Uvedeni privatni znacky MAX Parts na cesky a
slovensky trh

Bc. Michal Hubacek

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2015/2016

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Michal Hubacek

Osobni ¢islo: K14257

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaé¢ni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Uvedeni privatni znacky MAX Parts na ¢esky a slovensky trh

Zésady pro vypracovani:

1. Zpracujte resersi zdroji a uvedte teoreticka vychodiska prace vzhledem ke zvolenému
tématu.

2. Na zakladé teoretického Setieni stanovte cile prace, formulujte vyzkumné otazky
a metodicky postup prace.

3. Zpracujte analyzu konkurence a kvantitativni vyzkum v oblasti privatni znacky.

4. Shriite a zhodnotte vysledky vyzkumnych otazek a jejich pfinosu pro firmu.

5. Na zakladé analyz zpracujte projekt dalSiho rozvoje privatni znacky a jeji marketingové
komunikace

'



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni diplomové prace:  tisténa

Seznam odborné literatury:

DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnima znaé¢ku: nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav
spotfebitelt. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 256 s. ISBN 978-80-251-3529-7.
FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2011, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

DE CHERNATONY, Leslie. Zna¢ka: od vize k vy3sim ziskdim. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2009, xiii, 315 s. Business books (Computer Press). ISBN 978-80-251-2007-1.

SHARP, Byron. How brands grow: what marketers don't know. New York: Oxford
University Press, 2010, xvii, 228 p. ISBN 0195573560.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vyd.
Praha: Grada, 2007, 278 s. Manazer. ISBN 978-80-247-1535-3.

Vedouci diplomové prace: Mgr. Josef Kocourek, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni diplomové préce: 29. ledna 2016
Termin odevzdani diplomové prace:  22. dubna 2016

Ve Zliné dne 4. dubna 2016

/

VAR £
IR S—z
L7 |Z8 AN
doc. MgA\ Jana Janikova, ArtD.
ckanka

doc. Ing. Mgf. Olga Jur_éékové, Ph.D.
reditelka istavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své préce podle zakona
6. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich z&kont (zakon o vysokych Skoléch),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpisl, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥;

e beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova préce bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisd, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona m& UTB ve Zliné prévo na uzavfeni licencni smlouvy o uZiti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakaléfskou/diplomovou préaci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomé&Se Bati ve Zling, kteréd je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Toma3e Bati ve Zling& nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym acelim
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Gcellm.

Ve Zling YA 49076 H1e /A L uiCIE //W

..........................................................................................

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zakon ¢. 111/1998 Sh. o vysokych $kolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zékon(s (zékon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47b Zvefejiiovani zavérecnych praci:

(1) Viysoka Skola nevydélecné zvefejriuje disertacni, diplomové, bakaléi'ské a rigordzni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkii oponentt a
vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zverejnéni stanovi vnitini pfedpis vysoké $koly.

(2) Disertacni, diplomoveé, bakalaiské a rigorézni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dni pred konanim
obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté uréeném vnitfnim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se mé& konat obhajoba prace. Kazdy si miiZe ze zvefejnéné prace pofizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své préce podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 121/2000 Sh. o pravu autorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékont (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich pfedpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdélévaci zafizeni, uZije-li nikoli za icelem pfimého nebo nepiimého hospodaiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zékem nebo studentem ke spinéni $kolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho prévniho vztahu ke $kole nebo $kolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zékon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské ¢i vzdélévaci zatizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiré-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistava nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, mize autor $kolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy $koly nebo kolského
Ci vzdélévaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské i vzdslévaci zatizen! jsou oprévnény pozadovat, aby jim autor §kolniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvislosti s uzitim dila &
poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené piispél na hradu nékladd, které na vytvoreni dila vynalozily, a to podle okolnosti aZ do jejich skuteéné
vye; piitom se pfihiédne k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo Skolskym ¢i vzdélévacim zafizenim z uZiti $kolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva uvedenim privatni znacky v oblasti automotive na ¢esky a slo-
vensky trh a déle postavenim spolec¢nosti ADIP mezi konkuren¢nimi spole¢nostmi na trhu

nabizejicimi rovnéz svou privatni znacku.

Prace pomoci vyzkumu zjisti po roce prodeje znacky jeji znalost, zdkaznickou zkuSenost a
vnimani znacky zakaznikem. Pomoci SWOT analyzy a dotazniku autor zjisti a ovefi posta-

veni spolecnosti na trhu.

Z prace vzejdou doporuceni pro dalsi budovani znacky a zlepSeni postaveni spolecnosti na

trhu s ndhradnimi dily v Ceské a Slovenské republice.

Kli¢ova slova: znacka, privatni znacka, automotive, znalost znacky, vnimani znacky, na-

hradni dily, vyzkum, dotaznik, swot analyza, analyza konkurence, hodnoceni spole¢nosti

ABSTRACT

This thesis deal with automotive private brand launch on the Czech and Slovak markets and
with position of the company ADIP between it’s competitors, which also offering their pri-

vate labels.

After a year of private brand sales, thesis finds through research it’s knowledge, customer
experience and perception of the brand. Using SWOT analysis and survey, author finds and

verifies company’s position on the market.

The work will emerge recommendations for brand building and improving the company's

position on the aftermarket in both republics.

Keywords: brand, private brand, private label, automotive, brand knowledge, brand percep-
tion, spare parts, survey, research, SWOT analysis, competitors analysis, rating of the

company
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UVOD

Spolecnosti ADIP a ADIP SLOVAKIA (déle jen ve zkratce ADIP) uvedly na trh za¢atkem
roku 2015 svou privatni znacku nahradnich dili MAX Parts. Nebylo to poprvé, co tato spo-
leCnost koketovala s mySlenkou uvedeni vlastni privatni znacky, a tak, i kdyz s mirnym

zpozdénim, ale zato mozna o to 1épe, k tomu doslo teprve pred rokem.

Tyto spolecnosti patii, alespoil z pohledu obratu, k lidriim trhu, ne-li pfimo jednickdm ve
svych zemich. To je zavazujici pozice, kdy chyba pii uvedeni, prezentaci a nespravném vy-
béru portfolia vlastni znacky mize poskodit nejen tuto znacku, ale pfimo celou spolecnost,

postaveni na trhu a davéru zdkaznikli v dodédvané zbozi a sluzby.

Spolecnost je pod neustalou palbou konkurence a snaze sesadit ji z vedouci pozice na Ces-
ko-slovenském trhu. Nejvaznéjsi konkurence je z fady zahraniCnich firem, ptedevsim pol-
skych, které jsou v oboru automotive tradi¢né silné a n€které maji napt. ve svych privatnich

zna¢kach mnohem delsi tradici.

Cilem autora a této prace je zjistit po roce prodeje 5 sortimentl této privatni znacky, jaka je
znalost znacky mezi zakazniky, zdali viibec védi, Ze se jedna o privatni znacku spole¢nosti
ADIP, jak zékaznici znacku vnimaji co do kvality a jaké jsou konkrétni zkuSenosti zakazni-
kil s touto privatni znackou, resp. nabizenymi sortimenty. Dulezité je, zdali by si zdkaznici

vyrobek této znacky koupili znovu.

Takovy prizkum odhali, zdali spolecnost investovala ¢as a prostiedky spravnym smérem,
zdali volba dodavateld byla vhodna a méa smysl dale, samoziejmé se stejnou opatrnosti, roz-
vijet sortiment a celou znacku. Po vice nez roce prodeje od uvedeni jiz musi prizkum pfti-

nést relevantni vysledky.

Soucasti prace bude rovnéz SWOT analyza samotné spolenosti v porovnani
s konkuren¢nimi spolecnostmi. Nasledné v dotaznikovém Setieni overi postaveni spole¢nos-
ti ADIP v oc¢ich zédkaznikl otazkami zaméfenymi na kvalitu a divéru vztahu a kvalitu a roz-

sah nabizeného sortimentu.

VSechna tato zjiSténi budou postavena do vzdjemnych souvislosti a vyvozena konkrétni
doporuceni k dalSimu postupu. Prace se bude zabyvat spolecnosti ADIP globalné, avSak
budou-li rozdily mezi jednotlivymi zemémi zdsadnéjsi, vyplynou rozdilné potieby pro feSeni

situace v Cesku a na Slovensku. Z dotaznikii vyplyne i doporugeni pro praci jednotlivych
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pobo&ek v ramci CR a SR, protoZze dotaznik by mél ukézat i kvalitu a miru vztahu mezi
pracovniky spolecnosti a jejich zdkazniky. Tato Cisla mohou byt postavena do souvislosti

s vyvojem jednotlivych pobocek, minimalng interné uvniti spolecnosti.

V projektové ¢asti budou navrzeny konkrétni kroky plynouci z teoretickych vychodisek a
praktickych zjisténi. Cilem bude navrhnout takova opatieni a feSeni, kterd budou prakticky
pouzitelnd a v rdmci rozpoctl organizace budou realizovatelnd v dalSim fungovani spolec-
nosti s cilem rozvinout a udrzet stavajici pozici na trhu aftermarketovych firem s ndhradnimi

dily na nékladni vozidla, vleky, navésy a autobusy.

Autor by chtél zdiraznit, Ze veskera zjiSténi jsou realizovana se skute¢nym praktickym za-
mérem a tato prace vznikla z ryze praktickych potieb spolecnosti ADIP. Veskera Cisla jsou
skutecna a protoze se mize v nékterych piipadech jednat o interni informace a konkuren¢ni
vyhodu, mohou byt n¢které nazvy spole¢nosti zamérné upraveny a ¢isla zkresleny koeficien-

tem, ktery autor dle uvazeni sdéli pouze pracovnikiim Univerzity T.Bati ve Zling.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

,»Znacka je hlavni slozkou vyrobkové strategie. Definovat znacku mtizeme slovy ¢i schéma-
tem naptiklad takto: Znacka je jméno, symbol, znak, typ pisma nebo jejich kombinace, je-

Jjimz smyslem je indentifikace zbozi jednoho prodejce.” (Zyman, 2004, str. 48)

,Podle Americké marketingové asociace je znacka nazev, znak, symbol, design nebo kom-
binace téchto elementt, jejichz ucelem je identifikace produktli od urcité firmy a jejich odli-
Seni od produktii konkurencnich firem. Znacka (brand) neni jen obycejnou ,,nalepkou®. Je
pfedevsim nositelkou urcitého vyznamu. Muzeme fici, Ze dobra znacka zvySuje vnimanou
hodnotu ji zastiténych produktt. Diky znacce se mohou produkty dané firmy jevit zakazni-
kiim davéryhodnéjsi a pfitazlivéjsi nez produkty konkurencni. Znacka tak brani tomu, aby
zakaznici vnimali jednotlivé produkty v dané kategorii jako totozné, nebo jinak feceno, aby
se produkty v dané kategorii staly komoditou (jako tomu byva napf. u surovin). Znacka

proto muze piedstavovat klicovou konkurencni vyhodu.* (Karlicek a kol., 2013, s. 125)

,,Pro zjednoduseni hodnoceni byly rtizné interpretace seskupeny do tii kategorii. Kategorie
vychézeji z toho, zda je interpretace zalozena na hledisku vstupu (tj. zdlraziiuje budovani
znacky jako konkrétni zplisob ptidélovani zdroji s cilem ovlivnit zdkazniky), na hledisku
vystupu (tj. zdkaznické interpretace, zduraziuje zptisob, jakym znacka umoziuje zakazni-
kiim ziskavat hodnotu), nebo na hledisku ¢asu (diraz na evoluéni povahu znacky).” (de

Chernatony, 2009, s.30)

1.1 Interpretace znacky zaloZené na perspektivé ¢asu

,»Znacky jsou dynamické nabidky. Museji se vyvijet, aby odrazely ménici se pozadavky za-
kaznika, kteti ziskavaji stale vice zkuSenosti, a rovnéz také proto, aby si trvale udrzovaly
pozici vici neustale se ménici konkurenci. Zakladni hodnoty znacky se méni jen ziidka; to
co se méni, byvaji jeji okrajové hodnoty. Pokud bychom méli vytvofit analogii napf.
s modou, tak zakladni hodnoty znacky néjakého designérského domu, napt. decentnost a
elegance, zlstavaji zachovany: délka obleCeni se v prubé¢hu doby méni, ale nikdy nepiekroci
ur¢itou minimalni délku. Zakladni hodnota je takova, u které organizace setrvava bez ohle-
du na externi zmény. Okrajova hodnota je sekundarni hodnota, se kterou organizace neni

tak pevné spojena a ktera obvykle slouzi k né¢jakému konkrétnimu tcelu v ramei konkrétni
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sady externich prostfedi. Kdyz se prostiedi zméni, také znacka musi provést pfislusna pii-

zpusobeni.“ (de Chernatony, 2009, s.54)

Aaker dopliuje, ze byt jsou zmény nékdy vhodné a dokonce nezbytné, neni pochyb o tom,
ze cilem by me¢lo byt vytvofit efektivni identitu, jejiz pozice a provedeni pietrva v Case a
nestane se zastaralym nebo vyCerpanym. Vysledkem mtize byt konzistence vyznamu a sdé-
leni v Case, jehoz vysledkem miiZze byt vlastnictvi pozice, vlastnictvi symbolu identity a také
efektivita nakladl, coz dohromady ptedstavuje zasadni konkurencni vyhodu. (Aaker, 2003,
s.193)

Pokud organizace pracuje s interpretaci znacky na bazi ¢asu, je dilezité, aby pozorné sledo-
vala naznaky zmén prostiedi a pak identifikovala zplsoby, jak by bylo vhodné znacku pfi-
zpusobit. Dlouhodoby tspéch znacky bude zéviset mimo jiné na tom, jak presné¢ bude ma-

nagement schopen uvazovat ohledné toho, co je zékladni a co okrajovou hodnotou.*

Jako ptiklad miizeme pouzit model vyvoje znacky od J.Kundeho (2000), zakladatele skan-
dinavské integrované marketingové agentury Kunde & Co. Jedna z hlavnich myslenek, kte-
rou prosazuje, je to, Ze s tim, jak se hodnoty znacky stavaji siln¢j$i a pro zakazniky rele-
vantnéjsi, znacka obndsi vice zapojeni, takZze manazefi musi dale zvySovat relevantnost hod-
not znacky, a tim zase zvysi zapojeni zékaznikd. V ramci téchto dvou dimenzi zndzoriluje

vyvojovy proces znacky, ktery se sklada z péti stadii.

,»Nejslabsi znacky se v tomto modelu nazyvaji ,,produkty”, coz jsou nabidky bez jakékoliv
pfidané hodnoty. ,,Koncepcni znacky* jiz maji emoc¢ni hodnoty, které plodi zapojeni zakaz-
nikd. Se siln€j$imi hodnotami se objevuji ,,podnikové koncepty®, coz jsou znacky, které tak
dokonale splynou se spolecnosti, Ze jsou vnimany zcela konzistentn€. S dal$im zapojenim a
siln€j$imi hodnotami ptichdzeji , kulturni znacky*, které jsou v ocich zdkaznikt tak silné, ze
jsou symbolem funkce, kterou reprezentuji. Posledni pozici v tomto modelu je kategorie
,habozenstvi znacky*. Kunde ji popisuje jako néco, ,,co je pro zdkaznika absolutni nezbyt-
nosti a presvédcenim®, a jako ptiklad z této kategorie uvadi znacku Harley-Davidson. (de

Chernatony, 2009, s.55-57)
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1.2 Intepretace znacky zaloZené na perspektivé vstupu

1.2.1 Znacka jako logo

,Jednu ze znamych definici znacky zavedla Americkd marketingova asociace (AMA) v roce
1960. Tato definice zdlraziuje vyznam loga znacky a za zéklad diferenciace povazuje pri-
marné jeji vizudlni slozky:

Jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz Ucelem je identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zboZi nebo

sluzeb konkurence.

Prikladem znacek, které lze okamzité identifikovat na zakladé¢ jejich loga, je napt. jedinecny
tvar ldhve od Coca-coly, charakteristické zlaté oblouky McDonald’s, modrobily znak na

autech BMW nebo nakousnuté duhové jablko u Apple PC.

Vytvoteni loga pro znacku by mélo byt ukonem spi§ strategickym nez taktickym. Jinymi
slovy, vize toho, ¢im by se znacka méla stat, by me¢la podnitit ideje ohledn¢ zakladnich
vlastnosti znacky, a tyto by pak mély byt pouzity jako instrukce pro designéry. To, zda je
urcitd barva nebo typ fontu vhodny, pak lze posuzovat vzhledem k tomu, jak to znacce po-

miiZe v jejim pozadovaném vyvoji.“ (de Chernatony, 2009, s.32)

Aaker uvazuje, ze kazdy vizualni symbol zachycuje velkou ¢ast identity své znacky, protoze
spojeni mezi symbolem a jednotlivymi prvky identity bylo budovano delsi dobu. Staci letmy
pohled na symbol a pfipomene se ndm znacka. Symboly jsou podle né¢j ucelnéjsi, kdyz obsa-
huji metaforu a jejich charakteristika reprezentuje funkéni pozitek, emoc¢ni pozitek, nebo

pozitek sebevyjadieni. (Aaker, 2003, s.72-73)

1.2.2 Znacka jako soubor hodnot

,Podle této interpretace se znacka povazuje za soubor riznych hodnot. Naptiklad Sir Ri-
chard Branson prohlasil, ze znacka Virgin je souborem péti hodnot — kvality, inovace, hod-
noty, zabavy a pocitu vyzvy. Kdyz se rozhoduje o rozsifeni zancky Virgin do novych trz-
nich segmentii, musi se prokéazat platnost alesponl Ctyt z téchto péti zakladnich hodnot, te-
prve pak je pouziti znacky povoleno. Posuzovani znacky jako souboru hodnot poskytuje

zaklad pro odliSeni znacky od jinych znacek. TakZe i kdyz napft. existuji rizné znacky terén-
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nich vozidel s pohonem na ¢tyfi kola, Land Rover je vyrazné jiny, a to pravé diky svym

hodnotdm individualismu, autenticity a svobody.

Jednim z klicovych diivodi, pro¢ se klade na hodnoty takovy daraz, je to, Ze ovliviluji cho-

vani.“ (de Chernatony, 2009, s 45)

1.3 Intepretace znacky zaloZené na perspektivé vystupu

1.3.1 Znacka jako image

,Lidé nereaguji na realitu, ale na to, co vnimaji jako realitu. Tato perspektiva podporuje
vice zakaznicky orientovany pfistup ke znackdm jakoZzto k sad¢ asociaci vnimanych jednot-
liveem v prubehu ¢asu, které jsou disledkem piimych nebo neptimych zkusSenosti se znac-
kou. Mohou to byt asociace s funk¢énimi kvalitami, s individuélnimi osobami nebo udélost-
mi. Ztejmé nebudou existovat dva lid¢, kteti by méli zcela stejny obraz dané znacky (proto-
ze 7adni dva lidé nemaji stejné zkuSenosti), ale jejich obraz miize mit spole¢né rysy. Tyto

rysy pak zakladaji napf. ,,obraz druznosti urc¢ité znacky piva.

Kdyz se pfi fizeni znacky vyuziva perspektiva image (obrazu), musi se management zabyvat
otdzkou vnimani spottebiteli, nebot’ se miize stat, ze kviili procesu vnimani nebude vyslané
sdéleni pochopeno tak, jak bylo zamysleno. Vnimani spotiebiteli je proto tieba kontrolovat

a pfipadné podnikat takové kroky, které povedou k ptiznivému (pozadovanému) vnimani.

Pfi hodnoceni image znacky je potieba brat v tvahu uroven zapojeni zdkaznikli v ramci
dané kategorie. U téch kategorii, kde jsou zakaznici aktivné zapojeni, tj. vynakladaji cas a
usili na vyhledavani informaci o znackovém produktu a jejich zpracovani, se predpoklada,
ze se image znacky vztahuje k siti informaci uloZenych v paméti, kterd pomaha zakaznikim

definovat sama sebe.

U kategorii produktt, kde zékaznici kupuji zna¢ku ze zvyku nebo podnikaji minimalni in-
formacni prizkum, je image znacky celkovym dojmem pozice znacky relativn€ k jejim vni-

manym konkurentim. (de Chernatony, 2009, s.51)

Je na misté se domnivat, Ze hledisko image znacky v soucasné konzumni spole¢nosti vyraz-
né posiluje a ¢asto se zékaznici, at’ se jedna tieba o automobily nebo obleceni, rozhoduji
predevsim na zaklad¢ image znacky. Casto nehraje takovou roli ani tradice nebo trvanlivost

znacky, ale spiSe jeji umisténi se na trhu konkurence.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1.4 Hodnota obchodni znacky

,2Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba ptfinasi firmé a/nebo

zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:
1. Znalost jména znacky
2. Vérnost znacce
3. Vnimana kvalita

4. Asociace spojené se znackou* (Aaker, 2003, s.8)

1.5 Znalost znacky

,»Znalost znacky referuje o sile pfitomnosti dané znacky v mysli spottebitele. Pokud by byly
mozky spotiebitelll plné myslenkovych reklamnich ploch — pticemz kazda z nich by popiso-
vala jednu znacku — znalost dané znacky by byla vyjadiena velikosti této reklamni plochy.
Znalost znacky lze méfit riznymi zpisoby, jimiz si spotiebitelé znaCku pamatuji, od pouhé

identifikace a prvni vzpominku aZ po dominanci.

Identifikace znacky odrazi skutecnost, ze spotiebitel uz se s touto znackou v minulosti se-
tkal. Nemusi to nezbytné¢ znamenat, ze si bude pamatovat, kde k tomu doslo, proc¢ se tato
znacka lisi od jinych, nebo dokonce jaka tfida vyrobkii se pod touto znackou vyrabi. Spo-

ttebitel si pamatuje prosté pouze to, Zze se v minulosti s touto znackou uz setkal.*

,»Za vzpominku na znacku je povazovana situace, kdy spotiebiteli vyvstane na mysli urcita
znacka pii zmince o urcité tiidé vyrobku ¢i sluzeb. To, jestli si zakaznik vzpomene na vasi
znacku, mize rozhodujicim zptisobem ovlivnit, zda se va$ vyrobek dostane na seznam ,,co

koupit“, nebo zda dostanete moznost uchazet se o urcitou zakazku.* (Aaker, 2003, s.10-11)

Nejvyssi uroven znalosti znacky predstavuje dominance, kdy ve snaze vzpomenout si na
vyrobce urcité tfidy vyrobkii dokdzou zékaznici ptijit pouze s jedinou znackou. Je ironii, Ze
tento ohromny uspéch se mize proménit v tragédii, pokud se jméno znacky stane tak béz-
nym oznacenim pro dany vyrobek, ze uz jej nelze zdkonem chrénit a je ztraceno, jako znac-

ky napt. Aspirin, Escalator a Windsurfer. (Aaker, 2003, s.16)
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1.6 Vérnost znacce

Vérnost znacce vytvari praveé z velké ¢asti hodnotu znacky pro firmu. Zakaznickou vérnost
Ize opravnéné povazovat za jedno z aktiv obchodni znacky a budovanim této vérnosti po-

maha vytvaret a posilovat hodnotu znacky.

Vérnost znacce je aspektem ocenéni znacky, urcené ke koupi nebo prodeji, jelikoz od za-
kladny vysoce vérnych zakazniki lze ocekavat, ze vytvoii velice predvidatelny objem
prodeje a tok zisku. Ve skutecnosti znacka bez zakladny vérnych zakaznikl je obvykle

znacn¢ ohrozitelnd, nebo mé cenu jenom jeji potencial vytvofit si vérné zakazniky.

Kromé toho, vliv vérnosti znacce na marketingové naklady je Casto zcela zasadni; je prosté
méné nakladné podrzet si vérné zakazniky, ne pfilakat zakazniky nové. Castym a néklad-
nym omylem je snaZit se dosdhnout ristu pfildkanim novych zakaznikli, coz provazi zane-
dbavani zakaznikli stdvajicich. Vérnost stavajicich zakaznikli navic pfedstavuje zasadni bari-
éru proti vstupu konkurence, ¢astecné proto, ze naklady na pfildkani zakazniki a zménu

jejich vérnosti jsou Casto piili§ vysoké. (Aaker, 2003, s.21)

Z hlediska dlouhodobé prosperity vnima autor vérnost znacce jako kliCovou. Spole¢nosti by
se mély snazit budouvat svou komunikaci vérnou komunitu zédkaznikli, na zaklad¢ které
mohou vytvaret dlouhodobé strategie. Nemén¢ diilezitym hlediskem v komunikaci je vybu-
dovani prostfedi vzajemné duvéry, komunikace se tak stava snazsi a jak jiz zmiiluje Aaker,

méné nakladnou.

