se sezonnim vlivem poptavky,
zejména v mésici fijnu a bfeznu, kdy velka ¢ast majitelli svych Toyot pfezouva své vozy
na zimni nebo letni pneumatiky. Proto by se prodlouzeni sobotni pracovni doby mohlo
zvazit alesponl v téchto mésicich, kdy by se rozlozila servisni prace, a navic by dopomohla

vyhovét pozadavkiim na piezuti pneumatik velké vétsing zakaznikli v pozadovanou dobu.

Interni kapacita

Co se tyka interni kapacity zaméstnancl, ta musi byt takova, aby byl zajistén
bezproblémovy chod kazdé pobocky a aby prodané vozy z oddéleni prodeje byl servis
schopen zpracovat a nasledné poté v prib¢hu let také servisovat. Kapacita pobocky je

dana nejen svoji rozlohou showroomu, ale také servisni dilny.

5.3 Uprava sou¢asného brandu

Na zéklad¢ provedeného kratkého Setfeni autorky, které bylo predstaveno v této
bakalaiské praci (v ramci Marketingového mixu (4P)), se po vysledcich Setteni, znalosti
brandu vybrané organizace, autorka rozhodla pro vlastni navrh brandu pro organizaci

Dolék s. r. o.

Navrh upravy brandu

V brandu spole¢nosti by mél byt zakomponovan znak Toyota, aby bylo na prvni pohled
jasné, ze se jedna o organizaci zaméienou na automobilovy trh a dealera vozi znacky
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Toyota. Jelikoz se nejednd o multibrandovou organizaci, znak Toyoty by byl na mistg.
Dale by autorka doporucila odstranit z brandu pfimy odkaz na webové stranky, ktery
nepusobi, ve srovnani s ostatnimi dealery vozii na automobilovém trhu, stejnorode¢.
Vyjima se ve srovnani s konkurenci, zalezi, jestli ovsem v dobrém svétle. V posledni fad¢
doplnit do brandu jednoduchy ndzev organizace, aby bylo na prvni pohled jasné, ze brand
patii konkrétné organizaci TOYOTA Doldk s. r. 0. Autorka své navrhy zpracovala a

vysledny navrh zobrazuje obrazek Navrh autorky na Gpravu brandu organizace.

Obr. 12: Navrh autorky na Gpravu brandu organizace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Zpétna vazba organizace Dolak s. r. 0. na navrh autorky

Po ptedstaveni autorkou navrzeného brandu byla poptana zpétna vazba ptimo ve vybrané
organizaci. Podle vyjadieni L. Dolaka, vedouciho prodeje a vedouciho poboc¢ky vybrané
organizace v Plzni, se navrh na prvni pohled zamlouval. Zaujalo jej ptredevSim

zakomponovani loga znacky Toyota do ndzvu organizace.

Hrubé naklady na zménu brandu

Vy¢isleni zmény brandu pro vybranou organizaci zavisi na mnoha faktorech, jako je
rozsah zmény, pocet revizi, hodinova sazba, kterd je uctovana za praci grafika, naro¢nost
uprav, pouzité technologie a dalsi faktory. Jisté zalezi také na preferencich, naro¢nosti a
pozadavcich klienta a G€elu, co mé brand spliiovat. Nékteré zmény mohou byt snadnéji
proveditelné a zaberou méné Casu, jiné zase naopak. Coz také velmi ovlivni celkovou
¢astku. Proto bez piedbéZzné cenové nabidky na presné pozadavky tprav od konkrétni
grafické spolecnosti, kterd se timto zabyva, lze pouze vymezit hruby finan¢ni odhad, ve

kterém se miize Gprava brandu pfiblizn¢ pohybovat.
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Na zéklad¢ vlastniho prizkumu autorky na webu, se hodinova sazba grafika pohybuje
okolo 500 — 1 200 Ké/hod. ZkuSeni grafici, ktefi maji dlouholeté zkuSenosti ve svém
oboru a jsou predevsim oslovovani na spolupraci s organizacemi, které jsou vice zndmé
na trhu, maji tu nejvyssi hodinovou sazbu. Podle preferenci organizace (zédkaznika), jejich
pozadavkl a potiebam vyuziti brandu pro marketingové ucely, se podle ndro¢nosti
projektu cena tvorby brandu pohybuje od 3 000-20 000 K¢ (Nasswettr, 2023). Shrnuti
celkové prace na tvorbé nového brandu se muize zhruba pohybovat kolem 15 hodin
zkuSeného grafika (Wolfway, n. d.).

