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1 UVOD

Tato diplomova prace je napsana na spole nost WMCC (smySlené
jméno), ktera sidli v Praze. Spole nost pat i do skupiny vyrobc automobil .
Wrestl Makers Corporation (smyslené jméno - WM) je nejv tSi sv tovy vyrobce
osobnich vozidel a lehkych néakladnich automobil . Byl zaloZzen po atkem 20.
stoleti slou enim n kolika vyrobc automobil a souvisejicich dodavatel
n&hradnich dil a sou asti. Pozd ji byla zaloZena Wrestl Makers Consideration
Corporation (WMCC), aby poskytovala dodatkové sluzby a zarove
podporovala prodej voz WM. Strategie spole nosti byla ur ena ukolem —
poskytovat s nizkym rizikem podporu prodeje vozidl m WM. B hem poslednich
n kolika let zde byly identifikovany zavazné problémy, informace o nich byly
hojn publikovany a vznikla taktéZz cela ada spekulaci. B hem prvni poloviny
roku 2006 byl oznamen prodej 51 % WMCC investorovi — spole nosti Futures
(smysSlené jméno). Futures je investi ni spole nost a velmi vyznamn se
odliSuje svymi cili. WM vyuZije p ijem z tohoto prodeje ke zpomaleni obchod
v nevynosnych oblastech (jak obchodnich tak zem pisnych oblastech). Dohoda
byla uzav ena p ed koncem roku 2006. Nezbytnosti byl d kladny audit ze
strany spole nosti a schvaleni tad US a EU. V oblasti finan nich sluzeb
nebyla zaznamenana 2&dn& vyznamna informace nebo instrukce pro
zpomalovani nebo zmrazeni obchodu. Proto mistni obchodni spole nosti
skupiny WMCC nadale udrZuiji jejich podil na trhu a finan ni vysledky, p ichazeji
s novymi produkty, kterymi by p ilakali zakazniky, aby tak zvySovali a vyvijeli
svoje obchodni zajmy. V eské a Slovenské republice se jednd p edevSim o
Auto 1 a Auto 2. Rentabilita zde nebyla prioritou. Novym akciona em je
investi ni spole nost, ktera oznamila Ze, pozornost bude zam ena na zvySeni

obchodnich podil , majetku, drovn rentability a zvySovani hodnoty spole nosti.

WMCC. a.s. — proSla za posledni ti roky hospoda eni t Zkym obdobim.
N kolikrat byl vym n n Kkli ovy personal i vedouci pozice, chyb ly popisy
jednotlivych postup , povinnosti nebyly jasn definovany a rozd lovany, izeni

bylo slabé nebo zcela chyb lo atd. B hem podzimu 2005 se vykonny editel



pokusil najit profesn velmi schopné lidi, aby tak zaplnil vedouci i

administrativni pozice. Nasledn byl ovSem taktéz nahrazen.

S ohledem na nového investora se strategie spole nosti vyznamn
zm ni. Do prodeje 51 % spole nosti Futures byla WMCC 100 % dce inou
spole nosti WM. Ukolem spole nosti byla podpora prodeje voz WM .
Jednéni o obchodnim planu pro rok 2007 signalizovalo, Ze lze p edpokladat
vyznamny rozdil mezi aktualni obchodni strategii a strategii budouci. Novy

investor o ekava profesionalni, vynosnou a rostouci spole nost.

P edm tem této diplomové prace je poskytnout strategickou analyzu,
p edefinovani obchodnich strategii jednotlivych strategickych obchodnich
jednotek (SBU) v souladu s novymi pot ebami a pozadavky v navaznosti na

vstup nového investora.



2 LITERARNI P EHLED

2.1 Mise — vize — cile SBU

Podle KE KOVSKEHO a VYKYP LA (2002) kazda organizace byla zalozena a
existuje proto, aby napl ovala své ur ité poslani — vyrobu i poskytovani sluzeb
svym zakaznik m. Toto poslani (mise) firmy koresponduje se zakladnimi
p edstavami (vizi) zakladatel firmy o tom, co bude p edm tem podnikani, jaci
budou z&kaznici firmy, jaké pot eby a jakymi vyrobky a sluzbami bude firma
pot eby svych zakaznik uspokojovat. U firem vpr myslov vysp lych
zapadnich zemich je zcela b zZné, Ze mise firmy je v hutné podob vyjad ena

pisemnou formou. Takto vyjad ena mise pini n kolik funkci sou asn :

* Vyijad uje z&kladni strategicky zam r vlastnik a top managementu firmy,
pi emZ strategie firmy na jeji misi navazuji a konkretizuji ji ve
specifickych oblastech.

* Mise ma vyrazny vn jSi informa ni vyznam, protoZze deklaruje poslani
firmy sm rem kve ejnosti a vystavuje timto zp sobem firmu ve ejné
kontrole. V d sledku toho se zpravidla zlepSuje vnimani firmy ve ejnosti.
Ve ejn deklarovand mise poskytuje zakladni informace pro utva eni
ndzoru a firm d lezitym initel m:  budoucim akciond m,
zam stnanc m, dodavatel m, zakaznik m. Vlastnici a top management
firmy davaji formulaci mise ve ejnosti jasné signaly o své existenci,
pozici a dlouhodobych podnikatelskych zam rech.

e Sm rem dovnit firmy p edstavuje mise zakladni normu pro chovani
managementu i adovych zam stnanc . V rozvinutych zemich zapadni
Evropy je zcela b Zné, Ze jsou zam stnanci s misi spole nosti velmi

podrobn seznamovani.

Mise spole nosti musi byt, tak jako ostatni strategické dokumenty, as od asu
aktualizovana. Mise byva rozpracovana do formy firemnich princip , resp.

zasad.



Vize je detailni, p ece vSak velmi vSeobecna informace, kterd se zabyva
p edpokladem stavu ve spole nosti v obdobi 10 - ti az 20 - ti let. Je zaloZena na
aktualni situaci vn jSiho a vnit niho prost edi a na vyvoji spole nosti. Vize by
m la byt vzdy moderni a aktualni. Sou asti vize by m ly byt zakladni
korpora ni hodnoty (JANI EK, 2004). Vztah mezi potencionalnim napln nim

vize a Urovni Usp chu ukazuje nasledujici obrazek:

Obrazek 1 — vztah mezi potencionalnim napln nim vize a Grovni isp chu
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Zdroj: Jani ek, L.: Business Environment: Learning package. BIBS, a.s., Brno 2004

Podle KE KOVSKEHO, VYKYP LA (2002), jsou cile Zadouci budouci stavy,
kterych ma byt dosazeno prost ednictvim existence jednotky a svych innosti.
Stupe dosazeni cil Ize ozna it za nejd lezit jSi kritérium hodnoceni innosti
podniku. R zné podniky mohou mit r zné cile, nap . udrzeni ur ité arovn
zisku, hospodarnosti, vyroby vyrobk a poskytovani sluzeb vysoké kvality,
vedouci postaveni na trhu, co se ty e objemu prodeje, maximalizace Urovn
dividend apod.

Cile (dlouhodobé stejn jako kratkodobé) by m ly byt definovany a
identifikovany jako SMART.



S — stimulating - coZ znamena, Ze cile musi stimulovat k dosazeni co
nejlepSich vysledk

M — measurable - tj. dosazeni inedosazeni cile by m lo bytm itelné

A — acceptable — tj. skute nost, Zze by cile m ly byt akceptovatelné i ze strany
t ch, kdo je budou plinit

R — realistic - tj. realné, dosazitelné

T —timed —tj.ur enév ase

B hem procesu nastavovani cil by m | management uvazit a p ijmout n kolik

faktor , které by mohly ovliv ovat cile a proces jejich dosazeni. T mi jsou:

» Vliv prost edi, vh mz organizace p sobi,
* 0 ekavanid lezitych stakeholders,

» objem dostupnych vnit nich faktor ,

* interni vztahy,

» vlastnosti/schopnosti stratég

* minuly vyvoj organizace.

Obrézek 2 - nejvyznamn jSi faktory ovliv ujici volbu cil organizace

Sily v okoli Interni vztahy disponibiln
zdroje

\ 4 4
| Firemni cile

d leziti schopnosti minuly vyvoj
"stakeholder manager podnikt

Zdroj: Ke kovsky, M., Vykyp |, O.: Strategické izeni. Teorie pro praxi. 1. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2002



Cile je vhodné definovat ve t  ech postupnych krocich

» formulace obecnych cil ,
» formulace specifickych cil (cil pro jednotlivé oblasti innosti, p ipadn
arovn izeni),

» stanoveni priorit (vzajemné) vyznamnosti cil .

2.2 Strategie a strategicky management

VEBER a kol. (2001) tvrdi, Ze strategie je koncept celkového chovani
organizace, dlouhodoby program a innosti organizace a alokace zdroj

pot ebnych k dosazeni zamySlenych zadm r .

Strategicky management — p edstavuje souhrn aktivit, které zahrnuji vyzkum
trznich podminek, pot eb a p ani zakaznik , identifikaci silnych a slabych
stranek, specifikaci socialnich, politickych a legislativnich podminek a ur eni
disponibility zdroj , které mohou vytva et p ileZitosti nebo hrozby, p i emz jejich
smyslem je ziskani informaci nezbytnych pro formovani dlouhodobych zam r

(cil ) fungovani organizace.

Podle KE KOVSKEHO a VYKYP LA (2002) proces strategického izeni
vychazi z p edpokladu, Ze strategie je na vSech Urovni strategického izeni
formovana / tvo ena mnozinou dlouhodobych (strategickych) cil a zp sob

jejich realizace. P edpokladaji dale, ze existuje hierarchicka soustava na sebe
navazujicich strategii, tvo ena firemni (corporate), obchodni (business) a

funk ni (functional) Urovni tak, jak znazor uje nasledujici obrazek.



Obrazek 3 - Hierarchie firemnich strategii

Strategie
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Funk ni strg.
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strategie specifickymi
innostmi firmy?

\4

Nad azené strategické
cile, disponibilni zdroje,
technologie atd.

Horizontal.Strategie

Zdroj: Ke kovsky, M., Vykyp |, O.: Strategické izeni.Teorie pro praxi. 1. vydani. Praha:

C. H. Beck, 2002

Toto schéma poméhé rozum t vztahu mezi strategiemi, jeho zavislosti na vyssi

arovni strategie a také proces nastaveni nizsi Urovn

strategie, v etn

zakladnich, kli ovych strategickych rozhodnuti a faktor majicich vliv na proces

rozhodovani.

V souladu s timto schématem je z ejmé,

Ze firemni strategie organizace

(corporate) vyjad uje zakladni podnikatelska rozhodnuti, nap .v jaké zemi a v

jakém odv tvi hodla spole nost podnikat,

kapitalové prost edky, jakym zasadnim zp sobem bude podnikani

jak hodla alokovat disponibilni

izeno, ktery




z podnikatelskych zam r bude nadale preferovan a ktery utlumovéan, atd. Na
formulaci firemni strategie by m ly navazovat formulace obchodnich strategii
(pro kazdou vymezenou strategickou vyrobni jednotku je definovana jedna
obchodni strategie). Ty by m ly byt nakonec pro kazdou strategickou vyrobni
jednotku rozpracovany do souboru funk nich strategii pro jednotlivé specifické
oblasti strategického izeni, nap iklad pro oblast marketingu, vyzkumu a vyvoje.

2.2.1 Firemni strategie

Dle KE KOVSKEHO, VYKYP LA (2002) firemni strategie vymezuje strategicky
ramec pro navazujici obchodni strategie jednotlivych SBU (strategickych
vyrobnich jednotek firmy). Na firemni strategii je moZzno na jedné stran pohliZzet
jako na rozpracovani mise spole nosti, na druhé stran ji Ize povaZzovat za
svym zp sobem vychodisko pro formulaci odpovidajicich obchodnich strategii.
Firemni strategie pojednava spiSe o jednotlivych druzich podnikani, jimz se
spole nost hodla v novat, nez o jednotlivych vyrobcich a sluzbach, coz je spiSe
zalezitosti odpovidajicich obchodnich strategii.

Obsahov by firemni strategie m la definovat nasledujici aspekty:

e vy len ni strategickych vyrobnich jednotek,
* ur enijejich zakladnich strategickych cil ,
e vymezeni sm r a cest napln ni vyty enych strategickych cil pro

jednotlivé strategické vyrobni jednotky (SBU)

2.2.2 Obchodni strategie

Obchodni strategie vyjad uje zakladni strategické cile a cesty vedouci k jejich
dosazeni pro ur itou strategickou vyrobni jednotku. Obchodni strategie vtiskuje
ur ittmu podnikani na konkrétnim trhu jeho specificky charakter.Lze ji
charakterizovat jako rozpracovani strategickych cil vyty enych pro konkrétni
SBU v nad azené firemni strategii.Obsahov by obchodni strategie m la



specifikovat strategické cile pro prvky rozsi eného marketingového mixu, jak
ukazuje obrazek 4.

Obréazek 4 — 7P — Prvky marketingu

vyrobek
g ) product /_\
trh 4 cena
placement price
N I
N Obchodni N
strategie
propagace lidé
promotion people
VR
planovani procesy
planning process

Zdroj: Ke kovsky, M., Vykyp I, O.: Strategické izeni. Teorie pro praxi. 1. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2002

e product (soubor vyrobk /sluzeb dané SBU),
e price (cenova politika),
* place (vymezeni trhu),

e promotion  (distribu ni kandly),

e people (lidské zdroje, pracovnici),

e process VYVOjové, zasobovaci, vyrobni, distribu ni, informa ni, pop .
dalSi procesy nezbytné pro uspokojeni pot eb zdkaznik SBU).

e planning (pldnovani, izeni, organizace a firemni kultura dané SBU)

Dale KE KOVSKY, VYKYP L (2002) uvadi, Ze sou asti obchodni strategie by
m lo byt i definovani konkuren ni strategie (formy konkuren niho boje, které
bude SBU p i realizaci své business strategie vyuzivat). V sou asnosti se

-9-



ktomu v tSinou vyuziva Porterova konceptu generickych strategii. Podle
celkového charakteru strategie a podle toho, jaké zakladni formy konkuren niho

boje SBU pouziva, jsou rozliSovany dva zakladni typy strategii:

Nakladova strategie (cost leadership) — nejd lezit jSi konkuren ni zbrani
jsou nizké ceny, které si je mozno dovolit diky nizkym naklad m. Jde o tlak na
minimalizaci vydaj a maximalizaci vyuziti zdroj . Tato strategie je typicka pro
hromadnou vyrobu standardizovanych vyrobk , kde jsou vyuZivany uspory

Z rozsahu.

Strategie odlisnosti  (differentiation) - p edpokladem je, Zze SBU konkuruje
hlavn diky specifickému charakteru svych vyrobk a sluzeb, vysokou kvalitou,
vysokou technickou Urovni, vysoka urove servisu a poprodejnich sluzeb, za

n Z pozaduje vysSi ceny.

SBU se ve své obchodni strategii m Ze dale zam ovat na Siroky cil
(nap . na rozsahly trh, Sirokou skupinu zdkaznik , Siroky rozsah vyrobk ) nebo
na uzky cil (focus) (nap . omezeny trh, uzka skupina zakaznik , vyrobk ). Tim

vznikaji 4 zakladni alternativy tzv. generickych strategii. Vidime je na obrazku 5.

Obréazek 5 — Identifikace konkuren ni strategie

A
Siroky
Nakladova strategie Strategie odliSnosti
(cost leadership) (differentiation)
9]
9
8 : . L
= Strategie pozornosti na Strategie cilené
C minimalizaci naklad diferenciace
(cost focus) (focus differentiation)
naklady (costs) Diferencované vyrobky
lizky (Differentiation for production)

»

zam eni (focus)

Zdroj: Ke kovsky, M., Vykyp |, O.: Strategické izeni. Teorie pro praxi. 1. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2002
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Je-li vymezena oblast podnikani a uskute n no rozhodnuti o konkuren ni
podstat strategie, potom je mozno p istoupit k formulaci r znych strategickych
alternativ napln ni t chto zakladnich rozhodnuti. Zakladnim kritériem pro
rozliSeni r znych variant strategickych alternativ je to, zda podnik uplat uje
zvolenou alternativu relativn  nezavisle (intern ) na svém okoli nebo ve spojeni
s ur itymi astmi okoli (extern ). Pak hovo ime o internich a externich
variantach strategickych alternativ.

Podle charakteru dalSiho vyvoje Ize rozliSit nasledujici ty i zakladni druhy

strategickych alternativ:

o strategii stability — pokra uje ve svych sluzbach zékaznik m se
stejnymi vyrobky, pro tytéz trhy a se stejnymi funkcemi, které jiz
uplat oval ve své oblasti podnikani,

- hlavni strategicka rozhodnuti ma zam ena na zlepSeni postup Vv
jednotlivych oblastech innosti podniku

* expanze - slouzi zakaznik m s novymi vyrobky, na novych trzich a s
novymi funkcemi a/nebo

- strategickd rozhodnuti zam uje na rozSi ovani stavajicich oblasti
podnikani

* omezeni — jestlize jsou redukovany rozsah vyrobk , trhy a/nebo funkce
a/nebo

— jsou strategickd rozhodnuti zam ovana na zuzZovani stavajicich oblasti
podnikani

» kombinace - jestlize organizace v dom vyuZiva r znych druh
strategii

— p i jejich simultAnnim vyuZziti (nap . v r znych organiza nich jednotkach
podniku), jedna se o tzv. soub Zné kombinovani

— pijejich sekven nim vyuZiti, ozn. jako postupné kombinovani
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2.2.3 Funk ni strategie

Funk ni strategie podle KE KOVSKEHO, VYKYP LA (2002) je hierarchicky na

e

by m la byt dale rozpracovana do podoby n kolika funk nich strategii. Funk ni
strategie je detailni plan pro denni praci. Cile musi byt identifikovany a

definovany p esn a podrobn . Mezi funk ni strategie pat i:

e |T strategie,

« finan ni strategie,
* HR strategie,

« odbytova strategie,

» strategie produktu,

marketingova strategie

a mnoho dalSich.

2.2.4 Strategické izeni

Idedlni model strategického izeni (managementu) firmy z ejm neexistuje.
Pokud by tomu tak bylo, potom by vSechny firmy takovyto model p ijaly a nastal
by pravd podobn konec trzni ekonomiky, protozZe z jeji podstaty vyplyva, ze
vedle vit z musi byt porazeni, vedle prosperujicich firem, jejichZz strategické
izeni nem& podstatné vady, existuji i firmy se strategickym izenim nevalné
arovn a s tomu odpovidajicimi Spatnymi vysledky. Odbornici se ale shoduji na
tom, Ze strategické izeni by m lo byt uskute ovano v ur itych, logicky
navazujicich krocich. (viz. obrdzek 6) Strategicky management by m | byt
chapan jako nikdy nekon ici proces, posloupnost opakujicich se a na sebe
navazujicich krok , po inajicich vymezenim poslani firmy a jejich cil a
strategickou analyzou a kon icich formulaci moznych variant eSeni (strategii),
vyb rem a implementaci optimalnich strategii a kontrolou a korekcemi pr b hu

jejich realizace.
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Obrazek 6 — Proces strategického izeni jako nep etrzity proces

Strategicka

. . . analyza
mise, vize a cile

Generovani
moznych eSeni

Strategicky
management

Optimalizace
eSeni a vylr
strategie

Implementace
strategie

Externi a interni
prostedi firmy

Hodnoceni
realizace strategie

Zdroj: Ke kovsky, M., Vykyp |, O.: Strategické izeni. Teorie pro praxi. 1. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2002

2.3 SLEPT

Pro analyzu a nastaveni jakékoliv strategie ve spole nosti i SBU je nezbytné
uvazit vn ji prost edi. Mluvime o SLEPT analyze (KE KOVSKY, VYKYP L,
2002).

« Socialni faktory (demograficky vyvoj, nezam stnanost atp.) tyto faktory
nemusi zajimat podnikatele z celorepublikového hlediska, pokud
podnikaji v regionu. Ale regionalni hodnoty t chto faktor musi
podnikatel znat.

« Legislativni faktory (zm ny zakon , pravni prost edi atp.) vSichni se

pohybujeme v pravnim prost edi, které musime znat. V knihovn
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kazdého podnikatele by m | byt Obchodni zakonik, Zakonik prace,
Zivnostensky zakon atp.

Ekonomické faktory (HDP, inflace, urokové sazby, m noveé kurzy atp.)
op t plati, Ze pro regionalniho podnikatele i podnik jsou d lezit jSi isla
jako r st regionalnich firem, obchodnich partner .

Politické faktory .

Technologické faktory (trendy na trhu, nové materialy atd.).

2.4 Porter vp tifaktorovy model

Velmi uzite nym a asto vyuZivanym nastrojem analyzy oborového okoli

podniku je Porter v p tifaktorovy model konkuren niho prost edi.
KE KOVSKY, VYKYP L (2002) uvadi model vychéazejici z p edpokladu, Ze

strategicka pozice firmy/SBU p sobici v ur itém odv tvi, resp. na ur itém trhu,

je p edevsim ur ovana p sobenim p ti zakladnich initel (faktor ):

vyjednavaci silou zakaznik (bargaining power of buyers),
vyjednavaci silou dodavatel (bargaining power of suppliers),
hrozbou vstup novych konkurent (threat of entry),

hrozbou substitut (threat of substitutes),

rivalitou firem p sobicich na daném trhu (competitive rivalry within

industry).
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Obrazek 7 - Porter v p tifaktorovy model

hrozba vstup

hrozba dodavatel hrozba rivality hrozba zékaznik

hrozba substitut

Zdroj: Jani ek, L.: Business Environment: Learning package. BIBS, a.s., Brno 2004

2.5 O ekavani stakeholders

V zahrani ni literatu e se v souvislosti s relevantnim vn jSim okolim n kdy
pouziva vyraz zainteresované strany (stakeholders). Pojem stakeholders se
p vodn vztahoval na ty osoby i skupiny, které maji ve firm n jaky hmotny
zajem, ale pozd ji se toto chapani rozSiilo i na ty skupiny, které jsou
fungovanim firmy n jak dot eny. V sou asné dob se zda byt vSeobecn
p ijiman& SirSi definice, kterd povaZuje za zainteresované strany vSechny
skupiny i osoby, jeZz ovliv uji danou firmu nebo jsou jednanim této firmy samy
dot eny, nebo jinak e eno osoby nebo skupiny, které jsou dobrovoln nebo
nedobrovoln vystaveny riziku spojenému s aktivitami firmy (VEBER a kol.,
2001).

- majitelé, podilnici,
- management,
- zam stnanci,

- odbory,
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- obchodni partne i (zdkaznici a dodavatelé),
- statni organy,

- banky,

- lobby,

- atd.