1.7 Vnimana kvalita

,Vnimand kvalita je obvykle zdkladem toho, co zdkaznici kupuji, a v tomto smyslu je za-
kladnim métitkem vlivu (dosahu) identity znacky. Co je vSak jeSté zajimavéjsi, vnimana kva-
lita odrézi miru ,,dobra* znacky, kterd se rozprostira nad vSemi elementy znacky. I kdyz je
identita znacky definovana funkénimi vyhodami vyrobku, vétsina studiji ukazuje, Ze vnimani
téchto vyhod je uzce spojeno s vnimanou kvalitou. Pokud se vnimana kvalita zvySuje, zvy-
Suji se obecné také dalsi elementy toho, jak zédkaznici vnimaji danou znacku.* (Aaker, 2003,

5.19)
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Autor se priklani k nazoru de Chernatonyho, Ze tuto perspektivu mtize posilovat i pfidana
hodnota znacky, coz je pomérny koncept, ktery umoziluje zakazniktim provadét nakup urci-

té znacky na zéklad¢ jeji prevahy nad konkuren¢nimi zna¢kami. (de Chernatony, 2009, s.47)

1.8 Asociace spojené se znackou

,,Hodnotu znacky podporuji z velké ¢asti také asociace, které si zdkaznik se znackou spoju-
je. Mezi tyto asociace mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou,
nebo konkrétni symbol. V pozadi téchto asociaci je identita znacky — tedy to, co ma podle
firmy znacka pifedstavovat v mysli zdkaznika. Kli¢em k vybudovani silné znacky je proto

vyvinout a v praxi uplatnit jeji identitu.* (Aaker, 2003, s.23)
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2 PRIVATNI ZNACKA

2.1 Definice

,Privatni znacky (private label) definujeme jako znacky prodejcii; znacky vlastnéné, proda-
vané a distribuované prodejcem. To miize zahrnovat samoziejmé také privatni znacky vel-
kych FMCG distributori, jako Wal-Mart, Tesco a Carrefour. Nicméné sem patii také samo-
statné (single-brand) nadnarodni obchodni sité jako Gap, IKEA nebo H&M. Privatni znacka
pokryva vSechny produkty, které jsou vyrabény, nebo vyrabény pod jménem konkrétniho
obchodnika k prodeji pouze v jejich siti. Ostatni bézné pouzivané terminy jsou ,,obchodni
znacka“ (store brand) a ,,vlastni znacka* (own brand). Pokud chcete jednoduchou definici,
privatni znacka je znaCkou obchodnika-prodejce. Tato maloobchodni znacka mize byt
hlavni soucasti velkého FMCG fetézce nebo se miize jednat o samostatného specializované-

ho prodejce jako H&M.* (Lincoln, Thomassen, 2009, s.6)

,,Produkty privatnich znacek zahrnuji veskeré zbozi prodavané pod znackou maloobchodni-
ka. Touto znaCkou mize byt vlastni jméno obchodnika nebo jim exluzivné vytvorené.
V nékterych piipadech mize maloobchodnik patfit do velkoobchodni skupiny, kterd vlastni

znacky, které jsou k dispozici pouze ¢lentim skupiny.* (plmainternational.com, 2016)

V zésad¢ veskerd literatura uvadi velmi podobnou definici. Tato definice zda se byti pomér-
né piekonanou a napt. vySe uvadeéna spolecnost H&M jiz neni typickym ptikladem privatni
znacky. Dle autora je jiz tato znacka vniména jako obchodni znacka, spiSe se uz tedy jedna
o sit’ znackovych obchodl. Je pravdou, Ze nikde jinde k dostani neni, ale mimo to
v obchodé¢ H&M ani dalsi jinou znacku nekoupite. Privatni znacka ve své ryzi podob¢ je
znackou prodejce, ktery, mimo jiné, prodava prave ji a tato neni dostupna v zadné jiné siti.
Avsak takovy prodejce mimo ni prodava jesté jiné bézné zavedené znacky, nabizi tedy mix
znacek, vedle kterych stavi svoji privatni a tyto mezi sebou soupefi o riznou klientelu. Ne-
jedna se tedy o znackovy obchod — obchod s jednou znackou. Jako ptiklad typické privatni
znacky jsou uvaddény FMCG fetézce. Dnes vSak jiz zasahuji privatni znacky dale nez do
potravin, kosmetiky a obleceni jako dfive. Setkdme se s nimi u elektroniky, natradi, doma-

cich potteb, v automotive.

Pokud by mél autor stanovit definici privatni znacky, znéla by takto: Jednd se o znacku pro-

dejce, resp. prodejniho fetézce rizné velikosti, pro kterého ma vytvofeni vlastni znacky
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smysl. Tato znacka je dostupnd vyhradné u tohoto konkrétniho prodejce, ktery ji nabizi me-
zi dal§imi zavedenymi znaCkami a je pfirozené, ze si tyto znacky konkuruji. Privatni znacka
ma svou vlastni klientelu a obchodnik se snazi upozornit predevs§im na vyhodny pomér kva-
lity a ceny, poptf. mnoZzstvi nebo jiného benefitu. Dnes jiz zasahuji privatni znacky nejen do

sfér potravin a drogistického zbozi, ale i elektroniky, automotive, lékarenstvi a dalSich.

2.2 Historie privatnich znacek

,,Po celou dobu historie byla privatni znacka chybné oznacena ¢i zkreslend jako Spatna co se
tyka kvality. VétSina produktl privatnich znacek trpi timto stigmatem z toho divodu, Ze
jsou levnéjsi nez konkurencni obdobné produkty. Vyhodnd cenova politika je ¢ast jejich
identity. MysSlenka privatnich znacek se ¢asto rodi jako reakce na konkurencni vysokou ce-
nu zbozi. Zakaznici jsou nabadani konkurenci, Ze niz§i cena znamena i nizsi kvalitu. Coz

neni pravda.

V devatenactém stoleti obchodnici zabyvajici se zasilkovym malo- a velkoobchodem uzna-
vaji potfebu levnéjsich produktii s vysokou kvalitou. Snizili ndklady na zbozi odstranénim
prostiednika, dovozce nebo distributora, objednanim piimo od vyrobce. Bylo zavedeno
dalsi zefektivnéni nakladi, jako je nakup za hotové (za lepSich podminek), ndkup ve vétSim
mnozstvi, ndkup v pravy €as a nakup s odbornymi znalostmi v domécich a mezinarodnich
obchodnich podminkach. ,,Spokojenost zaru¢ena nebo vase penize budou vraceny*, tak znél

slogan podporujici kvalitu privatnich znacek.

Trzni podminky v té dobé& nebyly pro spotiebitele ptiznivé. Odpovédnost obchodnikl ¢asto
koncila v okamziku prodeje. ,,Bez zaruky*, to byl slogan pro zakazniky. Podomni prodejci
peciva Casto Uctovali vysoké pfirdzky na vse, co prodavali, nékdy to bylo prudké zvySeni
ceny az 600%, napiiklad kvili pepii a svalovani viny na odfiznuti od dovoznich dodavek a

jiné vymluvy. Zakaznik nemél Zddnou moznost ovéfit si, zda je to pravda. (Scull 1967, p.31)

To byl zacatek specializace, kde obchodnik, do té doby vseumél, dohazovac, velkoobchod-
nik, maloobchodnik, komisionaf, distributor, obchodnik, makléi a dovozce se soustiedil
v jedné nebo dvou oblastech. Naptiklad obchodnik mohl provozovat maloobchodni prodej-

ny a/nebo zasilkovy dim.*
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2.2.1 Prvni privatni znacka?

,Jedna z nejstarSich privatnich znacek byla zfejmé¢ zalozena Henrym Sands Brooksem, ktery
oteviel jeho prvni obchod se svym vlastnim jménem v roce 1818 v New York City. Pozd¢ji
v reklamé prohlasoval, ze je prvnim vyrobcem odévu, ktery prodava hotové odévy. Béhem
let se jeho obchod zacal nazyvat Brooks Brothers, nesouci nalepku, ktera se stala synony-
mem pro konzervativniho, dobfe odéného gentlemana. Brooksovym provoznim krédem
bylo ,,vyrabét pouze zbozi té¢ nejlepsi kvality, prodat ho pouze pfii spravedlivém zisku a jed-
nat pouze s lidmi, ktefi hledaji a jsou schopni ocenit takové zbozi*“. (Mahoney and Sloane

1974, p.39).

Brooks Brothers piijaly ochrannou znamku Zlaté rouno (ovce pfevazana stuhou), ptevzatou
ze symbolu britskych obchodnikl s vinou a sahajici az do patnactého stoleti. Mnoho méd-
nich trendl bylo zaloZeno pod touto privatni znackou. Ve skutec¢nosti znacka Brooks Bro-
thers udéavala tempo v panské mod¢, piijCujici si napady z celého kontinentu: hedvabné kra-

vaty Foulard, polokosile, svetry Shetland, polo kabaty a tvidové vesty Harris, atd.

Dnes je Brooks Brothers fetézec vice nez 20 obchodi, ve kterych je prodavano jejich vlast-
ni obleceni. Tyto produkty jsou vyrabény na zaklad€ velmi ptisnych kritérii, aby mohly byt

oznaceny jako ,,own-made*.

Nékteré starSi privatni znacky nevydrzely. Jsou ktomu zndmy dulezité skuteCnosti.
Naptiklad, jednim z prvnich zékaznikd vyrobki privatnich znacek byl pravdépodobné Abra-
ham Lincoln. Na zacatku jeho kariéry byl ve vesnici New Salem v Illinois partnerem
v obchodé€ s potravinami. Bohuzel se zamér nezdafil a podnikani skoncilo v dluzich. Pak
zacal studovat prava a v roce 1836 se stal pravnikem. Brzy poté se piestéhoval do blizkého

Springfieldu ve staté Illinois.

Jednim z jeho prvnich klienti byl Jacob Bunn, ktery oteviel v roce 1840 ve Springfieldu
svilj prvni obchod s potravinami s ndzvem J. W. Bunn & Co, specializujici se na malo i vel-
koobchod. Prodéavalo se mnoho objemnych predméti (sudy, pytle, atd..), stejné tam mohli
zakaznici nakoupit vSemozné typy zbozi: cukr, kava, mydla, sttelny prach, hiebiky, brandy,
tabak, barvy atd. Bunn vyzval Lincolna, jakozto byvalého obchodnika s potravinami, aby
reprezentoval jeho podnikani jako jeho prvni pravnik.
Jejich ptatelstvi rostlo déle, pozdéji Lincoln vyzval Bunna, aby byl jeho vedouci kampané.

V jistém smyslu Bunn oplécel tim, Ze jmenoval nékteré jeho produkty z kavy podle ptatel,
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naptiklad Lincoln kédva, Mary Todd kéva a jiné. Bunn mél i jiné privatni znacky kavy, napfi-
klad Wishbone, Recipe, Golden Age, Cap, Old Timer and Bunny (obr. 1). Ze vSech téchto
znacCek, pouze dvé (Bunny a Golden Age) prezily. VSechny ostatni zmizely, s vyjimkou
Wishbone, ktera byla proddna spole¢nosti Manhattan Coffee a znacku nakonec ptevzala
spolecnost Lipton Tea. Spolecnost se dale vyvijela smérem k velkoobchodu a v 50. letech se
zaméftila hlavné na znacky Golden Age, Bunny a dalsi. Néasledné se spole¢nost piejmenovala
na Capitol-Bunn Co. V roce 1982 firma pftidélila své privatni znacky hlavni spolecnosti v

oblasti nakup-prodej, F.A.B., Inc. Norcross, Georgia.

2.2.2 Zacatky cenové strategie

Na zacatku 19.stoleti zacal A.T. Stewart prodavat irskou krajku v New York City. Pozdéji
zalozil velkoobchodni a maloobchodni provoz textilniho zbozi a v roce 1862 z toho jiz byl
Sestipatrovy Stewartliv paldc, mnohymi povazovan za tehdejsi nejvétsi obchodni dim ve
Spojenych Statech, ne-li na svété. Steward je povazovan za prukopnika cenovek na zbozi a

vyznamného ¢lovéka v jednotné cenové politice.

Dalsi obchodnik s textilem v New Yorku, Rowland Hussey Macy, piijal jednotnou cenovou
politiku a take predstavil politiku “cash-only”. Obchodnici ptedtim povolili zakaznikim
nakupovat za snadnych vérovych podminek. Macy véfil, Ze by mohl snizit svou ziskovou
marzi pii obchodovani v hotovosti a tim i prodavat své zbozi levnéji. V roce 1858 zacala
spolecnost R. H. Macy & Company v New Yorku jako efektni obchod s textilem. Za dva
roky se v obchod¢ objevilo néco, co pravdépodobné piedstavovalo prvni reklamu na privat-
ni znacku: Macyho obruc¢e do sukni. V tu samou dobu Macy ptedstavil jeho prvni ochran-

nou znamku, péticipou ¢ervenou hvézdu.

Zakladni strategii maloobchodniki bylo prodévat za nizké ceny (20 — 50% nizsi nez u kon-
kurence), spole¢né s obrovskou propagaci, pti které¢ bylo zdkazniklim nabizeno kvalitni
zbozi. Na zacatku roku 1870 vydélal provoz Macy vice nez 1 milion dolarti, na pfelomu
stoleti se tento objem zvedl aZ na 10 miliont dolari. Mezitim Macy diverzifikoval své pro-
duktové tady a vice se zamé&fil na své vlastni znacky. Kolem roku 1890 zahrnovaly Macyho
privatni znacky nejen obleCeni Macys, ale také rizné piipravky do domacnosti — toaletni
potfeby, parfémy, ale tfeba i amoniak, benzol apod...To vSe pod znatkou Red Star.
V nésledujicim stoleti uz to bylo 4500 riznych artikli prodavajicich se pod n¢kolika Ma-

cyho znackami.
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Odlisnou strategii ptijala spolecnost Lord & Taylor, zaloZzend 1826 Samuelem Lordem. Na
konci 19. stoleti znacka reprezentovala tu nejvyssi kvalitu a ani konkurence s nizkymi ce-

nami nezménili Lordovu cenovou pozici.

Privatni znacky se dostaly na podobnou uroven jako narodni znacky. Nekteré spolecnosti
vyvijely nejen narodni znacky s ochrannymi znamkami, ale soubézné také své vlastni (pri-

vatni) znacky. Obchodnik musel vyrobku véfit, ze byl ochoten své jméno na n¢j umistit.

V roce 1861 oteviel John Wanamaker maly obchod s panskym a chlapeckym textilnim zbo-
zim ve Philadephii, ktery nabizel jiz usité obleceni za nizké ceny. Béhem dalsi dekady, kdy
obchod prosperoval, Wanamaker si mohl zacit klast pozadavky na vyrobce. Pfedtim se mu-
sel spokojit s ,jakz takz* kvalitou, bez znacky. Poté zacal dbat na kvalitu a umistil znacku
na kazdy svijj produkt. Soucasné garantoval jistou zaruku, naptiklad ,kvalita zbozi je garan-
tovana na tiSténych etiketach* nebo ,,Pokud bude zdkaznik nespokojen, bude mu vracena

cela ¢astka za zbozi, pokud jej vrati do deseti dnli nenoSené*.

V devatenactém stoleti se obchod s privatnimi znackami, které jsou levnéjsi nez produkty

znacek narodnich, nybrz totozné kvality, stal diilezitou a nedilnou souc¢ésti trhu.

Na konci devatenactého stoleti se zaCalo objevovat vice znackovych produktii, napiiklad
Salada Tea, Pillsbury Best Flour, Gold Medal Flour, Ralston Purina, Kellogg Corn Flakes,
Maxwell House Coffee. 1870 vyvinul Charles E. Hires pivo Hires, které¢ se dostalo do
narodni pozornosti v roce 1876. Hires pravdépodobné vyrobil prvni nealkoholicky napoj a

zajistil si popularitu diky agresivni propagaci a reklame.

Venkovskd Amerika zacala tihnout k méstim. RozSifeni Zeleznic, stejné jako rozsifeni
automobilll a letecké dopravy zménila Zivotni styl kazdého. Dopad reklamy, vyvijejici se od
novin k Casopisim, rozhlasu a televizi, modelovala spotiebitelské nakupni zvyklosti. Teno
dopad zacal s prikopnickyma snahama reklamni agentury N.W.Ayer & Son z Philadelphie.
National Biscuit Co. zacala balit své susenky do specidlnich krabicek. Tisténa kampan od
agentury Ayer pro National Biscuit Co. v roce 1899 udélaly ze suSenek Uneeda soucast

kazdé domacnosti.

Na zacatku dvacatého stoleti, spole¢nost Cream of Wheat Co. zacala ilustrovat piedni stra-

ny krabic produktii, coz se jevilo jako efektivni zplisob propagace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Z nékterych narodnich znacek se staly privatni znacky. Chemik Robert S. Lazenby zavedl
znacku Dr. Pepper v jeho Old Corner Drug Store ve Wacu v Texasu v roce 1885. Ten stej-

ny zacatek je mozné dohledat i u jinych populdrnich napojii narodnich znacek.

Je zajimavé, ze jméno Rexall postupovalo opacné, od privatni znacky k narodni znacce.
Louis K. Liggett pfedstavil toto jméno v mnoha novinovych reklamach. Ligett spolu s timto
pfedstavenim oteviel jeho lékarnu v roce 1902, ve které prodaval extrakt z tresCich jater
pod nazvem Vinol, stejné jako dal$i produkty. Nasledujici rok zacal organizovat pies 40
lekarnikti zptisobem frencizy. Od tohoto okamziku Ligget tidil spolecnost United Drug Co.,
ktera ptedstavila pravé produkty Rexall. Zacal s balenymi 1éky a toaletnimi potiebami, kdy
vyrabél fadu Rexall z téch nejlepsich dostupnych materialti, davajici na kazdy produkt zaru-
ku vréaceni penéz. Pocet ¢lenti Liggetovy spoluprace rostl a tak se zvétSovala i1 produktova
fada Rexall: papirnictvi v roce 1911, vyrobky z gumy v roce 1912, kartdce v roce 1913,
farmaceuticky primysl v roce 1919. Od roku 1920 se staly prodejni mista Rexall plnohod-
notnou lékarnou.* (Fitzell, 1982, s. 27-34)

2.3 Globalni fakta

»Je ziejmé, a to globalng, Ze privatni znacky nebezpecné piebiraji nas svét, zvlasté v CPG

segmentu:

- Pokud se podivame na kategorii CPG, privatni zna¢ky maji prakticky ro¢né
100% penetraci ve vSech evropskych zemich a ve vSech vyspélych ekonomi-
kach obecné. Stru¢né feceno, v podstaté témét kazdy nyni kupuje privatni

znacky.

- Maloobchodni privatni znacky se nyni prezentuji ve vice nez 95% kategorii

rychloobratkového zbozi (CPG).

- 17 zkazdych 100 dolarti jsou celosvétoveé utraceny za privatni znacky, jak
v Evropé, Severni Americe, asijsko-pacifické oblastni, tak na rozvojovych

trzich a Latinské Americe.

- Nicméné rychoobratkové zbozi je vSak jen jedna ¢ast hry. Privatni znacky
jsou jiz témét vSude, nékteré odhady uvadéji témét vSechny zemé svéta a
privatni znacky se podileji na 2600 kategoriich. Jinymi slovy, pokud ve vasi

kategorii dosud neni privatni znacka, brzy bude.
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Obzvlasté jsou privatni znacky soustfedény mezi velkymi CPG obchodniky.
Privatni znacky Casto v celkovém mnozstvi tvoii vice nez polovinu vSech na-
kupti. Jinymi slovy, jeden ze dvou vyrobkd, které ¢asto kupujeme, je privatni
znacky. V nékterych zemich predstavuji vice nez tfetinu trhu CPG. Ale
v mnozstvi a tim padem v pouziti, je to jesté vice. Pfi¢emZ primérné ceny
jsou o 33% niz8i nez u znackového vyrobce, mira vyuziti u nékterych pro-
dejct je vysoko nad 50% a Casto dosahuje dvou ze tii fyzickych nakupt.*

(Lincoln, Thomassen, 2009, s.13-14)

2.4 Lokalni fakta

Dopad privatnich znacek v riiznych zemich je velmi variabilni:

Evropa je celkové svétovou jedniCkou v prodeji privatnich znacek s 23%
podilem, nasledovana Amerikou se 17%. Na vrcholu seznamu jsou evropské
zemé s 25 nebo vice procenty (Svycarsko, Némecko, Velka Britanie, Spangl-
sko a Belgie).

cvwr

tak vyznamny celonarodni dosah diky zna¢nym rozdiliim mezi jednotlivymi
regiony, takze je zde malo prostoru pro vybudovani velké celostatni znacky,
ktera by t&Zila z Gspor z rozsahu. Svédsko je pomérné mala zemé, kde jsou
op¢t uspory z rozsahu problém a také zemé, kde spotiebitelé ziejmé maji vy-
znamnou divéru ve funkénost a kvalitu zavedenych znagek. Spanélsko a
Némecko ukazalo mezi lety 2001 a 2006 dvouciferny rist, zatimco Italie
pouze mirny rist méné nez 2%. Zbytek Evropy zaznamenal zdravé tempo

rustu kolem 5% roc¢né.

Rist privatnich znacek pokracuje vytlacovanim vyrobnich znacek. Jedinou
vyjimkou je Latinskd Amerika, kde navzdory zdravému 5% rGstu prodeji
jimavé je, ze Latinska Amerika zazila v roce 2005 nejvyssi riist vyrobnich
znacek na celém svété. Obecné plati, Zze v Latinské Americe je trh

s privatnimi zna¢kami nejméné rozvinuty oproti zbytku svéta.
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I kdyz se vychazi z mensiho zakladu, privatni znacky po roce 2005 rostly
nejrychleji na rozvojovych trzich, a to o 11%. Privatni znacky maji nyni 6%
podil prodejii na rozvojovych trzich . Tento rlst je taZzen predevsim zvySujici
se silou moderniho obchodu (kde jsou privatni znacky castéjsi), stejné jako

vstupem privatnich znacek do novych kategorii vyrobki.

Je zajimavé, Ze region s nejvice rozvinutym trhem privatnich znacek zazil
nejvyssi zisk procentniho bodu. Privatni znacky rostly v Evropé v roce 2005
0 4%, zatimco souhrnna hodnota prodeji vyrobnich znacek stagnovala. Vel-
ké mtze byt jesté vétsi. Vysledkem byl zisk 0,7 procentniho bodu pro privat-
ni znacky. Tento rust je ilustrativnim piikladem toho, Ze prodeje privatnich

znacek jesté nevyvrcholily, ani na nejvétsim trhu privatnich znacek.

Podil privatnich znacek se v samotném Némecku zvysil za poslednich 30 let
z12 na 34%. Privatni znacky prerostly znackové zbozi v USA v 9
z poslednich 10 let. A to neni konec. Coles, australsky maloobchodni feté-
zec, otevien¢ deklaroval, Zze chce zvysit v blizké dobé sviij podil privatni

znacky ze 13 na 30%.

Retézce vyznamné zavislé na privatnich znackach se za¢inaji odklangt od sil-
né diskontnich produktt, napt. Aldi a Lidl v Evrop¢ a Whole Foods a Joe's
ve Spojenych statech.” (Lincoln, Thomassen, 2009, s.14-15)

Srovname-li penetraci privatnich znacek, jakou Lincoln s Thomassenem ve své knize predi-

kovali pro rok 2011 (obr. 2) s prizkumem stavu z roku 2014 (obr. 3), Ize zkonstatovat, ze

se ve svych predpovédich nemylili. Tempo rastu a podilu privatnich znacek na celkovych

prodejich a jejich pronikani do vSech oborii obchodu a vyroby posiluje v ocich uzivatelii jak

diveéru k témto znackam, tak na druhé stran¢ zavazuje obchodniky k udrzeni nebo posilo-

vani kvality, nebot’ lze predpokladat, ze ocekavani spotiebiteld budou rist tmérné ristu

prodejli. Nabizi se tedy otazka, kde to skonci, kde je bod, kdy to pro obchodnika pfestane

byt, 1 pies vSechna vedlejsi pozitiva, zajimavé a jestli tento boom po nékolika letech nepo-

vede k postupnému zaniku nebo omezeni privatnich znacek.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazeriim rozpo-
zndvat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.“ (Tull, D. S., Hawklins, D. I.:

Marketing Research. Macmillan Publishing Company, New York 1990, s. 5)

,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkli této analyzy fidicim pracovnikiim.*
(McDaniel, C., Gates, R.: Marketing Research: The Impact of the Internet. South-Western,
2002, s. 6)

Na rozdil od priizkumu trhu, ktery chapeme predevsim jako jednordzovou zélezitost, zjistu-
jici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici zadavatelim pie-
devsim zékladni popis této situace, je marketingovy vyzkum dlouhodobéjsi praci, kombinu-
vani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané z rtiznych zdrojii a dochéazejici k hlub-

$im poznatkim a souvislostem.* (Foret, Stavkova, 2003, s.13)

,Ukolem vyzkumu pro potfeby komunikace je na jedné strané zajistit Gi¢elnost pouziti jed-
notlivych komunikacnich forem a na stran¢ druhé zjistit u¢innost jejich vyuziti. Vysledky
vyzkumu jsou potom vyuzivany pro potieby pldnovani marketingové komunikace a pro
potfeby hodnoceni celkové komunikaéni strategie i nasazeni jednotlivych komunikaénich

nastroji komunikace. (Foret, Stavkova, 2003, s.137)

Dle dal$iho z autorti je marketingovy vyzkum soucasti marketingového fizeni firmy. Sdm o
sob¢, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti ztraci svlij smysl. Plati to vSak i opacné.
Bez marketingového vyzkumu si nelze predstavit tspésné marketingové fizeni. Ke zjisténi
potieb a ptani zdkaznikii, k porozuméni trhu, na kterém podnik podnika nebo hodld podni-
kat, k nalezeni mezery na trhu ¢i ke zjiSténi chovani spotiebitelii nam slouzi marketingovy

vyzkum.

Marketingovy vyzkum spocivéa ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci poza-
dovanych informaci, které podnik potfebuje k tomu, aby mohl kvalifikované rozhodnout.
To byla dalsi z mnoha definic marketingového vyzkumu, jinou definici nabizi Americka
marketingova asociace: ,,Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, ktera spojuje spo-

tiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prosttednictvim informaci,
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které se uzivaji ke zjiStovani a definovani marketingovych pfilezitosti a problémi, k tvorbé,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a ke

zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.

Vyzkum plni neocenitelnou tlohu jak pro firmy, tak pro jednotlivce. Podle svého zaméteni
rozliSujeme napft. vyrobkovy vyzkum, vyzkum trhu, vyzkum image. Kazdy poskytuje speci-
fick¢é informace, jez lze vyuzit napt. pfi rozhodovani o budoucim strategickém sméru firmy
¢i o zavedeni nového vyrobku na trh. V dnesni dobé se vSak ani marketingovy vyzkum neo-
bejde beze zmen, a proto se mizeme setkat i v této oblasti s novymi trendy ¢i metodami.

(Blazkova, 2005, 5.42)

Autor se ztotoznuje také s definici marketingového vyzkumu jako soucasti samotné marke-
tingové komunikace se zédkaznikem. Marketingovy vyzkum pfedstavuje projev aktivniho
zajmu o zakazniky. Jeho prostfednictvim jim vychézime vsttic, oslovujeme je a davame pfii-

lezitost, aby vyjadrili své potteby, ptani, hodnoceni a nazory. (Foret, 2011, s.143)

3.1 Marketingovy vyzkum na internetu

3.1.1 Zakladni aspekty marketingového vyzkumu na internetu

Internetovy vyzkum je nejmladsi oblasti vyzkumu trhu. Vyzkum na internetu vymezime jako
,vyzkum realizovany prosttednictvim internetu, kde je kladen vétsi diraz na jevy, které jsou

spojeny s vyuzitim internetu uzivateli, nez na technologické aspekty*.

