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Abstract

Mensik, . Strategy draft for the retail sale of cars. Bachelor thesis. Brno: Mendel
University, 2016.

This bachelor thesis deals with the use of benchmarking as a method for com-
paring the selected company with a direct competitor. The theoretical part de-
scribes concepts such as benchmarking, situational and financial analysis. To
achieve the goals of the bachelor thesis were used methods described in the theo-
retical part, especially the benchmarking. The acquired information helped to iden-
tify weaknesses. To improve the current situation of the company was used the
strategy draft to eliminate weaknesses of the company. This strategy has been
economically assessed.

Keywords

Benchmarking, financial analysis, situational analysis

Abstrakt

Mensik, ]J. Navrh strategii pro maloobchod s automobily. Bakalarska prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalai'ska prace se zabyva vyuzitim benchmarkingu jako metodou pro srov-
nani zvolené firmy s primym konkurentem. V teoretické Casti jsou popsany pojmy
jako benchmarking, situa¢ni a financni analyza. K dosaZeni cile bakalarské prace
byly vyuzity metody popsané v teoretické ¢ast, predevSim metoda benchmarkingu.
Ze ziskanych informaci byly zjiStény slabé stranky podniku. Pro zlepSeni soucasné
situace podniku byla navrZena strategie pro odstranéni slabych stranek. Tato stra-
tegie byla ekonomicky vyhodnocena.

Klicova slova

Benchmarking, finan¢ni analyza, situa¢ni analyza
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Uvod a cil prace 11

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Ve své praci bych rad predstavil navrhy na zlepSeni provoznich ¢innosti maloob-
chodni firmu zabyvajici se prodejem ojetych automobild.

Pravé trh s ojetymi automobily prodélava v poslednich letech velké zmény,
protoZe nova auta se stavaji stale dostupnéjSimi, a tak je mezi firmami s ojetymi
automobily na trhu velky konkuren¢ni boj.

Jako nejvyhodnéjsSi metody pro navrZeni zlepSeni jsem zvolil metody strate-
gické analyzy prostiedi a benchmarkingu. Strategicka analyza prostiedi je vyhodna
z hlediska dlouhodobé strategie firmy a jejiho dalSiho rozvoje. Benchmarking, ja-
kozto prosté srovnani s konkurenci, ndm mtize podat informace o aktualnim stavu
firmy a zasdhnout do kratkodobych strategii, jelikoZ vystupy z benchmarkingu by
se ve srovnani s jinou dobou samozrejmé liSily. Metodu benchmarkingu jsem zvolil
také proto, Ze cast firmy AB autobazar s.r.o., kterad se zabyva prodejem ojetych au-
tomobily, skoncila v lofiském roce ve ztraté, kdezto konkurencni firma XY autoba-
zar s.r.o. skoncila s kladnym vysledkem hospodareni, pritom se v podstaté nelisi.
0d této Casti prace ocekavam tedy nejvétsi vysledky a piinos.

Po zhodnoceni vysledki vsak neztlistane tato bakalarska prace nevyuzita. Mam
moZznost piimo prezentovat své vysledky a navrhnout zlepSeni majiteli firmy AB
autobazar s.r.o. To vSe diky své praci, kde pracuji jako asistent v icetni a poraden-
ské kancelari.

1.2 Cil prace

Cilem této prace je navrhnout strategie pro rozvoj podniku zabyvajiciho se malo-
obchodem s motorovymi vozidly. Pro splnéni daného cile vyuziji kromé strategické
analyzy prostiedi predevsim benchmarking, ktery umozni zjistit tiroven konku-
renceschopnosti vybraného podniku a vymezit oblasti, ve kterych podnik zaostava
za nejvyznamnéjSim konkurentem. Navrh nejefektivnéjsi strategie bude posouzen
z ekonomického hlediska.
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2 Literarni prehled

2.1 Definice benchmarkingu

[ kdyZ je dnes metoda bechmarkingu vyznamna a ve svété je jeji pouzivani velmi
rozsifené, mnoho lidi nevi, co si pod samotnym pojmem benchmarking predstavit.
ProtoZe se u nas vzil termin prevzaty z angliCtiny, nedoslo k odbornému prekladu a
v odborné literature se tedy vyuziva slovo benchmarking jako ustaleny pojem.

Existuje mnoho definic tohoto slova. Podle Jiraska (2007) se toto slovo da
rozdélit na ,Bench” tedy pracovni stll nebo lavice a ,Mark” tedy znameni nebo
znacku. Benchmark plivodné byla ryskou, kterou si truhlar vyznacil na svém pra-
covnim stole, aby vzhledem k ni mohl primérovat prkna, foSny, nebo jiné véci. Ten-
to vyraz posléze preSel do normalni mluvy a odtud se dostal do mluvy manaZerskeé.
Toto se délo v dobé, kdy vzriistala konkurence na mezinarodnim trhu a firmy citily
potiebu pomérovat své vlastni vykony se svymi konkurenty.

Pro metodu benchmarkingu existuje hned nékolik definic, kterymi se mtzZeme
ridit.

e Solar (2006) vnima benchmarking jako systematicky proces, ktery se zaméru-
je na porovndani vlastni organizace se svétovymi Spickami v oboru. Porovnava-
ji se nejen struktury a procesy, ale i jejich efektivita, kvalita. Dale se srovnava
konkurenceschopnost produktt a sluzeb. Hlavnim cilem benchmarkingu je
samozi‘ejmeé zdokonaleni vlastni organizace a jejich procesu.

e Karlof a Ostblom (1995) popisuji benchmarking jako metodu, ktera identifiku-
je veskeré operace v organizaci u kterych je potieba zlepSeni. Poté vyhleda ji-
né organizace, které provadi podobné nebo stejné operace s lepsimi vysledky.
U téchto operaci prozkouma jejich postupy. Nasledné se zahaji proces zdoko-
nalovani, jehoZ hlavnim cilem je rozvijeni pracovnich dovednosti, kvalifikace
vedoucich pracovniki i ostatnich zaméstnanct v porovnavanych operacich.

e BartoSova a Barto$ (2011) pisi, Ze benchmarking je proces, ktery porovnava
urovné vykonu jednotlivych ¢innosti mezi jednotlivymi organizacnimi celky s
cilem ziskat informace a najit néjaké moznosti pro zlepseni. Nejedna se pouze
o samotny sbér a nasledné vyhodnoceni dat. Benchmarking je metoda, ktera
by méla pomoci najit nové myslenky na zlepSeni samotnych procesti a vysled-
k.

Predchozi definice jsou na prvni pohled natolik zavadéjici, Ze by se mohlo zdat, Ze
je benchmarking jen obyc¢ejnou mezipodnikovou Spionazi. V dneSni dobé je ale
vyména informaci o zplisobu vyroby nebo vedeni firmy natolik uZite¢na pro obé
dvé organizace, Ze je tato metoda hojné vyuzivana (znamymi partery na poli auto-
mobilového primyslu jsou napi. Toyota a General Motors). Benchmarking je mo-
ralni, legalni a verejny proces.
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2.2 Historie benchmarkingu

Z pocatku byl benchmarking vyuZivan pouze pro porovnavani a méreni jednotli-
vych Cinnosti a procesti. Pozdéji se zacal pouZivat k porovnavani vykonnosti orga-
nizacnich jednotek nebo celych firem. Nyni uz je benchmarking celosvétové uzna-
vanou metodou. Je velice efektivni pro uceni se od lepsi praxe (Porter, 1993).