Ceny logomanualu/priavodce brandu, ktery zajistuje jednotnost firemnich materiali a
grafickych vystupt firmy, nebot’ obsahuje minimalni a maximalni velikost brandu, rizné
tvarové a barevné varianty, zakdzané manipulace a jiné, se pohybuji od 10 000 K¢é
(Bajola, n. d.). Prace grafika, které souviseji s tvorbou logomanudlu 1ze odhadnout zhruba
na 8 hodin prace (Wolfway, n. d.). Hrubé néklady, které jsou spojené s tvorbou brandu a
logomanualu, jejich hodinové vycisleni, jakozto prace grafika a jeho hodinova sazba,

ptehledné zobrazuje nésledujici tabulka.

Tab. 14: Hrubé naklady na tvorbu brandu a logomanualu

‘. Podet | S2P3 | cpp KEM
Cinnost hodin grafika v K&
(v K&/h)

Tvorba brandu 15 1200 18 000

Tvorba
logomanualu 8 1200 9 600
CELKEM 23 1200 27 600

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pfi hodinové sazbé grafika 1 200 K¢/hod a celkové potiebnych 15 hodin na tvorbu brandu
a 8 hodin na logomanual, kdy je to dohromady 23 hodin préce grafika, hrubé naklady ¢ini
celkem 27 600 K¢. Jelikoz jsou ceny orienta¢ni a mohou se u grafickych spolecnosti lisit,

je tteba pocitat s cenovou rezervou.

Hrubé naklady na zménu propagacénich materiali nasledkem zmény brandu

Po vytvofeni nového brandu, ¢i jeho upravé, kterd zménila podobu celého brandu
organizace, je jist¢ nutné jej také zavést v organizaci v rdmci marketingu a nahradit tak
stary brand tim novym. At uz se jedna, u organizace Dolak s. r. 0., 0 zménu na webu ¢i

socidlnich sitich organizace, zménu vizitek zaméstnanci, propagacnich materidld,
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reklamnich bannert, firemniho obleceni, polepti na demo vozech a ptj¢ovnach, které

vlastni kazda pobocka.

Nekteré zmény se daji zrealizovat béhem par dni, jiné ovSem nejen, Ze potrvaji déle, ale
budou také financné nakladnéjsi. Zmeéna brandu na socialnich sitich a webu organizace
bude prakticky bez dalSich nékladt, nebot’ dle L. Doléka (2023) firemni IT specialisté a
marketingové oddé€leni spravuji web organizace bez pomoci jinych externich specialistii.
Zména brandu na vizitkach, propagacnich materialech a reklamnich bannerech si vyzada
praci grafika, ktery zméni brand dle logomanuélu. Firemni obleceni je jednotné, lisi se
pouze stfihem a velikostmi mezi zaméstnanci. Brand organizace je na obleceni téz
umistén pro reklamni ucely, ale v pomérné malém rozsahu. Proto by se autorka piiklanéla
k varianté, nové logo na zaméstnanecké oblecCeni zatadit az pii vyzaddané zméné
firemniho obleceni, které se méni dle L. Doldka zhruba kazdé 2 roky. A v posledni fadé
polepy na demo vozy a paj¢ovny, které na sob¢é maji téz brand organizace pro reklamni
ucely. Jelikoz sloupani polepti se starym brandem by bylo ¢asové naro¢né, autorka by
doporucovala se ptiklonit k té varianté, Ze novymi polepy, které upravi grafik podle
nového brandu, se budou polepovat vozy, které piijedou na pobocky aZ po tUpravach
polept. Protoze demo vozy a ptijcovny se podle L. Doléka (2023) na pobockach zdrzuji
maximalné 5 az 6 mésici. Hrubé naklady na zménu propagacnich materialt, které dle

autorky nastanou, vlivem zmény brandu strué¢né shrnuje nasledujici tabulka.