Kazda z t chto skupin ma sv j vlastni zajem zavisejici od jejich pozice. N které
skupiny jsou pro spole nost vice d lezité a stoji za to tento vyznam n jak
vyhodnotit. Firemni, obchodni a funk ni strategie by m ly respektovat nejvice
d lezité skupiny a akceptovat ty ostatni. Management spole nosti by pi
sestavovani strategii m | brat tyto zajmové skupiny v Gvahu (KE KOVSKY,
VYKYP L, 2002).

2.6 Analyza internich zdroj

Kazda organizace / SBU ma svoje silné a slabé stranky. Aby je bylo mozno
identifikovat, je nezbytné analyzovat vnit ni faktory podniku.

» faktory v decko-technického rozvoje,

* marketingové a distribu ni faktory,

» faktory vyroby a izeni vyroby,

» faktory podnikovych a vyrobnich zdroj ,

» faktory finan ni a rozpo tové.

Hlavnim cilem analyzy vnit nich zdroj je identifikovat hodnotu, Grove , kvalitu a
dostupnost jednotlivych zdroj . Analyza vnit nich zdroj je zaklad pro zjist ni
chyb jicich zdroj a hledani dalSich zdroj . Je z ejmé, Ze vSechny innosti musi
byt v rovnovaze a ve spojeni s firemni a obchodni strategii kazdého podniku
(KE KOVSKY, VYKYP L, 2002).
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2.7 7 S analyza

Jednim z cil strategické analyzy by m lo byt odhaleni rozhodujicich faktor ,
podmi ujicich asp ch firmy p i realizaci jeji strategie, tzv. kli ovych faktor
usp chu. P i jejich identifikaci nam pom ze 7S model (McKinsey model).
Strategické izeni, organizaci, firemni kulturu a dalSi rozhoduijici faktory musime
pojimat a analyzovat v celistvosti, ve vzajemnych vztazich a p sobeni,
systémov . Na kazdou organizaci je nutno pohlizet jako na mnozinu 7
zakladnich faktor , které se vzajemn podmi uji, ovliv uji a v souhrnu
rozhoduji o tom, jak bude vyty ena firemni strategie napln na (KE KOVSKY,
VYKYP L, 2002).

Obrazek 8 McKinsley 7S Model

struktura
/\/ T y\
strategie Systémy

(strategy) izeni
_ (system

sdilené

(shared

“values)

schopnosti
(skills)

(Style)

S

spolupracov
\ nici /
(staff)

Zdroj: Ke kovsky, M., Vykyp I, O.: Strategické izeni. Teorie pro praxi. 1. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2002
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struktura — obsahova a funk ni napl organiza niho uspo adani ve smyslu
nad izenosti, pod izenosti, spoluprace, kontrolnich mechanizm a sdileni
informaci,

systémove izeni — prost edky, procedury, systémy, které slouzi izeni,
nap iklad komunika ni, dopravni, kontrolni, informa ni atd.,

styl manaZerské prace - jak management p istupuje k izeni a k eSeni
vyskytujicich se problém

spolupracovnici — lidé, idici i adovi pracovnici, jejich vztahy, funkce,
aspirace, motivace, chovani v i firm atd. P itom je nutno rozliSovat mezi
kvantifikovatelnymi (formalni systém motivace a odm ovani, systém zvySovani
kvalifikace atd.) a nekvantifikovatelnymi aspekty (nap . moralni hlediska,
postoje a loajalitav i firm ),

schopnosti — profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu firmy jako celku,
sdilené hodnoty — zakladni skute nosti, ideje a principy respektované
pracovniky a n kterymi dalSimi ,stakeholdery® firmy, bezprost edn

zainteresovanymi na usp chu firmy.

2.8 Maslowova pyramida pot eb

Pot eby kazdeho jednotlivce jsou zcela individualni a navic se asem vyviji
v zavislosti na r znych okolnostech. Maji-li byt motiva ni p istupy uUsp 3Sné,
musi vedouci pracovnici jednak znat obecny vliv pot eb na chovani pracovnik
jednak ve vztahu k pod izenym odhadovat jejich sklony, zajmy, pot eby.
Maslowova teorie vychazi ze zav ru, Ze jednani lov ka ovliv uje cela ada
pot eb, ty Ize uspo adat hierarchicky. lov k se nejprve snazi uspokojit vlastni
zakladni pot eby a pot eby své rodiny (fyziologické pot eby), jsou-li tyto pot eby
uspokojeny, ma zajem uspokojit pot eby socialnich jistot a uznani, ust edni roli
mezi pot ebami p izndva Maslow pot eb seberealizace, tzn. uspokojeni diky

dosazeni maxima, eho je v dané situaci lov k schopen.
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Obrazek 9 — Maslowova pyramida pot eb

5. Pot eba seberealizac
— rozvoj a vyuziti
vlastnich schonno:

4.Pot eba uznan — ocenni
druhymi, vaznost, d/ ra ve
vlastni znalos

3. Socialni pot eby — sdruzovani, @telstvi,
neformalni pracovni skupiny

2. Pot eba jistoty a bezpei — bezpenost, zdravotni
stav, (v zamstnani — jistota zanstnani, penze)

1. Fyziologické pot eby — jidlo, piti, teplo, spanek (v zastnani —
mzda, plat, pracovni podminky)

Zdroj: Veber, J.: Management. Z&klady, prosperita, globaliazce.l. vydani.

Praha: Management Press, 2001

3 METODICKY POSTUP

Cilem diplomové prace je navrzeni zm ny strategie podniku cestou

roz8i ovani a diverzifikaci vyroby.

S ohledem na nového investora se strategie spole nosti vyznamn zm ni. Do
prodeje 51 % spole nosti Futures byla WMCC 100 % dce inou spole nosti WM.
Ukolem spole nosti byla podpora prodeje voz WM. Jednani o obchodnim
planu pro rok 2007 signalizovalo, Ze lze p edpokladat vyznamny rozdil mezi
aktualni obchodni strategii a strategii budouci. Novy investor o ekava
profesionalni, vynosnou a rostouci spole nost. Bude poskytnuta strategicka
analyza, p epracovana obchodni strategie a navrhnuta doporu eni pro r zné
funk ni oblasti. Obdobi Set eni je v letech 2006-2008. Pro dosazeni cile této

diplomové prace, byly nastaveny nasledujici aste né cile:
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» Popsani situace ve spole nosti p ed prodejem 51 % investorovi, v etn

obchodni strategie spole nosti

Tento popis se tyka historie vyvoje, popisuje situaci p ed prodejem, vysv tluje
d vody, pro byla zm na nezbytna a pro je zapot ebi k ni p istoupit, jaké byly
d sledky zm ny. Strategie spole nosti p ed prodejem je popsana v etn
rozd leni spole nosti na SBU a nastroj k dosaZeni cil .

» Poskytnout strategickou analyzu pro kazdou SBU soust e ujici se na

zm nu obchodni strategie.

Strategicka analyza bude provedena metodologii dle KE KOVSKEHO,
VYKYP LA (2002). | kdyz nebyly vyuzity vSechny zde popsané metodologie,
sm r analyzy nasleduje principy ,z venku dovnit “. Bude provedena externi
analyza, analyza o ekavani investor a analyza vnit niho prost edi. Pro externi
analyzu bude pouzita SLEPT a SWOT analyza a dale Porter v p tifaktorovy
model konkuren niho prost edi. Poté bude nasledovat analyza o ekavani
investor . Vnit ni prost edi bude analyzovano skrz vnitni faktory a 7S

analyzou.

» Identifikovat nové obchodni strategie pro SBU

S ohledem na novou strategii spole nosti se musi obchodni strategie zm nit
tak, aby byla ve shod se strategii spole nosti. Nova obchodni strategie bude

definovana pomoci strategie 7P, v etn strategického cile.

* Poskytnout doporu eni provozniho charakteru
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Zm na strategie spole nosti, jeji mise a vize jsou velmi vyznamné pro celou
skupinu. Navrhy a mySlenky pro budoucnost, doporu eni organiza niho
charakteru se projevi v n kolika funk nich oblastech spole nosti, jako je HR,

U etnictvi, prodeje a celkové procesy.

Budou pouzity nasledujici zdroje informaci:

- vnit ni politika a procedury,

- finan ni vykazy spole nosti,

- HR isla a statistiky,

- makroekonomické a trzni ukazatele,

- dalSi interni a internetové dokumenty,

- ve ejné zdroje jako jsou noviny a internet.

3.1 Pouzité zkratky

WM smysSlené jméno vyrobce osobnich vozidel

WMCC smysSlené jméno spole nosti podporujici prodej voz WM

EU Evropska unie

us Spojené staty americké

SBU strategicka vyrobni jednotka

SBU 1 leasing R

SBU2 av ry R

SBU 3 velkoobchod R

HR lidské zdroje (Human Resources)

IT informa ni technologie (Information Technology)
R eska republika

SR Slovenska republika
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GAAP obecn uznavané U etni zasady (US) (Generally Accepted
Accounting Principles)

IFRS Mezinarodni standardy finan niho vykaznictvi
(International Financial Reporting Standards)

AUTO 1 podnikova zna ka vozu 1
AUTO 2 podnikova zna ka vozu 2
AUTO 3 podnikova zna ka vozu 3

ECT informa ni a telekomunika ni technologie (Information and
Communication Technologies)

4 VLASTNI ZPRACOVANI

4.1 Popis situace p ed prodejem a popis nové

firemni strategie

4.1.1 Historie

WM byla zaloZzena ve 20. letech 20 - tého stoleti. Hlavnim cilem byl r st
hodnoty skupiny, minimalizace naklad a maximalizace trzniho podilu. Sklada
se z et zce n kolika vyrobc aut, vyrobc nahradnich dil , logistickych
dodavatel a b hem dvacatého stoleti WMCC byla ustanovena k tomu, aby
poskytovala finan ni sluzby, hypote ni sluzby, pojist ni a ve vybranych zemich

také bankovni sluzby.
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4.1.2 Popis situace p ed prodejem

P ed prodejem byla WMCC 100% dce ina spole nost WM. Na konci roku
2006 byl oficialn potvrzen prodej 51% podilu spole nosti Futures (smyslené
jméno). Futures se jiz zU ast oval na schvalovani obchodnich pldn b hem
podzimu 2006. Jde o investi ni spole nost a byla o ekavana nova firemni
strategie a obchodni plan na rok 2007 jiz byl timto ovlivn n. Priority byly
p esunuty nar st hodnot, po tu kontrakt a také rentability.

4.1.3 Identifikace zakladniho strategického

ramce

WMCC v R a v SR byla zalozena vroce 1997. Vd sledku politiky
snizovani naklad byla pobo ka na Slovensku uzav ena na za atku roku 2005
a sou asn byla v Bratislav otev ena organiza ni slozka eské pobo ky.
Veskeré aktivity pro ob zem Slovensko i eskou republiku jsou izeny
z Prahy. eska a slovenska legislativa je v n kterych bodech velmi rozdilna
(nap . finan ni leasing). Ve Slovenské republice jsou pravidla pro finan ni
leasingy velmi podobné pravidl m US GAAP/IFRS. WMCC poskytuje
nasledujici sluzby:

* Leasingové sluzby — WMCC poskytuje finan ni leasingy a operativni
leasingy pro soukromé osoby tak jako pro firemni klienty. Do konce roku
2003 WMCC poskytovala financovani podnikovych zna ek (hlavn
AUTO 1, AUTO 2, zidka AUTO 3) a sou asn vyuZivala p ilezitosti
financovat i ojeta auto jinych zna ek. Vroce 2001 se WMCC stala
obchodnim partnerem AAA autobazaru. | kdyZ toto rozhodnuti mohlo byt
ndm tem diskuze o kvalit tohoto rozhodnuti v ohledu na pov st AAA,

ukazalo to silny potencial. V roce 2004 se za al sniZzovat rating WM.
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Kapital za al byt vice nakladny diky nar stajicim Grokovym sazbam a
bylo ud lano hlavni rozhodnuti opustit mén zajimavé obchodni zna ky

a soust edit se na podporu WM vyrobk .

e Spot ebitelské av ry — WMCC poskytuje p j ky na koupi automobilu
pro soukromé i firemni U ely. V eské republice byl tento produkt
uveden do chodu v roce 2004, na Slovensku az v roce 2005. P j ky jsou

poskytovany pouze pro obchodni zna ky.

* Velkoobchod - WMCC funguje jako dovozce n kolika obchodnich
zna ek a poskytuje dealer m financovani. WMCC za ala fungovat jako
dovozce voz po tom, co WM pobo ka v R byla p esunuta do
regionalniho ast edi v Ma arsku v roce 2003. VSechny vozy dovezeny
do ech a Slovenska jsou fakturovany skrz WMCC - od WM na WMCC
a ve stejnou dobu jsou vystavovany faktury od WMCC na individualni
dealery. Otazky zaruky a vesSkeré podminky jsou kryty separatni

smlouvou mezi WM a dealery.

» Velkoobchodni financovani  — financovani b Znych obchodnich innosti
dealer nabizi specialni podminky pro splatky voz - obvykle az do
jednoho roku. Pokud dojde k prodeji auta, musi splaceni nastat

bezprost edn po prodeji.

« Uv rydealer m—p j kya v ry dealer m podporuji WM obchody jinou
cestou, jako jsou uv ry pro vybudovani novych obchodnich budov,
p edvad cich a vystavnich prostor atd.

Leasingové sluzby a uzivatelské av ry jsou finan ni sluzby zam ujici se
na maloobchodni zakazniky. Hlavni rozdil mezi t mito dv ma produkty je
v pravnim ramci. V p ipad finan niho a operativniho leasingu je vlastnikem
voz leasingova spole nost. Vpipad uv r je vlastnikem uZivatel Gv ru. To

p in&Si v tSi potencialni riziko podvodu.
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4.2.1 Identifikace SBU

Na zaklad informaci zmin nych v p edchozi kapitole, m Zeme stanovit

nésledujici strategické vyrobni jednotky (SBU) ve firm :

Obrazek 10 — Identifikace SBU ve spole nosti

Organizace x eska republika Slovenské republika
rozd leni produkt

Leasing (FL/OL) Leasing R Leasing SR
Uv ry (p j ky) Uvry R Uv ry SR
Velkoobchod Velkoobchod R Velkoobchod SR

Geografickd — vertikalni identifikace — organiza ni rozdil je zaloZen na rozdilu
mezi eskym a slovenskym trhem. M Zeme nalézt vyrazné rozdily ve vSech
oblastech vn jSiho prost edi — socialni, pravni, ekonomické, politické a
technologické. 4&ste n  jsou tyto rozdily zp sobeny historickym vyvojem
v kazdé zt chto zemi. Z 4&sti tu je velky rozdil ve vyvoji od roku 1989.

Strategickd — marketingova identifikace — horizontalni — marketingovéa definice
je zaloZzena na identifikaci trhu a produkt . Ve firm jsou rozdilné druhy
produkt - leasing, Uv ry a velkoobchod. Nachazeji se zde odlisni lide, kte i
nabizeji produkty, z asti jsou procesy spole né, nachazime zde i rozdilné
procesy a pravidla (pravni a vnit ni) a proto m Zeme identifikovat 3 strategické
obchodni jednotky.

V této diplomové praci bude pracovano s (popis, analyza a navrh eSeni)
t emi strategickymi jednotkami v R — Leasing R, Uv ry R a Velkoobchod
R. Strategické plany pro kazdou strategickou jednotku pochéazeji z mise

WMCC - slouzit WM a podporovat prodej koncernovych zna ek voz .
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4.2.2 Zakladni strategické plany SBU 1 (leasing

R) a cesty jak je dosadhnout

Zakladni plany jsou velmi podobné poslani korporace — podpo it prodej
WM produkt — novych voz . Na eském trhu to hlavn p edstavuje AUTO 1 a
AUTO 2. Ve zdejSich podminkach to znamena financovat minimaln 25%
z celkovych WM prodej a pipravovat kampan spole n s mistnim
zastoupenim WM zaloZzenych na informacich z trhu, od Asociace leasingovych
spole nosti, dealer , nezavislych odhad a jinych zdroj , podpora spust ni
novych WM produkt . Tato cilovd skupina reprezentuje soukromé osoby a

firemni klienty, kte i nakupuji auta WM.

4.2.3 Zakladni strategické plany SBU 2 (v ry
R) a cesty jak je dosahnout
Spot ebitelské av ry byly stanoveny na podporu, v rovin s WMCC misi,
prodeje novych aut. Ve srovnani s leasingovymi produkty jsou av ry vice
pruzné a mén naro né na administrativu ze strany leasingové spole nosti, na
druhé stran vice riskantni. Strategicky plan je dosahnout 25 %

maloobchodniho trzniho podilu. Tato cilova skupina reprezentuje soukromeé

osoby a firemni klienty, kte i nakupuji auta WM.

4.2.4 Zakladni strategické plany SBU 3
(velkoobchod R) a cesty jak je

dosahnout

Z&kladni plan velkoobchodniho obchodu je podpora distribu nich kanal

WM produkt dealer m. Tato podpora je poskytnuta financovanim spole nych
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obchod sdealery, poskytovani Uv r dealer m na konkrétni projekty
(p estavba p edvad cich a vystavnich prostor , obchodnich mistnosti, kampani
atd.) WMCC ma povinnost financovat alespo 90% dealerovi sit , leda Ze jsou

u dealera vyrazné finan ni, provozni nebo U etni problémy.

4.3.1 Strategicka analyza zam  ujici se na

definici obchodni strategie

Strategickd analyza ur uje postaveni strategické obchodni jednotky

ve vn jSim prost edi, vnit nim prost edi a o ekavani investor . Tyto strategickeé

innosti jsou zaloZzeny na SWOT analyze. N které analyzy jsou obecné pro
vSechny t i SBU.

4.3.2 Strategicka analyza SBU 1

Strategick& analyza bude nasledovat pravidlo ,za it z venku a jit dovnit “
a bude zéaleZzet na n kolika metodologiich — SLEPT analyze, p tifaktorové
Porterovo analyze konkuren niho prost edi, rozboru vnit nich zdroj , rozboru
o ekavani od akciona . Souhrnem vSech vySe zmin nych rozbor bude
SWOT analyza.

4.3.3 Analyza vn jSiho prost edi (SLEPT)

Socialni prost edi — SBU je umist na na Uzemi Prahy. Socialni
prost edi je velmi stabilni se Zadnymi zvlastnimi nepokoji v Zivotnich pot ebach
obyvatel. P istup ke vzd lani je dostate ny, protoZze je zde mnoho Skol,
univerzit a jiné p ilezitosti ke studiu. ZHR pohledu na v ¢ je pistup ke
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kvalifikovanym lidem dostate ny za p isluSnou cenu. Jiny Uhel pohledu je trh
SBU - leasingové sluzby. Ty p sobi v celé eské republice. Socialni prost edi
je zvlast porovnavano ke zbytku republiky, pr m rna arove v celé republice

je nizsi, ale stale velmi stabilni.

Pravni prost edi — ma d lezity vliv na innost leasingové spole nosti.
O ekavana harmonizace eskych zakon s legislativnimi pravidly EU a IFRS
(IAS) p inesly vyznamné zm ny do finan ni leasingové oblasti. V sou asné
dob nejsou Zadné vyznamné zm ny mezi operativnim leasingem a finan nim
leasingem. V budoucnu bude hlavni rozdil ve vlastnictvi jm ni. V sou asné
dob je vlastnikem leasingova spole nost, ale v budoucnu bude klientova
povinnost shizovat cenu majetku (odepisovat) jako uznéni ekonomického
vlastnictvi. Je o ekavan vzestup finan nich leasing misto spot ebitelskych

-

uv r .

Ekonomické prost edi — vcelée eské republice je velmi stabilni a lehce
vzr stajici b hem poslednich Sesti let. Zakladni makroekonomické hodnoty a
astky jsou v p iloze . 1. Nejd leZit jSim ukazatelem z pohledu lidskych zdroj
je vS8eobecnd nezam stnanost. Ta ukazuje lehky pokles vroce 2005.
V poslednich sedmi letech se pohybuje mezi 7— 9 %. Tento ukazatel zohled uje
situaci vcelé R. V Praze je jiz tradi n ukazatel nezam stnanosti mnohem
niz8i. Z obchodniho pohledu na v c stabilni ukazatel nezam stnanosti

e

el

spole nostem nizSi ceny financovani, tak i nizSi cenu leasingu pro
maloobchodni zakazniky. To dava maloobchodnim zakaznik m moZznost

investovat jejich kapital i na uspokojeni jinych pot eb.

Politické prost edi — politické prost edi v roce 2006 bylo velmi siln ovlivh no
vysledkem ervnovych parlamentnich voleb a i kdyZ politicka situace v R byla
po dobu 6-ti m sic velmi nejasna (v ervnovych parlamentnich volbach doslo
k patové situaci a 6 m sic neSlo sestavit vladu), m Zzeme ici, Ze bez ohledu
na politické pozadi kazdych eventualnich vlad (pravice/levice) vyvoj v R je
stabilni. P ipojenim do EU v roce 2004 a harmonizace legislativ m Ze byt také

povazovano za ur itou zaruku stabilni budoucnosti.
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Technologické prost edi - samo o sob ma minimalni vliv na SBU aktivity a
produkty. Vybaveni SBU nevyZaduje zvlastni Grove technologického vzd lani
uzivatel . Sou asna strategie je podpora prodeje WM koncernovych voz , v tSi
dopad na SBU obchody ma technologicky vyvoj v produkci voz — novy model
auta oby ejn zvySuje prodej voz (sou asn nové Auto 1 model C) a timto
r stem jsou ovlivn ny i prodeje SBU.

4.4 Porterova p tifaktorova analyza

konkuren niho prost edi

* Vyjednavaci sila zdkaznik

Zakazniky — klienty jsou fyzické a pravnické osoby. Portfolio zakaznik je velmi
Siroké. Vozidla z produkce WM jsou osobni vozidla prioritn ur ena jako
spot ebitelsky produkt, nikoli investice. Pr m rna doba financovani je 40
m sic , pr m rmy po et smluv na jednoho zakaznika je 1,318. Vzhledem k
tomu, Ze Zadny zékaznik nep edstavuje vice nez 2% sjednanych Gv r a

financovani, neexistuje realna hrozba z titulu vyjednavaci schopnosti zakaznik .
* Vyjednavaci sila dodavatel
Dodavatele leasingové spole nosti je mozné rozd lit do t i skupin:

- Deale i, ktei dodavaji vozidla zakaznik m. VSichni jsou v
obousm rném vztahu k WMCC (dodavateli financovanych vozidel a
zakazniky velkoobchodniho financovani), a proto zadny z nich nema
takovou vyjednavaci pozici, aby byl schopny ovlivnit obchodni aktivity
SBU.

- Banky, které dodavaji leasingoveé spole nosti finan ni prost edky pro
financovani jejich aktivit. izeni operaci na finan nich trzich (treasury

politika) je izena centrdln prost ednictvim European Treasury
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Centre (ETC). To jednd jménem skupiny WMCC s evropskymi a
sv tovymi centrdlami mezinarodnich bank. Uv ry jsou pak
zpracovany mezi lokalnimi pobo kami WMCC a bank. VeSkeré uv ry
jsou pokryty standardnimi smlouvami, na trhu neni Zzadna banka se
specifickymi podminkami a ujednanimi ve vztahu k WMCC. Proto
zadna z bank nema zvlastni vyjednavaci silu a moznosti ovlivnit
obchodni aktivity SBU.