Prvni zaznamenané vyuZziti benchmarkingu bylo firmou Xerox Corporation v
roce 1979. Tato firma definovala zaklad pro pouzivani slova benchmarking, ktery
posléze prevzaly ostatni firmy. Firma Xerox Corporation se dostala do nemalych
ekonomickych problémt diky tomu, Ze jeji vyrobky byly vytlacovany z trhu pod-
statné levnéjSimi japonskymi vyrobky. Japonské firmy, které vyrabély kopirovaci
stroje, je prodavaly za nizsi cenu, nezZ byly samotné vyrobni naklady firmy Xerox
Corporation. Pravé diky vyuziti benchmarkingu spole¢nost Xerox Corporation zjis-
tila, Ze jejich vyrobni naklady jsou na trovni prodejnich cen japonskych kopirek pii
srovnatelné kvalité. Vedeni Xeroxu hlavni problém urcilo ve skladovani materialu a
vyrobkd. Spolu se spolecnosti L. L. Bean, tehdejsi jednickou v oblasti fizeni skladq,
realizovali prvni benchmarkingovy projekt v oblasti distribuce a logistiky. Spolec-
nost Xerox Corporation pozdéji zavedla benchmarking do vSech svych organizac-
nich jednotek uvniti spole¢nosti. Tento projekt ukazal, Ze se benchmarking da po-
uzit i na nevyrobni procesy (Jirasek, 2003).

Jirasek (2003) dale uvadi, Ze z pocatku devadesatych let doslo k rozvoji ben-
chmarkingu. Reakci na tento rozvoj bylo zaloZeni nékolika ,center benchmarkin-
gu“. Vroce 1992 byl v USA zaloZeny ,International Benchmarking Clearinghouse“ a
,2Strategic Planning Institue Council on Benchmarking®. Dale v roce 1995 byla zalo-
Zena globalni sit benchmarkingu ,,Global Benchmarking Network” (GBN).

GNB hraje dtlezitou roli pii zvySovani povédomi o vyuziti benchmarkingu ja-
ko nastroje pro srovnani s konkurenci po celém svété. Zaméruje se na podporu a
usnadiiovani vyuziti benchmarkingu. Tato sit’ je uznavana hlavné pro svoji profesi-
onalitu, spolehlivost a etické chovani.

Vyznam benchmarkingu jako nastroje pro sebezdokonalovani tedy poroste i
nadale. Je to jeden z nastrojq, ktery podnikim ukazuje, jak zvysit svoji konkuren-
ceschopnost (Jirasek, 2003).

2.3 Vyuziti a cile benchmarkingu

Podle BartoSové a BartoSe (2011) ma benchmarking Sirokou skalu vyuziti. Miize
tedy byt pouzit pro dosazeni mnoha cilli ve vétSiné podnikt. Téchto pét hlavnich
bodil shrnuje praktickou stranku benchmarkingu:

e Ziskava pravdivé informace vykonnosti organizace.

Ziskava podnéty k vlastnimu zlepSeni, generuje nové napady.

Eliminuje neefektivni ¢innosti.

Motivuje zaméstnance ke zlepSovani.

Umoznuje 1épe reagovat na pozadavky zakazniki.
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Aby metoda benchmarkingu dosahla pozadovanych piinost, musi podnik provést
podrobnou dokumentaci a analyzu vlastnich procesti, u kterych usiluje o zlepsSeni.
Pracovnici daného podniku musi dokonale porozumét témto vlastnim procesiim,
ale také musi pochopit mechanismy vzniku potieb, piani a pozadavkl svych za-
kaznikl. Benchmarking takto pomaha podniku zjistit jeho postaveni jak vici nej-
vyznamnéj$im konkurentiim, tak tém nejlep$im v oboru. Cilem je tedy zjistit, v cem
podnik pii srovnani zaostava a v cem by se mohl zlepsit (Bartosova, Bartos, 2011).

Dle Soukalové (2005) je hlavni cilem benchmarkingu definovat nejlepsi praxi,
a to tak:

¢ aby byl podporen proces tvorby hodnot,
e aby byly prosazeny priority pomoci moZnosti zlepSenti,
e aby se zlepsil vykon ve vztahu k ocekavani zakaznikd,

e aby byl zkracen cyklus zmén.

Déle je nutné nebrat benchmarking jen jako proces sebezdokonalovani, ale nahli-
Zet na néj také jako na proces ziskani informaci o tom, ,jak to délaji“ ty nejlepsi
spolecnosti na trhu s cilem ,délat to“ jesté 1épe. Benchmarking lze také brat jako
snahu o dosaZeni nejvyssi aktualni mozZné urovné podniku (Soukalova, 2005)

Dalsi pohled na problematiku benchmarkingu prinasi Pavelkova (2012), ktera
rik4, Ze ukolem benchmarkingu neni jen pouhé srovnani s viidéim podnikem na
trhu s cilem vyrovnat se tomuto podniku. Nejvyssi metou, které je mozné dosah-
nout pomoci metody benchmarkingu je stat se novym benchmarkem (tzn. viid¢im
podnikem na trhu). Tohoto stavu se vSak neda dosdhnout pouhym porovnavanim
konkrétnich zjisténych udaji. Metoda benchmarkingu hledd odpovédi na otazky
jako: ,Proc je nejlepsi zrovna dana firma? Jak toho stavu dosahla a jak rychle?” Od
benchmarkingu se tedy ocekavaji pravé odpovédi na otazky takovéhoto typu.

2.4 Typy benchmarkingu

Benchmarking se jesté dale déli na nékolik podskupin. JelikoZ p¥i benchmarkingu
jde predevsim o identifikovani slabé stranky nékterého z procesti v podniku, mél
by tedy vZdy byt zaméren na to, co si podle vedeni podniku zaslouZi pozornost
(Pavelkova, 2012).

241 Interni benchmarking

Interni benchmarking se provadi v ramci jedné organizace. Jeho podstatou je po-
znat nejlepsi organizacni jednotku ve svoji organizaci. Je také prvnim krokem k
ziskani presnych informaci o fungovani vlastniho podniku. Nechrani vsak pred
moznosti, kdy stavajici zaméstnanci nejsou schopni nové postupy a zlepSeni identi-
fikovat tak, jako by je vidéli napriklad novi zaméstnanci. Tento fakt je také nékdy
oznacovan jako ,podnikova slepota®“. Nehodi se pro malé a stredni podniky (Barto-
Sova, Bartos, 2011).
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Karléf a Ostblom (1995) uvadi jako nejvyznamnéjsi slabou strankou interniho
benchmarkingu malou Sanci na nalezeni nejlepsiho feSeni ve vlastni spolecnosti.
Pro nalezeni takovéhoto reSeni je vhodnéjsi pouZiti vnéjsSiho srovnani. I pres tuto
znacnou nevyhodu byva interni benchmarking nejlepsi moZnosti jak dosahnout
zlepSeni vysledku. Spolecnosti, které vyuzivaji metodu benchmarkingu bézné zaci-
naji jeho interni formou a az ve druhém kroku pristupuji k jeho externi formé.
Vexterni formé benchmarkingu vyuZivaji poznatky ziskané internim ben-
chmarkingem.