Internetovy vyzkum v podstaté znamena zjiSténi nejriiznéjSich marketingovych témat ¢i in-

formaci v prostiedi internetu za vyuziti technik vhodnych pro on-line vyzkum.

I psani samotného pojmu se v praxi rizni. Nékdy se pouziva vyraz internetovy vyzkum,
marketingovy vyzkum prostfednictvim internetu, jindy marketingovy vyzkum na internetu,
on-line marketingovy vyzkum ¢i marketingovy vyzkum pies internet. V nésledujicim textu
jsou tato oznaceni povazovana za synonyma, i kdyz je pravda, Ze by se urcité rozdily mezi

témito terminy daly nalézt. (Blazkova, 2005, s.44-45)

3.1.2 Vyhody a nevyhody marketingového vyzkumu na internetu

Vyzkum na internetu ma mnoho ptednosti, ale ma i sva omezeni. Vyhody vyzkumu na in-

ternetu jsou napft.:
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- Rychlost, flexibilita: Vysoka rychlost zjisténi dat, vysoka flexibilita, operativ-

nost.

- Ptizniva cena: Jsou zde nulové ndklady na tiSténi, rozesilani dotaznikd, nejsou
zapotiebi tazatelé, to vSe snizuje cenu vyzkumu, ktery je tak vhodny i pro malé

a stfedni firmy.

- Uprava dotazniku: Lze pouzit filtrované dotazniky s automatickymi pechody —
jsou zajistény bezchybné ptechody a je eliminovana lidska chyba tazatele, vyuziti

multimédii — dotaznik miize obsahovat obrazové i zvukové prvky.

- Moznost zpracovani vysledki v redlném Case, moznost on-line analyz a prib¢z-

nych vystupl véetné piimé distribuce prostfednictvim Webu.
- Odpadaji zemépisné bariéry: Moznost provadét vyzkum v globalnim métitku.
- Moznost zasahnuti velkého poctu respondentti, mnohdy tézko dosazitelnych.

- Pohodli, sniZeni aktivity respondenta: Respondent si miize vSe v klidu doma
promyslet a dotaznik vyphit, kdyZ je na néj ,,naladén®, snizeni aktivity respon-

denta na minimum.
Mezi nevyhody vyzkumu na internetu lze uvést napt:

- Omezeni pii pouziti: Internetovy vyzkum neni vhodny pro zjisténi nekterych ty-
pl informaci, napt. davérnych, osobnich, pro otazky se spontannimi odpovéd'mi
— nevime, zda respondent odpoveédél pozdéji, zda soubézné s tim néco nedé€la,

atd.

- Omezeni reprezentativnosti vzorku: Zasahnuti jen respondentit majicich pfistup
na internet, nelze tedy provadét reprezentativni Setfeni populace nebo neinterne-
tovych cilovych skupin, odpovédi jen od nekterych skupin uzivateli — ne vSich-

ni, ktefi se na stranky s nasim dotaznikem dostanou, také odpovi.

- Nedivéra vefejnosti i zadavatelii vyzkumu k on-line vyzkumu ¢i k jeho vysled-

kam.

- Situacni ztrata anonymity: V piipad¢ emailového vyzkumu zname, kdo dotaznik

vyplnil.
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- Nemoznost osobniho setkani: U skupinovych diskusi organizovanych po inter-
netu nelze vysledovat piimo a plné¢ mimoverbalni komunikaci, neni mozna ptima

interakce s respondentem.

Urcité zmeny ve vyzkumu diky internetu zaznamenala komunikace mezi vyzkumnou agen-
turou a zadavatelem vyzkumu. Diky internetu lze odbourat ,,papirovou* komunikaci, zada-
vatel mize sledovat prib&hy nékterych vyzkumi na svém pocitaci, ve vyjimecnych piipa-
dech miize do vyzkumu zasahnout. To jsou urcité nesporné vyhody, které zadavatelé vy-

zkumu jisté oceni.

Marketingovy vyzkum na internetu ziejm¢ nenahradi klasicky face-to-face, ale mize byt
velice vyznamnou soucasti pii ziskavani nejriznéjSich informaci. Jiz dnes slouzi k mnoha
ucelim marketingového vyzkumu — je nutno jen zvazit v kazdém jednotlivém piipadé vypo-
védni hodnotu akce. Vhodnost pouziti vyzkumu prostfednictvim internetu zalezi na mnoha
aspektech, jako jsou naptiklad typ cilové skupiny, obsah a cil vyzkumu, délka a obtiznost
dotazniku. (Blazkova, 2005, s.45-46)

3.1.3 Primarni analyza

,,Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se
o tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si jej realizatofi provad¢ji vlastnimi silami, nebo si k

tomu najmou spolupracujici instituci.* (Foret, Stavkova, 2003, s.14)

,,Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze ¢lenit na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozséhlejsi soubory stovek i tisicti respondentti, chtéji po-
stihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit nazory (védomi) a
chovani lidi co nejvice standardizované a pomoci statistickych postupti. Mezi techniky
kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dota-
zovani, ale také obsahova analyza textl a jinych symbolickych vyjadieni. Kvantitativni vy-

prehledngjsi, ¢iselné podobe za cely soubor, piipadné populaci.

Kvalitativni vyzkumy umoziuji poznat motivy chovani lidi, vysvétlit pri¢iny. Kvalitativni
vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i a méné ndkladny. M4 ale vyznamna omezeni,

protoze soubor respondentli je velmi maly a jeho vysledky neni mozné zobecnit na celou
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populaci, reprezentuje zékladni soubor jen pfiblizné. Tento vyzkum je velice vhodny pro

prvni seznameni se s problematikou.

Obecné nelze jeden z pfistupt uptednostiiovat pied druhym, nebot’ oba nabizeji rizny po-
hled na zkoumanou problematiku. V praxi se ¢asto kombinuji. Naptiklad otevieni problema-
tiky kvalitativnimi pfistupy, které pomohou upfesnit problém ¢i zlepsit formulaci otazek na
malé skupin€ respondenttl, a v priibchu pfejit na postupy kvantitativni a zajistit reprezenta-

tivnost vysledki Setient.” (Foret, Stavkova, 2003, s.16)

3.1.4 Sekundarni analyza

Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dodate¢né, dalsi vyuZiti,
zejména v podobé statistického zpracovani dat, kterd jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval
jako primérni vyzkum, teba pro jiné cile a jiné zadavatele. U sekundarniho vyzkumu je roz-
dil mezi tim, zda mame k dispozici data neagregovana, tedy v ptivodni podob¢ hodnot z;jis-
ténych za kazdou jednotku, oproti datiim jiz agregovanym, kdy jsou hodnoty vlastnosti su-
marizované za cely soubor, pfipadné zpracované do podoby statistickych hodnot (procenta,
primery, rozptyly, koeficienty). Vyhodou neagregovanych dat je to, ze si je miZeme znovu

statisticky zpracovat zcela podle svych potieb. (Foret, Stavkova, 2003, s.14)
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4 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurentli je dilezitou ¢asti planovaciho procesu. Firma identifikuje své piimé
konkurenty, ale také nepfimé a potencialni konkurenty. Nekteré firmy si mysli, Ze sledovat
konkurenci neni potieba, jiné firmy to naopak se sledovanim konkurentt a jejich akei pieha-
néji. Zbyla cast firem ma dobry piehled o konkurentech, ob¢as kopiruje jejich pohyby a rea-

guje na zmény. Je tfeba najit rozumnou miru.
Analyza konkurentti slouzi firmé:

-k pochopeni jejich konkurenénich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentim;

-k pochopeni minulych, soucasnych a ptfedev§im budoucich strategii konkurentd,
marketingovych rozhodnuti konkurentii v budoucnu;

-k ptedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na naSe marketingova roz-
hodnuti;

-k definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosdhne konkurenc¢ni vyhody
v budoucnu;

-k predpovédi navratnosti, kterd se oc¢ekdva od budoucich investic;

- ke zvySeni povédomi o pfilezitostech a hrozbach; (Blazkova, 2007, s.61)

4.1 SWOT analyza

Nézev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickcyh nazvi, a sice:

- S = strengths = silné stranky;

- W = weaknesses = slab¢ stranky;

- O = opportunities = prilezitosti,

- T = threats = hrozby.
SWOT analyza mize byt provadéna jako soucast komplexni analyzy, kdy podklady ziskame
z provedené komplexni analyzy nebo jako samostatny krok. Zjistujeme silné a slabé stranky,
ptilezitosti a ohroZeni.
Pii SWOT analyze se analyzuji faktory interni, tedy silné i slabé stranky, a faktory externi

neboli prilezitosti a ohrozeni.

Tyto faktory je potfeba posuzovat v souvislostech, nemiizeme je sledovat oddélené. Dulezi-
té je sledovani silnych a slabych stranek s jejich strategickym dosahem ve vztahu
k prilezitostem a hrozbam. Je tieba také sledovat, nakolik je ktery faktor dilezity, z hlediska

vlivu na firmu a z hlediska zdvaznosti pro firmu.
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Moznosti pro realizaci analyzy S-W predstavuje pfifazeni vahy a bodového hodnoceni kaz-
dému faktoru, vyndsobeni téchto dvou Cinitelli a ziskani skore, jehoz soucet dava celkové
komplexni hodnoceni. Na zdklad¢ ptitazenych bodl pak miizeme urcit silné a slabé stranky.
Kazdy faktor pak musi byt posouzen z hlediska zavaznosti pro podnik, protoze ne kazda
silnd stranka posiluje firmu a ne kazdé slaba stranka firmu oslabuje. Je tfeba sestavit plan
aktivit, které je nutno provést a jez vyplynuly z provedené analyzy. (Blazkova, 2007, s.155-
158)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cile prace

Analyzovat postaveni spole¢nosti ADIP na trhu spolecnosti poskytujicich prodej ndhradnich
dili na nakladni a pfipojnd vozidla a autobusy, které také zaroven maji ve svém portfoliu
vlastni privatni znaCku a pisobi minimaln¢ na trzich jak Ceské, tak slovenské republiky.
Z toho do srovnani vzesly prakticky vSechny nejvyznamngjsi spolecnosti v oboru ptisobici

na trhu.

V teoretické Casti autor reSerSi zpracoval odbornou literaturu na dané téma, doplnénou o
pohled nékolika peclivé vybranych online zdroji, aby byla teoretickéa ¢ast co nejvice aktudlni
a doplnénd o posledni postiehy a informace. Autor se snazil vnést na zpracovavané téma

vice pohledt, doplnénych o vlastni postiehy a poznamky.

V praktické ¢asti ziska autor pomoci dotaznikového Setfeni, jak online formou, tak papiro-
vou podobou, odpovédi od ndhodného vzorku stalych zakaznikli na dotazy jak k samotné
spolecnosti, tak ke znalosti a pfipadné zkuSenosti se znatkou MAX Parts. Vysledky hodno-
ceni spoleCnosti oveii data ziskand sekundarni analyzou a vyhodnoti vychozi situaci spolec-
nosti, vzhledem k jejimu dalSimu plsobeni a pravé vzhledem k dalsimu smyslu budovani

privatni znacky.

Roc¢ni pasobeni privatni znacky dotaznikovym Setfenim odhali jeji silné a slabé stranky a
v souvislosti jak s jejim vysledkem hodnoceni zdkazniky a jejich zkusenosti, tak v souvislosti
s postavenim spolecnosti na trhu a v ocich zdkaznika, budou navrhnuty dalsi kroky

v budovani znacky.

5.2 Metody analyzy

Sbérem dostupnych dat a naslednou SWOT analyzou vyhodnoti autor v sekundérni analyze
postaveni spolecnosti ADIP na vySe vymezeném trhu. Dostupnd data ukazuji jak na regio-
nalni pokryti, tak na obecnou a finan¢ni silu spole¢nosti z pohledu trzeb. Dale dle volné do-

stupnych informaci vyhodnoti portfolio a tradici privatni znacky téchto spolec¢nosti.

V primarni analyze autor ovéri souhlas ¢i nesouhlas zdkaznikl s rGznymi charakteristikami

spolecnosti, kterd ma za cil zjistit ndhled zékaznikii na spole¢nost jako takovou a odhalit jeji
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silné a slabé stranky. Postaveno do souvislosti se sekundarnim vyzkumem bud’to potvrdi
nebo vyvrati postaveni spolecnosti na trhu a vyplynou konkrétni postupy a opatieni pro

udrZeni ¢i vylepSeni stavajici situace.

Pomoci dalSich otdzek v dotaznikovém Setfeni zdkaznik zodpovi znalost privatni znacky
MAX Parts a jeho pfipadnou zkuSenost s témito vyrobky, stejné jako obecné hodnoceni
znacky. Z tohoto Setfeni vzejdou doporuceni k dalsimu budovani znacky a opatieni pro

fixaci ptipadnych problému.

5.3 Vyzkumné otazky

Jaké je postaveni firmy ADIP na vymezeném trhu spole¢nosti s ndhradnimi dily nabizejicimi

svou privatni znacku?
Jaka je znalost znacky MAX Parts mezi zékazniky?

Jaké je hodnoceni zdkaznické zkuSenosti se znatkou MAX Parts?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 HISTORIE ZKOUMANYCH SUBJEKTU

6.1 Historie a vyvoj spolecnosti ADIP

Spolecnost ADIP, spol. srt. 0. byla zalozena v roce 1991 v Bieznici u Zlina. Zapsana do
Obchodniho rejstiiku byla 3. 12. 1991. Na zacatku roku 1992 si spole¢nost pronajala prvni
prodejni sklad. O rok pozdé&ji zakoupila pozemky k vystavbé celého aredlu spolecnosti
v Bfeznici a postupné se zacala rozrustat. Firma se soustiedila na prodej nahradnich dili na
vozidla LIAZ, Tatra, Avia a Karosa. Nazev ADIP je zkratkou slov Auto Dily I Ptislusen-
stvi. Diky znalostem majitelti, ktefi pracovali v oboru jiz pted zaloZenim firmy, méla spolec-
nost potfebné know-how predevsim ve sméru nakupu casto stéle jeste¢ nedostatkového zbo-
zi. V roce 1995 byl otevien prvni sklad a zacalo se s vystavbou administrativni budovy, kte-
rd do roka mohla zacit slouzit svému ucelu. V roce 1997 se zapocalo s vystavbou dalSich
skladovych prostor, tentokrat s hlavnim velkym skladem, jehoZ provoz byl zahajen o rok
pozdéji.

V prvnich letech fungovani se spole¢nost zamétila na prodej ndhradnich dilii servisim a
drobnym prodejciim v oblasti stfedni Moravy. Velmi brzy se rozrostla také velkoobchodni
¢innost a puisobnost ADIPu se rozvinula ze stiedni Moravy do celé CR a na Slovensko.
Spolecnost zacala obchodovat s vyznamnymi spole¢nostmi napt. v Bulharsku, Polsku a dal-
Sich statech byvalého vychodniho bloku. V roce 1999 spolecnost zalozila své prvni pobocky
— v Olomouci, Sumperku a v Ostravé. Dali pobocky byly zaloZzeny béhem dalsich péti let.
S deviti pobockami spolec¢nost fungovala az do roku 2008; po tomto datu doslo k dal§imu

vvvvv

cich a Plzni.

Velmi dilezitym krokem spolecnosti ADIP bylo zprovoznéni internetového obchodu v roce
1999, ktery umoziuje nepietrzity piistup zakaznikli k pozadovanému zboZi a tim i zasadni
zjednodusSeni a urychleni jeho dodéani. Timto byla spole¢nost ADIP tou uplné prvni na trhu
automobilovych aftermarketovych dilti v Ceské republice a stejné tak o 3est let pozd&ji na

Slovensku.

Jako prvni &eska obchodni firma s nahradnimi dily na nékladni vozidla v Ceské republice
ziskala spolec¢nost ADIP v roce 2000 certifikat jakosti dle normy ISO 9002, a to az do roku

2015. Po tomto datu se rozhodla certifikaci jiz neprodluzovat.
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Od roku 2000 se rovnéz velmi vyrazné rozsifil sortiment na zahranini nékladni vozidla.
Néhradni dily na vozidla tuzemskych znacek vzhledem k ukonceni jejich vyroby nemély
dalsi perspektivu. Spolecnost se tak zacala soustiedit na vSechny evropské znacky, tedy
Iveco, MAN, DAF, Volvo, Scania, Renault a Mercedes-Benz. K tomu ndhradni dily vyrob-
ct naprav SAF a BPW. Okrajové i dalsi.

V roce 2001, pfi piilezitosti 10. vyro¢i spolecnosti, doslo k redesignu loga (obr. 4 a 5).
Po nepfili§ GispéSném plisobeni firmy SLOVADIP s.r.o. Lucenec na Slovensku, vzhledem k
tehdej$im zékondm vlastnéné od roku 1996 spolu se slovenskym spole¢nikem, doslo k jeji-
mu zruseni a zaloZeni plnohodnotné dcefinné spole¢nosti ADIP SLOVAKIA, spol. sr. o.
vroce 2005, jejiz sidlo je do dneSnich dnii v Banské Bystrici. Spole¢nost ADIP
SLOVAKIA funguje od prvopocatku na principu frencizy. Na zacatku svého fungovani
méla spole¢nost ADIP SK dv¢ frenc¢izové pobocky — v Banské Bystrici a Trencin€, postup-
né se ale prodejni sit’ taktéz zacala rozristat az do soucasné velikosti Citajici celkem 11 pro-
dejnich mist. Tyto dvé spolecnosti jsou navzajem propojeny jak stejnym informacnim systé-
mem, tak také internetovym obchodem a prodejnimi akcemi, které byvaji velmi Casto spus-

tény v obou spole¢nostech soucasné.

Velkou konkurenéni vyhodou je takzvand Modra linka ADIP, coZ je nepfetrzita sluzba pro-
dejct, ktefi na Cisle 724 345 670 zajistuji potiebny informacni servis a hlavné¢ okamzitou
expedici poZzadovanych dild. Stejna sluzba funguje také na Slovensku, kde ma kazda poboc-
ka své telefonni ¢islo a sluzbu si fidi individualné.

Veskeré zboZi je odebirano od spolehlivych a provéfenych dodavatelti z CR i ze zahraniéi,
ktefi prodavaji zbozi v prvottidni kvalité. Spole¢nost drzi skladem kolem 10.000 polozek a
dalsich n€kolik set tisic je k dodani na objednavku. Diky propracované logistice jsou vsech-
ny pobocky spolecnosti zasobeny ptes noc, tedy rano je skladované zbozi vzdy ptipraveno k
vydeji zakaznikovi.

Propagacni oddé€leni spolecnosti velmi aktivné spolupracuje s dodavateli zboZzi a za jejich
podpory organizuje vétsi ¢i mensi prodejni akce se zaméfenim na zvySeni prodeje urcitého
sortimentu v jednotlivych obdobich. Tyto prodejni akce jsou mezi zakazniky velmi oblibené

a vyhledavané.

V roce 2014 byla zaloZena privatni znacka MAX PARTS.
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6.2 Historie a vyvoj znacky MAX Parts

Spolecnost ADIP jiz kolem roku 2010 uvazovala o konceptu vlastni znacky. Interni soutézi
se pfedlozilo n¢kolik ndvrhli ndzvli nové znacky. Zvitézil nadvrh tehdejsiho feditele nakupu,
Jjiz vSak neni mozné tento navrh dohledat. Pozdé&ji se vSak od dal$iho rozvoje znacky upusti-
lo s tim, Ze si to spole¢nost nemohla dovolit, resp. nebyla v takové pozici a s takovymi ob-
jemy, aby vyroba znacky naplnila potiebné objemy. Ani portfolio dodavatelii nebylo vhodné

pro dalsi rozvoj.

Do roku 2014, kdy se opét oteviela myslenka privatni znacky, vSak firma narostla jak do
potiebnych objemt prodeje, resp. ndkupu, tak ziskala potiebné know-how k nakupu kvalit-
nich a zajimavych vyrobkl véetné téch z dalného vychodu. Toto know-how bylo nezbytné
pro vyhnuti se experimentim s kvalitou a ptipadnym selhanim v ocich zékaznika, coz by
hned na za¢atku znacku nevratné poskodilo. Obzvlasteé u citlivych komponentd jako jsou

napt. brzdové kotouce.

V druhém ctvrleti roku 2014 doslo k znovuotevieni tohoto projektu. Interné byl znovu zva-
zen nazev znacky a bylo rozhodnuto o pfijeti ndzvu MAX Parts. Logotyp byl stejné tak
z vetsi Casti navrzen interné v ramci spolecnosti (obr. 6). Ihned zacatkem druhé poloviny
roku byly zahajeny jedndni s prvnimi potencidlnimi dodavateli. Po schvaleni loga znacky
mohly byt zahdjeny ndvrhy na baleni, zkontrolovany zaslané vzorky a pfistoupeno k prvni

objednavce na zacatku Ctvrtého ctvrleti 2014.

Jako prvni se zacaly pod znackou nabizet brzdové kotouce. Prvni dodavka byla pfijata
30.1.2015. Spolu s kotouci se od stejného dodavatele od uvedeného data dovazeji také vy-

brané tlumice pérovani pro piipojna vozidla.
Dalsi nésledovaly kotevni pasy (kurtny) a to od 4.6.2015.

TlumiCe pérovani byly poprvé naskladnény 31.7.2015. Tyto jsou vSak od zcela jiného doda-

vatele, nez vySe uvedené tlumice pro piipojna vozidla.

Jako posledni byly zatim zatazeny 7.9.2015 do sortimentu indikatory opottebeni brzdovych
desti¢ek. Samoziejmé vSechny vysSe uvedené vyrobky jsou certifikovany podle poslednich
evropskych norem, popt. spliuji normy TUV a GS a jsou vyrabény v tovarnach, které sa-
moziejmé pracuji podle nejnovéjsich norem ISO pro vyrobni firmy. Blize v§ak autor nechce

tyto dodavatele specifikovat. Nekteti jsou rovnéz dodavateli do prvovyroby.
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V 10. mésici 2014 byly registrovany domény max-parts a maxparts v nékolika provedenich
s koncovkami .eu, .info, .cz a .sk. Za¢atkem roku vznikla microsite, kterd propagovala sa-
mostatnou znacku MAX Parts. Jeji snahou bylo v tomto piipadé potlacit mirn¢ znacku

ADIP do pozadi a zaujat tak i obchodni firmy, které by mély zbozi na dalsi prode;.

Jiz v listopadu roku 2014 byly podany navrhy na registraci logotypu znacky, tedy ochranné
znamky MAX Parts. Tato ochrannd znamka, barevnd, kombinovand, byla 29.5.2015 zregis-

trovana v Ceské republice a 14.9.2015 na Slovensku.
Na podporu uvedeni a prodeje znacky byli interné Skoleni vedouci pobocek a obchodnici.

Béhem roku 2015 probéhla pomérné roszahla inzerce znacky, popt. byla znacka zviditeliio-
véana spolu s jinou inzerci. Konkrétné vysla v ¢asopisech Transport, a to v Cislech 4/2015 pti
ptilezitosti 10 let spole¢nosti ADIP SLOVAKIA (obr. 7), stejné¢ tak v Casopise Trucker
4/2015. V téchto dvou casopisech do konce roku vysla inzerce jest¢ dvakrat, jednou na
tlumice pérovani a jednou na brzdové kotouce (obr. 8). Déle PR ¢lanky v odobornych peri-
odikach jako AutoExpert a Autoservis. Upozornéni bylo soucésti pravidelného e-mailového
newsletteru nejen rozesilaného spolecnosti ADIP, ale i nezavislého portalu TruckFocus

s dosahem na ob¢ republiky.

Prodejni akce probehly v ramei Sekové knizky, kde zakaznik mohl ziskat odménu za nadkup
tlumici pérovani MAX Parts. V obodbi 1.10.-30.11.2015 probihala akce na podporu prode-
je stéracil, kdy za odbér urcitého mnozstvi stéracli dostal zdkaznik vodu do ostfikovaci

MAX Parts a mohl se tak seznamit zdarma se znackou, resp. jejim vyrobkem.

Samoziejmé¢ vede piimy odkaz skrze logo na strankdch www.adip.cz a

www.adipslovakia.sk na microsite www.max-parts.eu.
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7 UVOD K ANALYZAM

ADIP neni jedinou spolecnosti na trhu aftermarketu s ndhradnimi dily na ndkladni vozidla.
Konkurence je pomérné rozsahld a naopak ma ve svych privatnich znackach delsi tradici.
Vétsina téchto firem méa své matei'ské firmy mimo Cesko-Slovensko, tzn. jedna se &asto o
velké firmy pisobici krom CR a SR jestd v nékolika dalich zemich. Autor shrne kratkou

nejsilngjsi a nejslabsi stranky téchto firem, stejné jako piilezitosti a hrozby.

Dale primarni analyzou, tedy v dotaznikovém Setieni, ovéii zavéry ze sekundarni analyzy,
tzn. postaveni spole¢nosti ADIP na trhu jako pfedpokladaného silného hrace s dobrym jmé-
nem. Toto bylo kladeno zédkaznikiim spole¢nosti pomoci dotaznikového Setfeni vyjadienim

souhlasu s uvedenymi tvrzenimi na hodnoceni rozsahu a kvality sluzeb.

Dotaznikem byla zjiSténa znalost, zkusenost a hodnoceni vyrobkli znacky MAX Parts za-

kazniky spole¢nosti.

Zajem zékaznikii byl podpofen moznosti zanechat na konci dotazniku svoji e-mailovou ad-
resu, ¢imz byl zafazen automaticky do slosovani o 2x batoh ALPINE-PRO s lahvi Jéager-
meistera na cestu. Grafika viz. pfiloha (obr. 9). Celkové ndklady na vyplnéni a prezentaci
dotazniku se tak vysplhaly na pfiblizné 2.800,- K¢ + ¢as a prace pracovnikit MKT oddélenti,
které tento dotaznik prezentovalo jak zakaznikiim, tak zam&stnanctim. Ze bude dotaznikové
Setfeni slouzit i jako podklad pro diplomovou praci nebylo prezentovdno, nebot’ by to
v o¢ich nékterych mohlo vyvolavat pocit, Ze se nejednd o potiebu spolecnosti, nybrz o

osobni potifebu jedince a mohlo by tak byt vénovéano projektu méné pozornosti.

7.1 Sekundarni analyza, SWOT

7.1.1 ADIP

Historie firmy v Cesku a na Slovensku zpracovana vyse v bodé 6.1. Spoleénost provozuje

v Cesku 14 prodejnich mist, na Slovensku 11.