- Dodavatelé drobnych sluzeb a zbozi  zaji$S ujici b Zny chod SBU —
na trhu je mnozZstvi spole nosti poskytujici stejné sluzby a zboZi,
takZze Zzadny z dodavatel této kategorie nema moZznost ovlivnit
obchodni aktivity SBU.

* Hrozba vstupu novych konkurent

Trh leasingovych spole nosti financujicich motorova vozidla je pom rn
stabilni. Za dobu jeho existence jsou na trhu zastoupeni vSech velkych
mezinarodnich bank a leasingovych spole nosti. Na trhu se vyskytuji i drobné
lok&lni spole nosti, ale jejich podil na financovanych objemech je nevyznamny,
neobjevu;ji se ve statistikach 20-ti nejv tSich spole nosti na trhu.Trh je pom rn
stabilni, v sou asné dob neexistuje realny d vod pro hrozbu ze vstupu novych

konkurent .

e Hrozba substitut

Oblast leasingovych sluzeb neni pili§ kreativni a moznosti diferenciace
produkt je zna n limitovana. Zakladnimi alternativami jsou finan ni leasing a
operativni leasing. Oba tyto produkty a jasn specifikované a ur ené pravnim
ramcem Vv oblasti obchodniho prava, da ovych p edpis a eskych U etnich
standard . Rozdily v nabidkach jednotlivych leasingovych spole nosti jsou v
presentaci dopl kovych sluzeb (nap iklad pojist ni) nebo slev. Hlavnim
“konkurentem” leasingovych produkt jsou spot ebitelské Gv ry a bankovni
av ry/p j ky. Oba tyto typy produkt uZ na trhu jsou, takZe riziko vstupu novych

substitut je minimalni.
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* Rivalita firem p sobicich na trhu

VSichni kli ovi hra i evropského leasingového trhu jsou p itomni na trhu v R.
Z d vodu velmi nizkych arokovych sazeb je na trhu k dispozici velké mnoZstvi
“levnych” pen z. Nabidka leasingovych spole nosti a bank je vySSi nez
poptavka ze strany zakaznik . Sou asn diferenciace produkt je velmi

limitovana. Proto je intenzita rivality spole nosti na trhu velmi vysoka.
Shrnuti Porterova modelu

A koli je rivalita prost edi v ramci odv tvi vysoka, soubor vyrobk
poskytovanych danymi strategickymi vyrobnimi jednotkami je stabilni a
mozZnosti jejich variability jsou omezené, novy substitut neni o ekavany. Zadni

dodavatelé ani odb ratelé nemaji rozhoduijici vliv na aktivity SBU.

4.5 Vnit ni faktory

45.1 Faktory v decko-technického rozvoje

SBU1 - Leasing je obchodni jednotkou poskytujici leasingové sluzby.
Spole nost a WMCC skupina nerealizuje Zzadny v decky i technologicky vyvoj.
Nové technologie v oblasti ICT mohou ovlivnit/zvySit kvalitu zpracovani
administrativnich proces . Portfolio nabizenych produkt a sluzeb je dano
skupinou a neni zavislé na novinkach v oblasti v decko-technologického

rozvoje.

-31-



4.5.2 Marketingové a distribu  ni faktory

WMCC je smluvni partner dealer vozidel z produkce koncernu WM —
Auto 1 a Auto 2. Financovani jakykoliv jiny aktiv p edstavuje zanedbatelny podil
na celkovém objemu financovani b hem obdobi let 2002 — 2007.

Distribu ni si je dana siti dealerstvi vozidel zna ek Auto 1 a Auto 2.

Marketing je izen mate skou spole nosti, a to odd len pro oblast
prodeje vozidel a pro finan ni sluzby. Podrobnosti marketingové strategie jsou

popsany nize v souladu s jednotlivymi body marketingového mixu:

1. Produkt — leasingové sluzby — portfolio a varianty poskytovanych
sluzeb jsou definovdny mate skou spole nosti a plathou
legislativou R a EU. Z&kladni typy produktu jsou finan ni leasing
a operativni leasing. Leasingové sluzby jsou poskytovany jak
soukromym osobam, tak i podnikatelskym subjekt m. Pravni
ramec je p esn definovany. Alternativy leasingu jsou odvozovany
prost ednictvim procenta zélohy (prvni splatky nebo akontace),
r znymi typy slev, pojist ni, dopl kovou vybavou, prodlouzenim
zaru ni Ih ty atd.

2. Cena leasingovych sluzeb je po itana jako sou et Urokové sazby
0 tované bankou poskytujici finan ni prost edky (cost of funds),
p irazky leasingové spole nosti a provize pro dealery, ktei
sjednavaji financovani se zakazniky. Urokova mira U tovana
bankami se odrdzi ve vysledcich analyzy finan nich vykaz ,
globalni politiky jednotlivych bank ve vztahu ke skupin , ktera je
ovlivn na/zavisla na hodnoceni ratingovych agentur (nap .
Standard and Poors, Moody's, Dominion Bond Rating Services,
Fitch). A koli vysledky Skupiny WMCC jsou dobré a WMCC je
neziskov jSi divizi koncernu WM, rating je ovlivn n vysledky
mate ské spole nosti WM do zna né miry. V d sledku
sou asného hodnoceni skupiny WM a WMCC, cost of funds jsou
zna n vysoké. Konkuren ni strategie WMCC je zaloZzena na
principu diferenciace. Priorita neni v oblasti ceny, ale v oblasti
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odlisSnosti od nabidky ostatnich leasingovych spole nosti na trhu a
identifikace p isluSnosti ke koncernu WM. Leasing pod zna kou
WM je dopl kovou sluzbou ke koupi vozidla z produkce koncernu
WM (v R a SR jsou to p edevsim vozidla zna ek Auto 1 a Auto
2). Rozp ti troku leasingu (finan niho stejn jako operativniho) je
dano politikou mate ské spole nosti. Cena produktu je sloZzenéa ze
t i vySe uvedenych slozek a WMCC ma moznost ovlivnit pouze
vySi vlastni p irazky. Vysledna cena je relativn vysoka a lokalni
pobo ka WMCC nemd realnou moznost ziskat pro potencialni
zakazniky souhlas k U tovani p irdZky nizsi nez standardni. Podil
pobo ek v R a SR na celkovém objemu skupiny je mén nez
0,02%, vice nez 90% zakaznik p edstavuji soukromé osoby
nebo malé spole nosti.

Umist ni produkt WMCC na trhu je dano distribu ni siti vozidel
zna ek Auto 1 a Auto 2. Graf 1 ukazuje v % penetraci WMCC
financovani na celkovych prodejich WM v R v obdobi let 2004 —
2005.
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Graf 1 - WMCC penetrace na celkovych prodejich v R 2004 - 2005
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Reklama — zp sob reklamy, nastroje, kanaly a reklamni plany jsou
ur eny marketingovych odd lenim WM. Reklamni strategie rozliSuje dv r zné
roviny — prvni je propagace prodeje vozidel (Auto 1 a Auto 2). Ta je zam ena
na potencialni zakazniky zvaZzujici nakup vozidla bez ohledu na zp sob
financovani. Reklama je realizovana p edevSim prost ednictvim tiskovych
inzerat , TV spot , drobnych propaga nich p edm t , slevovych kampani atd.
Druhou rovinou je propagace finan nich sluzeb WMCC. Ta je zam ena na
dealerstvi a jejim cilem je zvySeni podilu na financovani prodej jednotlivych
dealerstvi. Propagace probihd prost ednictvim Skoleni, provizi, sout zi a
drobnych prodejnich p edm t . Dealerstvi za sjednani smluv o financovani
vozidel U tuji WMCC provizi. Tato provize je ur ena jako procento z hodnoty
financovaného aktiva v zavislosti na typu finan niho produktu. Tento princip je
platny pro cely trh, a proto je akceptovany vSemi leasingovymi spole nostmi.
Rozdil je v p istupu k vyplaceni t chto provizi. N které leasingové spole nosti
poskytuji provizi dealerstvi, jakoZto spole nosti, které nasledn p erozd li
provizi jednotlivym prodejc m (tento p istup uplat uje WMCC). Jiné leasingove
spole nosti vyplaceji provize p imo obchodnim zastupc m. A koli provize v
kone ném vysledku plati ndjemce (zadkaznik finan ni sluzby), tyto prost edky
nejsou shledavany jako nejefektivn jSi zp sob vynalozeni finan nich
prost edk .

Lidé — Lidé, kte i vystupuji jménem WMCC v R a na Slovensku
m Zeme rozd lit do dvou skupin. Prvni — prodejci finan nich sluzeb. To jsou
zam stnanci dealerstvi Auto 1 a Auto 2, kte i jsou v p imém kontaktu se
zakazniky. Jejich Ukolem je p esv d it klienty, aby si z nabidky finan nich
sluzeb vybrali financovani prost ednictvim WMCC . Nicmén tato motivace je
izena vlastnim managementem dealerstvi, které se setkava i s nabidkou jinych
leasingovych spole nosti. Druhou skupinou jsou zam stnanci WMCC.
Spole nost WMCC v R a SR je mala z pohledu mate ské spole nosti a
kompetence a urove profesionalniho p istupu managementu v letech 2001-
2005 je zna n diskutabilni. Vzhledem k neexistujici politice lidskych zdroj
(v etn plan individualniho rozvoje, kariérnich plan , plan  Skoleni,
formalizovanych popis prace a kompeten nich profil ), n které pozice byly
obsazeny lidmi bez dostate nych zkuSenosti a znalosti z oblasti finan nich

sluzeb, bez p istupu “customer in focus”, nicmén se silnym pocitem loajality
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vV i manaZerovi, ktery je pijal. V d sledku nedostate nych znalosti a
profesnich zkuSenosti existuje zna né riziko nestalych, nekonzistentnich
postup . V le a ochota d lat v ci “dob e” je mnohdy z eteln jSi nez spravna
aplikace legislativniho ramce.

V idealnim p ipad se zam stnanci WMCC nedostavaji do p imého, osobniho
kontaktu s klienty, ale mohou byt v kontaktu prost ednictvim emailu a telefonu
p i ukon eni smlouvy o financovani. Tento fakt je velmi nebezpe ny, protoze
v tSina sou asnych zam stnanc povazuje klienta za cosi nehmotného,
nerealného — jméno na papi e, hlas v telefonu, emailova adresa... V n kterych
p ipadech je vysledkem toho zna na neochota pi eSeni problém se
zakazniky. VSichni zam stnanci by si m li byt v domi, jak se vytva i zdroj
finan nich prost edk na odm nu za jejich praci. Na za atku roku 2006 byl
manazersky team nahrazen lidmi se zkuSenostmi v oblasti automobilového
pr myslu a finan nich sluzeb. V letech 2003 a 2004 doslo k zavaznym
problém m v U etnictvi a pozornost evropského editelstvi i lokalniho
managementu je velmi siln zam ena na tuto oblast. Na druhou stranu
generalni editel (Managing Director) a provozni editel (Operation Manager)
byli pov eni vedenim i pobo ky v Ma arsku, coZ vyZaduje spoustu asu a

cestovani do Budapesti.

4.5.3 Faktory vyroby a izeni vyroby

Vyroba je proces transformace vstup na vystupy — produkty:
Obréazek 11 — vyrobni proces

Vstup 1

Produkt 1
Vstup 2 Vyrobni proces

Produkt 2
Vstup 3
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V oblasti finan nich sluzeb jsou vstupem penize, vystupem — produktem jsou
op t penize. P idana hodnota finan nich sluzeb je ve zp sobu, jakym klient
finan ni instituce penize pouzije. V pipad WMCC to je vzdy financovani

osobniho nebo nakladniho vozidla z produkce koncernu WM.

Kapacita vyroby a schopnost uspokojovat poptavku — v p ipad finan ni
spole nosti je kapacita vyroby rovna objemu dostupnych finan nich prost edk

— kreditnich linek od komer nich bank na lokalnim trhu v R a na Slovensku.
WMCC v R ani na Slovensku nema bankovni licenci, a proto spolupracuje s
pobo kami mezinarodnich bank. Kreditni linky a smlouvy o Uv rech jsou
zpracovavany centralizovan  prost ednictvim WMCC European Treasury
Centre (ETC) v Belgii. Celkové objemy finan nich prost edk sjednavanych
prost ednictvim ETC jsou ohromné, a to davd ETC p ilezZitost vyjednavat o
lepSich podminkach a limitech, nez co by byla schopna dojednat mistni
pobo ka WMCC. Na druhou stranu i mistni pobo ky nadnarodnich bank musi
dodrZovat skupinova pravidla pro poskytovani v r WMCC, a koli z lokalniho
pohledu by jejich ochota k vysSim kredit limit m byla vys$Si. Zm na ratingu
skupiny WMCC v prvni polovin roku 2006 zap i inila zvySeni Urokové sazby u
v tSiny bank, v jednom p ipad tuto skute nost banka vyuzila k ukon eni
kreditnich linek a ukon eni spoluprace s celou skupinou WMCC. Vstup novéeho
investora a nova, trzn orientovana strategie jsou povazovany za pozitivni
signél. Zm na ratingu skupiny WMCC sm rem k A-hodnoceni je o ekavana v
pr b hu nasledujicich 12-18 m sici.

WMCC pouziva finan ni prost edky z bankovnich tv r pro kryti svych b Znych
aktivit, zvlast k financovani p edm t operativniho a finan niho leasingu. V= R
a na Slovensku se WMCC doposud nesetkal s nedostatkem finan nich zdroj a
problémy s cashflow. Zm na ratingu je o ekavdna z d vod ceny pen z —
nakladové aroky a zm na (sniZzeni) bude p eneseno na klienta. Tim padem

budou produkty WMCC (operativni a finan ni leasing) konkurenceschopn |Si.

Flexibilita z hlediska pozadavk klienta — flexibilita je schopnost dodavatele
reagovat na zm nu poptavky na trhu. SBU je sou asti nadnarodni spole nosti.

Jednim z kli ovych pravidel je zachovani jednotné identifikace celé skupiny, byt

-36 -



transparentni pro mezinarodni spole nosti, které spolupracuji s WMCC na
jinych trzich, v jinych zemich. Z tohoto d vodu SBU nema moznost uvad t na
trh nové produkty a programy, které by se liSili od nabidky ostatnich pobo ek
WMCC v ramci evropskeho regionu. Z hlediska produktového portfolio WMCC
rozhodn nepat i k nejflexibiln jSim spole nostem na trhu. Z hlediska objemu
finan nich zdroj spole nost neni limitovand a je schopna pokryt 100%

pozadovanych p edm t leasingu.

454 Faktory podnikovych a pracovnich zdroj

Image a prestige coz je t Zko ohodnotitelné kritérium. Obvykle se hodnoceni
provadi prost ednictvim dotaznik nebo pr zkumu, kde respondenti odpovidaji
na ur ity po et otdzek, vybiraji a zna i kritéria a aspekty hodnoceni produktu
atd.

WMCC je stale sou asti skupiny WM a poskytuje dodate né sluzby k prodeji
osobnich vozidel. Image zna ky WMCC je do zna né miry determinovana a
ovlivh na image zna ky WM. Aktudlni pr zkum neni dostupny. Pro U ely této
diplomové prace byl proveden minipr zkum. Respondenti byli vybrani ze
skupiny lidi, kte i se dob e orientuji v automobilovém pr myslu. Dotaznik je
velmi jednoduchy a odpovida na otazky, jak lidé vnimaji zna ku WM a jeji
image. S vyjimkou respondent , kte i v minulosti byli v kontaktu s WMCC,
ostatni WMCC neznaji. Image spole nosti WMCC je posuzovana

prost ednictvim image WM a jejich produkt (Auto 1, Auto 2 a dalsi).

Organiza ni struktura a jeji 04 innost — zobrazuje sou asny stav po tu
zam stnanc a jejich za azeni na pracovni pozice v hierarchii spole nosti.
Organiza ni struktura je U innd, kdyz vSichni znaji svou roli, ukoly, vztahy,
odpov dnosti a povinnosti. V SBU jsou vertikaIni vztahy jasné a jednozna né.
Vztahy a tok informaci, procesy a odpov dnosti z organiza ni struktury
nevyplivaji a nejsou ani zachyceny v jiném materialu. Velkou chybou je, Ze
chybi provozni manudl, soubor popsanych postup a sm rnic, nebo jakykoliv

jiny zdroj informaci, jakym zp sobem v ci maji fungovat. Jmenovani

-37-



generalnino editele a provozniho editele do Ma arska (krom R a

Slovenska) v ci rozhodn neprospiva.

Kultura podniku a pracovni klima  — Skupina WM ma velmi p kn stanovenou
kulturu podniku, v etn kli ovych a sdilenych hodnot. BohuZel, kultura podniku
nefunguje sama o sob a je t eba ji velmi citliv , ale d sledn implementovat,
udrZzovat o ni vSeobecné pov domi a prodiskutovavat vesSkeré problémy. V
d sledku situace v letech 2001-2005 je firemni kultura ve spole nosti naprosto
nesrozumitelnd v tsin zam stnanc . Krom manazer a dalSich
zam stnanc , ktei maji p edchozi zkuSenosti z jinych nadnarodnich
spole nosti, ostatni zam stnanci nem li moznost ziskat p istup, ktery by
odpovidal formulovanym zasadam. Zm na na pozicich top managementu byla
povaZzovana za velkou p ilezitost a bod zlomu. Po par m sicich byl vrchni
editel a provozni editel pov eni vedenim také ma arské pobo ky a s tim
souvisi nutnost rozd leni jejich asu mezi ti pobo ky — eskou Republiku,
Slovensko a Ma arsko. To je samoz ejm asov haro né a objem asu, ktery
mohou stravit v jednotlivych pobo kach, neni ideéini z hlediska chystanych
zm n.

Klima ve spole nosti je ovlivn no vySe uvedenymi skute nostmi, plus
p itomnosti nového investora. S tim souvisi nejistota zam stnanc ohledn
novych Ukol , pozadavk , odpov dnosti, povinnosti a také ohledne budoucnosti

e

celé spole nosti. Klima odrazi sm s o ekavani, de-motivace a nejistoty.

ZkuSenosti managementu a schopnost pracovat jako ty m — Manazersky
tym je novy a jeho jednotlivi lenové maji r zné zkuSenosti. ty i nejvyssi
pozice jsou obsazeny manazery s praxi na manazerskych pozicich v ecku a
Rusku, hlavni U etni v Polsku a na pozici Assistant to European Operation
Leader. St edni management ma zkuSenosti z jinych segment , p ipadn jinych
finan nich instituci. ZkuSenosti a znalosti celého managementu jsou pro
spole nost velmi cenné.

Situace v SBU je velmi vazna v n kolika oblastech a tymova spoluprace je
jednou z nich. Manaze i jednotlivych odd leni pracuji se svymi tymy na
odstran ni negativnich vysledk a vliv p edchozich let ve svych oblastech,

stanovuji priority a sm uji ke stabilizaci spole nosti. Vrchni editel a provozni
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editel byli pov eni vedenim i ma arské pobo ky, coz je asov naro né -v

R pobo ce trdvi mén nez 50 % asu. A koli jednotlivi manaZze i respektuji
ostatni a jejich ochota ke spolupraci je vyrazn pozitivni, tato jejich ochota je
zaloZena na osobnim charakteru kazdého z nich, chybi sjednocujici prvek a

akcent na spolupraci celého tymu.

Kvalita a kvalifikace zam stnanc - SBU nema formalizované popisy prace
i profily jednotlivych pracovnich pozic. Z tohoto d vodu neni jednozna né,
jestli zam stnanci svymi schopnostmi a znalostmi odpovidaji pracovni pozici. S
vyjimkou managementu a n kolika novych zam stnanc byli ostatni p ijati
b hem problematického obdobi let 2001-2005. Prioritou u potencialnich
zam stnanc nebyla zkuSenost a praxe na podobné pozici, ale nizka mzda a
0 ekévana loajalita k vedeni. P esto neni mozné ici, Ze vSichni zam stnanci by
odpovidali tomuto profilu a nem li dostate né p edpoklady. Mnozi pracovali, jak
nejlépe dokazali a mohli, jini se nau ili vyuzivat, ale i zneuzivat, aktualniho
prost edi a situace.
V pr b hun kolika poslednich let prob hlo jen par Skoleni. Znalosti a pracovni
postupy jednotlivych zam stnanc jsou mnohdy zaloZzené na jejich v li d lat

v cidob e, p ipadn informacich ziskanych zprost edkovan .

Persondlni a socialni politika — ve spole nosti neni vytvo ena pozice HR
manazera. Koncept politiky lidskych zdroj a personalni politiky je dan
mate skou spole nosti a je velmi formalni, teoreticky a nikdy nebyl zavedeny do
praxe. Pouze manaze i, kte i maji p edchozi zkuSenost z jinych pobo ek
skupiny, se setkali s jeji aplikaci a znaji  podrobnosti.
Sou asti personalni politiky je plan osobniho rozvoje. Ten je zpracovany pro
kazdého zam stnance a jde o stanoveni cil , zvySovani kvalifikace, rozsi eni
znalosti atd. Vstupni informace — tj. planované cile a rozvoj stanovuje jak
manaZzer, tak i zam stnanec sam. V idealnim p ipad je mozné nazvat plan
dohodou mezi zam stnancem a manazerem o tom, v jakych oblastech se
zam stnanec zlepSi, nové ukoly, které p evezme, co nového se nau i a jakym
zp sobem to vSe zkombinovat, aby byl maximalizovany p inos jak pro
spole nost, tak i pro zam stnance. V pr b hu roku pak dochazi 2x k

hodnoceni, jak se aktudlni stav liSi od planu. V p ipad novych okolnosti je plan
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dopin ny a aktualizovany. Na zav r roku pak probih& finalni vyhodnoceni, které
je podkladem pro ro ni zvySovani platu. Hodnoceni je sou asn i zp tnou
vazbou pro zam stnance i zam stnavatele. Teoreticky je tento plan velmi
dobrym nastrojem — kazdy zam stnanec ma moznost ovlivnit svoje sm ovani,
zna pozadavky a o ekavani svého manazera a vi, co musi ud lat pro zvySeni
mzdy nebo ziskani bonusu. Na za atku p edchazejici v ty bylo pouZzito slovo
“teoreticky”, a to z toho d vodu, Ze ve spole nosti jsou plany osobniho rozvoje
povazovany za nutné zlo a papir, ktery musi byt n kde zalozeny a k dispozici
pro p ipadnou kontrolu ze strany evropského HR manazera. Ukoly a cile
zam stnanc byly stanoveny velmi zjednoduSen , bez vazby na pracovni
oblast zam stnanc . Navaznost spln ni cil na zvySovani platu (p ip. bonus)
neexistovala v bec.