Tab. 15: Hrubé néklady na zménu propagacnich materiali dle autorky

Pocet | Hodinova | Za poloZzku

Polozka Prace hodin sazba celkem Zajisténo
Brand na uprava IT
SOC'l‘:llnlCh spec1gllst011,/ 5 < % internd
sitich a | marketingovym
webu oddélenim
Reklamni |~ uprava 5 | 1200Ke | 6000KE | externd
bannery grafikem
Vizitky uprava 7 | 1200Ke | 8400KE | externd
grafikem
Propagatni | uprava 6 | 1200K& | 7200Ké | externs
materialy grafikem
Polepy vozit uprava 8 | 1200Ke | 9600KE | externd
grafikem
CELKEM ¥
NAKLADY X X X 31200 K¢ X

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Celkové naklady, na zménu propagacnich materiali nasledkem zmény brandu, se dle
autorky vysplhaly na 31 200 K¢&. Autorka nebrala v potaz nésledny tisk materiald, vizitek
atd., nebot’ je tak ¢inéno i1 bez nového brandu a naklady tedy neplynou ze zmény brandu.
Zaméstnanecké obleCeni by pfi své zméné téz potiebovalo pouze zménu brandu, tudiz

grafickou upravu navrhu obleceni.

Celkové hrubé naklady pro organizaci Dolik s. r. 0. pri zméné brandu

Podle hrubych odhadt autorky, celkové prozatimni ndklady na zménu brandu organizace
a naklady s brandem souvisejici ¢ini 58 800 K¢, z toho je 27 600 K¢ na tvorbu brandu a
jeho logomanual a 31 200 K¢ na néaslednou zménu propagacnich materialti. Cena je opét
pouze orientacni a je potfeba pocitat s finan¢ni rezervou. Dle autorky se investice pro
organizaci Doldk, pti takovychto nakladech vyplati, nebot véti, Ze novy brand
organizace, se dostane do povédomi vice zdkaznikli nez soucasny brand a organizace

s nim bude mnohem snadnéji spojitelnéjsi.

5.4 Uprava stanovené vize organizace

Pfi tvorbé vize podniku je nutné spliovat urc¢ité pozadavky, na jeji znéni. Organizace
Dolék s. r. 0. svoji vizi ménila v prubéhu let. V soucasné dobé zni podle L. Dolaka (2023)
takto: ,, Ziistat mezi nejlepsimi dealery vozii na trhu, udrzet si své postaveni a naskok a

expandovat do vice regionii v CR.

Vize je definovana srozumitelné a pfesné, az na jeji Casove ukotveni. Které na rozdil od
mise, vize musi mit jasn¢ dané. Proto autorka navrhuje jej upravit o ¢asové ohraniceni a
tim dat jasné najevo, do kdy ma byt vize organizace splnéna. Casové jej ohranicit
naptiklad takto: ,, Ziistat dlouhodobé mezi nejlepsimi dealery vozii na trhu, udrzet si své

postaveni a ndskok a expandovat do vice regionii v CR do roku 2030.
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Z.aveér

Cilem této bakalaiské prace bylo zpracovat strategickou analyzu vybrané organizace a
zhodnotit jeji vysledky. Cil byl splnén na zaklad¢ teoretického rdmce a nasledné praktické
casti, kde byla strategickd analyza zpracovana na vybrané organizaci, kterou pro ucely
této prace byla zvolena organizace TOYOTA Dolék s. r. 0. — autorizovany prodejce a
servis vozu znacky Toyota. Na zaklad¢ provedené strategické analyzy bylo dale cilem ji
zhodnotit a navrhnout mozna opatteni ¢i doporuceni pro vybranou organizaci, ktera by se
podle zjisténych vysledkt a informaci dala provést. Mozna doporuceni a opatieni byla
stanovena v posledni kapitole této prace. Podle Tausl Prochazkové (2017, s. 167) ma
strategickd analyza za ukol identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny faktory, které

mohou mit vliv na kone¢nou podobu cill a strategie podniku.

Bakalafiska prace se sklada ze dvou casti, a to ¢asti teoretické a praktické. V prvni ¢asti
v ramci teoretického ramce jsou vysvétleny pojmy, tykajici se problematiky jako je
strategické fizeni podniku, a dal§i s nim souvisejici jako jsou mise, vize, strategické cile
a samotna strategie. Ve druh¢ ¢asti je popséana strategicka analyza jako celek. Ta obsahuje
jednotlivé analyzy prostfedi podniku. Analyza vnéj$iho prostfedi zahrnujici — analyzu
makrookoli, mezookoli a benchmarking, a analyzu vnitinich zdroji a schopnosti —
finan¢ni analyza, analyza zdrojl a konkuren¢ni vyhody a marketingova analyza. Na zavér
teoretické Casti této bakalarské prace jsou zde vymezeny a blize specifikovany analyzy

SWOT a SPACE.