Trzby spole¢nosti v Cesku v roce 2014 &inily 384,044 milionu K&, na Slovensku 6,077 mili-
onu €. (edb.sk, 2015)
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Privatni znacka — MAX Parts

Informace o znacce ptrevzata z oficidlnich stranek spolecnosti: Za mnohé projekty, které
jsou planovany s dlouholetym vyvojem, miizeme jmenovat tieba ten hlavni. Tim je zavedeni
vlastni privatni znacky ndhradnich dilt a pfisluSenstvi pod registrovanou znackou MAX
Parts. Tato byla zavedena pravé diky mnohaleté zkuSenosti a spolupréci s prednimi svéto-
vymi vyrobci ndhradnich dilti a na zaklad¢ znalosti potteb nasSich aftermarketovych zdkazni-
kt. Vyrobky se znackou MAX Parts doddvame na vétSinu komer¢nich vozidel, které se
dnes na evropském trhu vyskytuji. Kvalita téchto produkti je podloZzena veskerou dostup-
nou certifikaci a homologaci a hlavné konkrétni potifebou naSich zakaznikti, kterou s nimi
prabézné konzultujeme. To vSe je pod neustdlou kontrolou naseho technického oddéleni.
Tyto opatieni a systémy kontroly kvality zarucuji, Ze nahradni dily MAX Parts jsou a vzdy
budou minimaln€ srovnatelné kvality jako origindlni dily. Jsou tak tedy plnohodnotnou na-
hradou, kterou je mozno vyuzit i pti opravach vozidel v zaruce. Sortiment zahrnuje témér

500 polozek v 11 sortimentnich skupinach. (www.max-parts.eu, 2015)
Silné stranky:

- znacka s dobrym jménem (mélo by byt podloZeno vyzkumem),
- Ceska spole¢nost s dostatecné dlouhou tradici i na slovenském trhu,

- Cislo 1 na slovenském trhu, v top 3 na ¢eském trhu (téZko zjistitelné, avSak velmi vy-
rovnana skupina firem),

- velmi dobie geograficky pokryté Cesko i Slovensko,

- velmi dobfe rozvinuty sortiment BUS smérem k méstské a piiméstské doprave a vo-
zovému parku v CR a SR,

- prvni ¢eska, resp. slovenska spolecnost s vlastni privatni znackou,

- velmi dobra logistika v ramci CR i SR,

- dostatecné mnozstvi odborniki, tim padem i schopnost vychovavat si dalsi,
Slabé stranky:

- mala spole¢nost v evropském méfitku,
- pomérn€ mald finan¢ni sila,

- neni soucasti zadného sdruzeni ani vétsi skupiny, coz ji znevyhodiuje v pfistupu
k informacim a podminkam nakupu,

- na Slovensku provozovany pobocky formou obchodniho zastoupeni, tedy pomoci
externich subjekta,

Piilezitosti:
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- rozvoj na dalsi trhy,
- znatné moznosti dal$iho rozvoje privatni znacky,
- vstup do obchodnich sdruzeni v ramci Evropy,
- majetkovy vstup silného partnera,
Hrozby:

slaba diferenciace v ramci trhu,

- oproti konkurenci mensi nabidka souvisejicich rozsifenych sluzeb (servisni partner-
stvi, sprava vozovych parkl apod.),

- moznost pokazit rozvoj privatni znacky spojenim s nekvalitnim dodavatelem,
- mozny rychly rozpad pobockové sité na Slovensku,

- nespravné¢ odkomunikovany pfipravovany prodej spolecnosti mlize znejistit zamest-
nance, hrozil by jejich odchod ke konkurenci,

7.1.2 Autos

Spolec¢nost AUTOS byla zalozena v roce 1991 v Solec Kujawski. Jedna se tedy o polskou
spolecnost. Spolecnost se zpocatku zamérovala na nékladni vozidla vychodni produkce —

KAMAZ, LIAZ, AVIA, TATRA atd.

Pozdé&ji reagovala na vyvoj vozového parku mezi polskymi dopravei a do svého sortimentu
zaradila sortiment na zahrani¢ni vozidla M-B, Renault, MAN, Scania, Volvo, DAF at. a
sortiment pro navesy a privesy.

Od roku 1993 se zménila majetkova struktura a spolecnost dale rozvijela své aktivity.

V roce 1995 se stala oficialnim dealerem nakladnich vozidel Renault Trucks.

Od roku 2008 spolecnost rozsitila nabidku o dily na autobusy. Ve stejném roce na trh uved-

la prvni sortiment pod svoji vlastni privatni znackou ATP (Autos Truck Parts).

V soucasné dob¢ patii spole¢nost k nejveétsim distributorim nahradnich dili na nakladni

vozidla v Polsku s vice nez 70 pobockami. (autos.com.pl, 2015)

V Cesku disponuje spoleénost AUTOS Czech Republic 7 pobo¢kami od roku 2012 a na
Slovensku v roce 2009 zaloZena spole¢nost AUTOS Slovakia 10 pobockami. Trzby v roce

2014 v CR 121 704 000,- K&, na Slovensku 4 511 867,- €. (edb.sk, 2015)
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Privatni znacka — ATP

Spolecnost vlastni privatni znatku ATP — Autos Truck Parts. Znacka byla predstavena pied
7 lety, zahrnuje vice nez 5000 poloZek v pfiblizn€ 50 sortimentnich skupinach dle jejich dé-

leni. Jejich pocet stale roste.

Autos o svych vyrobcich tika, ze jsou dodavany z vyrobnich zavodi celého svéta, které
spolupracuji piimo s vyrobci nakladnich vozidel. Pracovnici spole¢nosti AUTOS provadi
kontrolu pfimo ve vyrobnich zédvodech nékolikrat do roka a kvalitu produkti garantuji

certifikaty TS16949 ISO14001 and OHSAS18001.

Kontinudlni narist prodeji doklada kvalitu vyrobkii. Ta byla také schvalena nezavislym
vyzkunmym institutem Bosmal, kde provadény test automatickych brzdovych pak prokézal

kvalitu srovnatelnou s origindlnimi vyrobky. (autos.com.pl, 2015)
Silné stranky:

- velmi silné spole¢nost v oboru ndhradnich dilt ¢isté na nakladni vozidla,
- privatni znacka s dlouhou tradici a pravdépodobné nejSir§im sortimentem,
- diky provozu dealerstvi Renault v PL dobré zasobeni timto sortimentem,

Slabé stranky:

- polska spole¢nost,

- silna orientace na zboZi asijské produkce,

- ne 100% vlastnictvi firmy jak v CR, tak SR,

- problematické zasobovani z PL,
Ptilezitosti:

- moznost vyrazného rozvoje v CR,

- silna pozice na slovenském trhu (dle trzeb ¢.2),
Hrozby:

- moznost rychlého rozpadu nebo disfunkce sit¢ jak v CR, tak SR vzhledem
k majetkovému podilu dalSich osob,

7.1.3 Inter Cars

Spolecnost Inter Cars byla zaloZena v roce 1990 tiemi spolecniky a oteviela prvni pobocku
ve Varsavé. V soucasné dobé mé Inte Cars vybudované v 9 zemich stfedni, vychodni a jiho-

vychodni Evropy, zastoupeni v Italii a Belgii. Inter Cars Group zaméstnava 5 000 zamést-
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nancd, pies 150 pobocek a je tzemné nejvetsim distributorem néhradnich dilt v evropském
méfitku. Nejvetsi podil na tom ma faze se spolecnosti JC Auto, ke které doslo v roce 2007.
sortimentu na osobni vozy evropskeé i asijské produkce - vice nez 1 000 000 polozek od vice
nez 250 nejvétsich svétovych vyrobcet, z nichz mnozi patii mezi vyznamné dodavatele piimo
do prvovyroby. Zakladnim kamenem dokonalého z4sobovani je moderni logistické centrum,
které se nachazi nedaleko Var3avy. Jeho celkové plocha je 17 000 m’(!) a patii mezi nejvét-

$1 a nejmodernéjsi sklady automobilovych dilt v Evropé.

Spolecnost patii mezi nejvetsi distributory ndhradnich dili na osobni a nakladni vozidla a
automobily v Evropé, je ¢lenem mnoha mezinidrodnich organizaci, napt. ATR International

AG, APRA ¢i PROREP. (intercars.cz, 2015)

Inter Cars Ceska republika, s.r.0. vznikla v roce 2004 a ¢ita 22 poboéek. Inter Cars Sloven-
ska republika, s.r.0. o rok pozd¢ji v roce 2005 a prodejni sit’ se sklada z 15 pobocek. Trzby
v Ceské republice v roce 2014 dosahly 877 265 000,- K&, z éeho tvoii ndkladni automobily
ptiblizné 40%. Na Slovensku v roce 2014 trzby dosahly 30 890 000,- €, z ¢ehoz tvoii na-
kladni automobily piiblizné 8%. (edb.sk, 2015)

Privatni znacky

4MAX

Komponenty dodavané od roku 2007 v siti InterCars, jsou vyrabéné ve svétoznamych za-
vodech pro nezavisly trh s ndhradnimi dily. Vzhledem k tomu, Ze spolecnosti spolupracujici
s Inter Cars patii mezi vyrobce komponentii pro originalni vybaveni do evropskych, asij-
skych a americkych vozidel, jejich produkty maji pfisluSnou kvalitu i certifikaty. Zahrnuje
predevsim zarovky, akumulatory, filtry, méchy odpruzeni, vyfuky, oleje. V roce 2007 spo-
le¢nost uvadéla ve svém cCasopise, ze tato znacka obsahuje témét 30.000 polozek
v sortimentnich skupinach, které jsou jiz dnes pravdépodobné prevedeny pod dalsi privatni

znacky, viz. niZe.

Magnum Truck Technology

Nabidka Magnum Technology zahrnuje Sirokou Skalu tlumic¢i, pruzin pérovani,plynovych

vzpér a dalSich prvkl. Vyroba ndhradnich dili se odrazi predevsim vezvlastni pozornosti
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vénované kvalité a vybornym technickym parametrim.Funk¢éni vlastnosti a samotna charak-

teristika tlumicu je stejnd jako z prvovyroby.

SBP

Safe Braking Products. Brzdové desticky, kotouce, obloZeni, bubny a brzdové vilce.

STR

Dily fizeni.

BTA

Nabidka této znacky obsahuje: loziska kol, loziska pievodovky, uloZeni hnaciho htide-
le, ktizové Cepy, klikové a vackovéhridele, tésnici  krouzky a jiné  tésnivo pro  evrop-

ské, asijské a americké osobni a nakladni vozy.

Truck-teQ

Termostaty.

THERMOTEC

Nabidka produktii exkluzivni zna¢ky Thermotec zahrnuje obsahly sortiment nahradnich dilt
chlazeni a klimatizace pro osobni vozidla, dodavky a nakladni automobily. Nabidka Ther-
motecu obsahuje: chladice, radiatory topeni, chladi¢e stlaceného vzduchu, vodni cerpa-
dla, ventilatory, lopatky a spojky ventilatorti, expanzni nadrzky, vicka chladi¢t a dily klima-

tizace.

Cargo Parts

Dodavatel kotevnich past, rozpérnych ty¢i a ptisluSenstvi pro ukotveni nakladu.
(intercars.cz, 2015)

Silné stranky:

- jedna z nejsilngjSich spolecnosti na evropském trhu viibec,
- komplexni nabidka dili a sluzeb jak pro osobni, tak ndkladni vozy,

- vynikajici logistika, propracovana marketingova podpora,
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- velmi dobra skladova nabidka sortimentu,
- dobra pozice u dodavatelii, dlouha zkusenost s privatni znackou,

Slabé stranky:

- polsky ptivod spolecnosti,
- zaméfeni vice na osobni automobily,

- nedostatecné personalni kapacity na rozvoj prodeje dilii na nakladni vozy (je nepo-
mérné slozitéj$i nez na vozy osobni),

- neprofesionalni vzhled log privatnich znacek,
Prilezitosti:
- zvysit podil poméru trzeb za ndhradni dily na nakladni vozidla,
- zvysit celkovy podil spole¢nosti na ceském a slovenském trhu,
Hrozby:
- nezvladnuti komunikace a marketingové podpory u pfili§ velkého mnozZstvi privat-
nich znacek,

- pfi nedostatku persondlnich kapacit snizeni poméru nakladnich ndhradnich dili, kte-
ry je vramci skupiny se 40% v CR unikatni, v ostatnich zemich tvoii kolem 10%,
(zdroj: manazer InterCars),

- pfi této velikosti moZzna pomald zpétna vazba az do centraly v Polsku,

- slabd operativa,

7.1.4 AUTO-KELLY

Spolecnost Auto-Kelly vznikla v roce 1994. Spole¢nost Auto-Kelly Slovakia piisobi na trhu
od roku 1997. Je nejvétsim distributorem nahradnich dilti na vozidla, v CR provozuje 72
pobocek, na Slovensku 19. Zaméstnava vice nez 900 zaméstnanci. Od roku 2010 je soucas-
ti mezinarodni skupiny Rhiag Group. Od roku 2013 se rozsifuje do dalSich statth — Bulhar-
sko. Do roku 2013 se spolecnost soustiedila pfevazné na dily pro osobni automobily, az
v tomto roce vstoupila do obchodu s ndhradnimi dily na nékladni vozy. (autokelly.cz, auto-
kelly.sk, 2015) Diky spojeni s mezinarodni skupinou Rhiag Group, kam patii i ELIT, miZze
svou privatni znacku distribuovat i v siti ELIT. ELIT nebudu zmitiovat samostatné, nebot’
nabizi identicky sortiment jako AUTO KELLY. I diky tomu musel koupi AUTO KELLY
touto skupinou schvalovat antimonopolni Gfad. Trzby spolecnosti na ¢eském trhu doséhly
v roce 2014 hodnoty 4,298 miliardy K¢, na slovenském trhu 24,678 milionu €. Pomér mezi
osobnimi a nakladnimi vozidly neni znam, stejné jako pomér polozek privatni znacky mezi

osobnim a ndkladnim sektorem. (edb.sk, 2015)
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Privatni znacka — Starline

Znacka Starline ptsobi na ¢eském trhu jiz od roku 1999 a jeji obliba stéle roste. Produkty
Starline se vyznacuji zejména ptiznivou cenou pii zachovani vysoké kvality zpracovani, $i-
rokou nabidkou a vynikajici dostupnosti. V soucasné dob¢ znacka zahrnuje 40 sortiment-
nich skupin, které pokryvaji vice nez 90 % vozového parku CR. Znacka Starline je nyni
vyznamnou znackou mezinarodni skupiny Rhiag Group, kterd je evropskym lidrem v distri-

buci a prodeji ndhradnich dild a primyslovych zatizeni na nezavislém trhu ndhradnich dila.

Sortiment Starline se orientuje na nejproddvanéjsi polozky — vysoké prodejnost umoziuje
vyrabét produkty Starline ve velkych sériich, coz vyrazné snizuje kusovou cenu. Vyrobu
zajiStuji renomovani vyrobci (nejen z Evropy, ale i ze zamofti), kteti maji s vybranymi pro-
dukty bohaté zkuSenosti. Neni tedy nutné platit za vyvoj a technologii vyroby produkti,

které uz existuji. To vSe znamena ptiznivou cenu pro zdkaznika.

Znacka zahrnuje vice nez 27.000 polozek s 3 letou zéarukou, certifikovano ISO9001,
ISO16949, ECE R-90. (starline-parts.com, 2015)

Silné stranky:

- nejsilngj§i spole¢nost na nahradni dily na osobni vozy v CR, celkové nejvyssi trzby,
- dlouholetéd zkuSenost s privatni znackou,

- diky vysokym obratim v osobnich vozech dobré postaveni u dodavatelii vyrabéjicich
soucastky pro ob¢ skupiny vozidel,

- velmi husta pobockova sit’ a kvalitni logistika,
- zézemi silné nadnarodni skupiny,

- dobré rozsifenost privatni znacky i diky siti ELIT, tim padem zajistén odbér vzdy
dostate¢ného mnozstvi,

Slabé stranky:

- nedostatecné personalni kapacity pro rychly rozvoj segmentu nékladnich vozidel,

- konkurence z vlastnich fad v podob¢ spolecnosti ELIT patfici stejnému vlastnikovi,
Prilezitosti:

- vyrazny a rychly rozvoj sortimentu jako takového a sortimentu privatni znacky,

- vyuziti vyjednavaci pozice Rhiag Group,
Hrozby:

- nezajisténi dostatecnych personalnich kapacit — odbornikd, tim padem pomaly roz-
voj sortimentu ndkladnich vozidel,
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- rust konkurence v ELITu a rozméliovani trzeb mezi spolec¢nosti,

- umg¢lé fizeni nabidkového portfolia vlastnikem obou firem,

7.1.5 Winkler

,»S hlavnim sidlem ve Stuttgartu a vice nez 35 poboc¢kami jsme jeden z pfednich evropskych
velkoobchodnikli s ndhradnimi dily pro uzitkovéa vozidla. Podniky winkler naleznete v N¢&-

mecku, LotySsku, Rakousku, Polsku, SV}'fcarsku, Cesku a Slovensko.

K naSim zakaznikiim patii majitelé uzitkovych vozidel, autobusovi dopravci, opravny, ze-
meédelci a mezindrodni obchodni partneti. Individualni zadkaznickou péci zajist'uje priblizné
500 odbornych poradci.

Aktivné ptisobime ve spolcich Carat a GVA a podporujeme kampann GVA nazvanou ,,Right

to Repair®, ktera se zasazuje o volné obchodovani s dily pro uzitkova vozidla.

Podnik byl zaloZen v roce 1901 jako kovarna vozi ve Stuttgartu a byla dvornim dodavate-
lem. S pocatkem éry automobili se firma winkler specializovala na vyrobu naprav a pér a
postupné se z oprav naprav a pér etablovala jako velkoobchodnik s nahradnimi dily pro

uzitkova vozidla a s pottebami pro dilny.* (winkler.de, 2015)

Spoleénost funguje v Cesku od roku 2006 s jedinou pobockou v Praze. Na Slovenském trhu
se etablovala v roce 2013 spojenim s ptivodni slovenskou firmou Sampet, dnes Winkler —
Sampet, spol. sr.0. se siti 8 pobocek. (winkler.de, 2015) V Ceské republice jsou znamy
posledni ekonomické vysledky z roku 2012, kdy spolecnost Winkler CZ s.r.o. dosahla trzeb
ve vysi 44,5 milionu K¢, patii tedy k nejmensim hra¢iim. Na Slovensku doséahla v roce 2014
spolecnost trzeb ve vysi 4,074 mil. €, coz ji fadi na tfeti misto, avSak vysledky v poslednich

4 letech neustale klesaji. (edb.sk, 2015)

Privatni znacka — Winkler

,,Kromé nahradnich dili zndmych vyrobcii nabizime také vlastni vyrobky winkler v riznych
oblastech vyrobk, a to v kvalité originalniho ptislusenstvi. Logo winkler nemaji jen opotie-
bitelné dily, jako jsou brzdové kotouce a oblozeni, ale také méchy pérovani, startovaci

akumulatory, interiérové filtry a mnohy dalsi sortiment.

Vyrobky nasi vlastni znacky winkler odpovidaji vysokym kvalitativnim pozadavkim jednot-
livych vyrobkd. Od uvedeni na trh prosly mnoha kontrolami a praktickymi testy, pifi nichz
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jsme krom¢ jin¢ho testovali vlastnosti materidlu a zivotnost. Vyroba probihd bez vyjimky
podle norem a smérnic platnych pro dany vyrobek. Pouze tak miizeme spliiovat kvalitativni

pozadavky nasSich zékaznikid.* (winkler.de, 2015)
Silné stranky:

- jedna z nejsilnéjSich némeckych spole¢nosti na tomto trhu,
- vice nez 100 letd historie spolecnosti,

- velmi dobré a rozvinuté vztahy s dodavateli,

- ,,némecky ptistup* k fizeni a vztahiim,

Slabé stranky:

- velmi maly trzni podil v Ceské republice,
- slabnouci trzni podil na Slovensku,
Prilezitosti:
- rozvinuti vS§ech moznosti danych zdzemim spole¢nosti,
- rozvinuti pobo¢kové sité v CR,
- ptredpokladand dobra kvalita privatni znacky,

Hrozby:

zavieni provozovny v CR vzhledem k pomérné slabym vysledkiim,

- neustalé zmenSovani slovenské spolec¢nosti a propad trzeb,
- uté€k zamestnancl k vykonnéjsi konkurenci,

- némecka mentalita vedeni neakceptovana stiedoevropskymi pracovniky,

7.1.6 Srovnavaci tabulka

Pomoci bodové tabulky jsou zachyceny nejvyznaméjsi ukazatele. Pocet zemi je silnou stran-
kou z pohledu vétsi Sance prodeje urcitych polozek, tzn. moznost vétsiho a rychlejsiho roz-

voje sortimentu, sdileni vétsi skladové zasoby, tim padem lepSiho postaveni viici dodavateli.

Trzby jsou rovnéz piedevsim o schopnosti dostat zboZzi na trh, tedy vyjednani si vyhodnych
nakupnich podminek. Z tohoto pohledu neni az tak dulezity zisk a ¢asto jsou dcetfinné spo-
le¢nosti zamérné udrzovany na nule nebo v mirné ztrat¢ a veskery zisk se soustfedi do ru-
kou matetskych spole¢nosti. Trzby jsou tedy nejlepsim voditkem schopnosti dostat zbozi na

trh a atraktivity v o¢ich zdkaznika.
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Pocet pobodek znagi schopnost logisticky pokryt a véas dodat zbozi zakaznikiim. Cim men-
§i uzemi je nutné jednotlivou pobockou obhospodatit, tim lepsi je obvykle schopnost vypo-

radat se s potiebami zakazniki a tim lepSi miize byt penetrace svéteného regionu.

Tradice znacky znamena v¢Etsi zkuSenost a znalost sortimentu privatni znacky. Muze zde byt
Jiz ptekonana pocatecni nedlivéra v kvalitu znacky, stejné jako fakt, ze takova znacka ob-
vykle jiz pokryva Sirsi spektrum vyrobkd.

Dtlezitym faktem je, zdali je spole¢nost vyhradné zaméfena na sortiment truck, nebo sdili se
sortimentem osobnich vozl. Toto kritérium je dilezit¢ predevsim z pohledu odbornosti
pracovnikli a snahy prosadit se pravé v segmentu truck, protoze prodej a celkové trh dilt

pro osobni automobily je vyrazné vétsi a jednodussi na odbornou zdatnost.

Ukazatele jsou hodnocené na bodové stupnici 10, 7, 5, 3, 1 a vzhledem k tomu, Ze jsou vy-

vvvvvv

Pocet zemi: >10 = 10b, >8 = 7b, >5 = 5b, >3 = 3b, <3 = 1b

Trzby CZ (v mil.K¢): >400 = 10b, >300 = 7b, >200 = 5b, >100 = 3b, <100 = 1b
Trzby SK (v mil.€): >5=10b, >4 = 7b, >3 = 5b, >2 = 3b, <2 = 1b

Pocet pobocek: >50 = 10b, >30 = 7b, >20 = 5b, >10 = 3b, <10 = 1b

Tradice znacky (v letech): >10 = 10b, >7 = 7b, >5 = 5b, >3 =3b, <3 = 1b

Tab.1 SWOT analyza v bodovém hodnoceni, (vlastni tvorba)

Nazev [Pocet Trzby Trzby Pocet Tradice Zaméreni
Body Body Body Body Body Body|Celkem

firmy |zemi Ccz SK pobocek znacky Truck
ADIP 2 1 384 7 | 6,07 | 10 25 5 1 1 ano 10 34
Autos 3 3 121,7 3 4,51 7 17 3 7 7 ano 10 33
InterCars 9 7 |350,9%)| 7 |2,47%)| 3 37 7 8 7 ne 3 34
Auto Kelly| 4 3 [214,5*%) 5 [1,23**) 1 91 10 16 10 ne 3 32
Winkler 7 5 (4457 1 | 4,07 | 7 7 1 5*) 5 ano 10 29

Vysvétlivky: *) interni informace Inter Cars; **) odborny odhad; ***) r.2013
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7.2 Shrnuti sekundarni analyzy

Na provedené analyze je vidét piedevsim velkd vyrovnanost vybranych konkurencnich fi-
rem. ADIP vychdzi ve srovnani velmi dobfe a bude zajimavé srovnat jeho pfedni postaveni i

s nazorem zékaznik zjisténych pomoci primarni analyzy z dotaznikového Setieni.

Je vidét, Ze nejvétsi slabinou spolecnosti je jeji mald mezinarodni piisobnost, z které zcela
uicité vyplynou vétsi mezery ve skladovych moznostech oproti vice mezindrodné plisobici
konkurenci. To musi nasledné byt schopnéd srovnat bud’ vyssi odbornosti personalu, veétsi

pruznosti a operativou, dodate¢nymi sluzbami.

Rovnéz nizka tradice privatni znacky a z toho pramenici slabsi portfolio nabizenych vyrobkt
znevyhodiiuje znacku v konkurennim boji. Paradoxné diky tomu i chyby konkurence ve
svych privatnich znackach tim mohou ovlivnit prodejnost znacky MAX Parts, protoze by

novi zdkaznici mohli obecné ztratit diveéru v privatni znacky.

Jak vyplyva z analyzy, nejvétsi slabinou AutoKelly a InterCars je jejich dudlni pisobeni na
trhu, tedy mysleno jak v oblasti ndhradnich dilti na osobni vozy, tak nakladni, z ¢ehoz ply-
nou jiz vyse popsané nevyhody. Do budoucna vSak predstavuji jednu z nejvyraznéjSich kon-

kurenci.

7.3 Primarni analyza
Primérni analyza byla provedena formou dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky spolec¢nosti.