V roce 2006 prob hlo 3koleni pro p ipravu plan osobniho rozvoje. Skoleni bylo
zorganizované evropskym HR odd lenim a bylo p ipraveno pro t i skupiny — top
management, st edni management a ostatni zam stnanci. U elem bylo nau it
vSechny tyto skupiny zam stnanc stanovit spravn cile, nau it vyjednavani o
cilech tak, aby byl p inos na stran zam stnanc | zam stnavatele, m eni
spln ni cil , jak idit diskuzi p i hodnoceni atd. To vSechno ale bude pouZzito az
pro stanoveni plan pro rok 2007, za rok 2006 nejsou zadné plany pozadovany.
To je velmi kontraproduktivni, protoZe dlouh&a doba mezi Skoleni a aplikaci vede
ke ztrat informaci, ale hlavn vyvstavaji otazky, k emu takové skoleni je.

V oblasti personalni politiky je nutné zavést zm ny s okamZitou platnosti.

Informa ni systémy - za informa ni systém je teba povaZzovat jak tok
informaci, tak i software, ktery spravuje informace o obchodnich aktivitach a
hospoda skych vysledcich SBU.

WMCC pouzivd SAP pro U tovani hlavni knihy a dodavatel . UZivatelska prava
a p istupy jsou spravovany centralizovan prost ednictvim SAP helpdesk v
N mecku. Jednotlivy uZivatelée v SBU jsou opravn ny zakladat nove
dodavatele, U tovat U etni transakce. Otevirani novych U t , vytva eni report

atd. je zajiSt no helpdeskem a uZzivatelé na pobo kach tyto zalezitosti nemohou
provad t. Toto nastaveni zajiS uje jednotnost pouzivanych Gt v ramci

skupiny, nicmén pro lokalni uzivatele neni optimalni.
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BC Logia je lokalni systém a SBU jej pouziva pro evidence prodej , spravu
leasingovych smluv, p edm t leasing , databazi klient atd. BC Logia je
systém, ktery nebyl primarn vytvo eny pro U ely U etnictvi leasingové
spole nosti a v roce 1999 byl vybran jako do asné eSeni pro nadhradu Excel
datab4dze leasingovych smluv. Prav jeho p vodni zam r ale s sebou nese
mnoha omezeni, zm ny a zasahy do systému jsou provad ny na denni bazi. S
tim souvisi i skute nost, Ze k systému neexistuje Zzadny manual a systém je
velmi slozity. S vyjimkou IT manazera SBU neni nikdo, kdo by byl schopny
poskytnout Skoleni a popsat systém. ProtoZze se a priori nejedna o systém
0 etni a pro spravu leasingovych smluv, pracuje systém s jedinym datovym
Gdajem, coZz ma za nasledek, Ze neexistuje denni uzav rka a informace mohou
byt zm n ny se zp tnou platnosti bez souvisejiciho U etniho zaznamu. Obraty
z BCL jsou ti&t ny na m si ni bazi a nasledn manualn 0 tovany do SAP. To
s sebou nese riziko p ipadné chyby lidského faktoru p i p episovani astek.

Informa ni systém ve smyslu toku informaci je ur en historickymi souvislostmi:
Znalostni profil zam stnanc nebyl Spi kovy, veSkeré probléemy se schazely u
jedné, dvou osob, které presentovali vlastni potencial k eSeni (coz ale
neznamena, Ze by je eSil) a sou asn chyb ly sm rnice a formalizované
postupy pro eSeni standardnich situaci. Nasledkem toho zam stnanci nev di,
kam se obracet s otazkami, nejasnymi p ipady, jak nakladat se stiznostmi
klient , identifikovanymi rizikovymi faktory atd. Na druhou stranu do ervna
2006 probihali pravidelné sch zky managementu. Letni obdobi dovolenych a
nasledné pov eni vrchniho editele a provozniho editele vedenim ma arské
pobo ky vedlo k p eruSeni tohoto pravidla. A koli jsou d lezité informace
sdilené prost ednictvim elektronické posSty a st edni management pokra uje ve
sch zkach jednotlivych odd leni, osobni setkani a sdileni informaci by bylo

velmi vitano.

4.5.5 Finan ni faktory — ukazatele finan ni

analyzy

Strategické obchodni jednotky, které jsou p edm tem této diplomové

prace, jsou sou asti Spole nosti WMCC. Nicmén finan ni vykazy a uzav rka
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jsou tvo eny pro celou Spole nost, ato v etn konsolidace eské pobo ky a jeji
slovenské organiza ni slozky. Cilem nésledujici kratké finan ni analyzy je
poskytnout obraz o finan ni situaci Spole nosti a sou asn prokazat urove a

konzistentnost pouzivanych U etnich metod a politik.

A) Ukazatel likvidity je nastroj pro hodnoceni schopnosti vypo adat

kratkodobé zavazky.

Ukazatel likvidity = ob Zné aktiva : kratkodobé zavazky

Zname také ukazatel okamzité likvidity:

Ukazatel okamzité likvidity = (ob Zn& aktiva - zasoby) : krdtkodobé zavazky

Leasingova spole nost nema zadné zasoby, takze ukazatel okamzité likvidity je

shodny k ukazateli kratkodobé likvidity.

Graf 2 - ukazatele likvidity 2002 — 2085
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Zdroj : Vnit ni zdroje a p edpisy WMCC

VySe uvedeny graf 2 ukazuje k ivku likvidity. Ob Zna aktiva a kratkodoba pasiva
jsou v tisicich K . S vyjimkou roku 2003 ma k ivka pozitivni trend. Pro p esné a
spravné pochopeni vyvoje k ivky je t eba znat dalSi okolnosti a co p edstavuji
vstupy:
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Ob 7Zna aktiva — v pipad leasingové/finan ni spole nosti ob Zna aktiva
p edstavuji pohledavky z titulu leasingovych smluv a Qv ru a jina fakturace.

1) Vpr b hu let 2002 — 2005 dochéazelo k poklesu po tu leasingovych smluv z
d vodu zm ny strategie — prioritou bylo financovat vozidla z produkce WM a
opustit trh financovani ojetych vozidel. Ukon ené smlouvy na vozidla jinych
zna ek nez koncernovych WM nebyly nahrazovany novymi. V d sledku toho
hodnota aktiv — p edm t leasingu za ala klesat.

2) Sou asn s poklesem objemu smluv se za al m nit i pom r poskytovanych
produkt — za aly p evaZzovat smlouvy o spot ebitelském Gv ru na ukor smluv o
finan nim leasingu. Pohledavky z titulu spot ebitelskych av r jsou vykazovany
jako kratkodobé pohledavky, naproti tomu p edm ty leasingu jsou vykazovany
jako hmotna aktiva. Tato skute nost aste n kompenzuje pokles pohledavek z
titulu finan niho leasingu.

3) WMCC fakturuje importérské prodeje vozidel z produkce koncernu WM.
Objem importovanych vozidel také ovliv uje objem ob znych aktiv — 0 et
pohledavek a uv r poskytnutych dealer m. P ehled prodej vozidel WM v
letech 2002 — 2005:

2002 — 3 422 milion
2003 — 4 333 milion
2004 — 4 116 milion
2005 — 3 695 milion

A XN X XN

4) V roce 2005 m ly eska a slovenska pobo ka WMCC p istup k zdroj m
financovani, které p esahovali jejich pot ebu. Situace v n kterych pobo kach
WMCC v Evrop nebyla stejnd, takZze p ebytek finan nich prost edk
poskytovaly eska a slovenska pobo ky European Treasury Centre jako
vnitroskupinovou p j ku.  WMCC neprovozuje Cash pool systém.
Vnitroskupinové p j ky jsou jakousi simulaci a umoz uji poskytnuti pen z do
pobo ek, kde p istup ke zdroj m financovani neni idedlni. Vnitroskupinova
p j ka ma velky vliv na hodnotu ob Znych aktiv.

Kratkodobé zavazky se skladaji z kratkodobych bankovnich av r , zavazk z

obchodniho styku, splatné dan a kratkodobou &st p ijatych zaloh.
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1) Do roku 2003 byly veSkeré p ijaté zalohy vykazovany jako dlouhodobé, imz
dochazelo ke snizeni hodnoty kratkodobych zavazk . To m lo za nésledek
zkresleni hodnoty ukazatele likvidity ve prosp ch spole nosti.

2) Celkova hodnota bankovnich Uv ru se ve sledovaném obdobi vyrazn
m nila:

2002 — 2 180 milion
2003 — 2 498 milion
2004 — 1 270 milion
2005 — 1 856 milion

A X X XN

Zm na ob Znych aktiv je kompenzovana zm nou kratkodobych zavazk . Proto
je hodnota ukazatele likvidity relativn stabilni a pohybuje se v intervalu 0,95 -
1,08. Jedinym vyraznym vykyvem je hodnota roku 2003, kde pozorujeme vliv
nér stu hodnoty kratkodobych bankovnich av r .

B) Ukazatel zadluzenosti m i, jakd ast aktiv je financovana prost ednictvim
av r . N které zdroje uvad ji, Zze ukazatel zadluZzenosti p es 50% indikuje
zavazneé problémy spole nosti.

Ukazatel zadluzenosti = celkova pasiva : celkova aktiva

Graf 3 ukazuje k ivku ukazatele zadluzenosti spole nosti v letech 2002 — 2005.
Hodnota ukazatele zadluZenosti je ve sledovaném obdobi pom rn stabilni —
mezi 92 % a 97 %. Celkova aktiva a pasiva jsou v tisicich K . Pro spravny
vyklad je i zde uvedeno vysv tleni pohyb kli ovych slozek aktiv a pasiv:
Celkova aktiva — stejn jako se m ni/ kleséa po et aktivni smluv o financovani,
stejn tak se m ni / kles4d i hodnota aktiv (hmotny majetek a pohledavky z
obchodniho styku).

Celkova pasiva — nejv tSi poloZzkou v pasivech jsou bankovni av ry. Ve
sledovaném obdobi dosSlo ke sniZzeni schopnosti spole nosti ziskavat zdroje
financovani, hodnota bankovnich av r poklesla z 3,7 miliard K na 2,5 miliard
K v roce 2004. V roce 2005 pozorujeme op t mirny nar st.
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Graf 3 — Ukazatel zadluzenosti 2002 - 2005
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Zdroj:Vnit ni zdroje a p edpisy WMCC

Hodnota ukazatele zadluZzenosti spole nosti WMCC kazdy rok p esahuje
hodnotu 50 %. Nicmén protoZze se jedna o spole nost poskytujici finan ni
sluzby, které kryje prost ednictvim bankovnich Gv r , neni hodnota ukazatele

zadluzenosti alarmujici.

C) Obrat aktiv udava, jaka je mira vyuZziti aktiv. To znamena, kolikrat v pr b hu
jednoho obdobi (zpravidla roku) jsou aktiva pouZzita na generovani trzeb. Vzorec
je:

Obrat aktiv = trzby : celkova aktiva

Graf 4 ukazuje, jaky je vyvoj ukazatele obratu aktiv. V pr b hu obdobi 2002 —
2004 jeho hodnota stabiln stoupd, v roce 2005 dochazi k poklesu.

Kratké vysv tleni hlavnich slozek, které ovliv uji hodnotu ukazatele:

1) Trzby — trZzby spole nost generuje z finan nich sluzeb a prost ednictvim
prodej vozidel z produkce koncernu WM. Celkoveé trzby v pr b hu obdobi byly:
2002 — 5 906 milion K

2003 — 6 872 milion K

2004 — 6 239 milion K

2005 -5 014 milion K

2) Sou asn s tim dochazelo k poklesu hodnoty celkovych aktiv, kdy doslo k

nar stu hodnoty vnitroskupinové p j ky.
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Graf 4 — Obrat aktiv 2002 - 2005
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Zdroj: Vnit ni zdroje a p edpisy WMCC
D) Ukazatel ziskovosti ik&, jak efektivn spole nost pracuje. Vzorec pro
vypo et je:

Ukazatel ziskovosti = zisk : trzby

Vysv tleni k hodnot trZzeb je vySe u analyzy ukazatele obratu aktiv a ukazatele
likvidity. Opravné polozky k pohledavkdm jsou op t v tisicich K . Druha sloZzka

vzorce — zisk — jeSt popsané nebyla.

Graf 5 — Rozp ti zisku 2002 - 2005
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Zdroj: Vnit ni zdroje a p edpisy WMCC
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Hodnota hospodéa ského vysledku se ve sledovaném obdobi pohybuje od 95,8
milion K zisku v roce 2003 po 119,6 milion K ztraty v roce 2005. Vyse
uvedeny graf ukazuje jak hodnoty ukazatele ziskovosti, tak i hodnoty opravnych
poloZzek k pohledavkam. Analyza ziskovosti by mohla byt velmi dlouha a
detailni, nicmén pro U ely této prace je podstatné v d t, Ze zm ny metody
tvorby a hodnota opravnych poloZzek k pohledavkam je kli ovym faktorem

ovliv ujici ziskovost.

E) Navratnost investic je ukazatel, ktery vysv tluje, jaky je vztah mezi ziskem

a aktivy. Vzorec je:

Navratnost investic = zisk : celkova aktiva

Ob sloZky tohoto vzorce — zisk/ztraty a celkova aktiva - uz byly popsany vyse.
Ob vykazuji velké zm ny v pr b hu sledovaného obdobi, coz je nasledkem
jak obchodnich aktivit spole nosti, tak i nasledkem zm ny G etnich postup a

postup vykazovani.

Graf 6 — Navratnost investic 2002 - 2005
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Zdroj: Vnit ni zdroje a p edpisy WMCC

4.6 7S Analyza

VySe uvedené analyzy jsou pom rn detailni a indikuji problémy v ad

oblasti. Podle McKinsleyho modelu existuje velky potencial pro usp ch
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strategie, pokud vSech 7S aspekt je v souladu. 7S analyzu proto byla pouZzita

pro shrnuti vySe uvedeného:

Strategie — p vodni strategie spole nosti spo ivala v poskytovani sluzeb a
podpo e prodeje osobnich vozidel a lehkych uzitkovych vozidel WM na trzich v
eské Republice a na Slovensku, a to prost ednictvim dvou oblasti:

a) velkoobchodni financovani — tj. financovani distribu nich kanal vozidel
zna ek Auto 1 a Auto 2 a financovani obchodnich aktivit dealer t chto
vozidel

b) financovani maloobchodu — poskytovani finan niho a operativniho

leasingu a spot ebitelskych av r .

Konkuren ni strategie byla zaloZena vyhradn na principu diferenciace.

V blizké budoucnosti dojde ke zm n ve struktu e akciona . Koncern WM uz
nebude jedinym akciona em WMCC, naopak se stane menSinovym
akciona em, v tSinovym bude konsorcium Futures s 51 % akcii. Futures je
investi ni konsorcium. A koliv doposud nebyly uve ejn ny Zzadné oficialni
zpravy, po odsouhlaseni obchodniho planu pro roky 2007 — 2010 je jasné, Ze
obchodni strategie se musi zm nit tak, aby WMCC byla skute nym a
respektovanym hra em na trhu finan nich sluzeb. VysSi hodnota podilu na trhu,
vySSi objemy novych obchod , zajiSt ni ziskovosti atd. jsou jasna a z ejma

0 ekavani.

Struktura — strukturou se rozumi obsahova a funk ni napl uspo adani
organizace ve smyslu nad azenosti a pod azenosti, spoluprace, kontrol a
sdileni informaci. SBU ma organiza ni schéma zahrnujici vSechny
zam stnance a pozice, nad izenost a pod izenost z tohoto schématu jasn
vypliva, vertikalni vztahy jsou definovany. Vztahy z hlediska proces , toku
informaci a naslednych krok definovany nejsou, coZ souvisi stim, Ze
neexistuje formalni popis proces a sm rnic. Ztohoto d vodu neni mozné
definovat oficialni horizontalni vztahy. Neoficialni vztahy jsou zaloZzené na bazi

osobnich vztah , a to jak pozitivnich, tak i negativnich.
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Spolupracovnici - profesni kvality zam stnanc v letech 2001 — 2005 byly
velmir znorodé a diskutabilni. Generalni editel (managing director) byl cizinec,
bez znalosti eského jazyka a bez v le se jej nau it, bez v tSiho pov domi o
eské spole nosti a s pocitem, Ze R je jakysi skanzen. Jeho pistup k
zam stnanc m z t chto postoj vychazel a samoz ejm zp sobil mnoho
nep ijemnosti. Nasledkem toho se dostal do naprosté izolace nejen z hlediska
jazykové bariéry, ale hlavn spole enské. Provozni editel (operating manager)
v této dob byl naopak velmi schopny a jeho vztah s generalnim editelem byl
velmi Spatny. Na misto, aby svoje zkuSenosti a znalosti pouZzival pro dobro
spole nosti, vyuZival je pro vlastni cile. Jak bylo e eno dive, adovy
zam stnanci byli v té dob vybirani spiSe podle kriterii jako maximalni loajalita
a minimalni naklady misto obvyklych znalosti, zkuSenosti, kompetenci v oblasti
finan nich sluzeb. DalSi pozice na urovni st edniho management nebyly
obsazené v bec (Finan ni manazer, manazer zakaznického odd leni).
V pr b hu poslednich 12 m sic doslo k vyraznym zm nam. Cely manazersky
team byl p eobsazen, vSichni lenové p edstavenstva maji p edchazejici
zkuSenosti z jinych pobo ek skupiny WMCC nebo z regionalniho editelstvi.
St edni management ma zkuSenosti z oblasti finan nich sluzeb nebo
automobilového pr myslu. Novi zam stnanci jsou vybirani na zaklad vzd lani,
zkuSenosti a oboustranném potencialnim p inosu — pro spole nost i pro
zam stnance. P es tento novy p istup a zvySujici se pr m rnou profesni kvalitu
zam stnanc by bylo velmi p inosné ziskat do teamu osobnosti s rozsahlejSimi
znalosti a zkuSenostmi v oblasti finan nich sluzeb, a to z d vod pot eby
kontroly, p edefinovani a zafixovani proces a vy ist ni problém z minulosti.
Z celkového po tu 28 zam stnanc bylo 14 nov zam stnano v pr b hu

poslednich 12 m sic .

Dovednosti — Jak je uvedeno vysSe, 50 % z celkového po tu sou asnych
zam stnanc bylo nov zam stnano v pr b hu poslednich 12 m sic . S
vyjimkou managementu jen omezeny po et zam stnanc mé& p edchozi
zkuSenosti z finan nich instituci. Pracovni postupy a informace o nich jsou
p edavany ustn mezi p vodnimi a novymi zam stnanci. ProtoZe neexistuje
pisemné zpracovani proces a znalosti zam stnanc nejsou dosta ujici (tj. v

souladu s aktualni legislativou), upravuji si zam stnanci postupy tak, aby je
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provad li podle jejich subjektivného min ni “dob e”. To, ale bohuzel
neznamena vzdycky spravn . Nasledkem mezilidskych vztah a manazerskych
problém v minulosti, v tSina p vodnich zam stnanc je de-motivovana a
unavena neustale oznamovanymi zm nami a projekty. V tSina z nich se nikdy
nerealizovala dal nez k oznameni.

WMCC je sou asti skupiny WM, coz je sou asn i nejv tSi zdkaznik. Pro-
aktivni p istup, orientace na trh, snaha o prodej vlastnich sluzeb — to jsou prvky,
které v chovani zam stnanc SBU asto chybi. SBU, a to v etn prodejniho
odd leni, se chova jako spravce, administrator obchod , nehleda nové
p ilezitosti na trhu, p ipadn rozSi eni spoluprace s dealery.

Styl — styl manazerské prace byl v obdobi let 2001 — 2005 ur en rozpa itym
p istupem generélniho editele k jeho existenci v R a negativnimi osobnimi
vztahy mezi generdinim editelem, provoznim editelem a ostatnimi
zam stnanci. V pr b hu let 2003 — 2005 se top management skladal dokonce
jen ze dvou osob, a to generalniho editele a obchodniho manazera. V roce
2005 uz byl generalni editel v naprosté izolaci a jeho p edstava o d ni ve
spole nosti byla velmi vzdalend realit . Z dneSniho pohledu neni mozné zjistit,
co nastalo d ive — izolovani MD nebo de-motivace zam stnanc , kte i vnimali
ignorovani ze strany MD a nabizeli to stejné. Nasledkem chyb jici manazerské
prace a vedeni v tSina teamu ztratila motivaci revidovat procesy, zlepSovat je a
zafixovat, pracovat na eSeni problém , identifikovat se se zna kou WMCC,
rozvijet se, atd. Velmi z idka, ale p esto se i dnes setkavame s p istupem
zam stnanc s dlouhou praxi ve spole nosti, kdy nev i, Ze jejich pisp nim a
innosti se cokoliv m Ze zm nit a vysledky jejich aktivity nad ramec nutnosti
neskon i v Supliku.
Poté, co byl letos ustanoven novy manaZersky tym, se mnohé zm nilo.
Zam stnanci vnimaji zm nu v p istupu vedeni, probihaji pravidelné sch zky
vedeni spole nosti a je vyvijen soustavny tlak na zlepSovani a zm nu proces
tak, aby byli v souladu jak s legislativou R a SR, tak i se skupinovymi
sm rnicemi. Jako nasledek zm ny pistupu a zvySenych pozadavk na
zam stnance vedeni elivr zné mi e odolnosti lidi v i zm nam. V tSinou jde
0 neochotu podilet se na zm nach, protoZze velkd ast zam stnanc nev i, Ze

T

tentokrat budou zm ny dotaZzeny dokonce a nejedna o dalSi “Suplikovy” projekt.
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Nicmén cely problém rostt v pr b hu pti let a je na sou asném
managementu, aby prokazal svoje schopnosti.

V p Ice roku 2006, generalni editel a provozni editel byli jmenovani vedenim
pobo ky v Ma arsku. V sou asnosti travi vic nez 50% asu mimo eskou a
slovenskou pobo ku. Jejich asové kapacity jsou omezené a podpora
nastartovanych zm n je mén intenzivni. Nasledkem toho dochézi op t k

pesimistickému p istupu a rezistence ke zm nam naopak je op tz eteln jSi.

Systémy — systém ve smyslu popsanych proces , vztah , pravidel, toku
informaci a naslednych udalosti neexistuje. Je jednim z nejv tSich kol
nového vedeni tuto absenci vy eSit. Bez toho, abychom takovy systém m li
popsany, se nikdy nedostaneme z pozice “d lat v ci s nejlepSim v domim a
sv domim”, napravovani chyb minulosti do pozice “d lat v ci spravn ”,

planovat a p edchazet problém m.