Na tvod praktické Casti je v samostatné kapitole pfedstavena vybrané organizace Dolak
s. 1. 0. Soucasti predstaveni je vymezena mise, vize, hodnoty a strategické cile organizace.
Poté byly aplikovany jednotlivé analyzy. V ramci analyzy mikroprostiedi byla pouZzita
analyza PEST, kterd vymezuje politické, ekonomické, socialni a technologické faktory,
které maji vliv na vybranou organizaci v automobilovém odvétvi, ve kterém plsobi.
V ramci mezoprostiedi byla pouzita analyza Porterova modelu 5 sil, kterd vymezuje
stavajici konkurenci, moznosti substitutil, nové konkurence a vyjednavaci sily odbératela
a dodavatelii. V ramci analyzy vnitinich zdrojti a schopnosti organizace Dolék s. r. 0. byla
pouZita finan¢ni analyza, analyza zdrojii a konkuren¢ni vyhody a marketingova analyza.
Na zavér praktické casti je SWOT analyza, kterd pfedstavuje silné a slabé stranky
podniku, ptilezitosti a hrozby v odvétvi. Vysledky této analyzy vymezuji v TOWS matici

strategii, ktera je pro organizaci nejlepsi. Posledni ¢asti je SPACE matice, ktera analyzuje
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konkurenéni vyhodu, stabilitu prosttedi, pfitazlivost odvétvi a finanéni silu Toyoty Dolak.

Jejim vysledkem je postaveni a nasmérovani strategie organizace v odvétvi.

r o owr

Zaverecna cast praktické Casti této bakalarské prace jsou navrhy opatieni a doporuceni
pro organizaci, ktera jsou vyvozena na zékladé kombinace vysledkl analyz a ziskanych
informaci. Tykaji se ptedevsim posilovani silnych stranek organizace, upravy souc¢asného
brandu spolecnosti, interni kapacity organizace a zdvérem také ¢asového ohraniceni

stanovené vize organizace.
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Ptiloha A: Horizontalni analyza aktiv Dolak s. r. 0. v letech 2019-2021

Rozvahova
polozka

2019

2020

2021

v mil. K¢

v %

v mil. K¢

v %

v mil. K¢

v %

Dlouhodoby
nehmotny
majetek

-8

-100,00

313

100,00

41

13,10

Dlouhodoby
hmotny
majetek

17 357

22,90

6 960

7,47

41 660

41,61

Dlouhodoby
finan¢ni
majetek

2 637

24,27

2 637

19,53

19239

119,20

Z4soby

25257

30,35

22451

20,70

51661

39,46

Pohledavky

-7269

-15,48

-11 425

-28,78

10 292

36,41

Kratkodoby
finan¢ni
majetek

0,00

100,00

-100,00

Penézni
prostiedky

-1 000

-9,32

10 623

109,17

18 816

92,44

Casové
rozliSeni
aktiv

-1970

-22,87

-678

-10,20

-1016

-17,03

Aktiva
celkem

11 366

4,81

30 884

11,39

140 690

46,57

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiali Doldk s. r. 0. v uvedenych letech, 2023




Ptiloha B: Horizontélni analyza pasiv Dolék s. r. 0. v letech 2019-2021

Rozvahova
polozka

2019

2020

2021

v mil. K¢

v %

v mil. K¢

v %

v mil. K¢

v %

Zakladni
kapital

0,00

0,00

0,00

Azio a
kapitalové
fondy

0,00

0,00

-2 500

-100,00

Fondy ze
zisku

0,00

0,00

-732

-100,00

Vysledek
hospodaieni
minulych let

1706

21,50

-5 999

2 090,24

19 362

-308,02

Vysledek
hospodateni
bézného
ucetniho
obdobi (+/-)

3103

39,47

5165

47,10

4136

25,64

Rezervy

0,00

0,00

0,00

Dlouhodobé
zavazky

-5 358

-13,47

1354

3,93

-5203

-14,54

Kratkodobé
zavazky

47 439

28,25

30679

14,25

124 208

50,48

Casové
rozliSeni
pasiv

-1 958

-83,28

-315

-80,15

1419

1 819,23

Pasiva
celkem

11 366

4,81

30 884

11,39

140 690

46,57

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiali Dolak s. r. 0. v uvedenych letech, 2023