2.4.2 Externi benchmarking

Externi (mezipodnikovy) benchmarking srovnava vlastni organizaci s néjakou ji-
nou organizaci, podobnou nebo stejnou. Vyznacuje se vysokym stupném srovna-
telnosti mezi prisluSnymi organizacemi, diky cemuz by mél nejen spolehlivé identi-
fikovat silné a slabé stranky, ale také ziskat informace, které vedou ke zlepSeni ti-
zeni podniku (Kolter, 2007).

Jednim z hlavnich ryst pro externi benchmarking je vysoka droven srovnani
mezi jednotlivymi organizacemi. Mohou vSak nastat dva rlzné pristupy tohoto
srovnani, jedna se o to, zda jsou srovnavané spolecnosti konkurenci na jednom
trhu nebo kolegy na rtiznych trzich. Pokud se v ramci benchmarkingového projek-
tu vytvoii s konkurenty nebo kolegy partnerstvi, mliZe toto partnerstvi byt velice
prospésné pro oba partnery. I kdyZ metoda externiho benchmarkingu v ramci
vlastni spolecnosti neni tolik presna jako ta interni, miiZze ndm poskytnout kvalitni
podklady pro studium dtlezitych procesti sledované spole¢nosti. Pokud naptiklad
zjistime, Ze spolecnost, se kterou se srovnavame, pracuje s niz§imi naklady, tak
bychom se méli snazit pochopit, pro¢ tomu tak je a v téchto poznatcich najit pou-
¢enti, které se pokusime aplikovat na nasi spole¢nost (Kraléf, Ostblom, 1995).

2.4.3 Odvétvovy ¢i oborovy benchmarking

Pro odvétvovy ¢i oborovy benchmarking, také znamy jako meziodvétvovy ¢i mezi-
oborovy benchmarking, je hlavnim cilem vypracovat srovnavaci analyzu odvétvi
(Jirasek, 2003).

Karlof a Ostblom (1995) déle uvadi, Ze cilem je porovnat jednotlivé ¢innosti
organizace s jinymi Spickovymi spole¢nostmi bez ohledu na obor, v némz vynikaji.
Cilem je najit nejlepsi chovani v jakékoli situaci. Nevyhodou srovnani Spickovych
firem z jinych oblasti je ta, Ze obchodni ¢innost dané firmy se miiZe znac¢né lisit, tim
padem Ize metody benchmarkingu vyuZit jen omezené. Co analyzovat Ize, jsou dilci
obchodni ¢innosti, které vykazuji procesni schodu.

244 Procesni benchmarking

Procesni benchmarking si bere za cil srovnat jednotlivé Cinnosti organizace indivi-
dualné. Méri jejich vykonnost a funkénost (napt. doba trvani vyrobniho cyklu, ka-
pacitni vyroby, atd.). Srovnavat by se mélo predevsim se spolecnostmi, které jsou
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ve srovnavanych ¢innostech $pickami na trhu. DalSim cilem toho benchmarkingu je
najit tzv. nejlepsi praktiky v provadéni téchto ¢innosti (Kraléf, Ostblom, 1995).

Jinymi slovy, méri konkrétni vykonnost procesu, jeho funkcnost a efektivitu
oproti organizacim, které jsou v jednotlivych procesech nejlepsi. Cilem procesniho
benchmarkingu je odpovédét na otazku, jak srovnavanda organizace dosahla takové
vykonnosti v popsanych procesech.

Procesni benchmarking, jako jiné druhy benchmarkingu, vyzaduje diislednou
analyzu partnera, na niz navazuje kontakt s partnerem a po vzajemné dohodé na-
vStévu partnerd a naslednou aplikaci poznatkd, které vyplynuly z projektu (Solaf,
2006).

2.4.5 Vykonovy benchmarking

DalSim délenim benchmarkingu je déleni na zakladé predmétu srovnavani, jde o
vykonovy, procesni nebo strategicky benchmarking. U vykonového je cilem srov-
nani analyza financnich ¢i jinych dat (napi. ekonomicky riist, pozice na trhu, vyho-
dy oproti konkurenci). Jedna se o metodu konkretizujici rozdil ve vykonnosti mezi
subjekty spolupracujici béhem benchmarkingu.

Pro tento typ benchmarkingu je typické, Ze relativizuje vykonnost pomoci
riznych méritek mezi konkurenty. Nejcastéji se jedna o hodnoceni technickych
parametrq, véetné kvality a produktivity, jako jsou napt. vyrobni naklady, vyrobni
kapacity, rychlost vyroby, cena vyrobku, atd. (Kralsf, Ostblom, 1995).

Solar (2006) k tomuto tématu dodava, Ze tento typ benchmarkingu je dale
charakterizovan tim, Ze jej Casto provadi externi poradenské organizace a jinymi
experty v oblasti, vysledKky jsou poté poskytovany za uplatu moznym klientim.

2.4.6  Benchmarking vnéjsiho prostiedi

Benchmarking vnéjSiho prostredi je typicky hledanim nejlepstho podniku pro
srovnani, bez ohledu na lokalizaci daného podniku, napf. i na izemi jiného statu.
Dle Posvare a Chladkové (2009) je ucelem vnéjstho benchmarkingu komparacni
analyza podminek podnikatelského prostiedi v rtiznych zemich.

2.5 Realizace benchmarkingu

Pro realizace benchmarkingu je jednim z nejcastéjsich literarnich témat z této ob-
lasti. Dle Kotlera (2007) se jedna o téchto sedm Kkrokii:

e vytycit funkce pro benchmarking,

identifikovat, které klicové vykony maji byt méreny,
¢ identifikovat best-in-class spolecnosti,

e zmérit vykon best-in-class spolec¢nosti,

e zmérit vykon vlastni spolecnosti,

e sestavit programy a akce k eliminaci rozdilu.
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e realizovat je a sledovat vysledky

Pro identifikaci nejlepsiho konkurenta, coz byva nejkomplikovanéjsi, ale stézejni
¢asti benchmarkingu, je vhodnou metodou dotazovat se vlastnich zakaznikd, doda-
vatell a distributort, kdo je podle nich na trhu nejlepsi (Solat, 2006).

Pro nas cil bude stacit benchmarking rozdélit do péti etap dle Karléfa a Ost-
bloma (1995), které 1épe vysvétluji metodicky plan, dle kterého budeme nasledné
postupovat (viz niZe).

1.Rozhodnuti, 2.Uréeni _ 5. Realizace
co podrobit partnert pro 3. Shromazdeni 4. Analyza v zdjmu
Zkoumani benchmarking informaci (icinku

Obr. 1 Pét etap benchmarkingu
Zdroj: Kralof a Ostblom, 1995

2.5.1 Etapa 1: Rozhodnuti, co podrobit zkoumani

Pro uspésné zahajeni benchmarkingu je tfeba vychazet ze zadani, které nam klient
urcil. Jde predevsim o to, jestli shromaZzd'ovat informace o produktu, ktery firma
vyrabi, nebo o vlastnich procesech vyroby ¢i o distribuci produktti, apod. Ve chvili,
kdy mame ujasnéno, co budeme srovnavat, méli bychom se snazit identifikovat
hlavni faktory, které se ke srovnavanému vazi a mohou ovliviiovat kvalitu srovna-
vaného.

Benchmarkingu miiZe byt podrobena jakakoli ¢ast organizace, at' uz se jedna o
hmotné ¢i nehmotné soucasti organizace, nebo jakykoli podstatny proces, ktery se
v organizaci odehrava. Nejcastéji se jedna o zboZi (at uz kvalitativné ¢i kvantitativ-
né), proces jeho vyroby, provozni naklady, hospodateni podniku, zaméstnance
(efektivitu prace, naklady na zaméstnance), atd.