Sdilené hodnoty - jak bylo uvedeno v bodech spolupracovnici a styl, tym
zam stnanc neni z velké &sti ochotny identifikovat se se zna kou WMCC.
A koli skupina WM ma detailn popsanou strategii, misi a vizi, v etn sdilenych
hodnot do realného zZivota spole nosti nikdy nebyli implementovany, coz je
nasledek nedostatk ve vedeni tymu, Spatné nebo neexistujici manazerské

praci a neuspokojivé situaci v letech 2001 — 2005.

4.7 O ekavani spole nik

e Akciona i - v blizké budoucnosti bude mit WMCC dva akciona e: WM (i
v budoucnosti podpora prodeje jejich vlastnich vyrobk - automobil ) a
Futures (investice — o ekavani zisku). Kazdy z akciona ma jina
0 ekavani. WM — budouci drzitel 49% akcii, budou i v budoucnosti
o ekavat od WMCC pokra ovani podpory prodeje koncernovych
automobil prost ednictvim finan nich sluzeb (leasing a Gv ry), stejn
tak jako financovani velkoobchodnich aktivit. Futures je investi ni
korporace. A koliv nebyla oficialn oznamena strategie Futures ani

d vod jejich vstupu do WMCC, n které prvky jsou jasné uz z procesu
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p ipravy obchodniho planu na roky 2007 - 2010. Futures poZaduje
vyrazny nar st objemu obchod (100% v pr b hu nasledujicich 3-5 let),
zvyseni trzniho podil v segmentu osobnich vozidel a lehkych uzitkovych
vozidel, stabilni arove ziskovosti, pro-aktivni p istup vSech pobo ek p i
ziskavani novych obchodnich p ilezitosti.
Management — ve spole nosti se sklada z ex-patriot a mistnich
zam stnanc . N kte i maji standardni pracovni smlouvu, jini pracuji na
zéklad IHOL (International Hire of the Labour Force — Mezinarodni
prondjem pracovni sily). To znamena, Zze zam stnanec ma pracovni
smlouvu ve vysilajici pobo ce, ktera spravuje jeho mzdy a odvody do
systému zdravotniho a socialniho pojist ni. Mistem vykonu prace je pak
pobo ka v Praze / Bratislav . Po skon eni smluvni doby vyslani do
R/SR, se pak zam stnanec vraci na své d iv jSi pracovist . Naklady
vysilajici pobo ky jsou p el tovany pijimaci pobo ce. Lokalni
zam stnanci maji standardni pracovni smlouvu sjednanou pimo s
eskou/slovenskou pobo kou na neomezenou dobu. Bez ohledu na
smluvni podklad, cely management ma zajem na existence stabilni,
rozvijejici se spole nosti. To jim zajisti budouci kariérni postup, jistotu
vSech zam stnanc (tj. stabilni tym) a v neposledni ad i pravidelny
p ijem.
Zam stnanci — vSichni zam stnanci jsou lokalni. Jejich o ekavani se
pohybuje v rozmezi kariérnich ambici, pocitu seberealizace, zajist ni
p ijmu atd. Ve vSech p ipadech ale pot ebuji stabilni a rozvijejici se
spole nost.
Obchodni partne i — z&kaznici a dodavatelé maji také zajem na
stabilni/rozvijejici se spole nosti. To jim zajisti stabilni obchodni aktivity,
bez wvyraznych wvykyv . A koliv finan ni trh je velmi konkuren ni
prost edi, zm na finan ni spole nosti s sebou vzdy nese ur ita rizika,
prodleni a dodate nou administrativu u zakaznik a klient , dodavatelé
by museli hledat nové obchodni p ilezitosti.
Statni instituce  maji zajem na stabilnich a rozvijejicich se
spole nostech, které plati vysoké dan , sociélni a zdravotni pojist ni,

zam stndvaji co nejvice lidi a plni své povinnosti &dn av as.
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« Banky - aktivity WMCC jsou financovany prost ednictvim lokalnich
pobo ek nadnarodnich bank. Uv rové linky jsou sjednavany v ramci
stovek milion K . Z tohoto d vodu i banky o ekavaji stabilni/rostouci
spole nosti, kter4 plni své vykazovaci povinnosti adn , v as splaci

av ry ajeji innost sm uje k rozvoji.

4.8 Diagnoéza silnych stranek a slabin, hrozeb a
p ilezitosti SBU 1 (SWOT analyza)

Silné stranky
- zdzemi mezinérodni spole nosti (a koli to je sou asn iohroZenim),

- dosta ujici dostupné finan ni zdroje.

Slabiny

- nedostate na komunikace,

- chyb jici formalizované pravidla, sm rnice, postupy a manualy, procesy
nejsou adn nastaveny a popsany,

- nedosta ujici IS/IT vybaveni,

- nizk& arove kvalifikace, kompetenci a profesionalniho chovani tymu,

- neexistujici HR politika, de-motivovani zam stnanci,

- malé nebo zadné pov domi o poZzadovaném vystupu prace ad sledk ,

- ,chinese wall* v toku odpov dnosti (to znamena: Moje odpov dnost za proces
je pouze do tohoto bodu. Co nésleduje, to nevim. Neni moji vinou, Ze projekt,
v ¢ nedopadla dob e.),

- nestabilni U etni politika a n kolik problematickych bod v G etni historii,

- “easy live” — chybi orientace na trh.

P ilezitosti

- ohromny potenciél trzniho segmentu (finan ni sluzby) v R,
- nov obsazené pozice v ramci managementu,

- veliky prostor pro zlepSovani,

- bod obratu v historii a budoucnosti WM/WMCC,
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- NOV4, trzn orientovand strategie.
OhrozZeni
- situace skupiny WM,

- nedokon ena transakce mezi WM a Futures.

4.9 Strategicka analyza SBU 2 -0v ry

Jak jiz bylo uvedeno d ive, tym mistni pobo ky WMCC je relativn maly
— 28 zam stnanc . A koli jsou identifikovany 3 strategické obchodni jednotky,
v tSina oblasti a proces je obstaravana stejnymi lidmi, systémy a vybavenim.
ProtoZze neméa smysl zde uvad ttitém totozné strategické analyzy, pod touto
kapitolou budou uvedeny pouze rozdily ve strategické analyze SBU 2 — Uv ry
oproti strategické analyze SBU1 — Leasing.

4.9.1 Rozdily oproti analyze SBU 1

» Interni faktory — Marketing a distribuce

Produkt — Spot ebitelsky Gv r je Uv r poskytovany zakaznik m na financovani
konkrétni investice/spot eby. V pipad WMCC jsou Uv ry poskytovany na
financovani po izeni osobniho vozidla nebo lehkého uzitkového vozidla
koncernovych zna ek WM (Auto 1 a Auto 2). Penize na Uhradu vozidla jsou
poslany p imo na U et dodavatele vozidla - dealerstvi. To je hlavni rozdil oproti
bankovni p j ce. Z hlediska U etnictvi a prava je p edm t financovani ve
vlastnictvi p ijemce (v ru. Tato osoba je opravnh na a povinna p edm t
financovani odepisovat, udrzovat a nese veskeré naklady, které se v p edm tu
financovani vazou. DalSi p evody vlastnického prava jsou po dobu financovani

omezeny prost ednictvim ujednani o zajist ni.
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4.9.2 Diagndza silnych stranek a slabin, hrozeb
a p ilezitosti SBU 2 (SWOT analyza)

Silné stranky
- zdzemi mezinérodni spole nosti (a koli to je sou asn iohroZenim),

- dosta ujici dostupné finan ni zdroje.

Slabé stranky

- chyb jici formalizovand pravidla, sm rnice, postupy a manualy, procesy
nejsou adn nastaveny a popsany,

- malé nebo zadné pov domi o poZzadovaném vystupu prace ad sledk ,

- nestabilni U etni politika a n kolik problematickych bod v U etni historii,

- nedosta ujici IS/IT vybaveni,

- nizk& drove kvalifikace, kompetenci a profesionalniho chovani tymu,

- neexistujici HR politika, de-motivovani zam stnanci,

- nedostate na komunikace,

- ,Chinese wall* v toku odpov dnosti (to znamena: Moje odpov dnost za proces
je pouze do tohoto bodu. Co nésleduje, to nevim. Neni moji vinou, Ze projekt,
v c nedopadla dob e).

- “easy live” — chybi orientace na trh.

P ilezitosti

- ohromny potenciél trzniho segmentu (finan ni sluzby) v R,
- nov obsazené pozice v ramci managementu,

- veliky prostor pro zlepSovani,

- bod obratu v historii a budoucnosti WM/WMCC,

- NOV4, trzn orientovand strategie.
Ohrozeni

- situace skupiny WM,
- nedokon ena transakce mezi WM a Futures.
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4.10 Strategicka analyza SBU 3 — velkoobchod

Jak jiz bylo uvedeno d ive, tym mistni pobo ky WMCC je relativn maly
— 28 zam stnanc . A koli jsou identifikovany 3 strategické obchodni jednotky,
v tSina oblasti a proces je obstaravana stejnymi lidmi, systémy a vybavenim.
Protoze neméa smysl zde uvad ttitém totozné strategické analyzy, pod touto
kapitolou budou uvedeny pouze rozdily ve strategické analyze SBU 3 -

Velkoobchod oproti strategické analyze SBU1 — Leasing.

4.10.1 Rozdily oproti analyze SBU 1

» Porterova p tifaktorova analyza

Vyjednavaci sila zdkaznik

Oproti SBU 1 je u SBU 3 — Velkoobchod odlisna struktura zakaznik /klient .
Velkoobchodni aktivity jsou presentovany importérskymi prodeji vozidel z
produkce koncernu WM (Auto 1 a Auto 2) a financovani dealer . VeSkera
dovezena vozidla jsou vyrobena na zakazku dealer . WM m& v R/SR pouze
organiza ni slozku, proto WMCC na zaklad smlouvy vystupuje v. R a SR
Vv pozici importéra se vSemi souvisejicimi povinnostmi. ProtoZze je WMCC
dce inou spole nosti WM, negeneruje na velkoobchodnich prodejich vozidel
zadny zisk.

Druhou hlavni aktivitou SBU 3 je financovani dealerstvi, a to prost ednictvim
p j ek na vybaveni, tak prost ednictvi prodeje vozidel s odloZzenou splatnosti.
Urok je fakturovany jednou za m sic podle skute ného erpéani. V sou asnosti
existuji trojstranné smlouvy mezi WM/WMCC a dealery, které zajis uji tyto
finan ni sluzby. ProtoZze WM z stane i v budoucnosti 49 % vlastnikem WMCC,
neplanuji se v této otazce zadné zm ny.

S ohledem na vySe uvedené (p edevSim provazanost v ramci skupiny WM,
smluvni vztahy a role zakaznik/dodavatel, které se m ni u r znych typ
transakci) je mozné konstatovat, Ze vyjednavaci schopnost zakaznik je

nevyznamna.
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Vyjednavaci sila dodavatel

Hlavnim dodavatelem, krom dodavatel drobnych sluzeb a bank je dodavatel
vozidel Auto 1 a Auto 2.

A koliv je tento dodavatel jedinym dodavatel t chto vozidel, neexistuje realné
riziko zneuziti sily dodavatele, protoze WM je v sou asné dob 100 %
vlastnikem WMCC, v budoucnosti bude 49 % vlastnikem.

* Interni faktory — marketing a distribuce

Produkt — velkoobchodni financovani p edstavuje financovani b Znych
obchodnich aktivit dealer a poskytovani Gv r na investice, vybaveni,
kampan ...atd.

Cena — cena velkoobchodniho financovani se sklada ze dvou slozek. Naklady
na penize (tj. urok placeny bankam) a p irdZzka. P irazka je p ijem SBU na kryti
provoznich néklad , poplatk a tvorbu reservy na p ipadné ztraty. Urok je
G tovany dealer jednou za m sic podle skute ného erpani. Diky
celosv tovym smlouvam mezi WMCC s nadnarodnimi bankami ma SBU p istup
k nizSim urokovym miram, nez jaké by byli schopni vyjednat deale i s bankami
individualn .

Umist ni — velkoobchodni finan ni sluzby jsou v sou asnosti poskytovany
pouze dealer m zna ek Auto 1 a Auto 2, coZ je dano trojstrannou smlouvou
mezi WM/WMCC/deale i. Tyto smlouvy obsahuiji i povinnost WMCC poskytnou
velkoobchodni financovani ur itému minimalnimu procentu dealer a sou asn
jsou sou asti smlouvy i podminky, které deale i musi splnit, aby mohli finan ni
sluzby vyuzit.

Reklama — s ohledem na vySe uvedené smlouvy je jakakoliv reklama zna n
redukovana. Velkoobchodni financovani je zaloZzené na smlouv mezi WM a
WMCC, omezuje se na podporu dealerstvi zna ek Auto 1 a Auto 2, existuji
povinnosti na stran WMCC i dealer . Snahou WMCC neni pronikani na trh
jinych zna ek. Dokud nedojde ke vstupu nového vlastnika, nebude obchodni

politika zm n na a nema smysl investovat do reklamy.
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* Interni faktory - Faktory podnikovych a pracovnich zdroj

Systémy — krom SAP a BCL, SBU vyuziva velkoobchodni systém s ndzvem
GS Wholesale (GSWS). Prost ednictvim tohoto systému probih& fakturace
vozidel dealer m i fakturace finan nich sluzeb. Nevyhodou tohoto systéemu je,
Ze fakturace probihd automaticky od dodavatele vozidel na WMCC a v ramci
no niho zpracovani pak z WMCC na dealery. Informace na fakturach jsou tedy
zadavany p imo dodavatelem vozidel. VeSkeré doklady o vyskladn ni a
doru eni jsou jednou za m sic poslany na SBU, takze SBU nem& Zadnou

kontrolu spravnosti nebo moznosti ovlivnit data uvedena na fakturach.

4.10.2 Diagnéza silnych stranek a slabin, hrozeb
a p ilezitosti SBU 3 (SWOT analyza)

Silné stranky
- zdzemi mezinérodni spole nosti (a koli to je sou asn iohroZenim),

- dosta ujici dostupné finan ni zdroje.

Slabé stranky

- chyb jici formalizované pravidla, sm rnice, postupy a manualy, procesy
nejsou adn nastaveny a popsany,

- malé nebo zadné pov domi o poZzadovaném vystupu prace ad sledk ,
- nestabilni U etni politika a n kolik problematickych bod v G etni historii,
- nedosta ujici IS/IT vybaveni,

- nizka arove kvalifikace, kompetenci a profesionalniho chovani tymu,

- neexistujici HR politika, de-motivovani zam stnanci,

- nedostate na komunikace,

- “easy live” — chybi orientace na trh.
P ilezitosti

- ohromny potencial trzniho segmentu (finan ni sluzby) v R,

-nov obsazené pozice v rAmci managementu,

-58 -



- veliky prostor pro zlepSovani,
- bod obratu v historii a budoucnosti WM/WMCC,

- nova, trzn orientovana strategie.

Ohrozeni
- Situace skupiny WM

- nedokon ena transakce mezi WM a Futures

5 DEFINICE NOV OBCHODNI STRATEGIE

Struktura této kapitoly kopiruje strukturu kapitoly 4. Spole nost je
relativn mald, mnohé aktivity jsou zpracovany stejnymi lidmi bez ohledu na typ
produktu a SBU. Identifikace strategickych obchodnich jednotek (SBU) je
prost ednictvim produktu. Kapitola 5.1 obsahuje definici kompletni obchodni
strategie pro SBU 1 — Leasing. Kapitoly 5.2 a 5.3 obsahuji shrnuti zakladnich
informaci a dalSi informace, které jsou platné pouze pro p islusné strategické
obchodni jednotky (Uv ry R a Velkoobchod R).

5.1 Obchodni strategie pro SBU 1 — Leasing

51.1 Produkt

A koli je v dohledné dob o ekdvana zm na firemni a obchodni
strategie, zakladni ramec produkt a sluzeb se nezm ni — finan ni leasing a
operativni leasing. Pravni ramec R dava jasna pravidla, takZze prostor pro
uvedeni n jaké p evratné novinky je tém nulovy. Alternativy nebo volitelné
dodatkové sluzby v ramci leasingové smlouvy jsou nastrojem pro ziskani

konkuren ni vyhody. Alternativou m Ze byt delSi doba financovani, nizsi
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procento zalohy (akontace, prvni splatky) atd. Dodatkové sluzby p edstavuji
p edevSim pojist ni za zvyhodn nych podminek, prodlouzena zéaru ni |h ta,
dodate na vybava, servisni prohlidky zdarma atd. Dodatkové sluzby nebo
vybaveni nem ni produkt jako takovy, ale jedna se o marketingovy nastroj pro
komunikaci se z&kazniky. Leasingové produkty nabizené na trhu v R jsou v
souladu s Evropskou obchodni politikou skupiny WMCC. Z pohledu trhu jsou
sluzby poskytované SBU 1 — Leasing naprosto standardni a ve stejném
rozsahu je poskytuje i ada jinych leasingovych spole nosti. To znamena, Ze
pokud by SBU 1 cht la zvySit objemy sjednavanych smluv, musi oslovit
potencialni zdkazniky prost ednictvim jinych faktor marketingového mixu (7P).

51.2 Cena

WMCC v R neni bankou. SBU 1 — Leasing financuje svoje aktivity a
p edm ty leasing prost ednictvim bankovnich uv r . Cena leasingu — tj. Urok,
ktery zékaznik zaplati v pr b hu trvani leasingové smlouvy, je dana naklady na
penize (Costs of funds) WMCC, p irazkou WMCC a provizi dealer , kte i
leasingovou smlouvy sjednavaji. Pro pipadné dosazeni zm ny ceny
poskytovanych sluzeb je t eba se zam it na vSechny t i sloZzky ceny.

Cena pen z - Costs of funds — v rové linky s bankami jsou
sjednavany centralizovan European Treasury Centrem. Jednotlivé Uv ry jsou
pak spravovany mistnimi pobo kami bank. Vyhodou vyjednavani o av rovych
linkach p imo mezi ETC a evropskymi/sv tovymi centralami bank je sjednani
velkych objem a tim padem i nizSich Urokovych sazeb. Na druhou stranu
arokovad sazba je ovlivh na ratingem skupiny WM. SniZeni ratingu na
Sou asnou urove B2 ma za nasledek zvySeni ceny pen z, tj. doslo ke zvySeni
arokovych sazeb ze strany bank. Po oficialnim schvaleni vstupu nového
investora se 0 ekava zm na ratingu zp t k A hodnotam, a to v horizontu 12 —
18 m sic . WMCC je nejziskov jSi divizi ze skupiny WM. Rating B2 je
nasledkem problém WM s vyrobou a distribuci vozidel a nahradnich dil .
Zm na ratingu bude mit za nasledek op tovné snizeni Urokovych sazeb.

Druhou sloZzkou ceny leasingu je p irazka SBU . Procento p irazky je v
intervalu 1 — 2 % p.a. VySe p irdZzky je dana mate skou spole nosti a neni v
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pravomoci SBU tuto p irdZzku zm nit (snizit), ani v pipad potencialnich
fleetovych zakaznik (zdkaznik vozovych park ). Z p ijmu této &sti ceny
produktu jsou hrazeny provozni naklady SBU, tvo eny reservy na potencialni
ztraty a poplatky za zaru eni se za splaceni av r ze strany ETC.
T eti a posledni slozkou ceny leasingovych sluzeb je provize dealer

Ta se pohybuje v intervalu 2 — 4 % z hodnoty p edm tu leasingu a po
sjednanou dobu financovani. astka nebo procento provize je srovnatelné s
nabidkou jinych leasingovych spole nosti na trhu. Provizi fakturuji deale i SBU.
A koliv WMCC nepat i k nejlevn jSim leasingovym spole nostem na trhu, podil
na financovani prodanych vozidel zna ek Auto 1/ Auto 2 ukazuje, Ze produkt
SBU 1 — Leasing je konkurence schopny (viz graf 1). Produkty SBU 1 —
leasingoveé sluzby jsou prodavany prost ednictvim prodejc vozidel zna ek Auto
1 a Auto 2. Tito prodejci jsou zam stnanci dealerstvi, ale nejsou v p imém
smluvnim vztahu k SBU. Tito lidé také prodavaji finan ni sluzby jinych
leasingovych spole nosti. Z hlediska efektivity vynaloZzenych prost edk je
pot eba posoudit, jestli zp sob vyplaceni provizi je nejefektivn jSi z dostupnych

moznosti. V budoucnosti SBU neplanuje zm nit ocen ni svych sluzeb.

5.1.3 Lidé

V tSina sou asnych zam stnanc SBU se neidentifikuje se zna kou,
spole nosti, SBU ani pracovnim tymem. Krom profesnich znalosti a
kompetenci vyjmenovanych niZze je naléhava pot eba Skoleni vedeni druhych
(leadershipu), programu pro budovani a rozvoje tymu ( teambuildingu), Skoleni
o tom, jakym zp sobem ma byt obchod SBU provozovan, program na posileni

loajality a p isluSnosti ke zna ce i spole nosti.

Lidé pracujici pro SBU — Leasing Ize rozd lit do nasledujicich funk nich skupin:
Prodejci — min no prodejci dealerstvi, ktei jsou v kontaktu se

zakazniky, nabizi a prodavaji produkty SBU. SBU nema zadny p imy vliv na

chovani a jednani t chto prodejc , zprostedkovan na n m Ze p sobit

prost ednictvim jednani s majiteli nebo managementem
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dealerstvi a vyjednavat o podminkach spoluprace. Nicmén kone né
rozhodnuti o tom, jaky produkt a které spole nosti/zna ky prodejce zdkaznikovi
nabidne, je mimo kontrolu SBU. VSechny leasingové spole nosti na trhu
nabizeji podobné produkty a srovnatelné provize za sjednané obchody
prodejc m a dealerstvim.

Prodejci SBU - to jsou p imi zam stnanci SBU. Pozice obchodniho

manazera (OM) byla nedavno vym n na. Sou asnym OM je pracovnik s
dlouhodobou zkuSenosti na této pozici, v obdobi let 2005 — 2006 byl
zodpov dny za vedeni pobo ky WMCC v Rusku, od ijna 2006 je zp tv R.
Pobyt a as straveny v zahrani i umoZz uje OM vid t kolegy, aktivity a situaci ve
spole nosti i SBU s odstupem. OM doplnil obnoveny manazersky tym, takze
cely management je v sou asné dob nezatizeny minulosti a neformalnimi
vazbami. Budouci zm na obchodni strategie je povazovand za velkou
p ilezitost pro zm nu v chovani celého tymu. Sou asné obchodni aktivity
p edstavuji chaotické, neorganizované a neprofesionalni navst vy dealerstvi tj.
(ve stylu: pojedu kolem, m Zu se zastavit? Mam dovézt propisky?). Neexistuji
zapisy ani protokoly o spolupraci s dealerstvimi, neni mozné vysledovat
historie, zm ny, zlepSeni. P vodni strategie a mise SBU — podpora prodeje
produkt koncernu WM — nebyly rozloZzeny do m itelnych individualnich cil
jednotlivych prodejc zp sobem, ktery by prokazoval jejich schopnosti a
kompetence (ij. stanoveni objem , procentualnich nar st atd.).
Jak ikaji mnozi HR manaZze i a konzultanti, z finan niho pohledu je mnohem
naro n jSi vym nit zam stnance nez proSkolit a pracovat na rozvoji t ch
sou asnych. Budoucnost prodejc spo iva ve zm n jejich chovani sm rem k
orientaci na trh, schopnosti elit konkurenci a byt skute nymi prodejci. Z toho
d vodu se musi spole nost zlepSit ve schopnostech p esv d it dealery, aby
nabizeli produkty WMCC, zintensivnit jejich loajalitu, schopnost ztotozZnit se s
nabidkou WMCC a byt konkurenceschopni.