,»Z. dlouhodobych statistik (vzorek 5200 dotaznikll) vyplyva, Ze dotaznik vyplni v priiméru
cca 57% lidi, ktefi zobrazi jeho titulni stranku (= kliknou na n¢j). Méné nez 40% uspésnost
ma cca 30% dotazniki, naopak 20% dotaznikli dosahuje uspésnosti vyssi nez 80%. (vypln-
to.cz, 2008-2016)

Aby byla maximalizovana pravdépodobnost vyplnéni a dosahlo se alespont priméru udava-
né¢ho ve vyse uvedené citaci, byl dotaznik spustén jak na webu, tak v papirové podobé roze-
slan na pobocky. Na webu bylo po zvazeni mnoha mozZnosti vybrany stranky
www.survio.com, které nabizeji profesiondlni vzhled dotazniku a jsou vyuzivdny mnoha
velkymi institucemi. Byla zaplacena mési¢ni profesionalni verze, ktera sice neni levna, ale
poskytne potfebné moznosti zpracovani. Dotaznik byl spustén v identickém formatu v Ces-

kém a slovenském jazyce zvlast’.
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Autor ziskal celkem 271 vyplnénych dotaznikii v obdobi do 4.3. do 17.3.2016.

Papirova forma byla rozeslana na ¢eské pobocky v poctu 560ks a na slovenské v poctu
450ks. Odkaz na on-line dotaznik se dostal k zakazniklim skrze e-mailovy firemni newslet-

ter, v CR na piiblizné 2200 adres, v SR na piiblizné 1180 e-mailovych adres.

Uspé&snost on-line vyplnéni byla 46,5%. Tedy dotazniky otevielo celkem 331 respondenti
z obou zemi, ale dokoncilo jeho vyplnéni jen 154 respondentii. To znamena, Ze tato Gspés-
nost je mirné pod vyse uvedenymi dlouhodobymi statistikami. Bude diilezité¢ se do budouc-
na zamyslet pro ptipad dalSich Setieni, z jakého divodu byla dokoncenost online Setfeni tak

nizka a zamérit se na odstranéni.

Zbylych 117 odpovédi bylo ziskano z ruéné vyplnénych dotazniki, které zajistili pracovnici
pobocek. Celkove by cislo mohlo byt vyssi, obecné byl zdjem zakaznikli pomérné maly,
vétSinou se odkazovali na nedostatek Casu a nezdjem o dotaznikové Setfeni. Maji pocit, Ze
je vSeobecné dotazovani mnoho a je to obtézuje. Takové zdkazniky nemotivovala ani pfi-

padna moznost vyhry.

Ziskany pocet responsi odpovida piiblizné 14,6% aktivnich stalych zékazniki, tedy poctu

takovych, ktefi u€inili v prabéhu roku 2015 alesponi 12 opakovanych nadkup.

Struktura vyplnivsich zakazniki odpovidala piiblizné jejich rozdéleni i ve stejném poméru
mezi vSemi aktivnimi zakazniky, tzn. v dotazniku se zékaznici zatadili v 8% mezi autobuso-

vé dopravce, v 38% mezi servisy a v 54% mezi kamionové dopravce.

Pozitivni bylo, Ze v 90% se v ramci dotazu na funkci ve spole¢nosti zatfadili respondenti
mezi nejdilezitéjsi pracovniky odpovidajici za ndkup a rozhodovani o ndkupu ve spolecnos-
ti. Tzn. v dotazniku se mezi Majitel/jednatel/feditel spolec¢nosti zaradilo celych 38% respon-
dentt, jako Vedouci dopravy/Nakupce se zatadilo 32% dotazanych a 20% uvedlo Vedouci
servisu/Mistr. Tzn. jen 10% respondentti uvedlo jiné zatazeni, vétSinou se jednalo o mecha-
niky a fidice, ptipadné skladové pracovniky. Tito vS§ak mohou v nekterych firmach rovnéz

ovliviilovat rozhodnuti o nakupu, ptipadné maji pfimou zkuSenost s jednotlivymi vyrobky.

Dtlezité je v ivodu zminit 1 strukturu velikosti zakaznikli spole¢nosti ADIP. V 35% se za-
radili mezi dopravce nebo servisy, provozujici mén¢ nez 10 vozovych jednotek, resp. servi-
sujicich méné nez 10 vozovych jednotek mési¢n€. Vozovou jednotkou je myslen jakykoliv

samostatny vz bez ptipojného vozidla (autobus, sklapé¢, valnik) nebo celd souprava (tahac¢
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s navésem, valnik s vlekem). Nikoliv tedy pifipojné vozidlo samostatné. Coz bylo vysvétleno
1 v samotném dotazniku. Dale se tedy 30% respondentli zatadilo do skupiny 11-30 vozo-
vych jednotek, 18% provozuje nebo servisuje 31-50 vozovych jednotek a celych 17% vice
nez 50 vozovych jednotek.

Zajimavym zjiSténim bylo vékové slozeni respondentii/zakaznikli. Do nejmladsi kategorie
20-29 let se zatadilo nejméné, tedy jen 5,2% dotazanych. Kategorie 30-39 let byla zastou-
pena 29,1%. Kategorie 50-59 let stale vysokych 22,5% a nejstarsi kategorie nad 60 let byla
zastoupena stale vice nez ta nejmladsi a to ze 7,4%. Nejvice respondentt se tak rekrutuje
z kategorie 40-49 let, a to 35,8%. Autor si tento fakt vyklada tak, Ze v praci s témito speci-
fickymi vozidly je pravdépodobné potieba mnohem vice zkuSenosti a tedy pracovnici se

rekrutuji spise z fad vyssich vékovych kategorii.

K tomuto faktu je tieba pfihlizet pfedevS§im v marketingové komunikaci a piipravé akci na
podporu prodeje a eventil se zakazniky. Zpétné srovnani vysledkt velkych akcei na podporu
prodeje na Slovensku v minulém roce pfi ptilezitosti 10. vyroci spole¢nosti odpovida tomu,
od cca 7 do 15 let a v druhé akci to byla elektricka auticka pro déti od 3 do 5 let. Tzn., ze
odmény odpovidaji vékovému slozeni zdkaznikl ve stiedni a vyssi veékové kategorii, ktefi

doma vychovavaji pravdépodobné ve velkém procentu déti do 18 let veku.

Také to odpovida GispéSnosti facebookovych stranek, které ma v tomto piipad€ zaloZené jen
spole¢nost ADIP SLOVAKIA. Nikdo se aktivné nesnazil oslovit facebookovou komunitu
napt. placenou reklamou, ale odkaz byl uveden jak v mnoha inzercich, tak na webovych
strankach www.adipslovakia.sk. Piesto za necelych 6 let ma stranka jen 125 fanouskd,
z ¢ehoz 20% jeste tvoii zaméstnanci obou spolecnosti. I to dokazuje, ze zastoupeni zakaz-

niki je spise ve vyssi veékové skuping a tento komunikaéni kandl tak naprosto net€inny.

7.4 Analyza vysledkii hodnoceni spole¢nosti ADIP

Smérem k samotné spolec¢nosti ADIP bylo v dotaznikovém Setfeni polozen celkem 5 otdzek
a jedna dalsi podptirna. V 5 otazkach respondenti oznacili svlij souhlas s uvedenymi tvrze-

nimi na Skale Urcité ano, SpiSe ano, SpiSe ne a Urcité ne.

V prvni otdzce ,,Souhlasite s tim, Ze ADIP nabizi kvalitni vyrobky a znacky?* odpovédélo

45,4% respondentti ,,Urcité ano®, dalsich 52,4% ,,SpiSe ano®. Negativni odpovéd’ tak uved-
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lo jen 2,2% respondentii. Je to pozitivni vysledek, nicméné by méla spolecnost zapracovat
na tom, aby jeste vice respondentl uvedlo, ze Urcité ano. Bude to mit jisté nasledné i pozi-
tivni efekt ve vnimani privatni znacky, protoze zakaznici mohou ptipadny tspéch ¢i ned-

spéch ostatnich vyrobkli podvédomé prenaset i na zkoumanou privatni znacku MAX Parts.

V dalsi otdazce odpovidali respondenti na souhlas ¢i nesouhlas s tvrzenim ,,Souhlasite s tim,
ze je ADIP dobie zasobeny dodavatel?*“. Tato otdzka dopadla pro spole¢nost rovnéz spise
pozitivné. Celych 43,5% respondentli uvedlo ,,Ur¢ité¢ ano* a dalSich 48,4% uvedlo ,,Spise
ano*“. Avsak u této otazky odpovédélo jiz 7,4% zakazniku, ze ,,Spise ne” a 0,7% ,,Urcité
ne“. Zde je dobré zminit drobny rozdil mezi Ceskem a Slovenskem pravé v piipadé negativ-
nich odpovédi. Ze 7,4% ,,SpiSe ne“ odpovedi bylo jen 1,5% ze Slovenska a v ptipadé ,,Urci-
té ne* se netykala Slovenska zadna odpovéd’. Byt se stale jedna o relativn¢ malé procento
celkovych zapornych odpovédi bude dobré, kdyz se spole¢nost zaméti na kriti¢téjsi postoj
Ceskych zédkaznikii. Autor polemizuje, zdali je Cesky trh zkratka naro¢néjsi a vice konku-
renéni oproti slovenskému nebo zdali je to vice v ptistupu pracovnikli, kdy Slovenské po-
boc¢ky vedou francizovy partnefi, ktefi maji vétsi osobni z4jem na vztazich a prosperité se

zakazniky.

Ptestoze ze srovnani s konkurenci vysla spolecnost ADIP dobte, je vSak prokazatelné¢ mensi
spolecnosti nez zbylé konkuren¢ni spolecnosti. Dobrym vysledkem z pohledu vniméni zaso-
benosti zdkaznikem mtize byt i vyssi operativa oproti konkurenénim firmam, kterd smazava
hendikep v podob& mensich zasob, ktery se viak o to vice projevuje v Ceské republice nezli

na Slovensku.

Dalsi otazka se dotazovala ,,Povazujete spolecnost ADIP za spolehlivého partnera?* Zde
velmi presveédCivych 68,6% respondentl odpovédelo ,,Urcité ano®. 30,3% odpovédelo ,,Spi-
Se ano®, tzn. Ze jen 1,1% odpovédi ptipadd na zapornou reakci. Jestlize vice nez 2/3 zékaz-
nikd je presvédceno, ze je ADIP urcité spolehlivy partner, znamena to vysokou divéru za-
kaznikli ve spolec¢nost. To nadale ukazuje, pro¢ je ADIP vedouci spole¢nosti na obou tr-
zich. Znamena to, Ze vnitfni procesy jsou nastaveny dobfe. Je to vSak také zavazek k tomu,
aby vSechna oddéleni, poc¢inaje ndkupem, pies sklad, dopravu, prodej a reklamace fungovala
odpovédné a korektné. Na konci kazd¢é objednavky vzdy stoji zdkaznik, ktery ocekéava spo-

lehlivé vytizeni svého ptipadu.
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S pfedchozi otazkou souvisela uzce otazka: ,Jste spokojeny s osobnim piistupem naseho
obchodniho zéstupce / pracovnikli pobocky smérem k Vasi spolecnosti?*. Tato otazka od-
kryla pravdépodobné nejvétsi devizu spolecnosti a to jsou jeji pracovnici. Celych 81,9%
respondetii uvedlo, Ze jsou urcité spokojeni s osobnim piistupem, jen 16,7% uvedlo ,,SpiSe
ano“. Zaporné odpovédi predstavuji 1,4%; rovnomerné rozdéleny do ,,Spise ne* a ,,Urcité
ne“. To je mimofadné dobry vysledek spolecnosti a opét dokladd ditvod jejiho ptedniho
postaveni na trzich Ceska a Slovenska. Autor v zadném ptipadé nedekal takovy vysledek. Je
vsak logické, ze pracovnici nejvice ovliviji Gspéch ¢i neuspéch zastupovanych firem. Vé-
kovy primér se v ADIPu vSak pomalu zvySuje a je tedy dilezité zajistit a pfedevsim vycho-
vat do budoucna nové odpovédné pracovniky, ktefi budou napliiovat ideje spolecnosti stej-
né dobte, jako ti soucasni. Zde by autor navrhoval zvazit interni audit spokojenosti a nazort
zaméstnancl a vyhodnotit zav€asu pfipadné nedostatky a zatraktivnit zaméstnavani ve spo-

leCnosti i pro ptipadné kvalitni zaméstnance konkurence.

V tomto prizkumu ,,nejhiife” dopadla posledni otdzka ,,Je ADIP ta spole¢nost, na kterou se
obracite s poptavkou jako prvni?“. 44,7% respondenti uvedlo, ze ,Urcité ano*, 38,4%
uvedlo ,,SpiSe ano*. Pro¢ autor hodnotil vysledek slovy nejhtie? 14,7% zékaznikd uvedlo,
spiSe zapornou odpovéd a 2,2% urCit¢ zapornou odpovéd, coz je ve srovnani
s predchozimi otdzkami nejhorsi vysledek. Znamena to, Ze i pfes vice nez 82% spiSe kladny

vysledek, mé spole¢nost v tomto sméru nejvice rezerv.

Navic je dulezité, dostat idedlné vzdy od zakaznika jako prvni moznost uspokojit jeho po-
ttebu. Pokud nebude spolecnost v drtivé vétSin€ ta, kterou oslovi zdkaznik jako prvni,
snizuje se Sance na uzavieni obchodu. Zakaznika tak mtize k jeho spokojenosti obslouzit
prvni oslovena konkurence a ADIP nedostane piileZitost o svoji zakdzku bojovat, piipadné
se nasledny konkuren¢ni boj zvrtava jen na licitaci o cené. Rezerva minimalné 16,9% zde je

zcela prukaznd a v ¢islech to miize rocn¢ znamenat i nékolik milionti K¢ nebo statisice €.

Podptlirnou otazkou k postaveni spolecnosti ADIP na trhu a zaroven motivacni otazkou pro
pracovniky pobocek a obchodnich zastoupeni byla v dotazniku otazka ¢. 15, kdy mél re-
spondent uvést jméno obchodniho zastupce, ktery se o néj stard a pokud nevi, uvést mésto

pobocky, ktera jej obsluhuje.

Touto otdzkou sledoval autor jisté métitko prace obchodnich zastupcti v terénu. Jestlize

zakaznik nezn4 jméno svého obchodniho zastupce, ktery by jej mél pravidelné navstévovat,
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muiZe to znamenat, ze je z€asti obchodni prace v terénu slabsi. Dale tato otdzka méla vybur-
covat pobocky a obchodniky k tomu, aby se pokusili ziskat vice vyplnénych dotaznikdi, ne-
bot’ 1ze podle otazky vyhodnotit také miru snahy a zapojeni jednotlivych pobocek a obchod-

nikd, pfedevsim téch v papirové podobe.

Z dotazovani vyplynulo, ze 50,5% zdkaznikli znd jméno svého obchodniho zastupce.
V tomto piipadé je to v CR 55% a v SR jen 44%. Z toho vyplyvaji dvé véci. Obecné nelze
preceiiovat praci obchodniho zéstupce nebo naopak podceiiovat praci prodejcti a dalSich

pracovnikti pobocky, nebot’ z 49,5% zavisi tspéch na pobocce jako celku.

Nabizi se vSak i otazka, zdali by lepsi zapojeni obchodnikii nepfineslo lepsi vysledky, osob-
néjsi vztahy a dalsi benefity plynouci z nav§tévovani zékaznika piimo na jeho provozovné.
Je to spiSe vice pravdépoboné, nez méné. Predevsim na Slovensku je tedy potieba pfistoupit

k aktivnéjsi praci se zakaznikem a vychové pracovnikli smérem k obchodu.

7.4.1 Zavér z primarni analyzy postaveni spole¢nosti ADIP

Primérni analyza spole¢nosti prakticky potvrdila vysledky sekundarni analyzy a odpovédéla
na prvni vyzkumnou otazku, ktera je dulezitym vychodiskem pro budovani vlastni privatni
znacky a kterou se zabyva dalsi analyza této prace. ADIP tedy patii k nejsilnéj$im spolec-
nostem v oboru na ¢eském a slovenském trhu. Hodnoceni zakaznikt je nad ocekéavani pozi-

tivni a spiSe zavazuje k udrzeni a zlepSeni nastavené latky.

Zakaznici hodnotili pozitivné kvalitu prodadvanych vyrobkl ve spole¢nosti ADIP. Podle mi-
néni autora to je zakladnim predpokladem tspéchu v silném konkuren¢nim prostredi a uka-
zuje to na mirny odklon zékaznikii od ceny jako primarniho ukazatele kvality smérem ke
kvalitn€j$im vyrobkiim. To je dulezité vychodisko i pro budovani vlastni znacky, kde vyjma

férové ceny pro zakaznika musi hrat prim rovnéz kvalita vyrobku.

Jestlize se divame na prizkum piisnym métitkem, ADIP by mél zapracovat na skladové
zasobé. Prestoze vétSina zakaznikl povazuje ADIP za dobfe zdsobené¢ho dodavatele, toto
pole otevira mozna rizika v moznostech a ptedevsim rychlosti uspokojeni zékaznika. Bude

tedy nezbytné tuto skladovou zasobu rozsitit a vylepsit tak hodnoceni zakaznik.

Spolehlivost je kliCovou slozkou tspéchu a i1 kdyz spole¢nost nema zcela idedlni zasobu,
eliminuje nedostatek napt. pravé spolehlivou identifikaci a spolehlivou dodavkou nahradnich

dili. Obecné se vi, Ze napt. polsky ptistup k potfaddku a odpovédnosti je nepomérné nizsi nez
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u srovnatelné Ceské spolecnosti, proto jesté nejsingjsi firmy v oboru, které se vyjma jiz jme-
novanych vyse vtéto praci vyskytuji predevsim v Polsku, nepfevalcovaly zcela trh

s nahradnimi dily ve zbytku Evropy.

Jak priizkum ukazal, z velké ¢asti je dobré hodnoceni spolecnosti zasluha jejich pracovniki,
protoze praveé praci zaméstnancu je zaslouzené spolecnost kladné hodnocena, a ukazuje to

predevsim vyborny vysledek se spokojenosti s osobnim pfistupem pracovniki.

Jedin€ to miize v dnesni dobé a prokazateln€¢ vyrovnané konkurenci udrzet nebo dokonce
zvysti konkurencni vyhodu spolecnosti a v opakovaném prizkumu za delsi ¢asové obdobi

dostat znovu vyrazné kladného hodnoceni.

Zcela jisté je co zlepSovat, pfedevsim se snazit pfesunout zakazniky ze segmentu odpovédi
,»Spise ano* do segmentu odpovedi ,,UrcCité ano“. RovnéZ se nabizi otazka, jak motivovat
zakazniky, aby v jesté vétsi mife oslovovali ADIP jako prvniho dodavatele v potadi, ¢imz by

opét spolecnost ziskala jesté vétsi konkurenéni vyhodu.

Celkova davéra zakaznika tak mize posilit kladné vnimani, ptijeti a Gspéch privatni znacky

spolecnosti, kterou se autor zabyva a analyzuje déle ve své praci.

7.5 Analyza znacky MAX Parts

7.5.1 Analyza znalosti a vniméani privatni znacky MAX Parts

Prvni otazka tfidila dalsi smétovani zékaznika v dotazniku. 71,2% zakazniki odpovédeélo,
ze zna znaCku MAX Parts. Tzn. 28,8% zakazniki znaCku vibec nezna. Vzhledem k tomu,
ze znacka se na trhu vyskytuje vice nez 1 rok, lze povazovat témét 30% neznalost znacky

za pomérné vysokou.

Podivame-li se na znalost z pohledu struktury zakaznika, nejmensi znalost je mezi autobu-
sovymi zakazniky a to jen 59%. Servisni zdkaznici znaji znacku z necelych 68% a kamiono-

vi dopravci z néco malo vice nez 75%.

Tyto rozdily prameni pravdépodobné z rozsahu sortimentu, ktery znacka v soucasné dobé
nabizi. Nabidka spottebniho zbozi typu kapalin a predev§sim upinacich past znamena, Ze
vyuzitelnost pro kamionové dopravce je vyssi. Rozhodné je vSak v sortimentu dostatek po-
lozek vyuzitelnych pro autobusové dopravce, tedy zde je znacny prostor. I kdyz o néco

mensi, stale znacny prostor je i u dalsich dvou skupin.
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Ze zakazniki, kteti znaji MAX Parts, vi 85,5% z nich, ze se jedna o privatni znacku spolec-
nosti ADIP. Vzhledem k tomu, jak blizké je logo MAX Parts logu spolecnosti ADIP a Ze
pfi prezentaci, at’ jiz obchodnikem nebo prodejcem by toto mélo byt zminéno, protoze to
celkove posiluje spolecnost, by autor ocekaval jesté vyssi znalost. Tato mira je vSak akcep-

tovatelna.

Dutlezité bylo zjistit, z jakych kanalli se zdkaznici dozvédéli o znacce MAX Parts. Inzerci
v Casopise uvedl pouze jeden respondent, to znamena 0,5% zakaznikd. Je tedy jasné, ze
v tomto bod¢€ spolecnost asi zatim dostatecné nezaujala nebo byla inzerce jen podpirny pro-
sttedek a zékaznici jiz v tu chvili znacku znali. ,,Nevzpominam si“ uvedlo celkem 3,1% re-
spondentl a ,,Webové stranky MAX Parts* jen 2,1%. Je otazkou, zdali je mozné povazovat
webové stranky MAX Parts jako mozny prvni zdroj informace, pokud zékaznik znacku jes-
té nezna. To by na ni musel narazit vylozené ndhodné. SpiSe by bylo vhodné vyhodnotit,
v jaké mife se na tyto microstranky proklikli zakaznici z webovych stranek spole¢nosti
ADIP. Tyto totiz uvedlo jako zdroj dovédéni se o znaéce MAX Parts celkem 12% zakazni-
kti. To uZ neni nezanedbatelné mnozstvi. Dale ,,E-mailovy newsletter* uvedlo jako zdroj
prvotni informace 6,2% respondentti. Odtud bylo moZné rovnéz se prokliknout na
microstranky MAX Parts. E-mailovy newletter sice neuvadi mnoho respondentti, je vSak
také nejlevnéjsi formou komunikace smérem k zdkaznikovi a jako podplirny prostredek je
jeho vyuziti vyhodné.

Jak se dalo ocekavat, zdkaznici se nejcasteji dozveédéli o této znacce od svého prodejce ne-
bo obchodnika. AvSak pomér ocekaval autor daleko vétsi ve prospéch obchodnich zastup-
ci. Respondenti vSak uvedli svého obchodniho zéastupce jen v 22,8% ptipadd. Celych
53,4% z nich vsak uvedlo jako zdroj své informace prodejce na pobocce. Znamena to tedy,
ze v tomto konkrétnim piipadé odvedli daleko lepsi praci prodejci na pobocce, nezli ob-

chodnici v terénu. Jejich ptinos obchodu tedy nelze podcenit.

Ze sortimentu se nejvetsi znalosti t€si brzdové kotouce. Zna je celkem 83,4% respondentd.
Je to celkem logické, nebot’ se jedna o prvni sortiment zatazeny do nabidky spolecnosti a

Casty spotiebni material.

O druhé misto se s rozdilem 1% v podstaté d€li sortiment tlumict pérovani (49,2%) a kapa-
liny do ostfikovacu (50,3%). Znalost jen u 50% zakaznikl u tak vysoce frekventovaného

sortimentu znamena nedostatecnou propagaci. Autor uvazuje, ze u kapalin by mohl byt pro-
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blém v tom, Ze se jedna o baleni 51, coz neni pro dopravce pfili§ praktické baleni; pokud jej
nakupuji pro celou flotilu, obvykle se jednd o daleko vétsi baleni koncentratu, které podle
potieby pfidéluji jednotlivym vozidlim. Zde je tedy prostor pro vétsi baleni kapalin. U tlu-

micl to bude pravdépodobné pozdéjsi zavedeni rozhodujiciho rozsahu sortimentu.

Pomérné nizkd je znalost indikatorti opotitebeni brzdovych desek a kotevnich past. Mira
response u tohoto sortimentu je 38,9%, resp. 34,2%. Indikatory byly zavedeny jako posled-
ni sortiment a i kdyz je pomérn¢ frekventovany a méni se s kazdou vyménou brzdového
oblozeni, jedna se o pomérné nevyraznou polozku. Z tohoto pohledu lze tuto znalost pova-
zovat za pomérn¢ dobrou. Naopak u kotevnich past lze povazovat znalost za pomérné
hodné slabou. Byly do sortimentu zatazeny diive nez indikéatory opotiebeni a jejich prodej-
nost je velmi dobré a stale strmé stoupd i diky moznosti potisku pasu jménem konkrétniho
dopravce. Vyhodou pro néj je fakt, ze mu fidi¢i s takovymi pasy nemohou ,.kSeftovat®. Au-
tor si vysvétluje slabou znalost znacky u kotevnich past faktem, Ze znacka je uvedena jen na
malém visacim Stitku kotevniho pasu a neni tak prakticky viditelna. P4s nemé zadny obal,
ktery by indikoval znacku. Tzn. pfestoze se jednd o nejprodavangjsi sortiment, zédkaznici

v danou chvili patrné netusi, Ze kupuji produkt privatni znacky MAX Parts.

Ze zné kotevni pasy jen 15% zékaznikti provozujicich autobusy je pomérné logické, vzhle-
dem k tomu, Ze na autobusech prakticky nemaji vyuZzitelnost, stejné€ jako u servisnich zdkaz-
nikd, ktefi je znaji v 25%. Avsak u kamionovych dopravcl by méla byt znalost blizka 100%

a pfesto se pohybuje jen na Grovni 42%.

Jen 12% zakaznikl zn4 vSechny sortimentni skupiny znacky MAX Parts, tzn. jak indikatory
opotiebeni, vody ostfikovact, brzdové kotouce, kotevni pasy, tak tlumice pérovani. To je

pomérné velmi slaba znalost a bude potteba zvysit povédomi o nabidce znacky.

Dtlezitym prodejnim argumentem méla byt zarucni lhita 2 roky na vyrobky znacky MAX
Parts. Standardni zaru¢ni lhita na drtivou vétSinu vyrobki je 1 rok, vzhledem k tomu, ze
zédkon neupravuje zaruéni lhiitu p¥i prodeji pravnickym a fyzickym osobam na ICO, tedy
tém, na které se nevztahuje Zakon na ochranu spotiebitele, ktery jinak urcuje 2 letou zaruc-
ni lhatu. Ta plati jen pro fyzické osoby — nepodnikatele. Na otazku ,,Véd¢li jste, ze ADIP
nabizi na vyrobky MAX Parts 2 letou zaruku?* odpovédelo celych 38,9% respondentt,

ktefi znaji znacku MAX Parts, Ze nikoliv. Byt’ neni dvouleta zaru¢ni lhita relevantni samo-
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zfejme napf. u takovych vod do ostiikovaci, stejné by mél zakaznik tuto informaci od ob-

chodnika nebo prodejce vzdy dostat.