Také pri vysloveni zavéri jsme povinni dodrzet zadani klienta, mtiZe se jednat
o strategické plany v dobé krize, sniZzeni ndkladii, zvySeni prodeje, zvyseni kvality,
zména organizace vyroby, zvySeni vykonnosti zaméstnanct atd.

2.5.2 Etapa 2: Urceni partneri pro benchmarking

Zde je nutné rozhodnout, jestli budeme pro benchmarking navazovat spolupraci s
firmou, ktera je lidrem v ndmi srovnavané oblasti, nebo jestli budeme srovnavat
s firmou, ktera je vynikajici a zaroven bude co nejvice podobna nasi vlastni. Pokud
by se jednalo o jeden a ten samy subjekt, pak mame skvélou prileZitost pro co ne-
jefektivnéjSi analyzu. Musime také myslet na to, Ze firma by méla byt ochotna
s nami komunikovat a spolupracovat.

2.5.3 Etapa 3: Shromazdéni informaci

Do treti etapy se radi shromazdéni dat ze vSech oblasti, které nam firma poskytne,
predevsim financ¢ni, idaje o efektivité vyroby a vSechna dalsi data, ktera by ndm
mohla pomoci objasnit, proc je zrovna tato firma ve vedoucim postaveni na trhu.
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Dale sem patii identifikace hlavnich procest, probihajicich uvnitt firmy, od pra-
covnich postupli po moznosti kariérniho ristu pro zaméstnance, které by rovnéz
mély vést k objasnéni vykonnosti firmy.

Pro tuto fazi je klicova systematic¢nost, preciznost a vysledkem je stanoveni
validnich kritérii, ktera budou dale srovnavana.

254 Etapa 4: Analyza

Jedna se o nejkomplexnéjsi fazi benchmarkingu, jde o skloubeni analytickych
schopnosti s kreativitou, které by ve vysledku mélo vést k vysloveni zavérd, jez
nejlépe vystihuji vztah dvou srovnavanych firem v jednotlivych Kritériich. Mezi
analyzu patii jak srovnani podobnosti a rozdil{, tak posouzeni veskerych okolnos-
ti, které k témto vysledkim vedly a miizeme je primo ovlivitiovat. Je dobré také vy-
slovit okolnosti, které vedly k vysledkiim, ale které neni mozné ovlivnit, aby s nimi
bylo pocitano pti vSech pozdéjsich navrzich.

2.5.5  Etapa 5: Realizace v zajmu ucinku

StéZejni Casti paté etapy je predneseni ziskanych poznatki a jejich nasledné uve-
deni do praxe, se snahou co nejvice vylepSit postaveni firmy na trhu, nejlépe s ci-
lem uvést ji do vedouciho postaveni. Na druhou stranu by mély byt vSechny cile
realizovatelné, konkrétni a presné, jelikoz vychazi z realnych, konkrétnich a pies-
nych dat. Tyto cile by mély byt v souladu s celkovym ladénim podniku, jeho politi-
kou a organizacnim zajisténim. Klicovym bodem je sezndmeni klientl s navrhy a
jejich akceptace piipadné doladéni detail(i, aby bylo mozné cilti dosahnout.



Literarni prehled 19

2.6 Situacni analyza vnitiniho a vnéjsiho prostredi

Situac¢ni analyza ma za cil popsat vnéjsi a vnitini prostredi podniku a to takovym
zplisobem, aby doslo k co nejmensimu zKkresleni reality. Vystupem z takovéto ana-
lyzy by méla byt data nasledné slouZzici pro vytvoreni firemni strategie tak, aby
dobie korespondovala s odhadem budouciho vyvoje firmy vytvofeného na zakladé
této situacni analyzy. Dale je jednim z klicovych cilli identifikace silnych a slabych
stranek podniku, které jsou pak zahrnuty ve SWOT analyze (Dedouchova, 2001).
Bélohlavek (2001) uvadi, Ze SWOT analyza identifikuje silné (Strengths) a sla-
bé (Weaknesses) stranky, prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Jedna se
o nekomplikovanou a dobte srozumitelnou metodu, ktera ve vysledku shrnuje
vSechny predchozi analyzy a bere vztahy silné/slabé stranky a prilezitosti/hrozby
jako zaklad pro vytvoreni strategickych plant. Tyto plany umoznuji flexibilné rea-
govat na zmény vnéjSiho prostiedi a vyuZit tak silnych stranek spolecnosti a jejich
prileZitosti a naopak eliminovat nebo co nejvice potlacit slabé stranky a hrozby.

2.6.1  Analyza vnitiniho prostiedi

K zanalyzovani vnitfniho prostredi Ize vyuzit riznych metod. Mezi nejcastéjsi pat-
: ,7S atom“ firmy Mc Kinsey, princip klicovych faktord, princip potencialu dspé-
chu a dale také princip hodnotového retézce, Balanced Scorecard (BSC) nebo The
EFQM Excellence Model. Vysledkem téchto metod byva vyjmenovani silnych a sla-
bych stranek (Korab, Reznakova, Peterka, 2007)

Dale Korab, Reziiakova a Peterka uvadi, Ze opakujicimi se vlastnostmi byvaji u
silnych stranek vysadni postaveni spolecnosti na trhu, tradice spolecnosti, povést
spolecnosti, kapital spolecnosti, vyhodna lokalizace firmy, kvalita vyrobk, vysoka
efektivita prace a vyroby apod. U slabych stranek se ¢asto opakuji vysoké naklady,
nedostatek financnich zdrojli, nespokojenost zaméstnancii, nizka konkurence-
schopnost, nevhodna marketingova ¢innost, nerealné cile majiteldi, slaba vyjedna-
vaci pozice a Spatné postaveni na trhu.

2.6.2  Analyza vnéjsSiho prostiedi

Analyza vnéjSiho prostredi popisuje okoli, ve kterém firma piisobi a vSechny fakto-
ry které firmu ovliviiuji zvnéjsku. K vytvoreni analyzy vnéjSiho prostredi se nejcas-
téji vyuziva klasifikace PESTE. Jednotliva pismena popisuji politické, ekonomické,
socialni, technologické a ekologické makroprostredi firmy.

Na jejich zakladé pak lze snadnéji urcit piilezitosti a hrozby vnéjsiho prostredi
organizace (Korab, Reziidkova, Peterka, 2007).

Mezi prilezitosti vyplyvajici z definovani PESTE lze zaradit rist ekonomiky a
s tim souvisejici rist poptavky a spotieby, vhodnou legislativni zakladnu pro roz-
voj podnikani, dostupnost novych technologii, apod. Mezi hrozbami lze uvést po-
maly rast trhu, konkurenci vnitrostatni i zahrani¢ni (napfr. presunuti vyroby do
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zahrani¢i a tim vyrazné sniZeni nakladi), nestabilni politickou situaci a sloZitou
legislativu apod.

Vysledné faktory lze znazornit do SWOT matice, kterou zobrazuje obrazek ¢.
2.

Analyza vnitiniho prostfedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat prilezitosti maximalizovat pfilezitosti
5
= MAX - MAX MIN - MAX
fe)
&
o
<
o
o)
c
>
g Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Obr. 2 Matice SWOT
Zdroj: Vlastni cesta s.r.o.