Akvizice (nakup novych leasingovych a Uv rovych smluv) — v tomto
odd leni se zpracovavaji nové leasingove a Uv rové smlouvy sjednané dealery.
A koli pracovnici tohoto odd leni d laji, co mohou, jsou limitovani n kolika
skute nostmi — systémem (BCL), chyb jicimi formalizovanymi postupy a

procesy, nedostate nou znalosti sou asné legislativy. Analyza a navrhy
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zlepSeni systému (BCL) nejsou p edm tem této diplomové prace, procesy
budou popséany pozd ji.

Tym se sklada z pracovnika na neformalni “senior” pozici se zkuSenostmi z
prost edi p imého prodeje vozidel (dealerstvi) i leasingové spole nosti a ti
koleg . Jeden z nich m& p edchozi zkuSenost z jiné leasingové spole nosti,
druhy je erstvy absolvent st edni Skoly a t eti pracuje pro SBU jiz n kolik let.
Pro zvySeni kvality prace tohoto tymu je t eba zlepSit znalosti a schopnosti z
oblasti administrativy, zaklad 0 etnictvi a da ového ramce FL a
spot ebitelskych av r , archivace a pravniho pov domi. Vedouci (supervizor) s
velmi dobrou znalosti vySe uvedenych polozek a zkuSenosti z jiné leasingové
spole nosti, ktery by pinesl novy p istup a nebyl zafixovany historickym
vyvojem, by byl velkym p inosem. Procesy musi byt formalizované a pisemn
zpracované.

U etni odd leni (accounting) — Prav G tarna byla v letech 2003 —
2005 bez jakéhokoli manazerského vedeni. V SBU nebyl zam stnany zadny
finan ni manazer ani hlavni U etni déle nez dva roky. Ob tyto pozice jsou v
sou asné dob obsazeny lidmi s dostate nou praxi a znalostmi. Tym se sklada
z lidi s omezenym pov domim o legislativnich novinkach a profesnimi znalostmi
i velmi odliSnou drovni motivace a o ekavanimi do budoucna. Je nezbytn
nutné zajistit profesni znalosti a pracovat na zvySeni motivace. Intenzivni,
pr b Zné proskolovani v oblasti dani a U etnictvi, archivace, zéklad
administrativy, a nasledna zp tné vazba (tj. ov eni dosazenych znalosti, jejich
implementace, p ipadné doskoleni) pom Ze odstranit mnohé ze sou asnych
problém . Zpracovani pisemnych postup a sm rnic usnadni praci jak
sou asnym pracovnik m, tak i p ipadnym novym koleg m.

Spréava pohledavek (collection). Také toto odd leni Zilo po dobu tém
dvou let svym vlastnim Zivotem bez manaZerského vedeni a dohledu.
Sou asny vedouci spravy pohledavek je lenem tymu po dobu pouhych par
m sic , nicmén ma zkuSenosti z jiné finan ni instituce s rozsahlymi znalostmi
a zkuSenostmi. Tym se skldda ze ti pracovnik — jeden je dlouhodob
nemocny, druhy je erstvy absolvent VS. T eti pracuje na této pozici déle nez
p t let, je velmi de-motivovany, emotivni, neschopny eSit konflikini situace a

elit negativnim pocit m a chovani zakaznik . Skoleni v oblasti komunikace,

p edchazeni a eSeni konflikt a pravni minimum pom Zou vyrazn zkvalitnit a
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zefektivnit innost tohoto odd leni. | v odd leni spravy pohledavek chybi
popsané, standardizované procesy.

Management — pozice generalniho editele (MD) a provozniho editele
(OM) byly obsazeny v b eznu/dubnu 2006. V pr b hu léta 2006 byli tito
pracovnici obsazeni do stejnych pozic i v Ma arsku. Oba maji dlouholeté
zkuSenosti z jinych pobo ek skupiny, jsou velmi kompetentni, ale stejn tak i
zaneprazdn ni praci ve vSech t ech zemich ( R, SR a Ma arsko). Vzhledem
k tomu, Ze zbytek manazerského tymu je také velmi erstvy, je nutna zvySena
mira vedeni (ve smyslu leadershipu), komunikace, pozornosti a pov domi o
sou asnych problémech a aktualnich otazkach ze strany MD. Jedin tak je
mozné zabranit opakovani starych chyb a p edevSim izolace az ignorace

p edchazejiciho MD.

5.1.4 Umist ni

V souladu s firemni i obchodni strategii jsou produkty SBU realizovany
prost ednictvim dealerstvi osobnich a uzitkovych vozidel koncernu WM. Krom
sou asného zam eni by budouci obchodni strategie m la byt navic zacilena
na financovani jinych zna ek osobnich a uzitkovych vozidel. Distribu ni kanaly
se nezm ni — deale i a jejich prodejci. WMCC ani novy investor - Futures
neplanuji zm nit pole p sobnosti a segment trhu — leasingové financovani

osobnich a lehkych uzitkovych vozidel.

515 Reklama

Reklama je velkou vyzvou do budoucna. SBU je sou asti mezinarodni,
globalni spole nosti. Reklama a propagace bude i v budoucnosti izena do
ur ité miry centraln . Krom skupinovych program a pravidel pro presentaci,
SBU ma velky prostor pro vlastni realizaci.

Prvnim krokem pi zm n propagace zna ky skupiny, a ktery probihd v
sou asnosti, je zahajeni procesu odd lovani zna ky WMCC od koncernu WM.
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V praxi je to zm na veSkerych pisemnych material tak, aby neobsahovali plny
nazev Wrestl Makers Consideration Corporation, ale pouze WMCC.

Pro dosazeni strategickych cil v budoucnosti — zvySeni podilu na trhu,
objemu financovanych aktiv a po tu smluv — se musi SBU zam it na efektivni
nakladani s prost edky a zm nu/zlepSeni zacileni provize. Prodejci SBU musi
spole nost zastupovat zp sobem, ktery je d stojny, seriozni a profesionalni, byt
poradci a partnery pro dealery, pomahat dealer m s jejich problémy, navrhovat
eSeni problém , hledat p ilezitosti pro zvySeni objem obchod . Vztah s
dealery musi byt zaloZeny na profesionalit ad v e.

A koli neni dostupny Zzadny aktualni pr zkum, zkuSenosti dealer
ukazuji, Ze zakaznici si vybiraji leasingovou spole nost a produkt na zaklad
p edchazejicich zkuSenosti s finan nimi institucemi, doporu eni prodejc ,
marketingovych kampani a nabidky dopl kovych sluzeb a ceny. Faktor
prodejce (tj. toho, kdo doporu uje a sjednava smlouvu o financovani) je velmi
vyznamny. Z toho d vodu je velmi d lezité, jakym zp sobem je zacilena
provize, jako nastroj motivace, a jaky je vztah prodejc SBU s prodejci
dealerstvi. Jednim pili em propagace je tedy zam eni na prodejce dealerstvi,
druhym pili em je propagace sm ovand p imo na kone né spot ebitele —

majitele vozidel.

5.1.6 Planovani

SBU je sou asti spole nosti, ktera pati do mezinarodni skupiny.

Pravidla planovani jsou p esn dana obchodnim planem a pravomoci SBU jsou
velmi omezené. Obchodni plan dava odpov di na dotazy ohledn
kvantifikovanych cil v budoucnosti.
Krom obchodnich planu SBU musi p ipravit realny plan pro zlepSeni sou asné
situace, zpracovani pisemnych, standardizovanych proces , definovani a
implementace novych proces , p ipravy provozniho manudlu, zpracovani
interniho auditu, p iprava a striktni dodrzovani individualnich plan , plan
Skoleni atd. VSechny tyto plany musi byt SMART a jejich sou asti musi byt
pravidla pro vyhodnoceni a m eni, zp tnou vazbu a nakladani s p ipadnymi
odchylkami.
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5.1.7 Procesy

Procesy jsou zakladnim problémem SBU. Neexistuje pisemné
zpracovani ani standardnich proces . Procesy jsou zaloZeny na historickém
vyvoji a v li zam stnanc “d lat v ci dob e”. Je pot eba zpracovat audit
veSkerych proces , jejich posouzeni z hlediska prava, U etnictvi a souladu se
skupinovymi na izenimi. Upravené procesy pak musi byt formaln zpracovany
a vystupem bude provozni manual s navody, sm rnicemi a postupy pro
vSechny oblasti a aktivity SBU. P ipadné nestandardni situace budou eSeny na
zaklad konsultace s managementem. A koliv je toto obvykle nejmén oblibena
a asov velmi naro nd innost, pro usp Sné fungovani SBU je nutné a
nevyhnutelné vySe uvedené zpracovat. Bez spravnych a efektivnich proces by
pracovnici SBU neustale pracovali na odstra ovani chyb namisto rozvoje pro
budoucnost.

5.1.8 Konkuren ni strategie — SBU 1 leasing

SBU planuje udrzeni portfolia produkt a uvad t na trh marketingové kampan ,
udrZeni cenové Urovn a pronikani na trh jinych zna ek.

Zluty bod na obrazku 12 ilustruje, jaka je konkuren ni strategie pro budoucnost.
Zd raz ovani p isluSnosti ke zna ce WM p estava byt prioritou, SBU neplanuje
dramatické snizeni ceny a nema ambice byt mezi nejlevn jSimi leasingovymi
spole nostmi na trhu. Cilem je zvySeni Urovn sluZzeb a p idané hodnoty pro
zakazniky na trhu osobnich a lehkych uzitkovych vozidel zna ky WM i dalSich

zna ek.
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Obrazek 12 - identifikace konkuren ni strategie SBU 1

A

Nakladova strategie Strategie odliSnosti
(cost leadership) <Z¢Z=(differentiation)

Strategie pozornosti na Strategie cilené
= minimalizaci naklad diferenciace
O (cost focus) (differentiation focus)
Naklady Diferencované vyrobky
zam eni

Alternativni strategie vyvoje je ur ena vySe uvedenymi ambicemi — stejné
portfolio produkt , ale pr nik na trh jinych zna ek. To jsou jednozna n atributy

strategie expanze.

5.2 Obchodni strategie SBU 2 —0v  ry

5.2.1 Produkt

Spot ebitelské Gv ry jsou Gv ry, které finan ni instituce poskytuji spot ebitel m
na pokryti jejich konkrétni spot eby nebo investice. SBU provozuje svoje
finan ni aktivity pouze na trhu osobnich a lehkych uZzitkovych vozidel Auto 1 a
Auto 2. Po potvrzeni nového investora se SBU zam i i na trh jinych zna ek,
nicmén segment osobnich a lehkych uzitkovych vozidel z stane zachovany. V
sou asnosti neexistuji Zadné plany ani Uvahy o tom, Ze by produkty skupiny
WMCC byly poskytované na U ely vybaveni domacnosti, nabytek atd.

N kolik zakladnich informaci o produktu SBU:

— pravni ramec spot ebitelskych Gv r je jasny a dosta ujici, neni prostor pro
uvad ni n jakych absolutn novych variant nebo alternativ. obdobného
produktu,

-67 -



- varianty mohou spo ivat v marketingovych kampanich, slevach, dopl kové
vybavy atd.,

— nabidka SBU je konkurence schopna a odpovida podminkdm na trhu, p esto
Ze podil na trhu spot ebitelskych av r poskytnutych na financovani osobniho
vozidla neni vyznamny. SBU je zam uje na trh vozidel WM. Podil WMCC
nesta i na za azeni mezi 20 nejv tSich hra na trhu, nicmén SBU pokryva
p iblizn 20% penetrace WM vozidel,

— pro dosazeni stanoveneho cile — zvySeni objemu financovani je t eba vyuzit

jiné slozky ze 7P.

52.2 Cena

Cena spot ebitelského Uv ru se sklada stejn jako cena finan niho
leasingu ze t i slozZek:
Cena pen z — costs of funds - tj. trokové naklady hrazené bankam. Existuje
n kolik faktor , které maji p imy nebo nep imy vliv na vysi t chto naklad .
Nap . rating celé skupiny WM, interni politiky bank, aktualni mira PRIBOR,
objem prost edk , doba kreditnich linek mezi WMCC a bankami, atd. V pr b hu
nasledujicich 12 — 18 m sic je o ekadvana zm na ratingu.
P ird&Zka WMCC - procento p irazky stanovené mate skou spole nosti a
pohybuje mezi 1-2%. Tento p ijem pokryva provozni naklady, potenciélni ztraty
a poplatky za uv ry. V sou asné dob nejsou planované zadné zm ny v této
oblasti.
Provize dealer —v sou asné dob 2 — 4%, coz je mira odpovidajici situaci na
trhu. Provize je hrazena dealerstvi. SBU nema p imy vliv na vyplaceni provizi
p imo prodejc m dealerstvi, kte i jsou v p imém kontaktu se zakazniky a
nabizeji produkty SBU.
Cena spot ebitelskych uv r poskytovanych SBU odpovida nabidkdm jinych
finan nich instituci na trhu a SBU bude do budoucna udrzovat tuto cenovou

politiku.
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5.2.3 Lidé

V tSina pracovnik SBU se neidentifikuje se zna kou, SBU ani s tymem.
S vyjimkou profesnich znalosti a kompetenci uvedenych nizZe je nezbytn nutné
zajistit Skoleni v oblasti leadershipu, teambuildingu, obecné informace o tom,
jakym zp sobem maji byt obchodni aktivity SBU Usp Sn provozované, stejn
tak i uvést program na posileni loajality ke spole nosti, zna ce a produktu.
Prodejci dealerstvi — lidé, kte i presentuji SBU p ed zadkaznikem.SBU nema
p imy vliv.
Prodejci SBU — SBU pot ebuje motivované lidi se schopnosti vyjednavani,
p esv d ovani a stimulovani lidi, sdilejici informace a zkuSenosti, poskytujici
poradenstvi, navrhujici eSeni, vyhledavajici obchodni p ilezitosti, orientovani
na trh, se znalostmi nebo zkuSenostmi s posouzenim klient ... Tento profil
rozhodn neodpovida sou asné profesni Grovni prodejniho tymu. Skoleni v
oblasti finan ni analyzy, prodejnich navyk a schopnosti, obchodniho prost edi
a dalSi “m kké” schopnosti je nutné. Motivaci jednotlivych pracovnik Ize posilit
individu&lnimi plany rozvoje.
Akvizice — odd leni, kde jsou zpracovany a aktivovany nové smlouvy o
spot ebitelském Gv ru. Vedouci akvizice (supervizor) i jeho tym d laji vSe, co je
v jejich schopnostech a moznostech, ale to nesta i, pokud jejich prace neni
zaloZena na odpovidajicich znalostech. Skoleni na zéaklady G etnictvi a
da ovych otdzek, administrativy, archivace a pravni pov domi jsou nutnosti.
Novy supervizor s velmi dobrou zkuSenosti z jiné finan ni instituce a znalosti
problematiky spot ebitelskych Gv r by byl velkym p inosem. Procesy musi byt
standardizované a popsaneé.
U etni odd leni — management tohoto odd leni je pom r novy ve svych
pozicich, ale s velmi dobrymi zkuSenostmi a znalostmi. Tym se potyka s
omezenymi znalostmi aktualnich p edpis a rozli nou Urovni motivace a
o0 ekdvanimi do budoucna. Je zapot ebi definovat program intenzivniho a
pr b Zného proSkolovani se zp tnou vazbou. Tym je t eba proskolit v oblastech
0 etnictvi, dani, archivace, administrativy atd.
Sprava pohledavek - sou asny vedouci spravy pohledavek p iSel z jiné
finan ni instituce a m& pot ebnou Urove profesnich znalosti i kompetenci. Tym

se sklada ze ti pracovnik s rozli nou udrovni “m kkych” schopnosti a
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zkuSenosti. Je t eba zorganizovat Skoleni v oblasti komunikace, p edchazeni a
eSeni konflikt , stejn tak i v oblasti prdvniho pov domi.

Management — provozni editel a generalni editel byli jmenovani v
b eznu/dubnu 2006. Oba jsou velmi kompetentni, ale jmenovani do stejnych
pozic i v Ma arsku vyZaduje jejich as. Vedeni, pozornost a p esna znalost
aktualni situace a problém ze strany MD je nutné.

5.2.4 Umist ni

Spot ebitelské Gv ry jsou nabizeny zakaznik m osobnich a lehkych
uzitkovych vozidel zna ek Auto 1 a Auto 2. Zm na strategie pro blizkou
budoucnost spo iva v atakovani trhu financovanim osobnich a lehkych

uzitkovych vozidel jinych zna ek.

525 Reklama

Plan propagace je zaloZeny na planu propagace skupiny. Vzhledem k
tomu, Ze novou strategii je proniknout na trh financovanim i jinych zna ek, je

t eba zacilit propagaci i na dealery a prodejce t chto atakovanych zna ek.

5.2.6 Planovan i

SBU ma zpracovany obchodni plan. Krom toho SBU musi zpracovat
plan pro zlepSeni sou asné situace, standardizovani a popsani proces |,
implementaci novych proces , p ipravu provozniho manualu, zpracovani
interniho auditu, p ipravu a striktni dodrZovani individualnich plan rozvoje,
planu Skoleni atd. VSechny tyto plany musi obsahovat SMART cile, nastroje pro
revidovani, vyhodnoceni a m eni, stejn tak i navod pro nakladani s

odchylkami.
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5.2.7 Procesy

Procesy nejsou spravn stanovené, v tSina jich je zaloZenych spiSe na
v li pracovnik d lat v ci dob e, nez na zaklad aktualniho legislativniho
ramce. Je t eba zpracovat audit vSech proces , jejich posouzeni z hlediska
legislativy, U etnictvi, dani a skupinovych naizeni. Vystupem procesu
posouzeni, p enastaveni a implementace pak bude provozni manual s navody,

sm rnicemi a postupy pro vSechny oblasti aktivit, které jsou v SBU zpracovany.

5.2.8 Konkuren ni strategie

Cilem SBU je udrzet sou asné portfolio produkt , uvad t na trh marketingové
kampan , udrZzovat sou asnou cenovou hladinu a atakovat trh zna ek mimo
koncern WM.

Obrazek 13 - identifikace konkuren ni strategie SBU 2

A

Nakladova strategie Strategie odliSnosti
(cost leadership) <:&'_]‘ferentiation)
v
Strategie pozornosti ng
= minimalizaci naklad Strategie cilené
O (cost focus) diferenciace

(differentiation focus

Naklady Diferencované vyrobky

»
»

zam eni

erveny bod na obrazku 13 zobrazuje, kde se nachazi konkuren ni strategie v
budoucnosti SBU. Zd razn ni p isluSnosti ke zna ce WM p estava byt prioritou,
SBU nemd v planu snizit cenovou hladinu a stat se poskytovatelem levného
financovani. SBU chysta zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb a p idané hodnoty

pro zakazniky na trhu vozidel z produkce WM i jinych zna ek.
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Na zéaklad vySe uvedeného je mozné identifikovat konkuren ni strategii
jako alternativni strategii rozvoje — SBU ma v planu udrZzovat portfolio
poskytovanych sluzeb a pronikat na nové trhy — tj. bude aplikovana strategie

rozvoje prost ednictvim expanse.

5.3 Obchodni strategie SBU 3 - velkoobchod

5.31 Produkt

Velkoobchodni financovani je specificky produkt, ktery je pouzivany pro
podporu dealerské sit konkrétni zna ky, na p ipad SBU zna ek vozidel Auto
1 a Auto 2. Krom vyhod, které to p inaSi dealer m, je to velmi vyhodny produkt
i pro SBU, ktery napomaha posileni spoluprace mezi dealery a SBU jako
finan ni spole nosti. V sou asné dob je v platnosti smlouva mezi WM a
WMCC, ktery stanovuje minimalni rozsah financovani, které je WMCC povinno
poskytnout dealer m. To je sou asn i velkou p ilezitosti pro SBU. Bohuzel,
spole nost jako celek ti SBU neni schopna této vyhody adekvatn vyuzit a

propojit produkty jednotlivych SBU do vzajemn zavislych celk , balik .

53.2 Cena

Cena velkoobchodniho financovani se sklada z ceny pen z (costs of
funds) a obchodni p irazky SBU.
Cena pen z - Costs of funds - udrok hrazeny bankam. Existuje n kolik
faktor , které p imo a nep imo ovliv uji cenu pen z — drokovou miru: rating
celé skupiny WM, interni politiky bank, aktualni sazba PRIBOR, objem a doba,
na kterou se uUv r sjednava, atd. ZlepSeni ratingu skupiny je o ekavané v
horizontu 12 — 18 m sic .
P irazka WMCC - je procento dané mate skou spole nosti a pohybuje se v
intervalu mezi 1-2%. P irdZka tvoi pijem SBU a spole nosti na pokryti
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provoznich nédklad , potencialni ztrat a poplatk za v ry. Do budoucnosti neni
0 ekavana zadna zm na.
Z hlediska trhu je struktura ceny a jeji vySe konkurence schopna. Z toho d vodu

SBU planuje udrzovani cenové hladiny.

5.3.3 Lidé

V tSina pracovnik SBU se neidentifikuje se zna kou, SBU ani s tymem.
S vyjimkou profesnich znalosti a kompetenci uvedenych nize je nezbytn nutné
zajistit Skoleni v oblasti leadershipu, teambuildingu, obecné informace o tom,
jakym zp sobem maiji byt obchodni aktivity SBU Usp Sn provozované, stejn
tak i uvést program na posileni loajality ke spole nosti, zna ce a produktu.
Tym “velkoobchodu” se sklada z vedouciho velkoobchodu, ktery ma dostate né
zkuSenosti na této pozici, nicmén mu chybi pro-aktivni p istup, a ti koleg .
Dva z nich byli zam stndni p ed n kolika m sici, teti nevykazuje velky
potencial ani v li rozvijet se. Skoleni v oblastech administrativy, da ové

problematiky, zakladni znalosti U etnictvi a finance je nezbytné.

Prodejni odd leni v sou asnosti nema velky prostor pro realizaci v oblasti
velkoobchodniho financovani — finan ni sluzby WMCC jsou pro dealery prvni
volbou velkoobchodniho financovani na zaklad tistrannych smluv (WM,
WMCC, dealer). Do budoucna je prav tento zp sob spoluprace (na zaklad

t istranné smlouvy) velkou p ileZitosti. Prodejci musi byt vybaveni znalostmi z
oblasti finan ni analyzy (posouzeni dealer ), pro-aktivnim p istupem a
schopnostmi navrhovat eSeni, byt poradce, vyhledavat obchodni p ilezitosti.