Autor pracuje s myslenkou, ze baleni vyrobkit MAX Parts neplisobi dostatecné luxusnim
dojmem, nevytvaii dojem kvality (obr. 10). Tuto hypotézu si chtél ovéfit u respondentli
dotazem, zdali na n¢ ptisobi baleni vyrobkli MAX Parts dojmem kvality. 79,3% respondentii
uvedlo, ze ANO, 13,4% uvedlo, ze NE a 7,3% uvedlo, ze obal nevidé€lo. Prestoze se zakaz-
nici ke vzhledu obalu vyjadrili ve vétSiné kladné, vidi zde autor prostor ke zlepSeni. A to

pfedevsim v barevném provedeni obalu.

7.5.2 Analyza zkuSenosti s privatni znackou MAX Parts

75% z dotédzanych zékazniki, ktefi znaji znacku MAX Parts, mé jiz piimou zkuSenost
s jejim pouzitim. Nejmensi zkuSenost je mezi autobusovymi dopravei — necelych 54%. Vyssi
je u servisnich spolecnosti — 62,5% a nejvyssi, dle ocekavani, mezi dopravci — témét 80%.

To vyplyva z nejsirsi moznosti uplatnéni sortimentu MAX Parts pravé mezi dopravci.

Autor oc¢ekaval, ze vyssi zkuSenost bude predev§im mezi malymi dopravcei, nebot’ ti Castéji
kladou vyssi dlraz na cenu, nezli spolecnosti provozujici vice vozovych jednotek. Opak se
vSak ukazal pravdou. Z dopravcil, provozujicich do 10 vozovych jednotek, ma zkuSenost
74% spolecnosti. Tato zkuSenost je vyssi u dopravea s 11-30 vozy, a to v 79% ptipadi.
Nejvyssi znalost je vSak ve skupiné dopraveii provozujicich 31-50 vozovych jednotek, a to
celych 92%. Jen o 1% mensi zkuSenost, tedy 91% respondenttl je mezi dopravci s vice nez

50 vozovymi jednotkami.

Mezi servisy je situace mirn¢ zdrzenlivéjsi. Nejmensi, stejné jako ty nejvétsi servisy, tedy do
10 servisovanych vozovych jednotek mési¢né a nad 50 vozlii mésicné, maji zkusenost 44%,
resp. 57%. Stiedné velké servisy, které opravi 11-30 vozi mési¢n¢, maji nejvetsi zkusenost
s vyrobky MAX Parts — celych 88%, nasleduji vétsi servisy (31-50 VJ) a to v 78%. Zde je
tedy pomér trosku jiny, ve prospéch stfedné velkych servist a naléza se zde znacny prostor
pro praci s malymi a naopak témi nejvétSimi servisy. Mensi Uspéch mezi servisy si autor
vysvétluje moznou vétsi obavou z montdze levnéjsi soucastky a potencialnich vétsich pro-

blémt pfi ndsledné reklamaci. Zde je tedy nutné zvysit divéru zakaznikl ve znacku.

V dalSim Setfeni se autor zaméfil u zakaznikli s osobni zkusenosti s vyrobky znacky MAX

Parts na jejich hodnoceni. Jak obecné, tak konkrétni u vSech péti sortimentnich skupin.
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S jiz vSemi péti sortimentnimi skupinami mélo osobni zkuSenost jen 10,3% zékazniki.

Ostatnich témét 90% mélo zkusenost dilci, tedy alespon s jednim sortimentem znacky.

V ptipadé indikatori opotfebeni brzdovych desek nema zatim zkusenost ptesné¢ 60% zakaz-
nikd. Z téch 40%, ktefi jiz tento vyrobek namontovali, 44,8% uvedlo ,,velmi dobrou* zku-
Senost, 53,4% ,,dobrou* zkusenost a jediny zakaznik, tedy 1,8% respondentii, uvedl svou

zkusSenost jako ,,velmi Spatnou*.

Kapaliny do ostfikovacti zatim nevyzkouselo necelych 47% zakaznikl. Z 53% zakaznik,
ktefi jiz zkuSenost maji, oznacilo jako velmi dobrou zkusenost 59,7%, dobrou zkusenost ma
37,7% zakaznikli a naopak Spatnou 1,3% a velmi $patnou rovnéz 1,3%, v obou ptipadech je
to jediny respondent v absolutnim ¢isle. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o mensi baleni kapa-
lin, tak nepfekvapi vys$§i zkuSenost u dopravcl s menSim poctem ndkladnich vozidel.
V obou vyssich skupinach (31-50 a nad 50 vozidel) vyzkouselo tento produkt jen 45% re-

spondentll, naopak zkuSenost u menSich dopravct je vyssi, tedy v téchto dvou skupinach

57,5%.

Brzdové kotouce, jakoZto nejstarsi sortiment znacky MAX Parts, maji nejvyssi procento
zkuSenosti zdkaznikl. Za témét rok a ctvrt jejich prodeje ma zkuSenost celych 73,1% za-
kaznikh. Tito zdkaznici davaji kotou¢lim vesmés kladné hodnoceni. 44,3% z nich uvedlo
velmi dobré hodnoceni a dalSich 53,8 uvedlo dobré hodnoceni. To je velmi pozitivni a dile-
zité hodnoceni u soucastky, ktera se pfimo a zasadnim zptisobem podili na bezpecnosti pro-
vozu vozidla a je nesmirn¢ zatizenym komponentem. Jen 1,9% (a tedy absolutné 2 zakazni-
ci) uvedli negativni zkuSenost s kotouci. Spatna zkuSenost mtize byt zptisobena i chybnym
vytipovanim dilu, samoziejmé vyrobni vadou. Bude nutné déle prozkoumat miru napft. pti-
¢iny reklamaci, pokud né&jaké vznikly, ptipadné jejich divody a uzndni/neuznéni ze strany

dodavatele.

V ptipadé kotevnich past, zvanych kurtny, uvedlo zkuSenost jen 30,3% zakaznikl. Je to
nejméné ze vSech sortimentd, pfestoze se jednd o nejprodavanéjsi sortiment. Jak jiz autor
zminoval diive v této praci, pravdépodobné plyne z nevédomosti o pouziti vyrobku znacky
MAX Parts. Zéakaznici, ktefi maji zkuSenost, uvedli jen pozitivni hodnoceni, a to v 57%
velmi dobré a ve 43% dobré. Z této neznalosti zcela jisté vyplynou doporuceni pro zavedeni

opatieni a posileni spojeni vyrobku se znackou MAX Parts.
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Tteti nejvyssi zkuSenost maji tlumice pérovani. I tak je vyzkouselo zatim jen 44% zakazni-
kb. Z téchto 44% zakazniki uvedlo velmi dobrou zkuSenost 47% z nich a dobrou 52%
z nich. Jeden zdkaznik (mimochodem stéle stejny jako v ptedchozich ptipadech), uvedl vel-
mi Spatnou zkuSenost. Je potom otdzkou, zdali je hodnoceni tohoto zakaznika objektivni
nebo jen promitnul své momentalni $patné rozpoloZeni nebo jedinou Spatnou zkusenost do
celého hodnoceni dotazniku ke zna¢éce MAX Parts. E-mail nezanechal, aby se dalo vypéatrat

pfi¢iné jeho hodnoceni zkuSenosti.

V dalsi fazi se autor dotazoval na jednoduchy souhlas se v§eobecnym hodnocenim znacky
MAX Parts formou ANO/NE. V prvni otdzce méli zdkaznici oznacit souhlas ¢i nesouhlas
s tvrzenim, ze MAX Parts je velmi dobra kvalita za danou cenu. 95,2% respondentti souhla-

silo.

Dalsi otazka se ptala na souhlas s tvrzenim, zdali se MAX Parts vyrovna kvalitou original-
nim nahradnim dilim. Celkem 59,3% respondentl souhlasilo! O néco vice v SR nez v CR,

konkrétng v SR to bylo aZ 66,7% responentii, v CR souhlasilo 54,5% respondenti.

Ve svétle obecnych vyzkumii k privatnim zna¢kdm to neni az tak prekvapivé. V CR i SR
souhlasi dle Nielsen Global Private Label Report 11/2014 piiblizné 55% respondentii v CR i
SR s tvrzenim, Ze privatni znacka je extrémné dobrd kvalita vzhledem k cené. A pfiblizné
40% Cechil a 62% Slovakt souhlasi s tvrzenim, Ze privatni znalky jsou stejné dobré jako
znaCkové vyrobky (obr. 11, 2016, nielsen.com) Hodnoceni v ADIPu je tedy jesté o néco

lepsi, kopiruje vSak s urcitym rozdilem obecné vyzkumy.
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PERCENT OF RESPONDENTS WHO SOMEWHAT OR STRONGLY AGREE

. PRIVATE LABELS ARE USUALLY EXTREMELY GOODVALUE FOR MONEY

. MOST PRIVATE LABELS QUALITY ISAS GOOD AS NAME BRANDS

Obr. 11 Vyzkum spole¢nosti Nielsen, (nielsen.com)

99,3% zéakaznikl se chystaji nakoupit znatku MAX Parts znovu. Jen jeden jediny zdkaznik

uvedl, ze nikoliv. To je velmi ptizniva zprava.

28,3% respondentit uvedlo, Ze pro né neni nejdilezitéjSim argumentem pii ndkupu MAX
Parts cena. To je sice pomérn¢ hodné zékaznikt, je vSak otdzkou, jak je schopna toto spo-

le¢nost pii dalSim rozvoji sortimentu vyuzit, kdyz ptes 70% tim padem uvadi pravé cenu

vvvvvv

7.6 Zavér z provedenych analyz znacky MAX Parts

Prazkum ukézal, a tedy vyzkumnou otazku €. 2 mizeme zodpovédét tak, Ze znalost znac-
ky MAX Parts ma své vyrazné mezery. Prakticky vice nez Ctvrtina zakaznikl vitbec znacku
MAX Parts nezna. To je pomerné Spatny vysledek po roce prodeje znacky a minimaln¢ 5

zakladnich sortimentt, jez se daji pod touto znackou koupit.

V tomto sméru je nutné vytvofit komunikac¢ni kampan pro zvySeni znalosti znacky s cilem
podchytit jednotlivé body zjisténé prizkumem. Jako prvni je nutné znovu seznamit interné
pracovniky se znackou, jejimi pfednostmi, vyhodami pro firmu, vyhodami plynoucimi z pro-

deje pro n¢ samotné a zakladnimi prodejnimi argumenty za ucelem zvyseni propagace znac-
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ky u zékaznika. Je déale nezbytné zvyraziovat spojeni MAX Parts a ADIP, aby zdkaznici
védeéli o tom, Ze se jednd o privatni znacku spolecnosti. To by mélo posilovat vnimani spo-
leCnosti jako silného hrace, nebot’ lokalni firmy s malymi prodeji si vlastni znacku dovolit

nemohou.

A to vSe dvojnasob piedevsim u autobusovych zdkaznikli, kde jsou piedpoklady odbéri

velkého mnozstvi kusu.

Dalsi vyrazné mezery se ukazaly ve znalosti sortimentu znacky. Dostatecnou znalost vy-
hodnotil autor jen u brzdovych kotouc, ale v ostatnim sortimentu je znalost vyrazné nizsi.
Je to o to horsi, Ze se jedna o frekventovany spotfebni nebo univerzalni materidl. Pomérné
slabou celkovou znalost sortimentu potvrzuje jen 12% zakaznikt, ktefi znaji kompletni sor-

timent znacky.

Autor vyhodnotil rovnéZ nedostate¢nou obeznamenost zdkaznikl s dilezitym prodejnim
argumentem, a to dvouletou zaru¢ni lhiitou. V dobé kdy rozhoduji detaily v prodejnosti
zboZi, nelze tolerovat tak vysokou neznalost. Spole¢nost by se mohla roznéz zabyvat zmé-

nou designu obalu.

A podpofit znalost zdkaznikil je nutné o to spiSe, nebot’ odpovéd na vyzkumnou otiazku

¢. 3, ve sméru zkusSenosti zdkaznikd se znackou MAX Parts, je veskrze pozitivni.

Spolecnost a predevsim jeji pracovnici si mohou byt v oslovovani cilovych skupin zakazni-
ki o to jistéjsi, nebot’ prizkumem byla zjiSténa pozitivni zkuSenost zakaznikli s vyrobky
znacky MAX Parts. To je predpokladem tspéchu i u dalSich zdkaznikli, v pékné zpracované
form¢ mohou vysledky tohoto prizkumu prezentovat pied zédkazniky a vyuzit jako argu-

ment a podpofit rozhodnuti zakaznika o zakoupeni vyrobku.

Znacka MAX Parts dosahla mezi zakazniky velmi pozitivniho hodnoceni a to jak z pohledu
jednotlivych sortimenttl, tak z obecného hodnoceni znacky jako takové. Prakticky zadny ze
sortimentt nevybocil z kladného hodnoceni, avSak vyrazné se li§i pomér zdkaznické zkusSe-

nosti s témito vyrobky.

Prazkum ukazal pravé podstatné mezery ve zkuSenosti zakaznikli s jednotlivymi sortimenty.
Jen 10,3% zékaznik ma zkuSenost se vSemi péti sortimenty znacky. Znamena to tedy, Ze si
bud’'to neuvédomuji, Ze pouzivaji znacku MAX Parts nebo ji znaji, ale chybé¢la pobidka (ne-

bo mozna prtilezitost) vyrobky vyzkouset. Ale vzhledem k tomu, ze se jedna z velké Casti o
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univerzalni sortiment, spiSe prvni bude pravdou. A paradoxné praveé u univerzalniho sorti-
sky prostor pro propagaci znacky, izce souvisi s jeji znalosti a nabizi se tak pfimo imérné

navyseni trzeb a zisku spole¢nosti.

Vice nez dvé tretiny zékaznikd povazuje vyrobky znacky za velmi dobrou hodnotu
v poméru k cené, nadpolovicni vétSina respondentti dokonce souhlasi s tim, Ze vyrobky
znacky jsou stejné dobré jako originalni dily. Toto, podpoieno témét 100% rozhodnutim o
dal$im ndkupu znamend, Ze je doslova nutné pienést tuto zkuSenost na dalsi zakazniky.
Kombinace dobré zkuSenosti a pfiznivé ceny tak mize vytvofit Siroké spektrum loajalnich
zakaznikli nejen ADIPu, ale piimo znacky MAX Parts. O to jednodussi a rychlejsi nasledné
bude zavadéni novych sortimentd, protoze zdkaznici budou znacce ditvérovat, nebude nutné
znovu znacku obhajovat, hledat argumenty, popf. dotovat zakaznickou zkuSenost v podobé

vzorkil zboZi na testovani apod.

O to dulezitéjsi se jevi 1 fakt, Ze pro tietinu zdkaznikl neni nejdilezitéj$im argumentem ce-
na. S rostouci pozitivnim zkuSenosti s vice vyrobky se pak zvétsi 1 davéra zakaznikii ve
znacku a tedy poroste mnozstvi zdkazniki, kteti se nebudou v ptipadé€ privatni znacky divat
pouze na cenu a spole¢nost ADIP nebude tlac¢ena délat ustupky nebo kompromisy v kvalité

tam, kde by to bylo nezadouci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 ANALYZA VYCHOZI SITUACE

V praktické ¢asti autor identifikoval hned nékolik problémt a rozdélil je na feSeni nedostat-
kit v hodnoceni samotné spole¢nosti a udrzeni stabilniho ristu a hodnoty spole¢nosti
v ocich zakaznik.

Dalsi skupinou je pak nasledné feseni rozsifeni znalosti, budovani znacky a tvorba vyssich
obratil a ziskl v sortimentu MAX Parts. Zaroven prohloubit vedle znalosti znacky i zkuSe-
nosti zdkaznikli, a to pfedevSim v cilovych skupinach téch zékazniki, kteti vykazuji nizsi
znalost, resp. nizsi zkuSenost s vyrobky MAX Parts, coz je dobfe patrné z provedené analy-

zy.

8.1 Vychozi situace spole¢nosti ADIP a navrh reSeni

Spolecnost dostala od svych zédkazniki pomérné dobré hodnoceni. Je vSak vidét nékolik
slabsich mist, které by mohla vyuzit konkurence, ktera je dle vysledkti srovnani velmi silna a
vyrovnand. MinimaIn€ u prvni ¢tvefice spolecnosti na trhu miize maly rozdil znamenat roz-

hodujici naskok v ziskani vyssiho trzniho podilu na tkor ostatnich spole¢nosti.

Situaci by mohl pfipadné zamichat i vstup nékterého dalsiho silného hrace, avSak tento je

zatim pomérné nepravdépodobny.

Pro zvySeni pravdépodobnosti prodeje a dosahu a osloveni zakaznikli by méla spole¢nost
zvazit, zdali ma idedln€ geograficky pokryté uzemi cesko-slovenska. Autor shleddva mezeru
na uplném zapadé Cech, kdy piipadna pobocka na nékde v oblasti Karlovych Vart by zna-

menala i moznost ptesahu smérem k némeckym zakaznikli se spraévnym personalem.

Dalsi volny prostor vidi autor v oblasti kolem Jihlavy. Zde jiz nemiize byt schopna ani po-
bocka Brno, ani Ceské Budgjovice, ani Caslav kvalitnd obslouZit potencialni zakazniky.
Navic zasobovani takové pobocky by bylo vyrazné jednodussi nez napf. na zapadé Cech,
kde by si vyzadalo i dalSi ndklady v podob& dopravy. V pocatecni ¢asti bude tedy dobré
drzet se této myslenky.

Na Slovensku je nevykryty prostor v oblasti Komarna, kam nema potiebny dosah ani po-

bocka Nitra, ani pobocka Bratislava. Zde by vSak bylo nutné rovnéz ptihlédnout k nakladtim

na rozvoz zbozi, nebot’ Komarno nelezi na zadné spojnici tras. Nicmén¢ situace je urcité
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pfiznivejsi nez napt. na zminovaném zapad€ Cech v okoli Karlovych Vart. Tedy prvni na-

vrh sméfuje k otevieni dvou novych pobocek v Jihlavé a Komarné.

Nejvice negativnich postoji ze strany zakaznikii, a to v 8,1%, bylo vyjadieni souhlasu ¢i
nesouhlasu s tvrzenim, ze ADIP je dobie zadsobeny dodavatel. Zasoby, resp. rychlé vykryti
objednavky se stava klicovym faktorem v dnesnim svété, kde obvykle prostoj vozidla je
drazsi nez vétsina nahradnich dilt.

Spole¢nost by méla tedy navySit skladovou zasobu v prvni fazi co nejdiive v tomto
roce o 2 miliony K¢ a v dalsi fazi kolem konce roku a zac¢atku dalSiho o dalsi 2 miliony
a zaokrouhlit tak zasobu centralniho skladu na 80 milioni K¢. Z toho vzdy polovina by
méla jit na navySeni zasoby stavajiciho prodejného sortimentu a polovina na rozvoj polozek
vychazejicich z informaci od obchodnikli a navrzenych produktovymi manazery. Samoziej-
mé pfi soustavné optimalizaci stavajicich zasob, na coz ma spolecnost mnoho prostiedkt

pro kontrolu a vyhodnocovani, mnoho z nich automatizovanych.

Tteti oblasti, jez si spolecnost musi ohlidat je dobré hodnoceni jako spolehlivého partnera.
To znamend ptfedevsim byt spolehliva v dodavkach zbozi. Pro dnes$ni dopravce a opravce
motorovych vozidel je nejvétsim problémem nedodani zbozi ve chvili, kdy je viiz nepojizdny
a nebo kdyz je vliz rozebrany a ¢eka se jen na konkrétni soucéstku, bez které neni mozné

dilo dod¢lat a vz slozit a zprovoznit.

Nejvice nedodanych soucasti vzniké pti vyskladnéni zbozi z centralniho skladu. Tam docha-
zi denné k nejvétsimu pohybu zboZzi a je nejsnazsi udélat chybu. Dobie by v tomto sméru
mohla poslouzit instalace kamerového systému, kterd odhali findlni chyby skladu. Sklad
pracuje s ¢arovym kodem, ¢teCkami kodi a skladovym umisténim zboZi, tedy vétSina chyb
se udéla pravdépodobné v expedici pii ulozeni zbozi do pfepravnich beden, pfipadné na-

kladce do rozvozovych vozidel.

To je tedy technické feSeni, které by spolu s tim, co jiz funguje, mélo vést k omezeni chybo-
vosti. Tou pfidanou hodnotou pro zakaznika by méla byt dle autora garance a odSkodnéni
v pripadé prokazatelné chyby pracovnika spole¢nosti ADIP, at’ jiz pii identifikaci zbozi
nebo pii samotné distribuci zboZi zakaznikovi. Byla by stanovena pausélni ¢astka, napf.
2.000,- K¢, kterou by zakaznik obdrzel, popf. by mu byla zapoctena/dobropisovana
v ptipadé nedodani zbozi a zplisobeni odstaveni vozidla spole¢nosti ADIP. ADIP by se tak

stal opét prvni a jedinou spole¢nosti v oboru, ktera by nabidla zakaznikovi takovou garanci.
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vevr

nosti ADIP je, ze zdkaznici oznacili ve 14,7% ,,spiSe ne* a ve 2,2% ,,urCité¢ ne“ v souvislosti

s tvrzenim, zdali se na ADIP obraci se svoji poptavkou jako na prvniho dodavatele.

To je témét 17% zakazek, o které spole¢nost mize pfijit, resp. pravdépodobné piichazi.
Cilem je nalezeni motivace pro zdkaznika, aby zménil své chovani. Je ovSem velmi tézké
rozeznat, zdali zdkaznik oslovuje spolecnost jako prvniho dodavatele. Neni vSak az tak pl-
né dulezité zdali oslovi zakaznik spolecnost jako prvni nebo jako druhou, dilezité je, aby ji
viibec oslovil a dal ji tak moZnost bojovat o zakazku, idedln¢ s ikonem nebo s néaslednou

zpétnou vazbou, kterd miize posunout spole¢nost po vsech strankach dal.

Autor tedy navrhuje odménovat zikaznika za kaZdou jednotlivou poptavku, kterou
zakaznik uéini vici spolecnosti a dat bodové hodnoceni za poptavku s ndkupem a po-
ptavku se zpétnou vazbou (v pfipadé neuskutecnéné¢ho ndkupu). Obodovat jak poptavku,
tak ptipadny ndkup nebo zpétnou vazbu, pro¢ zakaznik nenakoupil a rozhodl se pro konku-
rencni nabidku. Je potieba propocitat podle stavajici statistiky v informa¢nim systému, kolik
oficidlnich nabidek se realizuje, navysit o predpokladany pocet nabidek uskutecnénych jen
skrze usta a o dalSich 20%, o které potitebujeme poptavku navysit. Nasledné spocitat kolik

je spole¢nost schopné dat na odmény zédkaznikiim vyménou za body ziskané z poptavky.

Cilem je donutit zdkazniky k vytvofeni zvyku a je mozné napf. tento systém po Case opustit,
resp. udelat formou casové omezenych akci. Musi mit sva jasnd pravidla jak pro pracovniky
spolecnosti, tak pro zakaznika, ktery poskytne jednozna¢né informace. Takovéa informac¢ni
smrst’ z terénu mize mit pro firmu mnoho dalSich vedlejsich efektti. Neni tfeba mit obavu,
ze by zékaznici volali nékolikrat, potavali zbytecné, na to mit ¢as nebudou, resp. po ¢ase by

je to zcela jisté prestalo bavit.

Samoziejmé ve vyhodé budou velci zdkaznici, kteti vzhledem k velkému vozovému parkou
disponuji daleko vétsi poptavkou, avSak takovi jsou také pro spole¢nost nejzajimavéjsi a
dokazou poskytnou informace o konkuren¢ni nabidce, kterd se blizi hranici jejich moZnosti.
Z toho lze odvodit i napt. cenovy rozptyl konkurence a dalsi uzitecné informace a zmapovat

tak vyrazné trh co do konkuren¢ni nabidky i regionalné.
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8.2 Analyza vychozi situace znalosti znacky MAX Parts a navrh opatreni

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze v témét 30% zékaznici spolecnosti ADIP viibec
znacku MAX Parts neznaji. To je v zdsadé nejzavaznéjSi nedostatek ve znalosti znacky.
Prepocitano kliCem pomérem zékaznické zkuSenosti a poméru vici stavajicim trzbam, zna-
mena to potencial 4,6 mil. K¢ trzeb. Pti soub&zném navyseni zdkaznické zkuSenosti se jedna
o ¢isla mnohem vyssi.

Zasadni podil na znalosti sortimentu leZi na bedrech prodejcti a predevsim obchodniki. Tam
by mélo smetovat zacileni v prvni fazi. Je véci zodpovédnych manazerti a vedoucich pobo-
¢ek pfi vedeni svych pracovnikd tak, aby cilen¢ rozsifili, zopakovali informace o privatni

znacce.

Na podporu tohoto snazeni by m¢l dostat kazdy obchodnik do rukou kvalitni letak se za-
kladnimi informacemi o znacce, soucasném a planovaném sortimentu. S kazdou navstévou,
at’ jiz samostatné nebo spolu s jinymi materialy osobné predat zdkaznikovi a kratce ustné
osobné znacku piedstavit a vyzdvihnout nejvyraznéjsi argumenty pro pouziti znacky MAX
Parts. Na letdku by se autor nebal ani vyuzit vysledki tohoto prizkumu, tzn. zdiraznit
dobrou zkuSenost zakaznikli se znatkou MAX Parts, stejné jako vyborné hodnoceni znacky
obecné — vety o souhlasu a nesouhlasu s tvrzenimi o kvalité a srovnani s origindlnimi dily a

pfipravenosti k opakovanému nakupu.

Stejnym zptisobem by mél postupovat i prodejce na pobocce spolecnosti. K tomu by méla
pomoci zaroven také instalace samostatného stojanu MAX Parts ptimo v prodejné. Sto-
jan by byl vyrazné opatfen logem znacky a v jeho policich by byly vystaveny vzorky zbozi
kazdého sortimentu, které v soucasné dobé spole¢nost prodava nebo v nejblizsi dobé pii-
pravuje. Spolu s vykladem prodejce a vyzdvihnuti nejvyznamnéjSich argument by mél byt
zakaznik pobidnut ke koupi a otestovani produkti této znacky. S rozSifovanim sortimentu a
ristu poctu polozek by se zbozi pravidelné obméiovalo s cilem ukazat nejnovéjsi prirustky

v sortimentu.