2.7 Financni analyza

Neopomenutelnym krokem k navrzeni spravné strategie podniku do budoucna je i
dlsledné zanalyzovani jeho finan¢nich moznosti a aktudlniho stavu, k tomu slouzi
nastroje finan¢ni analyzy. V ekonomickém hospodareni 1ze také rozpoznat silné a
slabé stranky. Podle Zivélové (2007) finan¢ni analyza znamena proces vys$etfovani
a vyvozovani zavéri z ucinku finan¢niho hospodareni spole¢nosti v minulosti.

Pro konkretizaci nastroji finan¢ni analyzy je nutno priblizit a teoreticky vy-
mezit jednotlivé skupiny pomérovych ukazateld.
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2.7.1  Analyza zadluZenosti

Analyzu zadluZenosti podniku (analyzu tizeni dluhu) popisuje pomoci svych uka-
zatel(, do jaké miry je firma financovana z jinych nez vlastnich zdroji. ZadluZenost
je spojend s platebni schopnosti podniku, i kdyZ pomoci ukazatell jsou tyto dvé
oblasti financni situace podniku hodnoceny nezavisle (Nenadal, Vykydal, Halfaro-
va, 2011).

Podle Zivélové (2007) zadluZenost byva nazyvana také jako ukazatel véritel-
ského rizika. Cim vy$3i je tato hodnota, tim vy$si je zadluZenost celkového majetku
spolecnosti a tim vyssi riziko véritell, Ze nedostanou vyplaceny své pohledavky, to
zajima predevsim dlouhodobé véritele dané firmy. Na zadluZenost by ale nemélo
byt nahliZeno pouze jako na negativum, protoZe uZiti cizich finan¢nich prostredki
miZe byt jednou z pticin ke zvySovani vynosnosti celkového kapitalu spolecnosti.

cizi zdroje

Zadluzenod = - .
aktiva celkem

100

Dlouhodoba zadluZenost je analytickym ukazatelem celkové zadluzenosti.

dlouhodové zétvazky_100
aktiva celkem

Dlouhodoba zadluzenod =

Kratkodoba zadluzenost

kratkodobé zé\vazky'100
aktiva celkem

Kratkodoba zadluzenods =

2.7.2  Analyza likvidity

Likvidita je aktualni schopnost podniku uhradit své zavazky v dobé splatnosti. Lze
ji povazovat za méritko kratkodobé platebni schopnosti. Likvidni majetek je ten,
ktery lze na tyto financni prostiedky bezprostredné preménit. Je potieba rozliSo-
vat mezi likviditou a likvidnosti. Likvidnost je schopnost premény majetku do pe-
nézni formy. Cim vétsi tuto moZnost majetek ma, tim je likvidn&jsi. K zajisténi li-
kvidity firmy jsou urcena kratkodoba aktiva. Ukazatele likvidity jsou pouZivany k
posouzeni platebni schopnosti (Zivélova, 2007).
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Zivélova (2007) také dale uvadi, Ze bézna likvidita vyjadiuje nominalné kolika
penéznimi prostiedky (K¢) obéZzného majetku je kryta jedna K¢ kratkodobych za-
vazkl podniku. Jedna se o likviditu 3. stupné. Nizka likvidita signalizuje potize s
platebni schopnosti. Opakem je prilis vysoka likvidita, ktera vede k niZ$im vyno-
stim nebo k vy$sim nakladiim. Optimalni hodnota je v rozmezi 1,5 - 2,5.

obeznd aktiva
kratkodobe zavazky

Bezna likvidita=

Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011) uvadi, Ze pohotova likvidita je oznaCovana
jako likvidita 2. stupné. Optimalni hodnoty jsou v rozmezi 1,0 - 1,5. Jeji hodnota by
nemeéla klesnout pod 1,0. Pohotova likvidita byva oznacovana také jako tzv. rychly
test (platebni schopnosti, respektive kratkodobé likvidity). V podstaté jde o stejny
ukazatel jako je bézna likvidita, ale Citatel je sniZen o hodnotu zasob, protoze zaso-
by byvaji ¢asto nelikvidni.

obeznda aktiva— zasoby
kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita=

Hotovostni likvidita (okamzitd) je likvidita 1. stupné a je vyuzivana pouze pro
interni analyzy. Tato likvidita vypovida o skutecné platebni schopnosti podniku k
urcitému datu. Optimalni hodnota by se méla pohybovat okolo hodnoty 0,2. Ve
skuteCnosti mlze byt prijatelnou hodnotou i nula, v situaci kdy podnik vyuziva
kontokorentniho uvéru (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011).

kratkodoby financni majetek
kratkodobé zavazky

Hotovostni likvidita=

2.7.3 Analyza aktiv

Ukazatelé aktivity (ukazatele obratovosti) méri efektivnost hospodareni podniku
s vlastnim majetkem (Zivélova, 2007).
Zivélova (2007) dale definuje nasledujici ukazatele takto:

e Obrat celkovych aktiv je komplexnéjsim ukazatelem aktivity. Udava prehled
o efektivnosti vyuziti veskerych aktiv v podniku. Cim je vy$$i hodnota, tim je
podnik vykonnéjsi.

trzby

Obrat celkovych aktiv=—
aktiva celkem
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e Obrat obéZnych aktiv

trzby
obeznd aktiva

Obrat obeznych aktiv=

e Obrat zasob udavj, kolikrat za rok se zasoby preméni v ostatni formy obéz-
ného majetku az po opétovny nakup zasob. Velky objem zasob bez pohybu je
samoziejmé neefektivni a tento velky objem v sobé vaze i znacné financni
prostredky, které prinasi nizky ¢i dokonce nulovy vynos. Vysledek nam vypo-
vida o poctu obrati za rok.

Obrat zasob= triby

s

zasoby

¢ Doba obratu zasob udavj, jak dlouhou dobu jsou obézna aktiva upoutana ve
formé zasob. Doba obratu zdsob je udavana ve dnech. Je povaZovana také za
ukazatele intenzity vyuziti zdsob. Obecné plati, Ze ¢im vyssi je obratovost za-
sob a ¢im kratSi doba obratu zasob, tim je spolecnost hodnocena lépe, jeji
efektivita je vyssi.

365

Doba obratu zasob=——-——
obrat zasob

e Rychlost obratu pohledavek udava pocet obratek, pfeménu pohledavek v
hotové penize. Cim rychlejsi je obrat pohledavek, tim rychleji podnik ziskava
vyplaceny své pohledavky a tyto finan¢ni prostiedky mtize dale investovat pro
ostatni potieby svého podnikani.

trzby

Obrat pohledavek=—"——
pohledavky

Doba obratu pohledavek udava casové obdobi ve dnech, po které musi podnik
¢ekat, neZ obdrzi platby od svych odbérateld. Cim je tato doba delsi, tim je nizsi
jejich platebni spolehlivost. Tento vypocet se da také pouzit pro kontrolu avérové
politiky podniku (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011).

365
obrat pohledavek

Doba obratu pohledavek=

2.7.4  Analyza rentability

Ukazatele rentability jsou nejsledovanéjsimi ukazateli finan¢ni analyzy, protoZe
nejvhodnéji vystihuji schopnost podniku dosahovat co nejvétsich vynosi. Lze je
oznacit za hlavni ukazatele vykonnosti. Rentabilita (vynosnost, ziskovost) je roz-
mér schopnosti podniku vytvaret nové zdroje, dosahovat zisku pouZitim investo-
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vaného kapitalu. Méri celkovou ucinnost rizeni podniku. Pfi hodnoceni rentability
se vychazi ze tf zakladnich stupiid rentability (Zivélova, 2007).