U etni odd leni - management tohoto odd leni je pom rn novy ve svych
pozicich, ale s velmi dobrymi zkuSenostmi a znalostmi. Tym se potyka s
omezenymi znalostmi aktudlnich p edpis a rozli nou Urovni motivace a
o ekavanimi do budoucna. Je pot eba definovat program intenzivniho a
pr b zného proskolovani se zp tnou vazbou. Tym je t eba proskolit v oblastech
U etnictvi, dani, archivace, administrativy atd.

Management — Provozni editel a generalni editel byli jmenovani v

b eznu/dubnu 2006. Oba jsou velmi kompetentni, ale jmenovani do stejnych
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pozic i v Ma arsku vyZaduje jejich as. Vedeni, pozornost a p esna znalost

aktudlni situace a problém ze strany generalniho editele je nutné.

534 Umist ni

Umist ni produktu a sluzeb SBU — Velkoobchod je vyhradn
v dealerstvich Auto 1 a Auto 2. V budoucnosti SBU planuje atakovat trh —
dealerstvi i jinych zna ek.

535 Reklama

Vzhledem k tomu, Ze SBU v sou asnosti funguje na zaklad t istrannych
smluv a svoje produkty — financovani velkoobchodnich aktivit poskytuje
vyhradn dealerstvi vozidel Auto 1 a Auto 2, neni aktualn Zadna pot eba
propagace. Ta je zajiS ovana prost ednictvi osobnich kontakt mezi prodejci
SBU a dealerstvimi. SBU do budoucnosti planuje aktivn jSi a trzn orientovany
p istup pro zacileni na potencialni zakazniky mimo si dealerstvi WM. S
ohledem na obchodni strategii celé skupiny WMCC nejsou k dispozici zadné

zkuSenosti, nejsou definovana zadna pravidla ani marketingova strategie.

5.3.6 Planovani

Vstup na volny trh (tj. nelimitovany p islusnosti ke skupin WM) je velkou
p ileZitosti a sou asn s sebou nese i ohromné pozadavky na zpracovani
realného planu aktivit. Ten je rozhodn nutny.

SBU ma zpracovany obchodni plan. Krom toho SBU musi zpracovat
plan pro zlepSeni sou asné situace, standardizovani a popsani proces ,
implementaci novych proces , p ipravu provozniho manualu, zpracovani
interniho auditu, p ipravu a strikini dodrzovani individualnich plan rozvoje,

planu Skoleni atd. VSechny tyto plany musi obsahovat SMART cile, nastroje pro
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revidovani, vyhodnoceni a m eni, stejn tak i navod pro nakladani s

odchylkami.

5.3.7 Procesy

Velkoobchod je oblasti ve spole nosti, ktera ma nejlépe stanovené a
ustalené procesy. Bohuzel, ani tady nejsou pisemn popsané. Cilem
spole nosti je provozni manudl, ktery bude obsahovat postupy a procesy ze
vSech oblasti. Pro zajiSt ni vysoké urovn a spolehlivosti je t eba i v této oblasti
proveést audit proces , jejich posouzeni z pohledu platné legislativy, U etnictvi,
da ovych zakon a skupinovych pravidel. Vysledkem bude prav provozni
manuél s ndvody, sm rnicemi, postupy a procesy pro vSechny oblasti aktivit,

které spole nost poskytuje.

5.3.8 Konkuren ni strategie

SBU planuje do budoucna udrZzovat sou asné portfolio produkt a
p ipravit novy program jak pro stavajici zakazniky — dealery vozidel WM, tak i
pro nové zdkazniky — dealery jinych zna ek.
Modry bod v obrazku 14 zobrazuje, jaka je konkuren ni strategie do budoucna.
D raz na p islusnost ke zna ce WM p estava byt prioritou, SBU nema v umyslu
byt poskytovatelem levného financovani. SBU planuje uvést novy program pro
nové i stavajici zakazniky, zvySit kvalitu poskytovanych sluzeb a p inaSet

zvySenou p idanou hodnotu vSem — stavajicim i potencialnim zéakaznik m.
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Obrazek 14 - identifikace konkuren ni strategie SBU 3

A
Nakladova strategie <Z§rategie odliSnosti
(cost leadership) (differentiation)
= Strategie pozornosti nag Strategie cilené
O minimalizaci naklad diferenciace
(costfocus (differentiation focus
Naklady Diferencované vyrobky
Zam eni

Na zéklad vySe uvedeného je mozné identifikovat konkuren ni strategii
jako alternativni strategii rozvoje — SBU ma v planu udrZzovat portfolio
poskytovanych sluzek a pronikat na nové trhy — tj. bude aplikovana strategie

rozvoje prost ednictvim expanse.

6 DOPORU ENI ORGANIZA NIHO
CHARAKTERU

V pr b hu pipravy strategické analyzy SBU 1 — Leasing, SBU 2 —
Spot ebitelské uv ry a SBU 3 — Velkoobchod bylo identifikovano n kolik
problém i p ilezitosti do budoucna. Jejich shrnuti je v SWOT analyzach. V
nésledujici kapitole jsou uvedena doporu eni pro odstran ni nebo

minimalizovani vlivu negativnich polozek a naopak rozvinuti p ilezitosti.
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6.1 Procesy a popisy prace

Oblasti, kterou vSichni manaze i spole nosti povazuji za nejv tSi
nedostatek, je absence adn nastavenych a definovanych postup , proces ,
jejich popis a sm rnic. Je nezbytn nutné mit standardizované procesy, které
budou pokryvat vSechny povinnosti, odpov dnosti a innosti vSech SBU tak,
aby spole nost m la obchodni aktivity, reporting a planovani pod kontrolou. Z
tohoto d vodu je zpracovani provozniho manualu nejvyssi prioritou. Ten by m |
obsahovat popisy vSech proces a postup , které probihaji ve kterékoli SBU,
v etn rozd leni a pid leni odpov dnosti, popisu toku informaci a dokument .
V okamziku, kdy budou vSechny procesy jasné, bude mozné/nutné p ipravit
popisy prace a kompeten ni pozadavky na jednotlivé pozice. To umozni p esn
definovat kritéria pro doSkolovani stavajicich zam stnanc nebo najiméni
novych zam stnanc tak, aby spole nost byla schopné sestavit tym pracovnik
kte i budou zajiS ovat procesy vSech SBU v pozadované kvalit a asovém
horizontu.

Cilem je stav, kdy budou vSechny procesy definovany a popsany, popisy
prace budou reflektovat procesy a kazdy proces bude pln pokryt popisem
prace konkrétni pozice/pozic. Cely projekt p ipravy provozniho manualu bude

rozd leny do n kolika fazi:

Faze 1 — P iprava a nominace projekt tymu:

Projekt tym se musi sklddat z pracovnik , kte i jsou kompetentni pro
tento Ukol a stejn tak i odpov dni za aktivity, které probihaji v jednotlivych
SBU. Jak bylo uvedeno vySe, n které innosti jsou sdilené n kolika SBU
(rozd leni spole nosti na SBU je zaloZené na kritériu produktu, cela spole nost
je relativn mald, ma jen 28 zam stnanc ).

Cilem prvni faze je sestaveni planu zm n a asového harmonogramu. Datum a
terminy uvedené v této praci jsou pouze navrhy, které autorka povazuje za
pim ené a realizovatelné. Nasledn budou tyto data a terminy diskutovany
manazerskym tymem, v pipad , Ze vSichni leni projekt tymu je budou

povazovat za realistické, budou odsouhlaseny a zahrnuty do projektu.
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Faze 2 — identifikace sou asného stavu

V sou asnosti neexistuji zadné pisemn zpracované postupy a
sm rnice. Cilem této faze bude popsat sou asny stav — tj. jak v ci funguji dnes.
P esto, Ze jedna a tatdz oblast je r znymi lidmi zpracovavana odliSnym
Zp sobem, je pot eba popsat vSechny aplikované postupy.

Tato faze bude rozd lena dotidil ich &sti:

ast 1. — Zaznamy dennich aktivit

V pr b hu dvou az ty tydn kazdy zam stnanec bude zapisovat innosti,
které provadi b hem dne. innosti budou rozd leny podle asu a produktu

(nap .):

[ "#$
% &" C"[s) ~ 4 ) -. N+ 0 /1 2"/
( ww 44 =2 ) I 5 )_! * 6 789: ;92'¢
44 " =& 11 " #)M+ S =

Cilem t chto zaznam dennich aktivit je identifikace:
a) Kdo cod la a srovnani s tim, kdo comad lat
b) Jaké jsou asové naroky a posloupnost — to znamena zjistit, co jsou
innosti vykonavané p evazn dopoledne, odpoledne a kdykoli bez
asoveho p i azeni.

1] AN

c) Jsou vSechny innosti pokryty? Nejsou n jaké “ztracené” innosti?

d) Nejsou naopak n které innosti zdvojeny?

ast 2 — Konsolidace innosti do pracovnich vykaz aktivit
VSechny innosti budou v této fazi konsolidovany do pracovnich vykaz aktivit.
Kazdad innost bude popsand jako sou ast toku informaci, odpov dnosti a
dokumentace od vstupu po vystup tak, jak jsou v sou asnosti provad né,
v etn osob/pracovnich pozic, které tyto innosti zaji$ uji a provad ji.

Cilem je identifikace zdvojenych innosti, zbyte nych innostia*“ inskych zdi”.
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ast 3 — Pracovni sch  zka (Go fast workshop)

V ramci této faze bude organizovany workshop na jednotlivé oblasti
innosti a proces , které probihaji ve spole nosti. VSichni pracovnici, kte i se

podileji na jednotlivych procesech, se zu astni. Cilem této asti je diskutovat o
sou asném stavu proces a kroky, které je t eba zm nit v:

- posloupnosti innosti

- ndvaznosti a v bodech p edavani

- asovych a kompeten nich narok

- v pravidlech pro vylou eni “ inskych zdi”, zdvojenych innosti a
slabych lank
Vysledkem jednotlivych workshop bude navrh nebo koncept postup /sm rnic
pro zajist ni sprdvného a spolehlivého zpracovani innosti, v etn odpov di na
otazky: Co? Jak? Kdo? Kdy? Kde? Pro ? atd. Velmi d lezZitou sou asti

navrhovanych sm rnic bude seznam kontrolnich nastroj a postup .

ast 4 — Vyhodnoceni

Kazda innost a aktivita ma smysl, pokud pinasi n jaky uzitek
spole nosti. VSechny procesy musi byt posouzeny podle nasledujicich kritérii:
- p inos pro zakazniky a pro spole nost
- zajiSt ni celého procesu
- soulad s legislativou a dalSimi na izenimi
- soulad s pravidly a politikami skupiny
- odpovidajici kvalita vystupnich informaci
- schopnost m it/ohodnotit vystup
Pokud budou vySe uvedena kritéria napln na, budou procesy (jejich navrhy)
postoupeny pro odsouhlaseni managementu. V opa ném p ipad bude t eba
opakovat t eti ast této faze — tj. zorganizovat novy workshop a odstranit chyby

a slabé lanky ve stavajicim navrhu a p ipravit novy navrh procesu.
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Faze 3 — Provozni manual

Kone né navrhy postup a sm rnic budou slou eny do provozniho
manualu. Ten bude tim padem pokryvat vSechny oblasti innosti spole nosti —
postupy a sm rnice, odpov dnostni tok a popisy prace.

Provozni manual bude vytist n a p edan vSem zam stnanc m spole nosti, aby
byla zajiSt na adna znalost proces a postup . V této fazi projektu budou
popisy prace zpracovany zatim jen jako koncept. V okamziku, kdy budou popisy
prace zpracovany v kone né podob , pak budou tvo it p ilohu/dodatek k

pracovni smlouv vSech zam stnanc .

AZ do tohoto bodu projektu nikdo nesmi m nit nic na postupech a
procesech, které zpracovava. Snahou spole nosti bude zajistit alespo
sou asnou urove sluzeb poskytovanych zakaznik m i intern v ramci
spole nosti. P ed implementaci nov definovanych proces a postup je t eba
zajistit pravni, U etni a da ové posouzeni proces , stejn tak i z hlediska
obchodniho a provozniho. Vzhledem k tomu, Ze spole nost je relativn mala,
nazory, komenta e a navrhy vSsech zam stnanc jsou vitané. Nasledn bude
provozni manual p edany ke schvaleni generalnimu editeli, po kone ném

schvaleni nastane dalSi faze — implementace zm n.

Faze 4 — Implementace a zafixovani

VSichni zam stnanci spole nosti se budou podilet na p ezkoumani a
nové definici postup a proces , nastaveni kontrolnich nastroj a p iprav
popis prace. Z tohoto d vodu je mozné p edpokladat, Ze proces implementace
zm n bude akceptovan snaze, nez kdyby zm ny byly nadiktovany “shora”.
Zvlast po ate ni faze implementace nov definovanych/upravenych proces
bude klast velké pozadavky na vedouci tym — sledovani implementace,
dodrzovani novych/upravenych postup , aplikovani kontrolnich mechanizm
podpora a porady v p ipad jakychkoliv otdzek ohledn novych/upravenych
postup .

Spole nost se nachazi v “Zivém”, m nicim se prost edi. Procesy a

postupy definované v pr b hu tohoto procesu reflektuji sou asny stav vnit niho
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i vn jSiho prost edi spole nosti. Z tohoto d vodu je nutné revidovat postupy a

procesy nep etrzit areagovat na p ipadné zm ny.

Obrazek 15 - Proces identifikace, definice a implementace zm n

P iprava projektu, nominovani
projekt tymu

Tymovy projekt

Identifikace souasnych
proces a toku informaci

Navrhy zmn, které zkvalitni
procesy, koncept provozniho
manuélu

Implementace, fixace a zqma

Implementace vazba.

6.1.1 Doporu eni pro zasady (pravidla)

odd leni akvizice

V oblasti nakupu novych FL/Gv rovych smluv nejsou Zadné vyznamné
problémy. P esto spravn definované a popsané postupy a procesy umozni
pracovnik m tohoto odd leni pracovat efektivn ji a eSit problémy stale
stejnym, konsistentnim zp sobem. P esn definovana pravidla a limity pro
schvalovani zajisti bezpe nou miru rizika a minimalizuji vyjimky a nep im ené

riziko.
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6.1.2 Doporu eni pro zasady (pravidla)

U etniho odd leni

Finan ni analyza (Kapitola 4.5.5 ukazuje nekonzistentni U etni p istupy v
pr b hu poslednich 5 - ti let. Finan ni vykazy a ukazatele jsou vyuzivany
bankami, mate skou spole nosti a dalSimi institucemi pro ohodnoceni finan ni
stability spole nosti. Stabilni a konsistentni U etni sm rnice jsou poZzadavkem
danym zakonem o U etnictvi. Spole nost musi prov it aplikované procesy a
postupy z pohledu platné legislativy v oblasti U etnictvi a dani a zajistit
aktualizaci.

Finan ni instituce a leasingové spole nosti maji vrozvaze dv Kkli ové
oblasti — aktiva a pohledavky. Pohledavky a k nim tvo ené opravné polozky
ukazuji na podstatné zm ny v p istupu b hem poslednich let. &adna pravidla,
sledovani neuhrazenych pohledavek a konsistentni p istup mohou ovlivnit tento

ukazatel v budoucnosti.

6.1.3 Doporu eni pro odd leni spravy

pohledavek

Obrovsky nar st opravnych polozek k pohledavkam ukazuje jak na
nekonsistentni p istup k tvorb opravnych polozZek, tak i na nedostatek postup
a krok v oblasti spravy pohledavek. Spole nost musi prov it a aktualizovat
postupy ukon ovani smluv o finan nim leasingu, operativnim leasingu i
spot ebitelském Gv ru, delikventni p ipady a zp soby vymahani pohledavek.
Okamzitého upominani v p ipad prodleni je obvykle efektivn jSi a levn jSi nez
v p ipad velmi starych pohledavek (tj. naklady na agentury, soudni poplatky,

exekuce atd).

6.1.4 procesy a popisy prace - shrnuti

Obrazek 15 p edstavuje kratké shrnuti. Proces identifikace sou asného

stavu, definice zm n a zlepSeni, implementace, dodrZzovani a zp tné vazba jsou
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nikdy nekon icim procesem. Spole nosti se vyskytuje v m nicim se prost edi a

musi byt schopna adaptovat se na zm ny tohoto prost edi.

6.2 HR pravidla, v domosti, zkuSenosti,

kompetence

Druhou oblasti, ktera je velmi d lezita a je nutné ji zm nit, je oblast
lidskych zdroj . V pr b hu p ipravy provozniho manualu budou definované
procesy, které je teba zabezpe it pro zajist ni odpovidajici kvality
poskytovanych sluzeb. Vlastnici vSech proces jsou lidé, nikoliv spole nost jako
takova. Proto je nutné zajistit pracovniky a zam stnance s vysokou uUrovni
znalosti a kompetenci, s pro-aktivnim p istupem a v neposledni ad je nutné
zajistit, aby se tito zam stnanci citili ve spole nosti “dob e”. To posili

stabiliza ni faktor.

6.2.1 Procesy a postupy, popisy prace

Na Urovni mate ské spole nosti existuje organiza ni struktura a
hierarchie zam stnanc a jejich rozd leni do drovni. Kazdy zam stnance je
za azeny do ur ité dUrovn , coZz ho oprav uje ke mzdovym poZadavk m,
benefit m a individualnim plan m. Bohuzel, zam stnanci spole nosti se v tomto
systému neorientuji a nemaji tuSeni o svych limitech a pravech z toho
plynoucich. P elozeni do eStiny a presentace tohoto systému vSem
zam stnanc m je nutnosti.

Vychozim bodem pro stanoveni povinnosti a odpov dnosti kazdého
jednotlivého zam stnance je p esna znalost a identifikace proces a postup ,
které musi byt zajist ny spole nosti v pr b hu ur itého asového ramce a v
poZzadované kvalit . Kazdy proces a jeho sou asti musi mit pid lenou
odpov dnou osobu. Znalosti, v domosti, zkuSenosti a dalSi schopnosti takové
odpov dné osoby jsou zarukou za spravné, v asné a p esné zpracovani

innosti/Gkolu.
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Z&kladem pro zpracovani popis prace je projekt popsany v kapitole 6.1.
V okamziku, kdy budou popsané vSechny procesy, Ize jim p i adit odpov dné
osoby. Na zaklad poZzadavk na znalosti a schopnosti je mozné popsat profil

jednotlivych pracovnich pozic.

6.2.2 Individualni plany rozvoje

Individu@lni plany rozvoje (Individual Development Plans - IDP) jsou
nastroj pro stanoveni a m eni vykon zam stnanc , plan rozvoje a zajist ni
r stu a rozvoje kazdého zam stnance, pi emz tento r st a s tim souvisejici
nové pracovni povinnosti odkazuji na ohodnoceni. IDP musi byt definované v
souladu s pot ebami spole nosti.

Cely proces stanoveni cil , ohodnoceni, planovani atd. je dialogem mezi
vedoucim odd leni a zam stnancem. To zajisti oboustranné odsouhlaseni a
p ijeti cil a posiluje pocit zam stnance, Ze je ze strany spole nosti
respektovan. IDP jsou vzdy kompromisem mezi pot ebou spole nosti a p anim
zam stnance.

IDP maiji t i zakladni &sti:

- Cile a o ekavani s pimou vazbou na pracovni za azeni — to
znamena, co jsou oblasti, kde se zam stnanec chce zlepSovat a
rozvijet, pracovat na sob . Tyto cile musi byt SMART, protoZze na
t chto SMART kritériich bude postaveno vyhodnoceni. Cile musi byt
také v p imé souvislosti s pracovni naplni a musi byt z ejmy p imy vliv
na zlepSeni proces nebo zvySeni kvality odvedené prace. Stanovit
cile jen pro jejich stanoveni je bezu elné. Prost ednictvim t chto cil
ma naopak dojit k rozvoji zam stnanc .

- Znalosti a kompetence — to jsou pozadavky a naroky na Skoleni.
Aktivity leasingové/finan ni instituce jsou Uzce provazané na U etni a
da ovou legislativu, naizeni z oblasti pojiSt ni atd. na vSech
pracovnich pozicich. Zvlast v oblasti da ové jsou asté vyrazne
zm ny. Proto je nutné zajistit Skoleni pro vSechny zam stnance a

zajistit aktualni v domosti v této oblasti.
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- Posledni astje v novana vyhodnoceni a komentd m. Vyhodnoceni
by m lo byt provad no minimaln dvakrat ro n , ale doporu ené je
tvrtletni zp tna vazba jak pro zam stnance, tak i pro management.
Proces vyhodnoceni je op t dialogem mezi zam stnancem a jeho
vedoucim odd leni. V ramci této diskuze na konci roku by m li byt
projednany i plany a cile pro dalSi obdobi.

6.2.3 Plan skoleni

Nedilnou sou asti strategie lidskych zdroj je plan Skoleni. Ten by m |
zahrnovat aktivity, které zajisti aktualizaci a zvySeni v domostniho potencialu
zam stnanc . Plan Skoleni musi reflektovat pot eby spole nosti na zajist ni a
poskytovani vysoké Urovn sluZeb internim a externim zakaznik m. D leZit4 je
také navaznost na plany osobniho rozvoje.

Na urovni mate ské spole nosti existuje politika vzd lani a rozvoje
zam stnanc - kazdy zam stnanec je opravn ny pozadovat ur itou astku na
vlastni vzd lani. Z toho d vodu by investice do vzd lani mohlo byt motiva nim
faktorem.

Plan Skoleni musi byt zpracovany pro kazdy kalenda ni rok nov .
Znalosti a zkuSenosti ziskané b hem Skoleni je t eba kontrolovat a zajistit jejich
sdileni s ostatnimi leny tym . Testy a ov ovani ziskanych znalosti mohou
slouzit nejen jako nastroj pro posouzeni U elovosti vynaloZzenych prost edk ,
ale také pro identifikaci efektivnosti Skoleni a jako podklad pro organizaci
nésledujicich Skoleni. Realizace planu Skoleni a s tim souvisejici zvySovani
znalosti a kompetenci zam stnanc je nastrojem pro zvySovani jejich
profesniho sebev domi, posileni p islusnosti ke spole nosti a stabiliza ni
faktor.
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6.2.4 Program pro budovani a rozvoj tymu

(Teambuilding) a komunikace

VSechny vySe uvedené nastroje — procesy, postupy, popisy prace, plan
Skoleni — to jsou tak zvané tvrdé nastroje. Jsou velmi d leZité, protoze definuji
ramec b Znych aktivit spole nosti. Kazdy m Ze tyto nastroje uchopit a
ohodnotit. Nicmén stejn d lezité je oSet ovat, rozvijet a sledovat m kké
schopnosti a charakteristiky.