Ptiloha C: Horizontélni analyza aktiv Dolék s. 1. 0. v letech 2019-2021

Rozvahova | 2019 2020 2021

poloZzka v % v % v %
Dlouhodoby 0.00 0.10 0.08
nehmotny ’ ’ ’
majetek
Dlouhc?dob}'l 34,35 | 33,14 | 32,02
hmotny
majetek
Dlouhodoby | 4 gg 5,34 7,99
finan¢ni ’ ’ ’
majetek
Zéasoby 40,00 | 43,34 | 4124

Pohledavky | 14,64 9,36 8,71

Kratkodoby
finan¢ni
majetek

0,00 0,00 0,00

Penézni 3,59 6,74 8,85
prostiedky

Casové
rozliseni 2,45 1,98 1,12

aktiv

Aktiva 100 100 100
celkem

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiali Doléak s. r. 0. v uvedenych letech, 2023



Ptiloha D: Vertikalni analyza pasiv Doldk s. r. 0. v letech 2019-2021

Rozvahova | 2019 2020 2021

polozka v % v % v %
Zakladni 2,63 2,36 1,61
kapital
Azio a
kapitalové 0,92 0,83 0,00
fondy
Fondy ze 0,27 0,24 0,00
zisku
Vysledek o1 08 | 2,05
hospodaieni

minulych let

Vysledek
hospodaieni
bézného
ucetniho
obdobi (+/-)
Rezervy 0,00 0,00 0,00

4,04 5,34 4,58

D}ouhodobé 12,69 11,84 6,90
zavazky

K’rétkodobé 79.41 81,45 83,62
zavazky

Casové
rozliSeni 0,14 0,03 0,34

pasiv
Pasiva
celkem

100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiali Dolak s. r. 0. v uvedenych letech, 2023



Abstrakt

Frankova, M. (2023). Strategicka analyzy prostredi vybrané organizace [Bakalétska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: strategicka analyza, strategie podniku, strategické fizeni, SWOT, SPACE,
PEST analyza

Tato bakalarska prace zpracovava strategickou analyzu prostfedi vybrané organizace.
Organizaci pro Ucely této prace je TOYOTA Doldk s. r. 0. Prace je standartné rozdélena
na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd Cast vymezuje téma strategického fizend,
pojmy s nim souvisejici a strategickou analyzu. V druhé ¢asti této prace je predstavena
organizace Doldak s. r. 0. a dale je na ni v praktické ¢asti zpracovana strategicka analyza
pomoci analyz jednotlivych okoli podniku, SWOT analyzy a SPACE analyzy. Pro
analyzu makrookoli podniku je zpracovana PEST analyza, pro analyzu mezookoli je
pouzit Portertiv model péti sil a benchmarking. Mikrookoli zpracovava finan¢ni a
marketingova analyza spolu s analyzou zdroji a konkuren¢ni vyhody. Zavér bakalarské
préce je vénovan navrhu opatieni a doporucenim na zékladé vysledki analyz a zjisténych

informaci o organizaci.



Abstract

Frankova, M. (2023). Strategic analysis of the selected company [Bachelor Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: strategic analysis, company strategic, strategic management, SWOT,

SPACE, PEST analysis

This bachelor thesis develops a strategic analysis of the environment of a selected
organization. The organization for the purpose of this thesis is TOYOTA Dolék s. r. o.
The thesis is standardly divided into theoretical and practical parts. The theoretical part
defines the topic of strategic management, related concepts and strategic analysis. In the
second part of this thesis, the organization Doldk s. r. o. is introduced and furthermore, in
the practical part, the strategic analysis is elaborated on it by means of analyses of the
individual surroundings of the company, SWOT analysis and SPACE analysis. For the
analysis of the macro-environment of the company, PEST analysis is prepared, for the
analysis of the meso-environment, Porter's five forces model and benchmarking is used.
The microenvironment is processed by financial and marketing analysis along with
resource analysis and competitive advantage analysis. The conclusion of the bachelor
thesis is devoted to the proposal of measures and recommendations based on the results

of the analysis and the information found about the organization.