Zivélova (2007) definuje ROA jako rentabilitu ihrnného vloZeného kapitalu
(rentabilitu aktiv). Jedna se o zakladni stupen rentability a vyjadruje komplexni
efektivnost podnikani. Udav4, kolik korun zisku ptipada na jednu korunu vloZené-
ho kapitalu.

Z+U(1-D)
aktiva

ROA =

Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011) definuji ROE jako rentabilitu vlastniho kapi-
talu vyjadrujici vynosnost kapitalu vloZeného vlastniky podniku. Jedna se o klicovy
ukazatel toho, jak byly zhodnoceny investice, které do spolecnosti vlozili.

Z
~ vlastni kapital

Zivélova (2007) definuje ROCE jako rentabilitu dlouhodobé investovaného kapita-
lu, kterd podava informace o vynosnosti dlouhodobych zdroji. Je vyuzivana prede-
vS§im pro mezipodnikové porovnavani.

ROCE — , Z’+U(1—D) , _
dlouhodobé zavazky+vlastni kapital

Pro vSechny tyto ukazatele plati:
Z - zisk po zdanéni
U - drok z uvéra
D - sazba dané z prijmu
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3 Metodika

Pro nejvétsi vytéznost své prace jsem se rozhodl ji rozdélit na dvé ¢asti a to cast
teoretickou, kde jsou definovany podklady pro vlastni praci pomoci literarnich
zdroji a ¢ast praktickou (svou vlastni praci).

V teoretické ¢asti se predevsim jedna o vymezeni problematiky benchmarkin-
gu, situacni a finan¢ni analyzy. Benchmarking jsem definoval, stru¢né popsal histo-
rii, urcil jeho typy, osvétlil vystupy z benchmarkingu a za nejduleZitéjsi povazuji
popis realizace benchmarkingu, konkrétné do péti etap dle Karléfa a Ostbloma.
Situacni analyza sestava z analyzy vnitiniho prostredi, kde popisuji metody pro
urceni silnych a slabych stranek firmy. Dale z analyzy vnéjSiho prostredi, kde opét
popisuji metody, které se k tomu uZivaji. Kombinaci téchto dvou analyz vznika
SWOT matice, kterou také teoreticky popisuji jako vysledek celé situacni analyzy.
Finan¢ni analyza je tvorena definici pojmu a teoretickym vymezenim jednotlivych
skupin pomérovych ukazateld.

V praktické ¢asti se zabyvam aplikaci benchmarkingu. Ddle situa¢ni analyzou
vnitiniho prostredi, kde ur¢im hlavni silné a slabé stranky firmy, situacni analyzou
vnéjsiho prostiedi pomoci metody PESTE, aplikaci SWOT matice jako celkovy vy-
stup ze situacni analyzy. V neposledni rad€ i finan¢ni analyzou. To vSe u konkrétni
firmy zabyvajici se maloobchodnim prodejem ojetych automobilti. Cilem by mélo
byt navrzeni konkrétni strategie pro vylepSeni pozice firmy na trhu a posouzené
této strategie z ekonomického hlediska.
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4 Vlastni prace

4.1 Trhs ojetymi automobily v CR

Vroce 2014 bylo v Ceské republice prodano 620 000 ojetych automobild. Z toho
bylo 120 408 ojetych automobilG importovano ze zahranici a zbyvajicich 499 592
ojetych automobilli koupeno, a v predchozim obdobi uzivano v tuzemsku.

Z celkového poétu 620 000 prodanych ojetych automobili v Ceské republice
byl prodej 220 000 prodanych ojetych automobilii zprostredkovan autobazary.
Primérna cena automobilu na trhu s ojetymi automobily c¢inila 205 000 korun,
celkovy objem trhu tedy byl pres 127 miliard korun. Pfes 45 miliard korun bylo
tedy obchodovano pfi prodeji zprostredkovaném v autobazarech.

Vroce 2014 ¢inil import ojetych automobilii pouze 19% z celkového poctu
prodanych ojetych automobill na trhu v daném kalendainim roce. Nejvice jsou do
Ceské republiky ojeté automobily importovany prostfednictvim autobazari a to
predevsim z Némecka a Italie. Zbytek ojetych automobild, tedy 81%, jsou automo-
bily, které byly koupeny a uzivany v tuzemsku. To je zptisobeno piedevsim tim, Ze
se stale vice Ceskych spotrebiteli orientuje na ojeté automobily, které maji cesky
ptivod. U automobilii s ¢eskym pilivodem jsou sndze dostupné informace jejich his-
torii (Cebia, spol. s.r.0., 2015).

s 'R = Némecko = Itdlie ostatni

Obr. 3 Graf ptivodu ojetych automobilii importovanych do CR
Zdroj: Cebia, spol. s.r.o.

Dle serveru Sauto.cz (2015) se v Jihomoravském kraji nachazi 136 autobazari.
Z toho je 73 ve spravnim celku Brno-mésto a 18 ve spravnim celku Brno-venkov.
Diky vysoké konkurenci na trhu s ojetymi automobily nebudou ale zakazniky téch-
to autobazari tvorit pouze obyvatelé mésta Brna a okoli, protoZe mnoho spottebi-
teld je ochotnych diky investici do nového automobilu urazit pomérné velkou
vzdalenost a naopak, brnénsti obyvatelé mohou jet jinam za vyhodnéjsi nabidkou.
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Z pohledu kupni ceny ojetych automobild je nejvyssi zajem o ojetiny do 100 000
K¢. Se zvysujici se kupni cenou potom prodejnost ojetého vozidla klesa. Dlouhodo-
bé se vSak podil automobilii s cenou do 100 000 K¢ zmensuje a roste podil ojetin s
cenou nad 350 000 K¢.
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Obr. 4 Graf procentualniho zastoupeni kupni ceny ojetych automobilt
Zdroj: Cebia, spol. s.r.o.

Vroce 2014 byla nadpolovi¢ni vétSina vSech prodanych ojetych automobili do 6

let stari vozidla, tzn. auta vyrobena nejpozdéji v roce 2009. Automobily starsi (nad
10 let) tvorily 23% prodanych ojetin, takZe témér ctvrtina spotiebiteld si koupila

auto vyrobené v roce 2004 a drive. Primérné stari ojetého automobilu prodaného
vroce 2014 bylo 7 let.



Vlastni prace 28

mdo 100 tis. Km  mdo 200 tis. Km = nad 200 tis. Km

Obr. 5 Graf stavu tachometru prodanych vozidel
Zdroj: Cebia, spol. s.r.o.

DalSim dtlezitym faktorem pri stanoveni kupni ceny ojetého vozu je stav najetych
kilometrii. Tento udaj vS§ak nemusi odpovidat realité, protoZe ac se jedna o ilegalni
¢in, nékteré bazary zamérné manipuluji se stavem najetych kilometrt. Pouze 19%
ojetych vozidel se prodalo se stavem tachometru nad 200 000 km, ve skutecnosti
by toto ¢islo ale diky nekalym obchodnim praktikdm nékterych firem mohlo byt
vyssi. Nejvétsi zajem je o automobily se stavem tachometru mezi 100 - 200 tisici
najetymi km. Primérna hodnota stavu tachometru byla u prodaného ojetého au-
tomobilu v roce 2014 140 000 kilometri (Cebia, spol. s.r.o., 2015).