Vzdy by mélo byt prodejcem i obchodnikem zdlraznéno, Ze se jednd o privatni znacku spo-
leCnosti ADIP, nebot’ dle priizkumu toto 15% zékazniki stale jesté nevi. Celkové vyznéni
tak posili obraz a postaveni spole¢nosti ADIP, nebot’ dle ndzoru autora si mohou privatni

znacku dovolit jen silné spole¢nosti s dostatecnym celkovym prodejem.
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Celkové nejhiife dopadly v hodnoceni znalosti (a i zkuSenosti) kotevni pasy, pfestoze se
jedna z jistého pohledu o nejprodavangjsi sortiment. To vede k myslence, ze zédkaznici ne-
maji prehled, nevi, ze kupuji znatku MAX Parts. Divod byl zmifiovan v praktické casti
v oznaceni pasu pouze malym Stitkem, kde sice vyjma homologac¢nich nélezitosti je i logo
MAX Parts, ale za normalni situace Stitek nikdo necte. Navrhem autora je tedy tisknout
primo na pas nazev ,MAX Parts — zde mize byt i nazev a logo Vasi firmy*“. Jednak za-
kaznik 1épe uvidi, ze pas je vyrobkem znacky MAX Parts, pak se také bez ohledu na ob-
chodnika nebo prodejce dozvi, Ze pas je mozné potisknout ndzvem jeho firmy. Tuto sluzbu
konkurence nenabizi a ta ma pro dopravce své nesporné vyhody zmiiované v praktické
casti.

Znalosti sortimentu pomtize zasadnim zpisobem 1 jeho rozsifeni. Jak bylo v praktické casti
zjisténo, zkuSenost zadkaznikl s jednotlivymi sortimenty je pozitivni, nabizi se tedy idealni
moznost dalSitho rozsifeni sortimentu za pfedpokladu dodrzeni podobné piisnych kritérii

kladenych na kvalitu jak samotnych vyrobkd, tak kvalitu a spolehlivost dodavek.

Autor navrhuje rozSifeni sortimentu do letnich kapalin do osttikovacl, brzdovych valcii
a akumulatorti. Tti sortimenty zajisti dostate¢ny rozvoj do konce roku. Prvni sortiment je
realizovatelny velmi rychle, ostatni dva jsou dostate¢né univerzalni na to, aby se daly vizual-
né fesit pomérné jednoduse.

Dal$im vyznamnym argumentem, ktery vyrazné chybél ve znalosti zékaznikd, byla dvouleta
zaruéni lhita na vyrobky MAX Parts. Pékné logo jednoduse oznacujici zaruc¢ni lhatu by
mélo byt soucasti kazdého propagacniho letdku nebo inzertni grafiky. V této souvislosti je
tteba proskolit zaroven prodejce a obchodniky ve sméru posuzovani o prijeti ¢i nepri-
jeti zboZi k reklama¢nimu Fizeni. Casto totiz dochazi k tomu, Ze pod tihou vyhovéni za-
kaznikovi, dochazi k pfijimani takového zbozi do reklamac¢niho fizeni, které jiz na zacatku
nema byt vilbec poslano na dalsi posouzeni. Toto bud’ zjevné nese znamky neodborného
zachazeni nebo se nejedna o vyrobni vadu, ale o opotiebeni. Pii dvouleté zarucni hité se
s timto budou zaméstnanci setkévat castéji. Neni tcelné u zjevnych ptipadt davat zakazni-
kovi viibec nadé€ji na moznost vyfeSeni v rdmci zaruky, nebot’ zdkaznik ma pak ocekavani a
lidé jsou pod tlakem situace a selhavaji pti dal$im feSeni a obh4jeni si posouzeni reklamace,

coz muze mit za nasledek ztratu zakaznika.
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2x 4 hodinové $koleni v Cechach, na Moravé a na Slovensku firemnim technikem kvality by
mélo pro tyto ucely a v daném sortimentu dostacovat. Nasledn¢ by mélo byt vzdy zajisténo
kratké Skoleni s novym sortimentem v nabidce, aby se vyzdvihla specifika dané problemati-
ky.

Autor byl také presvédCeny o nutnosti zmeény obalu do vice reprezentativniho designu,
avSak prizkum ukazal, Ze minéni zakaznikli je opacné. Spolu s novymi sortimenty by vSak
autor navrhoval minimaln¢ inverzni pouziti barev na obalu vyrobku, tzn. bilé¢ logo (pfip.
stiibrné) na tmavé modrém podkladu. Takové pouZiti barev by mohlo vizualn€ navodit pocit

kvalitn€jsiho produktu, coz by se nasledné ovétilo prizkumem.

8.3 Analyza vychozi situace zkuSenosti se znackou MAX Parts a navrh

opatieni

Prizkum odhalil, ze zkusSenost se znackou MAX Parts ma jen 53,5% zékaznikt, coz je 75%
zakaznikli z téch, ktefi znaCku MAX Parts jiz znaji. V prvni fazi pro zvySeni zdkaznické
zkuSenosti bude spole¢nost pracovat s témi 25%, ktefi znacku znaji, ale dosud nevyzkouse-
li. Ostatni zékaznici se musi se znackou nejprve sezndmit a teprve potom bude potieba pfi

prvni ptilezitosti zacit pracovat na jejich pozitivni zkuSenosti.

Nejmensi zkuSenost vykazuji autobusovi dopravei. To je skupina specifickych zékaznikd,
ktefi Casto preferuji origindlni kvalitu, vzhledem k bezpec¢nosti pfepravovanych osob nebo
naopak v druhé skupiné pod tlakem dozoru nad vybérovymi fizenimi, vysoutézi polozky
mimo zajem a kritéria soutéze. To je pak pon€kud problematické, nebot’ znacka MAX Parts

se nesnazi byt za kazdou cenu nejlevné;jsi znackou na trhu.

Biji se zde tedy tyto protichlidné pozadavky, na které by m¢li reagovat obchodni zastupci
pro klic¢ové zakazniky BUS. V kazdém staté funguje jeden a stard se vyhradné o zédkazniky
typu méstské, priméstské a meziméstské autobusové dopravy (ptipadné dalkové), jelikoz
tento segment si vyzaduje prave specializaci obchodnika a hluboké porozumeéni problemati-

ce, stejné jako zvySenou péci o zdkazniky.

Vybrani autobusovi dopravci by tedy méli dostat vzorky zdarma k vyzkouSeni nap¥. sadu
kotouci s indikatory opotiebeni a aby mélo smysl, tak i brzdovymi deskami. Spole¢né

pak s obchodnim zastupcem pravidelné po stanoveném najezdu, napt. 30.000 km vyhodno-
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covat stav, ucinnost a opotiebeni a piipadné srovnat s jejich souc¢asné pouzivanymi produk-

ty a vysledky porovnat.

Podobné by méli postupovat i obchodnici na pobockach a vytipovanému okruhu néjvétsich
zakaznikli z fad dopravcl nabidnout tuto moZnost a zkuSenost. Pokud jiz ma zkuSenost
s kotouci, nabidnout k otestovani tlumice pérovani. Jestlize bude vytipovano cca 20 nejvét-
Sich zakaznikii s vozovym parkem vétSim nez 50 vozidel, tzn. s potencidlem vysokych roc-
nich odbérti a tito dostanou zbozi v hodnot¢ kolem 6.000,- K¢ a projekt bude uspésny, mi-
7e to znamenat ve vysledku vyrazny nartst prodeji. Jedinou podminkou realizace by byl
souhlas zdkaznika s moznosti zvetejnéni redlnych vysledkl pro potieby spolecnosti ADIP a

to 1 vefejné s uvedenim jména zakaznika.

Podobnym zptsobem bude potieba postupovat u malych a nejvétsich servist, jejich zkuSe-
nost se znackou byla rovnéz pomérné slaba. Zde vsak autor nenavrhuje vzorky zdarma, ale
zbavit servisy pfedpoklddané obavy z montaZze cenové zajivamého produktu privatni znac-
ky. Autor navrhuje vytipovat 10 servist, které jsou skutecné vybaveny potiebnou technikou
a pfedevsim proskolenym persondlem a na jejichZ pfistupu je vidét naprosta profesionalita.
Je pravdépoboné, ze tim budou eliminovany chyby montaze a tedy mnozstvi neopravnénych
reklamaci. To se pravdépodobné dotkne predevsim velkych servisi a mohlo by byt zajimavé
1 pro autorizované servisy jednotlivych znacek. V tomto sméru lze interné vyjit ze zdznamu

v CRM spolecnosti, stejné jako statistiky zadkaznika.

Takovému zdkaznikovi nasledné nabidnout garanci, ze v pripad¢ reklamace produktu MAX
Parts mu bude pau$alné poskytnuta nahrada za praci a zvySené naklady ve vysi napft.
3.000,- K¢ (popt. 100,- €). Jinak tyto vicendklady vSeobecné obchodni podminky spolec-
nosti vylucuji. Tim by mohlo dojit k ziskani vétsi divéry potencidlnich zdkaznikli a mozna

bariéra z obavy pted levnym zboZzim by byla eliminovana.

U dopravct, kde je sice zkuSenost nejvyssi, ale v nékterych sortimentech stale velmi nizka,
navrhuje autor zapijéeni zbozi na zkousku. Tzn. nebude-li zdkaznik spokojeny, coz by
mél poznat pomérné rychle, miize pouzité, ale ne zcela spotiebované zbozi bezplatné vratit
a nechat si vyplatit zpét penize, popf. nakoupit zboZi jiné. Bylo by stanoveno, ze do 20
tis.km nebo 3 mésict, podle toho, co nastane diive, miize zdkaznik pouzité zbozi bez udani
diivodu vratit. Cilem by bylo jeho poznatky s nim rozebrat a zjistit nazor a dtivod nespoko-

jenosti. Avsak nebylo by to podminkou, aby zakaznik mohl zbozi vratit. Samoziejmé pouze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

jedenkrat u kazdého sortimentu, coZ neni problém v informacnim systému spole¢nosti ADIP
evidovat. Je velmi pravdépodobné, ze by k takovému jedndni ze strany zdkaznika viibec
nedoslo, nebot’ jednak nelze predpokladat, Zze by zékaznik mél byt nespokojeny, coz potvr-
zuji vysledky prizkumu, dale ze by se zakaznikovi vyplatilo to dé€lat z vypocitavosti, nebot’
zbyte¢nd montaz a demontdz by se mu nevyplatila. V kazdém ptipadé¢ lze predpokladat od
zakaznikli férové jednani, nebot’ celd kampail by méla probihat v duchu férové nabidky ze

strany ADIPu.

Pro navySeni zakaznické zkusSenosti bude dale vhodné vyuzit riznych akei na podporu pro-
deje sortimentu MAX Parts. Napft. za odbér urcitého vétstho mnozstvi za dostatecné dlouhy
Cas (napf. 3 mésice) postavit atraktivni odmeény, které pokryji jak predstavy majiteld firem,
ny, kdezto nakupci odmény spiSe pro osobni vyuziti. Mohlo by tak byt odménou jak naradi
nebo sud oleje, tak drazs$i hracky nebo sportovni vybaveni. Odstupniovano do né¢kolika
urovni, aby pokrylo dosazitelnost jak pro mensi, tak udrzelo atraktivitu pro vétsi spole¢nos-
ti.

Dle prizkumu pro 28% respondentli neni nejdtilezitéjSim argumentem v piipadé MAX Parts
cena. Jednak to znamend, Ze az tietina zakaznikll neni v pfipad¢ privatni znacky tak citliva
na cenu, coz samoziejmé netlaci produktové manazery hledat nejlevnéjsi alternativu, ale
zaroven to otevird v autorovi mySlenku na omezené portfolio druhé privatni znac¢ky spo-
le¢nosti, napf. MAX Parts Premium. Otazkou ziistava, jak by spole¢nost dokézala tako-
vy sortiment naplnit. Pravdépodobné jen univerzalnim sortimentem s n&jakou ptidanou hod-
notou oproti standardu. Muselo by se vSak podlozit prizkumem a peclivé zvazit naro¢nost
proveditelnosti a celkového vysledku. V této praci se tak nebude autor zabyvat uvedenim

dalsi znacky.

Bude opét vhodné v ramci vSech akci a pobidek ke koupi komunikovat se zadkaznikem vy-
sledky prazkumu, tedy dobrou zkusSenost zédkaznikli s vyrobky znacky MAX Parts, témef
100% ochotu k opakovanému nakupu, vice nez polovi¢ni souhlas s tvrzenim, ze MAX Parts

se vyrovna kvalitou origindlnimu dilu.

A konecné veskeré akce a snahy o posileni znalosti a zkuSenosti zdkaznikli s ptipadnymi
vysledky budou soucésti tiskové kampané v asopise Transport a logistika, ktery je nejcte-

ngj§im odbornym periodikem s nejvétsim nakladem jak v Cesku, tak na Slovensku. Pro tyto
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ucely bude tedy idealnim. Obvykle v rozsahu 1/3-1/2 grafika a zbytek text, zarovenl zvetej-
néni na jejich webovych strankidch. Dopliikkové miize byt vyuzito i inzerce v Casopise

Trucker.

8.4 Cilova skupina a harmonogram

8.4.1 Definovani cilové skupiny

Cilovou skupinu je mozné rozd¢lit na dvé zékladni skupiny. Tou jednou jsou zékaznici, tou
druhou zaméstnanci spole¢nosti ADIP. Jelikoz cilovéa skupina zdkaznikd je v zasad€ jedna,
byt rozdélena do tfi zdkladnich kategorii, z nichz kazdd vyzaduje malicko jiny pfistup.
Vzhledem k poloZenym cilim, tedy udrzeni postaveni spole¢nosti ADIP na trhu a zvySeni
znalosti a zkuSenosti se znaCkou MAX Parts, ptipada pravdépodobné vice dopada téchto

opatieni a komunikace dovnitt spole¢nosti na jeji zaméstnance.

Cilovou skupinou zakaznikii budou tedy zakaznici typu dopravce, servis a autobusovy do-
pravce. Konkrétné pracovnici odpovédni ptimo za nakup, tzn. ndkupci, vedouci dilen a do-
pravy, skladnici s pravem objednédvat zbozi a osoby ovliviiujici rozhodovéni o zafazeni do-
davatele do portfolia ve vétSich spole¢nostech, tzn. technicti feditelé, provozni feditelé, ma-

jitelé firem a dalsi.

Cilovou skupinou ve spolecnosti jsou zaméstnanci zodpoveédni za prodej. Pocinaje od ob-
lastnich manazerti, pfes vedouci pobocek az k prodejcim a obchodnim zéstupciim. Dale
jsou to produktovi manazefi ovliviiujici ndkup vyrobktll a zatazeni novych znacek nebo do-

davatel do portfolia spole¢nosti.

Velmi dilezitou skupinou jsou pracovnici marketingového oddéleni, kteti budou realizovat
nebo se UCastnit na realizaci vétSiny opatfeni ve spolecnosti. At jiz piipravou akci, pfipra-

vou textu, grafiky, komunikaci s dodavateli (tiskarny, periodika atd.)

Ve smyslu udrzeni spole¢nosti jako spolehlivého partnera jsou pak cilovou skupinou opat-
feni 1 pracovnici skladu a dopravy spolecnosti, kteti ovliviuji pfedevsim dodavky zbozi na
pobocky a z jejichz pripadné chyby plyne nejvice dopadi na spolehlivost dodavky zbozi
zakaznikovi a tedy i pfipadnych finan¢nich ztrat ve vztahu k opatfenim na odSkodnéni za-

kaznika za odstavku vozidla, kterou autor navrhuje v bod¢ 8.1.
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8.4.2 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram posileni a udrieni pozice spoleénosti ADIP na trhu

5/2016 — navySeni zasob spolecnosti o 2 miliony K¢,

6/2016 — instalace kamerového systému do centralniho skladu a expedice spole¢nosti,
8/2016 — otevieni pobocky Jihlava,

8/2016 — spusténi systému garance dodani a odSkodnéni zakaznika,

9/2016 — druhé kolo navyseni zasob o dalsi 2 miliony K¢&. Souvisi i s uvedenim nového sor-

timentu znacky MAX Parts,

8-10/2016 — prvni akce sbirani bodli za Uplnou poptavku zakaznika s moznou vyménou za

odmény,

1/2017 — otevieni pobocky Komarno.

Casovy harmonogram posileni znalosti znacky MAX parts
4/2016 — informacni letak pro obchodniky a prodejce ke zna¢ce MAX Parts,
5/2016 — uvedeni letnich kapalin MAX Parts do sortimentu spolec¢nosti a na prodejny,

6+9/2016 — interni Skoleni pracovnikl k posuzovani piijimani vyrobkit MAX Parts do re-
klamace, specifika moznosti poskozeni a Spatné montdze zbozi zdkaznikem v uvedenych

sortimentech,

7-9/2016 — postupnd vyroba a distribuce stojantt MAX Parts na vSech 24 prodejnich mist

spole¢nosti,
8/2016 — dalsi dodavka kotevnich past jiz pIn€ s potiskem,
9/2016 — rozsiteni sortimentu o brzdové valce a akumulatory znatky MAX Parts,

9/2016 — s novym sortimentem zavedeni atraktivnéj$iho baleni vyrobkti MAX Parts,
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Casovy harmonogram zvySeni zdkaznické zkuSenosti se znackou MAX Parts

do 06/2016 — vytipovat autobusové dopravce, ktefi by se mohli zafadit do programu testo-
vani,

do 06/2016 — vytipovat servisy, které pfi montazi bude spole¢nost odSkodnovat v ptipade
opravnénych reklamaci vyrobkit MAX Parts,

od 06/2016 — realizace na vhodnych vozidlech a ve vytipovanych servisech,

od 8/2016 — zbozi na zkousku pro kamionové dopravce,

8-10/2016 — tfimésicni akce na podporu prodeje sortimentu MAX Parts,

Inzerce dle samostatného harmonogramu:

E B rici GRS CenysibecOPH Terminy vydania TRANSPORT a LOGISTIKA SK 2016:
Cislo: dodanie podkladov distriblicia
Mesiac 2 3 £.12-2015/1-2016 | do 27. 11. 2015 15.-16.12. 2015
1/2 vniitornd strana &.212016 do3. 2 2016 16.-17. 2. 2016
11'1: PR lanok - ¢. 32016 do4. 3. 2016 12.-13. 3. 2016
Clénky na webportali 2. 42016 do1. 4.20%6 13-14.4, 2016
112 yniitorna strana =1450 eur x 4 = 5800 eur & 512016 do29.4. 2016 11.-12. 5.2016
112 PR &lénok = 1150 eurx 3 = gratis (3450 eur) ||.& 62016 dod.5. 2016 14-15.8.2016
Clanky na webportali = 360 eurx 3 = gratis (1080 eur) || & 7-82016 do 8.7. 2016 19.-20.7.2016
1/1 Kalendar TRANSPORT 2017 = 690 eur x 1 = 690eur £ 9/2016 do2.9.2016 14.-15.9. 2016
spolu = 6490 eur ¢ 10/2016 do 30.9. 2016 11.-12.10. 2016
po zfave vy$e 40 % 5x 750 eur celkom = 3750 eur + DPH || & 1112016 do31. 10. 2016 10.-11. 11,2016
& 1242016/1-2017| do2. 12. 2016 14.15.12. 2016

Obr.12 Harmonogram a naklady inzerce Transport a logistika, (archiv autora)

8.5 Rozpocet navrhovanych opatreni

Rozpocty jsou rovnéz zpracovany po jednotlivych kapitolach. Jednd se o bud’ o pocatecni
investici, napf. otevieni pobocky, kterd si dalsi naklady dfive ¢i pozdéji pokryje vlastnim
provozem a nasledné za¢ne piindset zisk, tedy feknéme v ¢asovém horizontu jednoho roku
by méla zaplatit ze svého vykonu veskeré provozni naklady, proto s nimi autor nekalkuluje.
V dalSich tadcich je rozpocet v piipadé¢ dlouhodobégjSich programli ro¢ni. Tzn. v ptipade
dlouhodobé garance zédkazniklim je rozpocet stanoven na 1 rok. U kratSich akci a jednora-

zovych investici je uvedeno, Ze se jedna o rozpocet jednorazovy.
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Rozpocet pro posileni a udrZeni pozice spoleCnosti ADIP

Rozpocet na kamerovy systém majici za cil odhalit a snizit chybovost pracovnikl centrélni-
ho skladu a expedice byl zpracovan specializovanou spolecnosti a jeho provoz v dalSich

letech nebude vyzadovat zvlastni naklady. M¢l by pIné pokryt potieby spolecnosti.

Otevieni pobocky v Cesku a na Slovensku se v investici vyrazné lisi. Jelikoz systém ob-
chodniho zastoupeni na Slovensku nevyzaduje od zastoupeného (ADIP SLOVAKIA) plné
pokryti nakladt. Rozpocet se tak sklada pouze z vypocetni techniky, ERP, oznaceni provo-
zovny a viceméné administrativnich tikontl. V Ceské repoublice je situace vyrazné naroéngj-
8i, tady je potieba investovat jak do vySe zminéného, tak do kompletniho vybaveni prodejny

a skladu, zazemi zaméstnanct, rozvozového vozidla (akontace), zalohy na najem atp.

Spusténi programu garance zdkaznika predpokladd maximalni mnozstvi vySe popsanych
prokazatelnych ptipadd prostoji zékaznika ve vysi 1 ptipad tydné€, coz by mélo do budouc-

na vyrazn¢ klesat.

Sbirani bodl za poptavky zdkaznika odrdzi pfedpokladdany realizovany pocet Uplnych po-
ptavek dle zadani, kdy za kazdych 10 poptavek (10 bodi) bude moci zékaznik proménit za
hodnotu 50,- K¢&/2,- € a nasledné vybrat ve zboZzi nebo jako piislusnou slevu. Piedpoklada

se dle statistiky a pfedpokladu navySeni az 800 Uplnych ,,desetizakazek®.

Tab.2 Néklady na posileni a udrzeni pozice ADIP, (vlastni tvorba)

Nazev opatieni Casové rozliseni| Castka bez DPH
Kamerovy systém jednorazovy 74 621
Otevieni pobocky Jihlava poC. investice 345 000
Garance a odSkodnéni zakaznika ro¢ni 104 000
Sbirani bodi za poptavky zakaznika 3 mésic¢ni akce 40 000
Otevieni pobo¢ky Komarno poC. investice 80 000

Celkem 643 621
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Rozpocet pro posileni znalosti znacky MAX Parts

Vyroba letaku predstavuje fakticky jen samotny tisk, nebot’ jeho grafiku i napli je schopné
pfipravit marketingové oddé¢leni spolecnosti. Distribuce je stejné tak otdzkou internich moz-

nosti dopravy v ramci spole¢nosti.

U novych sortimentti predstavuji ndklady predevSim grafické navrhy (externé) a ptiprava

vzorkil samolepek, krabic ptip. jinych baleni apod.

Skoleni pracovnikil znamena néklady na prondjem mistnosti a techniky v obvyklé ceng, na-
klady na dopravu a drobné obcerstveni. Piedpokladéd se proskoleni celkem 65 pracovnikii

prodeje a skladu.

Potisk kotvicich past je vycislen dodavatelem na 0,06 USD na jeden pés. Pti poctu 6000ks
v objedndvce (kazdé 3 mésice) a vyrobé raznice predstavuje suma ro¢ni naklady, které tak

navysi skladovou cenu mnozstevni jednotky zbozi.

Stejné tak ptripadny novy design obali by znamenal po konzultaci s dodavatelem predevsim
cenu navrhu a vzorkd, je otdzka, zdali by znamenalo i navySeni vyrobni ceny. S timto neni
v rozpoctu v tuto chvili kalkulovano. To by nésledné ovlivnilo i rozhodnuti o pouziti nové-

ho designu ¢i setrvani u stavajiciho.

Pfi vyrobé stojanu pro Gcely prezentace znacky MAX Parts bude nejjednodussi cestou oko-
pirovat provedeni kovového stojanu jiného dodavatele, ktery ma jiz odzkouSenou, potazmo
ADIP, jeho konstrukci, stabilitu atp. I pro vyrobce bude snazsi vyrobit stojan podle vzoru a

netrapit se s jeho vyvojem, coz takovou praci i zlevni.

Tab.3 Néklady na posileni znalosti MAX Parts, (vlastni tvorba)

Nazev opatieni Casové rozliseni Castka bez DPH
Letak jednorazovy 12 500
Letni kapaliny jednorazovy 5000
Skoleni pracovnik jednorazovy 15 350
Stojany jednorazovy 24 000

Potisk kurten roéni 40 400
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Brzdové valce a akumulatory jednorazovy 5000
Novy design obalu jednorazovy 5000
Celkem 107 250

Rozpocet pro posileni zakaznické zkuSenosti se znackou MAX Parts

Rozpocet na vzorky pro autobusové dopravce se sklada ze zapiijéeni zbozi v primér-
né hodnoté 6.000,- K¢ na jeden autobus. Pfedpoklad je u 20 nejvyznamnéjSich potencidlnich
zakaznikli. Pribézné hodnoceni vysledkl probéhne v ramci pravidelné prace obchodniho

zastupce.

Odskodnéni vytipovanych velkych potencidlnich servisti, které by mohly znamenat 20%
navySeni prodeje tomuto segmentu zékaznikd. Pti zhruba 50.000 celkovém ro¢nim poctu
prodanych ks vyrobkti MAX Parts a pronasobeni pfislusnymi koeficienty a udrzeni uzna-

nych reklamaci pod 0,5%, predstavuje odSkodnéni ndklady ve vysi uvedené v tabulce.

Pfi ¢asové omezené akci ,,zbozi na zkousku®, tedy zbozi, které v pripad¢ nespokojenosti
zakaznik mize vratit, se predpoklada, ze by akce vyuzilo pfiblizné 300 zdkaznikli nakoupi-
vsich vyrobky MAX Parts v priitbéhu 3 mésictli, avSak nabidky na pifipadné vraceni zbozi by
vyuzili jen dva zakaznici. Pfi maximalni cené za ks, resp. par, podle montaze, by to zname-

nalo naklad maximalné 6.000,- K¢ na jednoho zakaznika.
Néklad na tfimésicni akci na podporu prodeje sortimentu MAX Parts vychazi z predpokladu
prodeje 4,5 milionu K¢ a odméné ve vysi 3% trzby. Na spodni hranici kritérii akce se

obvykle dostane maximalné tietina zékaznikd. Tomu odpovida vypocitana castka.