T mi jsou nap iklad loajalita ke spole nosti a zna ce, odpov dnost, vira
v budoucnost, smysl pro kazdodenni povinnosti a tkoly, tymovy duch a um ni
efektivni komunikace. Tém 50% sou asnych zam stnanc zazilo p edchozi
vedeni a jeho manaZzersky styl, jehoz nasledkem je de-motivace a frustrace.
Proto je t eba zm nit jejich pistup a pesv d it je o smyslu a budoucnosti
spole nosti. Prav tito “sta i” zam stnanci tvrdi, Ze kazdy novy manaZzer zahdjil

innost ve spole nosti slovy: te  se vSechno zm ni a napravi. Vysledek byl
mizivy nebo Zadny, takze je pochopitelné, ze lidé jsou k podobnym vyrok m
skepti ti a pesimisti ti. Proto je d leZité zorganizovat projekt zm n bez velkych
slov a proslov , ale zam it se na vysv tleni postupu, prodiskutovani zm n a
naslednou realizaci.

Autor této prace neni zastancem teorii, které podporuji Uzky kontakt
zam stnanc nejen v praci, ale i b hem mimopracovnich aktivit a ve volném

ase, po ve erech a vikendech. Naopak podporuje mySlenku tymu lidi, kte i
jsou spolehlivi, respektuji své kolegy, podporuji a pomahaji si, kdyz je pot eba,
spolupraci povazuji za p irozenou sou ast profesniho chovani.

V tSina zam stnanc p ijde rano do prace, stravi v kancela i 8 — 9 hodin
a odchazi dom bez pot eby vytva eni kontakt nebo vztah nad ramec
pracovnich nutnosti. S jedinou vyjimkou nemaji pracovnici pot ebu setkavat se
na spole nych aktivitach. Tou jednou vyjimkou je zam stnanec, ktery ma smysl|
pro tym, rad se citi dob e v prost edi, kde travi hodn asu, ma pot ebu sdileni
a izolace jedince mu nevyhovuje. Vzhledem k tomu, Ze tento lov k je pro své
aktivity a p atelsky p istup respektovany kolegy, mohl by byt jmenovany
agentem zm ny.

Nejefektivn jSim zp sobem pro team buildingové Skoleni jsou hry a

sportovni aktivity. Z toho d vodu doporu uji sestavit program zaloZeny na prav
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t chto innostech. N které z nich budou ohlaSeny dop edu a budou
zorganizované jako Skoleni, hry a sportovni hry, jiné budou jen drobné hry a
testy, které budou distribuované emailem. eSeni a odpov di se budou sbirat
na jednom mist , podpis a jméno nebude pozadovano. Pozd ji bude
zorganizovano setkani pro vyhodnoceni skoleni a zp tnou vazbu. Tam budou
mit vSichni zam stnanci prostor pro vyjad eni nazoru. Zpo atku bude diskuze
lehce moderovana, ale p edevsSim bude monitorovana, aby bylo mozné vyvodit,
kdo jsou lead i tymu, jakym zp sobem zam stnanci vybiraji eSeni, jaké jsou
role a o ekavani jednotlivych zam stnanc v tymu, jak se lidé chovaiji...
Nasledn budou aktivity zacilené na konkrétni lidi, oblasti innosti. Tymy
nebudou stabilni, v jednotlivych fazich bude jejich slozeni odlisné, aby bylo
mozné zabranit tvorb drobnych tym , kte i by spolu navzajem soupe ily i mimo
Skoleni.

Velmi d leZitou sou asti Skoleni na teambuilding a komunikaci je zp tna
vazba a otev ena diskuze mezi vSemi leny tymu — zam stnanci spole nosti.
Tato faze musi byt zorganizovana jako neformalni posezeni, aby se vsSichni
zam stnanci zapojili, sd lili své dojmy, nazory, kritiky... P i této p ileZitosti
naopak management poskytne koleg m informace o0 sou asném stavu
spole nosti, plany do budoucna a p edpov di.

A koli to na papi e vypada velmi jednoduse, zm nit p istup a zp sob mysleni

zam stnanc je velmi sloZité.

6.2.5 Implementace

Personalni strategie je chapana jako nekone ny proces a implementace
bude zorganizovana v n kolika urovnich a fazich:
Urove 1 — pravidla a postupy
1. Prvni fazi je nastaveni pravidel, identifikace a popis proces a postup ,
p i azeni odpov dnosti jednotlivym zam stnanc m. Hodnoceni a kritéria
pro hodnoceni jsou nezbytnou sou asti pravidel. Lidé mohou efektivn

pracovat na svém rozvoji pouze v p ipad , Ze v di, jaka jsou kritéria.
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2. Druhou fazi je implementace pravidel — Go Live. Zakladnim pravidlem je
princip 4 o i. To znamend, Ze kazdy proces musi byt revidovany a
kontrolovany, a to bude vyZadovat koncentraci a pozornost ze strany
managementu. Ti musi nep etrzit dohlizet na aplikaci pravidel a
implementaci proces , a sou asn byt k dispozici svym tym m pro
p ipad pochyb nebo naopak ndvrh na zm nu.

3. Teti fazi bude delegovani pravomoci na st edni management a
implementace principu sebekontroly. Management bude nadale dohlizet
na implementovand pravidla naméatkov , p ipadn na vysoké urovni.
Budou zd raz ované takové vlastnosti jako osobni odpov dnost a pro-
aktivni p istup namisto re-aktivniho p istupu a nep etrzitého dohlizeni.
Delegovani odpov dnosti na st edni management a princip 4 o i je
pojistkou, Ze znalosti a zkuSenosti budou sdilené mezi zam stnanci,
bude vytvo eny funk ni systém zastupitelnosti v rdmci vSech proces a
innosti spole nosti. Program rotace je nasledn mozny pro posileni

motivace.

Urove 2 — Plany individualniho rozvoje (IDP)

Ramec a pozadavky na IDP nejsou tak striktni jako poZadavky na
procesy a postupy. Jedinym p esn definovanym terminem je konec roku, kdy
je provedeno vyhodnoceni. P esto IDP musi spl ovat nakolik bod :

- Sou asné povinnosti — jsou popsané, existuje odkaz a soulad s

popisy prace.

- Seznam zlepSeni/cil pro budouci obdobi (rok) — min 5 poloZek.

- Pozadavky na zdroje — vzd lani, manualy, literatura, Skoleni...

- Kritéria pro hodnoceni — jak m it isp ch?

- Odm na.
VSechny tyto slozky je t eba stanovit po projednani se zam stnanci. Diky tomu
bude zajiSt no, Ze cile a ukoly budou v souladu jak s pot ebami spole nosti, tak
i se zajmy zam stnanc .

A koli terminem pro hodnoceni je az konec roku, doporu uji provad t

tvrtletni hodnoceni a zp tnovazebni diskuze. Diky tomu budou p ipadna

pochybeni identifikovana v as, p ipadné nové skute nosti a okolnosti bude

mozné zahrnout do IDP, ktery tak bude neustéle aktualizovany.
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Urove 3 — Skoleni, teambuilding, komunikace

P irozenym vystupem IDP je plan Skoleni. | ten je nekone nym

procesem, revidovanym kazdy rok na zaklad pozadavk zam stnanc i
managementu. Bude poZadovana zp tna vazba ze Skoleni.
Teambuilding a Leadership bude organizovany prost ednictvim her, test a
sportovnich aktivit. A koli obchodni aktivity a hlavni zajem spole nosti spo iva
ve finan nich sluzbach, zam stnanci, které bavi jejich prace a jsou radi ve
svém pracovnim prost edi, jsou mnohem efektivn jSi. P ipominky, poznamky,
navrhy a komenté e k nastaveni tohoto programu, nové hry a aktivity jsou velmi
vitané.

Kazda aktivita bude monitorova a nasledn zhodnocena prost ednictvim
zZp tné vazby mezi tymy a managementem. V pr b hu t chto diskuzi bude
mozné pokladat jakékoliv relevantni otazky, poznamky, komenta e, které se
tykaji programu a b Znych aktivit spole nosti s ohledem na budoucnost, nikoli

minulost. Princip otev enych dve i musi fungovat u vSech manazer .

6.2.6 HR politika — shrnuti

Cilem HR politiky je zajistit tym lidi vysokych kvalit, kte i budou zajiS ovat
obchodni aktivity spole nosti. WMCC eli nelehké situaci nejen z d vodu
obchodnich a z pohledu zm ny majitele. Z d vodu chyb jiciho managementu a
naprosto nevhodného manazerského p istupu jsou lidé zmateni, zklamani a de-
motivovani. Na druhou stranu ve spole nosti je 50 % zam stnanc , kte i nejsou
t mito negativnimi jevy ovlivn ni. Jednim z kli ovych tkol HR politiky je zm nit
negativni p istup “starych” zam stnanc , aby “novi” zam stnanci nebyli
vystaveni jejich negativnim postoj m.

A koli HR politika je popsana, nikdy nebyla implementovana. Pro
zajist ni stabilniho tymu odbornik je t eba provést n kolik krok . Obrazek 17
zobrazuje proces analyzy, implementace a hodnoceni HR politiky:
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Obrazek 17 — analyza, implementace a hodnoceni HR politiky

Proces revize,
identifikace ramce a

pot eb \

Zp tna vazba, revize, Popisy prace
vyhodnoceni Kompetenni pozadavky
\ Skoleni,
teambuilding,
leadership

1. Je nutné v d t, jaky je ramec dan mate skou spole nosti, jaké jsou procesy
zpracovavaneé spole nosti, jaké jsou pot eby spole nosti.
2. Na zaklad odpov di na vySe uvedené otadzky je mozné definovat popisy
prace v etn kompeten nich pozadavk (vzd lani, znalosti, zkuSenosti, atd.)
3. P ipadné rozdily mezi pozadavky na pozici a skute nymi schopnostmi a
v domostmi zam stnanc budou vy eSeny Skolenimi a p ipadn dalSimi zdroji
informaci. Team building a leadership je sou asti planu Skoleni.
4. Zp tna vazba je nastroj pro ziskani napad , navrh a pocit vSech len
tymu.

Pro vylou eni nebo minimalizovani chaosu bude dobré zorganizovat
projekt vySe uvedenou formou, nebo podobnou.

Tenké ary uprost ed obrazku 17 indikuji, Zze kazdy krok nebo &st
procesu m Ze byt ovlivn n jakoukoli jinou asti. Protoze tym spole nosti je maly

(28 zam stnanc ) nem | by byt dialog na jakékoliv Grovni problémem.

Efekt HR strategie je demonstrovan prost ednictvim Maslowovi

pyramidy:
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Obrazek 18 — Maslowova pyramida pot eb

5. Poteba
seberealizace — hry,
noveé napady

4 Poteba respektu — odma
za lidské schopnosti (hry,
prace
3. Socialni potba, sounalezitost —
hry, teambuilding, prace

2. Poteba bezpé — provozni manual, Procesy, IDP

1. Fyziologické poeby — pracovni stanice, zdravotni
podminky

Zdroj: Veber, J.: Management. Z&klady, prosperita, globaliazce.1l. vydani.

Praha: Management Press, 2001

1. Fyziologické pot eby — tj. vybaveni, rozmist ni nabytku, sv tla, hluk atd.
Sidlo spole nosti se nachazi v jednom 2z obchodnich a kancela skych
komplex . Kancela ské prostory jsou vice neZz prostorné, prosv tlené. V
otev enych prostorach (open space) vzdy vznika ur ita hladina hlu nosti,

nicmén spole nost je relativn mald, takze i mira hlu nosti je akceptovatelna.

2. Pot eba bezpe i - Provozni manual bude p edstavovat ramec a navody pro
kazdodenni povinnosti a innosti zam stnanc , bude davat odpov di na otazky,
jak které innosti zpracovat. Individualni plany zase budou davat odpov di na
otazky ohledn cil , zp sobu hodnoceni a plan do budoucnosti kazdého

pracovnika.
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3. Socialni pot eby, pot eby sounalezitosti — oficialni organiza ni struktura
definuje formalni postaveni kazdého pracovnika v ramci spole nosti. Neoficialni
struktura je nicmén stejn d lezita, mnohdy i d lezit jSi. Teambuilding se
sportovnimi aktivitami a hrami budou p ilezitosti pro vytvo eni neformalnich
vztah , podpo i tymového ducha a umozni identifikaci/za azeni kazdého

jedince v rdmci tymu.

4. Pot ebarespektu —v pr b hu her a sportovnich aktivit se projevi schopnosti
jednotlivych zam stnanc  eSit problémy, organizovat tym, vést tym, podpo it a
pomoci ostatnim... Poznani roli jednotlivc v rdmci tymu bude hlavnim cilem,
nicmén pro stejné schopnosti mohou byt nasledn zam stnanci respektovani
svymi kolegy — zam stnanci budou mit moznost se poznat i z jinych hledisek.
Ukolem manazer pak bude p evedeni charakteristickych rys jednotlivych
zam stnanc do kazdodenni prace tak, aby byl pinos pro spole nost

maximalni.

5. Seberealizace — Tém kazdy z nds ma n jaké schopnosti, znalosti, zaliby
nebo jiné dovednosti, které jsou pro nas d lezité. Pokud manaZze i rozpoznaji,
jaké innosti to jsou, mohou jich vyuZzit pro realizaci v ramci tymu — nap .
prost ednictvim organizovanych her, p ednasek, sdileni informaci. Vysledkem

bude spokojenost na stran zam stnanc .

Nutnou sou asti jakékoliv asti i arovn je zp tnovazebni diskuze a princip

otev enych dve i ze strany managementu.

6.3 Doporu eni pro obchodni strategii

Sou asna obchodni strategie spo iva v navst vach dealerstvi bez
ohledu na pot ebu nebo obsah sd leni, které je t eba p edat. Ve vysledku pak
prodejci funguiji jako ,pos aci“ marketingoveho materialu.

Nova role prodejc by m la spo ivat v komplexnim pohledu na obchodni
aktivity dealer a poskytovani podpory a poradenstvi pro p ipadné nové
obchodni p ilezitosti. Spole nosti poskytuje velkoobchodni a maloobchodni
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financovani — velkoobchodni aktivity zna ek Auto 1 a Auto 2 jsou financovany
p iblizn z 90%, maloobchodni pak 20%. To p edstavuje velkou p ileZitost pro
spole nost provazat velkoobchodni a maloobchodni podminky pro financovani
prost ednictvim slev, kampani, bonus , provizi atd. Spole né kampan Auto 1 a
Auto 2 s importérem — WM jsou velkou vyhodou.

Aby se prodejci stali adnymi poradci, musi mit p ehled o trhu,
ekonomickém a pravnim prost edi a zkuSenosti s minimalni verzi finan ni

analyzy.

7 SHRNUTI A ZAV R

V Gvodu byly definované cile a Ukoly této prace. Pro ov eni jejich splnitelnosti
je zav re né kapitola strukturovana stejnych zp sobem:

 Popsat sou asny stav spole nostiv etn firemni strategie .

Spole nosti je sou asti koncernu WM. V pr b hu 90. let 20. stoleti a op t na
za atku 21. stoleti se koncern dostal Spatné ekonomické situaci. Prost edkem
pro jeji eSeni bylo rozhodnuti o prodeji 51% podilu v nejvice profitabilni a
nejstabiln jSi divizi - WMCC.

P vodni mise WMCC byla podpora prodej vozidel koncernu WM a snaha o
proniknuti na trh ojetych vozidel. Kv li zhorSenému ratingu celého koncernu
doSlo ke zhorSeni dostupnosti finan nich prost edk b hem poslednich 2 let. Z
toho d vodu bylo rozhodnuto, Ze dostupné finan ni prost edky skupina pouzije
na financovani prodej vozidel WM a opusti vSechny ostatni aktivity.

V R a SR poskytuje spole nost ti zakladni produkty — velkoobchodni
financovani, finan ni/operativni leasing a spot ebitelské v ry. Prost ednictvim
organizace ( R a SR) a produkt je spole nost rozd lena na strategické
vyrobni jednotky - SBU (kap. 4.2.1.)
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Novym investorem je investi ni fond, jehoZz cilem je maximalizace

hodnoty spole nosti a zhodnoceni kapitalu.

» Poskytnout strategickou analyzu kazdé SBU se zam enim na

formulaci nové obchodni strategie.

Strategicka analyza se sklada z analyzy vn jSiho prost edi (SLEPT, Porter),
analyzy o ekavani akciond a analyzy internich zdroj . Vysledky strategické
analyzy jsou shrnuté ve SWOT analyze, pro kazdou SBU samostatn .
Spole nost je pom rn mala, mnohé innosti jsou zajiS ované jednim tymem a
sdilené vSemi SBU, slabiny jsou pak sdilené také vSemi SBU. Kritickymi
oblastmi jsou procesy a lidské zdroje. P ilezitosti jsou spat ovany ve zm n

strategie a potenciélu trhu. Silné stranky odkazuji na zdzemi mezinarodni
korporace. OhroZzeni pak p edstavuje sou asnad nejasna situace ohledn

p evodu 51% podilu.

» Identifikovat novou Obchodni Strategii pro vSechny SBU

Nova obchodni strategie je zaloZzend na zm n mise celé skupiny a na novych
o ekavani akciona - byt profitabilni a zvysit podil na trhu. To vyZaduje novy
p istup lidi — musi byt pro-aktivni, orientovani na trh, motivovani a vysoce
kompetentni. Poskytované produkty jsou dané skupinou a mistni legislativou.
Umist ni na trhu je ur eno dealerskou siti vozidel Auto 1 a Auto 2, v
budoucnosti se spole nost zam i i na dealerstvi jinych zna ek. Cena produkt

odpovida situaci na trhu, odliSnosti prost ednictvim marketingovych kampani
budou vyhodou. Propagace bude zam en& na dealery (kte i prodavaji
produkty spole nosti), spole né kampan spole nosti a WM budou pokra ovat i
v budoucnosti. Plany souvisi s 0 ekavanimi nového majoritniho vlastnika — tj.
zvySeni objem , profitability a snizeni po tu delikventnich p ipad . Procesy
jsou kritickou oblasti — doporu eni pro vy eSeni tohoto problému jsou navrzena

v kap. 6.

» Poskytnout doporu  eni provozniho charakteru.
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Doporu eni jsou zaloZena na nové misi skupiny, udrZzeni sou asnych p ilezitosti
a eliminaci slabin. Silné stranky i ohroZeni vychazi z rozhodnuti na velmi vysoké
arovni a spole nost nema moznost je ovlivnit.

Pro eliminovani slabin je nutné p esn ajasn definovat procesy. V kap.
6.1 je navrzeny projekt, ktery krok za krokem popisuje proces vytvo eni
provozniho manualu. Nejd ive je teba identifikovat sou asné procesy,
nasledn uspo adat workshop, kde budou sou asné procesy diskutovany a
identifikovany nespravnosti a jejich eliminace. Upravy a opravy proces musi
byt v souladu s platnou legislativou, nasledn bude moZné procesy zavést.
Sledovéni, aktualizace a zp tna vazba budou sou asti b Znych aktivit.

Druhou kritickou oblasti jsou lidské zdroje a HR politika. VSechny
procesy jsou zpracovavany lidmi - zam stnanci. Pro zajiSt ni spravného
zpracovani proces a zm ny p istupu zam stnanc , je t eba zavést efektivni
HR politiku (kap 6.2). Ta, spolu s cilenym vedenim (leadership) a teambuilding
pom Ze zajistit tym motivovanych, kompetentnich a spolupracujicich koleg s
odpovidajicimi znalostmi, kompetencemi, zkuSenostmi, pro-aktivnim p istupem

a odpov dnosti.

8 SUMMARY ANS CONCLUSIONS

There were several objectives and tasks setup at the beginning of this
dissertation. To verify if the objectives were met, this chapter will follow the
structure of definition of objectives.

* To describe the current situation of the Company, i ncluding the
Corporate Strategy.

The Company is a part of WM. To solve the problems that appeared first during
90s of 20™ century and again during early 21% century, it was decided to sell
51% share of the most profitable and stable part of the whole group - WMCC.
Currently, the worldwide and local mission of WMCC is to support the WM
brands sales. Due to the negative changes in rating, access to funds decreased

significantly during last 2 years. Therefore it has been decided to release all
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activities not related to WM sales and allocate all funds available to WM
operation.

Locally, there are three basic products offered — Wholesale Financing,
Financial and Operational Leasing and Consumer Credits. The Company acts
on Czech and Slovak Market. This gives the definition of Strategic Business
Units first through organization (CR and SR) and through products (Chapter
4.2.1)

The new shareholder is an investment corporation and its target is to

increase the value of the Group and evaluate the capital.

e To provide strategic analyzes for each SBU focusing on re-
formulation of Business Strategy.

Strategic analyze consists of the external environment analyze (SLEPT, Porter),
analyze of expectations of stakeholders and analyze of internal sources for
SBU’s. The output of the strategic analyze is summarized into SWOT analyze
for each SBU separately. As the Company is quit small and most of the
processes for all SBU’s are held by the same group of people, the Weaknesses
are also share by all SBU’s. The crucial areas are might be summarized as
Processes and Human resources. Opportunities are determined by the
change of strategy and potential of the market. Strengths refer to the
background of an international corporation. Threats present the unclear

situation until the deal is closed.

* To identify the new Business Strategies for SBU's

New Business Strategies are based on the change of the mission of the group
and on the new expectation of the 51% shareholder - to be profitable and
increase the market share. This requires new attitude of the People — to be pro-
active, market oriented, motivated and highly competent. Product range is
given by the Corporation and local legislation. Placement is currently
determined by Auto 1/Auto 2 dealerships net, in the future dealers of other
brands will be attacked. Price of the product is in line with the competitors,

higher level of diversification for special cases and programs will be beneficial.
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Promotion will be targeted to dealers (who sale the products) and shared
campaigns with WM will continue. Plans relate to the new shareholder and
require huge increase of volumes, profitability and decrease of delinquency.
Processes are one of the crucial areas; recommendations to solve the problem

are propose under Chapter 6.

* To provide recommendations of operational character

Recommendations are based on the new mission of the Corporation and
maintaining opportunities and avoiding weaknesses. Both, strengths and threats
are coming from high level decisions and the Company does not have any tools
to influence that.

To avoid the weaknesses processes must be defined clearly and
properly. There is a step by step project proposed to create Operation Manual
(Chapter 6.1.). First it is necessary to describe the current processes. Secondly
workshops on the current processes should be in place to discuss the
in/correctness of them. Adjustments and corrections that are in line with actual
legislation and restrictions should be implemented. Once processes are
corrected follow up, control, updates and feedback should follow.

Second biggest issue is the HR policy. All the processes are held by
people. To ensure correct processes and change of the attitude HR policy must
be in place (Chapter 6.2.). Proper HR policy together with targeted leadership
and teambuilding will ensure motivated, competent and high quality level people

with high level of responsibility, knowledge, skills and pro-active attitude.
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