4.2 Predstaveni spolecnosti

Pro svoji praci jsem si zvolil dva autobazary, které maji sidlo i provozovnu na uze-
mi mésta Brna. Vzhledem k tomu, Ze firmy, o kterych v této praci bude pojednava-
no, jsou blizkymi konkurenty a sou€asné znaji napli této prace, nepreji si byt kon-
krétné jmenovany. A proto budou nadale oznacovany jako AB autobazar s.r.o. a XY
autobazar s.r.o.

4.2.1 Popis spolec¢nosti AB autobazar s.r.o.

Firma AB autobazar s.r.o. byla zaloZena v srpnu roku 2013. Jeji zakladni kapital €ini
200 000 K¢ a od zaloZeni firmy ma jediného vlastnika. Zabyva se vice obchodnimi
¢innostmi, nez jen provozovanim autobazaru s ojetymi automobily.

Nejzasadnéjsi obchodni ¢innost, kterou firma provozuje, ale je pravé maloob-
chod s ojetymi osobnimi automobily, ktery byl porizen pfi vniku firmy jako fungu-
jici celek. Tento autobazar se nachazi v okrajové ¢asti mésta Brna. Sidli ve vétsSim
aredlu, kde se spole¢né s nim nachdzi i dalsi firmy s obchodni ¢innosti majici jako
predmét podnikani automobily, jako autoskola, ru¢ni myti vozidel a autoopravna.
Vroce 2013 firma vybudovala jako svoji minoritni obchodni ¢innost chovny ryb-
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nik, kde nabizi mozZnost odchytu ryb. Tato obchodni ¢innost je vSak predevSim ma-
jitelovym konickem. Nejnovéjsi obchodni cinnosti je provoz puajcovny dodavek,
kterou se firma zabyva od roku 2014. V souvislosti s touto obchodni ¢innosti vlast-
nila firma AB autobazar s.r.o. na konci roku 2014 14 dodavek, které ptjcovala za-
kazniklm.

Vedenti firmy zajiStuje majitel sam, on osobné vSak neni zaméstnancem firmy.
Jeho hlavni ¢innosti je jednani s partnery o nakupu nového zboZi. V AB autobazar
s.r.o. pracuji dva zaméstnanci, ktef'i se staraji o prodej automobild a pij¢ovnu do-
davek, dale jeden brigadnik, ktery dohliZi na chod chovného rybniku.

Pfi ndkupu zbozi firma vyuziva import automobilti z Itdlie. Automobily vsak
sama za hranicemi nenakupuje, ale bere je od firem, které se importem automobilt
primo zabyvaji. Firma tedy ma vyhradné ceské dodavatele. V malé mire vykupuje
automobily piivodem z CR a to jak od firem, tak fyzickych osob nezabyvajicich se
touto obchodni ¢innosti. Po nakupu jednotlivych automobilli firma Cerpa z part-
nerstvi s autoopravnou a firmou na ru¢ni myti vozidel, jeZ se nachazeji v arealu
sidla firmy, kde si své zboZi nechava provérit, pripadné opravit a pripravit
k prodeji.

4.2.2 Popis spolecnosti XY autobazar s.r.o.

Firma XY autobazar s.r.o. byla zaloZena v kvétnu roku 2008. Jeji zakladni kapital
¢ini 200 000 K¢ a je rovnomérné rozdélen mezi dva spole¢niky. Hlavni a jedinou
obchodni ¢innosti firmy je maloobchod s osobnimi automobily. Autobazar se rov-
néz nachazi v okrajové ¢asti mésta Brna.

Na vedeni firmy se podili oba spolecnici, ktef{ jsou zaroven zaméstnanci auto-
bazaru. Jeden zajistuje nakup a dovoz vozidel z Itdlie, druhy se stara o chod auto-
bazaru a samotny prodej ojetych automobilti. Firma dale zaméstnava automecha-
nika.

Zbozi z nadpolovi¢ni vétSiny tvoii automobily importované z Itdlie a mensi
cast (priblizné 40 %) firma vykupuje od tuzemskych firem a fyzickych osob. Vzhle-
dem k tomu, Ze zaméstnancem firmy je také automechanik, prohlidky automobili a

vvvvvv

del a jejich myti zajistuje u externich partnerd.

4.3 Predmét benchmarkingu

V prvni fazi benchmarkingu je dtlezité urcit, co konkrétné bude benchmarkingu
podrobeno. V mém ptipadé bylo potieba identifikovat obchodni ¢innosti firmy AB
autobazar s.r.o., kterym se dari, ale i ty, které na tom z finan¢niho hlediska nejsou
dobfe. Proto jsem provedl analyzu dat z Gicetni zavérky, kde jsem rozdélil jednotli-
vé naklady a vynosy k danym obchodnim ¢innostem.

Vroce 2014 firma dosahla velmi sluSného celkového vysledku hospodareni
1 287 000 K¢. Po rozdéleni vysledku hospodareni na jednotlivé obchodni ¢innosti
jsem zjistil, Ze dvé ze tii obchodnich ¢innosti firmy se nachazeji ve ztraté. Chovny
rybnik byl za rok 2014 ve ztraté celych 74 000 K¢. Tento rybnik je vSak majitelo-
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vym konickem a da se predpokladat, Ze nikdy nebude hlavni obchodni ¢innosti
firmy. Zaroven se jedna o pomeérné neobvyklou obchodni ¢innost pro firmu, jejiz
hlavni naplni je prodej ojetych automobilii, proto nema smysl tuto obchodni ¢in-
nost porovnavat s konkurenty. Maloobchod s ojetymi osobnimi automobily byl za
rok 2014 ve ztraté 93 000 Kc. ProtoZe se jedna o hlavni obchodni ¢innost firmy, je
dutlezité urcit, co ke ztraté vedlo a pokusit se najit moznosti pro zlepsSeni. Zbytek
vysledku hospodareni, tedy zisk 1454 000 K¢ vygenerovala pij¢ovna dodavek,
ktera je nejnovéjsi obchodni Cinnosti firmy.

V ramci maloobchodu s osobnimi automobily jsem urcil tfi zakladni skupiny
pro benchmariking a to: nakup zboZi, ptiprava zboZi a samotny prodej zboZi.

Predmétem benchmarkingu by nemélo byt samotné zbozi, nebot firma ob-
choduje s pouzitym zboZim a tak neni primo schopna ovlivnit jeho kvalitu.

4.3.1 Nakup zbozi

0 nakup zboZi se ve firmé stara majitel. Nakup zboZzi probiha nasledovné: po doho-
dé s partnerskym dodavatelem a predbézném vybéru automobilli ptes internet je
majitel po prohlédnuti vozu dodavatelem z mista nakupu jesté nékolikrat dodava-
telem kontaktovan, zda vybrané automobily chce zakoupit. Kontakt probiha tele-
fonicky nebo emailem, ve kterém jsou Castokrat pripojeny fotografie automobilu.

Po dovezeni automobilt dodavatelem do CR jsou automobily slozeny v arealu
autobazaru a zkontrolovany automechanikem. Za importované automobily se pre-
dem plati zaloha 30% z ceny vozidla a dle dohody mezi majitelem a dodavatelem
se konecna cena vcetné nakladi na prepravu doplaci na misté. Pokud k obchodu
z néjakého diivodu nedojde, tato zaloha se vraci azZ poté, co dodavatel automobily
proda nékomu jinému. Dale se plati hodnota dopravy vozidel do CR.