Tab.4 Naklady na posileni zdkaznické zkuSenosti se znackou
MAX Parts, (vlastni tvorba)

Nazev opatreni Casové rozliseni| Castka bez DPH
Vzorky autobusovi dopravci rocni 120 000
Odskodnéni servisy ro¢ni 15 000

Zbozi na zkousku jednorazovy 12 000
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Akce na podporu prodeje 3 mésicni akce 45 000

Celkem 192 000

Cena inzerce vychazi z nabidky dodavatele (obr. 12, str. 76), je potfeba ji prondsobit dvéma,

vzhledem k tomu, Ze uvedend cena je jen za vydani v jedné republice.

Financéni cile a efektivita investic

Jedna véc je naplanovat investice do samotné spolecnosti a dale do rozvoje znacky MAX
Parts, nutné je vSak fici, jakym zptsobem spolecnost tyto investice zafinancuje a jaky bude

jejich vysledny efekt.

Opatieni na posileni a udrzeni pozice spolenosti na Ceském a Slovenském trhu mohou
v realu, diky zvySené diivéte zdkaznikii a nastolenych garanci nejlukrtivngjsi skupiné zakaz-
nikii, pfinést navySeni celkovych trzeb (mimo MAX Parts) az o 4%. To by znamenalo z
narustu vyprodukovanou marzi ve vysi az o 4,44 mil. K¢ za prvni rok. Tim by spole¢nost
pokryla jak ptimé vydaje, tak i rostouci pottebu cash flow diky postupnému zvySovani skla-
dovych zasob.

V ptipadé znacky MAX Parts synergicky efekt jak zvySeni znalosti znacky a rozsifeni sor-
timentu na strané jedné, tak zédkaznické zkuSenosti a jakémusi pfirozenému rastu prodeje na
stran¢ druhé, pfinese realn¢ navyseni prodeje o 40%. Samoziejmé jen v sortimentu této
znacky. To by navysilo marzi z prodeje vyrobkii MAX Parts v kone¢ném ¢isle az o 1,56

milionu K¢ za prvni rok.

Navic s inzerci a akci na podporu prodeje MAX Parts jiz bylo pocitano v Marketingovém

planu spole¢nosti pro rok 2016. Zméni se tak piipadné naplii a upravi rozsah.

Z vyse uvedenych cisel tedy zaveérem vyplyva, Ze jestlize spolecnost investuje do svého fun-
govani a do komunikace znacky MAX Parts celkem 1.145.371,- K¢, dosédhne reédlné navy-
Seni marze z prodeje o rovnych 6 milionti K& To pokryje jak pfimé investice, tak postupny
rust skladovych zasob spolecnosti. Opatieni by tedy méla byt pro spolec¢nost z dlouhodobé-

ho pohledu vysoce efektivni.
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8.6 Rizeni projektu, odpovédnosti, rizika

Nezbytnym ptredpokladem spésné realizace projektu jako takového je kvalitni fizeni a tedy

jasné rozdéleni kompetenci jakoz i odpovédnosti.

Vedoucim projektu by mél byt zvolen Manazer marketingu. Z napln€ funkce a postaveni ve
spolecnosti by mél zastiesit celkovou realizaci projektu. Dalsim krokem by mélo byt vytvo-
feni jednotlivych mensSich tymt, kazdy s konkrétni odpovédnosti — z oblasti nakupu,
z oblasti pracovnikli marketingu, prodeje a provozu. Za kazdy tym by nesl odpovédnost
konkrétni pracovnik, vétSinou vedouci useku, ktery bude zodpovidat za plnéni dil¢ich tkola

na své trovni a za svij tym. Jeho kompetenci bude si takovy tym i sestavit.

Vedouci projektu se bude pravidelné¢ setkavat s jednotlivymi tymy a feSit prabch piiprav,
resp. konkrétnich krokt a sledovat dodrzovani casového harmonogramu, ktery bude mit

kazdy tym podrobné rozpracovany.

Jednou za stanoveny Cas by se méli sejit pod vedenim vedouciho projektu vSichni vedouci
dil¢ich tymii a konzultovat vzajemné synchronizaci krokt, piipadné feSit nedostatky
v zavislosti na potifebach ostatnich. Vystupem bude zapis s aktualizovanym harmonogra-

mem a stanovenymi cily.

Vedouci projetku se bude pravidelné na kvartalnich poradach zodpovidat nejuzsimu vedeni
spolecnosti a predkladat plnéni harmonogramu jakoZzto i finan¢nich a prodejnich cil. Pii-
padné navrhovat Uipravy feseni v zavislosti na aktudlni situaci a vyvoji trhu, odbératelsko-

dodavatelskych jednani, finan¢niho toku a stavu spole¢nosti.

Jedna se o pomérn€ rozsahly projekt s mnoha dil¢imi cily a tedy je zde pomérné vysoké rizi-
ko selhani ¢lanki na riizném stupni fizeni ¢i realizaci.

Nejzasadnéj$im rizikem hned na zacatku projektu je Spatné interni odkomunikovani projektu
a jeho cili a prepodkladanych vysledki, at’ uz z pohledu narocnosti, vychozi situace, real-
nosti stanovenych cilli apod. To by mélo za nasledek nepfijeti projektu pracovniky a malé

zainteresovanosti na snaze o jeho kvalitni naplnéni.
Dalsim rizikem je skluz v plnéni ¢asového harmonogramu. Jelikoz prace jednoho tymu bude
zavisla zC€asti na praci jinych tymd, pro dodrzeni harmonogramu je nezbytna vysoka disci-

plinovanost zainteresovanych osob a tymi. Zde je nezbytna kontrola vedouciho projektu
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podrobné rozpracované¢ho casového harmonogramu jednotlivych tymt a v€asnd korekce

vsech vznikajicich problémd.

Neméné zavaznym aspektem je kvalita plnéni tikoli. Ukoly musi byt stanoveny naprosto
konkrétné a musi byt znamé jejich pozadi a souvislosti, aby mél kazdy tym nebo pracovnik
moznost seznamit se s dilezitosti a uplnosti plnéni kazdého kroku. Finalni vysledek kazdého
tymu by mél byt maximem mozného v dané situaci. Korekce a vraceni k dopInéni ¢i dopra-

covani by mél posuzovat vedouci projektu.

Na zacatku projektu je nutné stanovit také jasnou motivaci zi€astnénych pracovnikii. Tzn.
jaké plynou z Gspésné realizace projektu piinosy pro pracovnika, tedy odmeény a zaroven
jakym zpiisobem bude feSen, resp. trestdn nekorektni a nezodpovédny pristup, neplnéni
terminti nebo nedostatecnd kvalita odvedené prace. Ptipadné mimofadné odmény nebo de-

gres navrhuje vedouci projektu a schvaluje jednatel spolecnosti.

8.7 Navrh méreni efektivnosti provedenych opatieni
Kazdy projekt musi mit nastavena kritéria, kterd lze nasledné vyhodnotit, poptipadé ovéfit.

Zakladnim kritériem a také diivodem, pro¢ spolecnost pfistupuje k navrzenym opatfenim, je
tvorba trzeb a potazmo zisku. Zisk se vzhledem k vynaloZzenym prostiedkim neprojevi

ihned, tedy idedlnim kritériem pro okamzité sledovani vyvoje jsou trzby.

Spole¢nost mize sledovat ve stanovenych intervalech celkovy narast/pokles trzeb ve srova-
ni se stejnym obdobim minulého roku. V ptipad¢ vyrobkit MAX Parts to bude nartst trzeb a
pocet prodanych ks jak v porovnani s ptedchozim obdobim, tak obdobim pted zahajenim

konkrétni akce.

ZvySena mira poptavek lze samoziejmé vyhodnotit pomérné jednoduse, efekt téchto popta-
vek dotazeny do podoby bud’ ndkupu nebo zpétné vazby bude mit vedlejsi efekt ve zlepSeni
nakupnich podminek a vyssi konkurenceschopnosti cen a spolecnosti jako takové, coz se

zase vyrazng€ odrazi v trzbach.

Neméné dilezitym kritériem bude i riist ¢i pokles procenta marzovosti, jak celkového, tak
v sortimentu MAX Parts. V ptipadé poklesu by se odrazila pfilisSna horlivost obchodnikii, ne
vSak ve sméru argumentace, nybrz ve sméru pouze cenového souboje. To by vSak spolec-

nost neméla pfipustit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

Predpoklady rastu trzeb jak celkovych, tak v sortimentu MAX Parts jsou uvedeny
v ptedchozi kapitole, bude tedy velmi snadné po roce srovnat, zdali spole¢nost uspésné do-
tahla tento projekt nebo ne. Pak bude potieba vyhodnotit mozné pticiny netspéchu a zahdjit

ptipravu projektu nového nebo inovovaného.

Nejefektivnéjsi vyhodnoceni se vSak nabizi zopakovanim dotaznikového Setfeni mezi zdkaz-
niky po roce od zahajeni projektu. Tam se velmi jasn¢ projevi, zdali se posunula znalost
znaCky MAX Parts, resp. zkuSenost zakazniki. Jestli se zékaznici z kategorii ,,SpiSe ano*
presunuli do kategorii ,,Urcité ano*, kam se posunulo hodnoceni spole¢nosti a jejich pra-

covniki, kolik zdkaznikt pieslo z hodnoceni ,,dobré na ,,velmi dobré* atd.
9

Prizkumem a vyhodnocenim naplnéni cilii spole¢nosti z pohledu trzeb by mél byt projekt
ukonéen, za coz bude zodpovidat vedouci projektu. Ten také predlozi vykonnému vedeni
spolecnosti zavérecnou pisemnou zpravu s komplexnim vyhodnocenim celého projektu a

srovnani vysledkti obou prizkumd.
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ZAVER
Jesté pied dokoncenim této prace se uvedly v realizaci prvni ndvrhy vzeslé z tohoto pri-
zkumu a jeho nésledné analyzy. Prizkum ve spolecnosti zaujal a byl prezentovan vSem ve-

doucim pracovnikiim spolecnosti. Pozitivni reakce kolegli autora zaujala a je vidét, ze po-

dobny prizkum byl pro firmu dilezity.

Z toho pozitivniho uhlu pohledu byl autor piijemné ptekvapeny jak hodnocenim spole¢nosti
ADIP v oc¢ich zakaznikt, tak dobrou zkuSenosti a dobrym hodnocenim znacky MAX Parts.
Vzhledem k tomu, jak dokézi byt zdkaznici Casto nepiijemni a jak vypjaty je konkurencni
boj v tomto oboru, byl autor hodnocenim potésen. Je dobré védét, ze Cisla spolecnosti jsou
podpofiena spokojenosti zakaznikli. Prizkum hodnoceni spole¢nosti byl predev§im podptr-
nym pro naslednou analyzu znalosti a zkuSenosti se znackou MAX Parts a jejtho hodnoceni

po roce puisobeni na ¢eském a slovenském trhu.

Avsak v dnesni dob¢ je potiebné pohlizet na kazd¢ hodnoceni a vyvozeni disledkli co moz-
na nejkritictéji, odhalit nejmensi skuliny potencidlnich problému a jeding tak je mozné udrzet
spolecnost a znacku na Spici. Z tohoto pohledu predevsim ve vztahu ke zkoumané privatni

znacce pruzkum ukdzal vyrazné mezery jak ve znalosti, tak ve zkuSenosti se znackou.

Cil prace byl timto naplnén a spolecnost piesné vi, kam a jakym zplisobem smétovat svoji
pozornost. Autor si dal zaleZet na navrhovanych opatfenich, aby nebyla samoucelnd, ale
realn€ naplnitelna. Redln¢ znamend, Ze jsou v silach spolecnosti jak po praktické strance, tak
po strance financni. Zaroven musi byt jasné a vycislitelné, jaky pfinos budou mit tato opat-
feni pro spole¢nost. Ta ekonomickd jsou vycislitelnd pomérné jednoduse, avSak nesmi se

zapominat na vedlejsi efekty, které nelze vycislit v prvni chvili finan¢né.

Prace dala nahlédnout, ze koncept privatni znacky MAX Parts byl zvolen spravné. Spolec¢-
nost pfisla na trh s vlastni znaCkou mezi poslednimi v oboru, avSak ujala se projektu ze
spravné strany. Hodnoceni zdkazniki doklada kvalitné zvolenou vyrobkovou strategii,
avSak mezery se nachazeji pfedevsim v komunikaci znacky. Zélezi jen na spolecnosti samot-
né, zdali zrealizuje vSechna navrhovana opatifeni. Avsak z pohledu potencialniho pfinosu by

bylo minimaln¢ neuvéazené se o to nepokusit.

Prace zaroven ukazala na vysledcich jinych vyzkumd, jak silné postaveni maji v dnesni dobé

privatni znacky obecné. Autor se pak zamysli nad otazkou, kdy se privatni znacky dostanou
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do bodu, kdy néaroky kladené na jejich kvalitu a promitnuta ocekavani zédkaznikl natolik
zvysi cenu, ze jiz piestane existovat rozdil mezi znackovym zbozim a privatni znackou. Je
také mozné, ze se privatni znacky dostanou do faze, kdy bodou tvofit predevSim soucast
image firmy, avSak jejich piivodni poslani, tedy nabidnout zédkaznikovi vyhodnou cenu a

zaroven firmé pfinést vy$si marzovost nez na znackovych produktech, bude minulosti.

Pravdépodobnéji vSak dojde na rozdéleni vyrobki do kategorii standardnich a prémiovych
privatnich znacek, kdy kazda bude plnit Gpln¢ jiny ucel, jak pro zdkaznika, tak pro obchod-
nika.

To je vSak otdzka minimalné vyvoje nékolika let. V oboru, ve kterém plsobi spolecnost
ADIP je mozné, Ze k tomuto vyvoji ani nedojde a nebo jesté vyrazné pozdéji. V tuto chvili
maé spolecnost se znackou MAX Parts nakroceno k uspéchu a autor véfi, Ze tato prace po-

sune znacku déle k uspéchim a jejimu kvalitnéjsSimu budovani a rozsifovani.
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¢.
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napf.

obr.

str.
USD
tab.
tj.
tzn.

tzv.

A tak dale.

Consumer Packaged Goods — rychloobratkové zbozi.
Cislo.

Dan z ptidané hodnoty.

Elektronické registra¢ni pokladna.

Euro.

Fast Moving Consumer Goods — rychloobratkové zboZi.
Identifikacni Cislo osoby (pravnické).

Milion.

Naptiklad.

Obrazek.

Strana.

Strana.

Americky dolar.

Tabulka.

To je.

To znamena.

Takzvané.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Hodnoceni znacky MAX Parts a spolecnosti ADIP

Dobry den, I}

radi bycham Vas paadali o wplnéni kratkiéhe anomymnia dotazniu tykajicho se nadi spolefnosti 2 produktd.
Je velmi pdnoduchy a nezabere vice Lasu nel kolik e Clovik ochotrry takovému dotaznia wEnovat =)
Nezapomefite na konci nechat svoi kantaktnl e-maiovou adresu pro zafazeni do slosovani

Dékiigmi!

Tym ADIP

Znate znatku nahradnich dild MAX Parts?

(2 ANO
O N

Vite, Ze se jedna o privatni znacku spolecnosti ADIP?
O N0
O N

Kde jste se o této znalce dozvedeli?

O E-mailovy infasenvs newsletter

C Inzerce v Easopie

O Pradeje na pobofce

©) Obchadni zéstupce, kierj mé navitbwije
C Webows strinky ADP

F Wehows strinky MAX Parts

2 Mevepaminam sl

Zaskrtnéte prosim, ktery sortiment MAX Parts znate, tzn. vite, Ze se vyrabi/dodava:

O indikcatory opatfehent brzdowjch desek
O Kapatiy do estfikovatii

O Bradové kotoufe

O Pasy kotevr (urtny)

O Thumile pérovnl




Mate jiz osobni zkuSenost s nékterym vyrobkem znacky MAX Parts?

O AN
C N

Ktery nahradni dil MAX Parts jste jiz pouzil? Ohodnotte Va3i zkuSenost s pouzitim vyrobku MAX

Parts na stupnici:
Velmi 4patn Spatnd  Dobra Velmi dobré Nepoudil

Indikitory apotfebent brzdovich desek O o O O O
Kapaliny do osthkovall @] o o o o
Bradavé kotoule O & o o O
Py katewn {kurtry) 9] o] o O O
Thumite pérovini O O O O O
Oznacte prosim sviij souhlas i nesouhlas s uvedenymi tvrzenimi:

AND  NE
Souhlaste 5 twrzenim, Je MAX Parts je velmi dobrd kvalita za dancy cenu? o 0O
Souhlaske s twzenim, e MAX Parts se vyrovnd kvalitou origindlnim néhradnim dilim? o 0O
Chystite se kopakavandmu ndkupu nékteniho wrabiu MAX Parts? o O
Je nejdileEtEfim argumentem pfi ndkupy MAX Parts cena? o o

Veédéli jste, Ze ADIP nabizi na vyrobky MAX Parts 2 letou zaruku?

O AN
O we

Piisobi na Vas vzhled baleni vyrobki MAX Parts dojmem kvality?

O ano
O
O NEVIDEL JSEM



Oznatte prosim svilj souhlas ¢i nesouhlas s uvedenymi tvrzenimi:

5
=

B
=

Sauhlaske < tim, Be ADIP nabiz! kvalitrd virobiky a znally?

Souhlasite s tim, Ie ADIP je dobfe zdsobeny dodavatel?

Povalujete spolenost ADIP za spalehlivého partnera?

Jste spokoeny 5 aschrim pfstupem nadeho abchodniho zistupee)pracoviikil pobodky smérem k Yadi
spalelnost?

Je ADIP ta spatelnast, na kterou se cbracite s paptavkou jako prni?

laka je Vade pozice ve Vasi spoletnosti?

2 Mujitel/lednatel/Reditel spolelnosti
O Vedouci dopravy/Nakupce

(& Vedauc! servisu/Mstr

O MechaniyRide

O Jirt, doplite: [

Jaky je Vag vék?
2 20-29

O 30-39

O 40-49

O 50-59

O &0 a vice let

Zafadte se prosim jako typ zakaznika:
Napovids k otizre: Pipachd vyberte kterd Annast plevadye

2 Kamionowy dopravee
O Senvis

O Autobusovy dopravee

DDDDDEE
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Jak rozsahly je vozovy park, ktery provozujete (dopravce) nebo pravidelné mesicné servisujete
(servis)?

Napovida k otizoe fadna wopvo jednotkon se rozumy Bhykoli amostatny wik, ktery nemd pipoine vonello (autobus, skiZpde walnd) nebo celd souprava [tatal 5
mdvdsem, valnd 5 viekem) Netadi tedy pfipoing vonidlfo samostatnd

) o 10 vazawich jednatek

2 11-30 vozavich jednatek
) 31-50 vozowich jednatek
) nad 50 vazovich jednotek

Napiste prosim jméno naseho obchodniho zastupce, ktery se stara o Vasi spoletnost. Pokud nevite
nebo neznate jmeno, napiste prosim mésto pobotky, ktera Vas obsluhuje/kde nakupujete.

Zanechte prosim svou e-mailovou adresu, kde Vas mizeme kontaktovat v pripadé vyhry.




PRILOHA P II: OBRAZOVA PRILOHA

shelfing in this Piggly Wigely grocery
sfore around 1925, The retailer innovated
with patented swinging price tags on
each shelf.

Two old private labels, sold b!,- Bunn
Capitol Grocery Co., Springfield,
Illinois, have since bitten the dust. The
Wish Bome brand actually twas sold to
another company and eventually became
a national brand,

2001 2006 B ] 2011 sales
% penetration % penetration [EYELEHETT] 1 value Sbn
France 18 21 22 30 as 45
Germany 17 26 A 38 62 79
Italy 14 14 14 16 17 19
Holland 18 21 22 6 8 9
Spain 15 22 25 13 23 <l
Sweden 12 14 15 4 ] 6
UK 30 37 40 54 77 95
Europe 19 24 18 186 263 324

Figure 1.2 Private Label CPG European country data (per cent)
Source: CPG PL adapted from Datamonitor

Obr. 2 Predpoklad penetrace trhu privatnimi znac-
Kami v roce 2011, (Lincoln, Thomassen)

| Austria
PRIVATE-LABEL SHARE 28%| France
INCREASED IN MOST EUROPEAN

e

7% | Metherlands

b 2
COUNTRIES 3 z5% | Denmark
PRIVATE LABEL DOLLAR SHARE g} 5% | Sweden
44 4% |  Hungary
CHANGE B N_-:i-cE:ﬁ,. ) 4% | Poland
'j‘:‘:"l e @ oECREASE a 22%| Czech Republic
. e WG & 2% |  Finland
] 45% |  Swizerland (2] z2%| Slovakia
o) | Spain @ 21% | Morway
[ -] 4% | United Kingdom 4] | Iy
32 ] 4% | Germany ] | Greece
@ 1% | Portugal @ | Turkey
5] | Belgium D £% | PRussia

Obr.3 Podil privatnich znacek v roce 2013, (nielsen.com)



spol. s r.o.

Obr. 4 Staré logo spolecnosti ADIP, (archiv autora)

ADIP

VSE PRO TRUCK & BUS

Obr. 5 Nové logo spolecnosti ADIP, (archiv autora)

MEX

FOR TRUCK, TRAILER AND BUS

Obr. 6 Logo MAX Parts, (archiv autora)



ADIP SLOVAKIA® oslavuje 10 rokov!

ADIP SLOVAKIA® v tomto roku oslivi ui 10
rokov pdscbenia na slovenskom trhu. Za tito
dobu sme sa vypracovall na celnd poziciu medzi
aftermarketovymi spolotnostamd s ndhradnymi
dielmi a prishdenstvom na nakladné a privesné
wozidls a autcbusy.

FOR TRUCK, TRAILER AND BUS
hrpmchj'l'nasaj spolofnost ez pradutsge 3 pradamich
Sowerskom, menovits v Batisdave, Tmae, Kitm,
MH'DCH 'IIH'!lni.EINn.LI.IM EnSciach s v Esnske Bysno,
et =2 machddm 3 sidio spoiod-
nostl sk NSt 53 poas-
tajicamu portfoliy SRarnkoy
a 5 ciefiom wdrka! valiy shetiob
Na wysoka| Grovni, pripravulama
v stasng| dobe oborenis dal

SKI preCyCh miest
ADHF SLOWAKIA® prinlesia
T dotes seoja) ankitoncis nickolko
radefTh momantov, ktond
dinta] dinby ma aMermarketovom
brive s ciafimi ra ndldadnd vosd 1
CITFERIL W prasim Tada j@ 1o vysckn
prapracovany iogisticey sysidm
5 OERTHN E 5000y nim vissych
swojich pradajmich miest. Od za-
tiatiy pondkame ratim mbaz-
NIkDM S 3 roTvor el ik
& shetty obchoadndta zishpou
ED'vam wiatipm viTams totrl 35
ATy ElSkIvViDE visho Rango-
vania AkD prvy v nadom odbo
SMe tiet spestil plchodnotny
eshiop, ko dnes meohl sk
nicl navyu ]l en ako jedno-
duch formu nakupy ovar aiks
& akn hlaemy 2deoj Sachnicifch
L -

Byl e viauge. Fralo sma
‘2l prvcddowensicd spolofnos -
il v DR L et Vil
privatre rmalou rabradmich dia.
oW 3 prisiiEansti MAX Fars®.
\yuhill sme SO machorodne
shlssnost 1 adbon. wedomest
0 Rahracnich diGkach & wirob-
ngch spolofmostiach po ceéom
S, by S0 produtel akm
mlarrdkom produkty visoke|
kwadity za waliimi priaooied cany.
W s0zEng) doba ndjdata ¥ por-

Hlin matky BAX Parts® prodoviabiom t'ﬁ'f
Brndowd nmponenty a dialy podworiku.
MeusdkviakpraTueTerarasivan f
fiohin sortimonbe avibvidy sprbmm
aohbdom fa vakbe Kalou pola-
SRR, by SHTIment eloy WA
Farts® widy mdpovedal ivalito origs.
FRiTFCh ek,

Prisdiw sms 51, by nsEvanithovimiis
i 3] Nl Zami, ko Bl il 10 rokoy
i MOACeneT, Nason Sinac ioa. Prigvnjams peg vis fa temo
ok wolla Speciiinye akoil Maprikiad s tora = médoln na Kaltom
Eradajnom micsts vyrovhn(t svofu, Sokowe knthy ADIP SLOVA-
LA™ via bl médeda po colbf rok seoje rd gy pramisnaf e nd-
lopnid poukary 5o Hroioim vyt Oleam, Sekowich knifiok ADIP
SLOMAKIA™ ik ual prsblahal &) dalls proda)nd skrk 3 Takal-
micka shiedritiz 3 mohodne s buda na o betl

R bw M Soute e Droto podakovall vEatidm nasim o
lazmikom, coddvalsibm, obohodmim parinerom ala 3 vietiom =-
m;mumunmmmnmmmppum:t
WREHIHENCM IFende choystenne posneneho 2 e sorhoss

VSETKO PRE TRUCK & BUS

E-Itollu

2 predajnych miest
na Slovenskul

www.adipslovakia.sk
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Obr. 7 Inzerce 4/2015, (archiv autora)

MEX

P ART 8§

FOR TRUCK, TRAILER AND BUS

MAX Parts je nova znacka vysoko
kvalitnych nahradnych dielov
a prislusenstva pre nakladné
itkové vozidla, privesy,
navesy a autobusy.

Po v3etkych strankach spliiaji minimalne
rovnaké poZiadavky ako originélny diel.

;
«ADIP

~ SLOVAKIA

BRZDOVE KOTUCE

Obr. 8 Inzerce MAX Parts, (archiv autora)



a zucastnite sa
zrebovania o fl’'asu
JAGERMEISTERA &
batoh ALPINE PRO

Obr. 9 Pobidka k vyplnéni
dotazniku, (archiv autora)

Obr. 10 Obaly MAX Parts,
(archiv autora)