Zbozi také vykupuji zaméstnanci firmy a to se souhlasem majitele. Rozhodne-
li se nékdo prodat automobil pres AB autobazar s.r.o. ma tfi mozZnosti. Zaprvé je
zdkaznikovi nabidnuta penézitd ¢astka za jeho automobil. Pokud si vSak vybere
novy automobil ze zbozZi, které autobazar aktualné nabizi, dostava se mu druhé
moznosti odkupu na protiicet, kde dostane lepsi nabidku, ktera se pohybuje mezi
5-10% navic. Posledni mozZnosti je takzvany komisni prodej, kdy zakaznik sviij au-
tomobil prodava pres autobazar a za tuto sluZbu je mu Gctovana provize ve vysi 5-
10% z prodejni ceny automobilu.

4.3.2 Priprava zbozi

Po koupi automobilu a predbéZné prohlidce automechanikem z partnerské autoo-
pravny prichazi na fadu prohlidka druhd, diikladné;jsi, po niz nasleduji opravy, po-
kud jsou nutné. Tato prohlidka ma za cil importovany automobil pripravit na kon-
trolu STK a néslednou registraci vozidla v CR. Autobazar si na sebe automobily
neregistruje kviili vysokym nakladim na registraci v CR, pokud by tak ¢inil, stal by
se neschopny konkurence vii¢i ostatnim autobazartim. Po absolvovani nezbytnych
oprav si automobil prevezme mycka, ktera ho vycisti jak vinteriéru, tak
v exteriéru. Prodejci pripraveny automobil nékolikrat vyfoti a fotky zanesou do
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inzeratu na internet. Tento postup se aplikuje u vSech automobildi, pouze u komis-
nich prodejl za prohlidku v autoopravné a myti vozu plati zdkaznik sam.

4.3.3 Prodej zboZi

0 prodej zbozi se staraji dva zaméstnanci, kteri jsou na bazaru piitomni kazdy den.
Pripravena auta jsou vystavena na ploSe autobazaru. Jestlize si zakaznik prijde
prohlédnout konkrétni viiz, nebo se jen podivat, oba zaméstnanci se snazi maxi-
malné vyhovét potfebam zakaznika. Vybrané automobily predvedou, podaji o nich
podrobny vyklad, nechaji zdkaznika nahlédnout do dokumentace a jedou se zakaz-
nikem na kontrolni projizd’ku.

4.4 Urceni partneri pro benchmarking

441 Nalezeni vhodného partnera

Cilem druhé etapy benchmarkingu je nalézt spolecnosti, které jsou v danych oblas-
tech (téch, které hodlam porovnavat) ve vedoucim postaveni na trhu. Pokusit se
s nimi navazat kontakt a zapocit spolupraci. Je nutné rozhodnout se, zda se bude
jednat o interni, funk¢éni nebo externi benchmarking.

V mém pripadé nema interni benchmarking smysl, protoZe se jedna o maly
podnik a tedy neni zde moznost interniho porovnavani. Dalo se vSak uvaZovat o
vyuziti funkéniho benchmarkingu, tedy o nalezeni nejlepsiho konkurenta na trhu.
Diky povaze informaci, které jsem od firem poZadoval, vSak se mnou nebyly ochot-
ny spolupracovat, protoZe se ve vétsSiné pripadi jednalo o malé podniky, které své
obchodni chovani a tajemstvi povazuji za konkuren¢ni vyhodu, proto ani metody
funk¢éniho benchmarkingu nebylo mozné vyuzit.

Externi benchmarking je metoda slouzici k porovnani mezi blizkymi konku-
renty, v mém pripadé firmami zabyvajicimi se maloobchodem s osobnimi automo-
bily. Na izemi mésta Brna se nachazi 73 autobazarii. Zamétil jsem se tedy na hle-
dani primého konkurenta, ktery by mél stejné, nebo alespoii podobné podminky
pro podnikani (umisténi a podobny obrat zboZi jako AB autobazar s.r.o.).

4.4.2 Navazani kontaktu

Dal$im dileZitym krokem je navazani kontaktu s partnerem. Pfi vybéru partnera
vhodného pro benchmarking jsem volil z klientd Ucetni firmy, ve které pracuji.
Kontaktoval jsem XY autobazar s.r.o., ktery podnika ve velmi podobnych podmin-
kach jako AB autobazar s.r.o.

Po prvnim kontaktu s majitelem a ujasnéni si, co ma prace bude obnaset, jsme
se dohodli na vzajemné spolupraci. Na tvodni schiizce jsem majiteli vysvétlil, co
pro jeho spolecnost miiZe spoluprace prinést, napriklad navrh na zjednoduseni
pochodt uvnitt firmy dany celkovym ndhledem na firmu zvnéjsku. Spoluprace by
méla do budoucna majiteli prispét ke zlepSeni svého podniku. Dale jsem majitele
ujistil, Ze se nejedna o mezipodnikovou Spionaz.
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4.5 Shromazdéni informaci

V posledni a ¢asové nejnarocnéjsi Cisti benchmarkingu je potreba nashromazdit
potiebné informace o obou firmach, které budou benchmarkingu podrobeny. Je
dobré zacit s hlavni firmou tohoto srovnani a to hned z nékolika divodi, mezi
nimiz lze za hlavni oznacit snazsi dosahnuti na pozadovana data a mozZnost piesné
urcit co bude benchmarkingu podrobeno. To se hodi hlavné pfi ziskavani informaci
od partnera, protoZe presné vime, jaka data budeme potrebovat a nemusime spo-
lupracujici firmu zatéZovat administrativou vice, nez je tireba.

Informace, které jsem ziskal od majitele firmy AB autobazar s.r.o. jsem jiz
zminil v prvni ¢asti moji prace. Proto se ted’ zamérim na informace ziskané od ma-
jitele partnerské firmy ve srovnani, XY autobazar s.r.o.

Pro ziskani informaci, které mohou rozhodovat o postaveni na trhu, ale zaro-
ven se nejedna o udaje vyplyvajici z internich dat firmy, tedy informaci od jednotli-
vych zakaznikil jsem vytvoril dotaznik. Dotaznik byl zaméren na ziskani informaci
ve tiech hlavnich obchodnich aktivitach podnikli (nabizené zbozi, piiprava zbozi,
prodej zbozi) a dale na informace tykajici se vybéru autobazaru zakaznikem.

4.5.1 Nakup zbozi XY

O nakup zboZi se staraji oba spolecnici. Jeden z nich jezdi na sluZebni cesty pre-
vazné do Italie, kde v autobazarech, nebo na verejnych aukcich nakupuje vozidla.
Vzhledem k tomu, Ze firma pisobi na trhu jiZ 6 let, ma po Italii fadu kontaktt, které
ji pravidelné posilaji nabidky aktualniho zboZi. SluZebni cesta je vzdy naplanovana
tak, aby byla porizena dvé vozidla a tim se vyuZzila maximalni kapacita firemniho
odtahového vozu, na kterém jsou vozidla do Ceské republiky dopravovana. P¥i pla-
novani cesty se spoleCnici na zakladé poskytnuté nabidky nebo inzerath
z internetu rozhodnou pro tfi az ¢tyti vozidla, o kterd maji zajem. V Italii jsou vozi-
dla podrobena kontrole, a pokud vyhovuji tak i zakoupena.

Druhy ze spolecnikii zajistuje vykupy vozidel od fyzickych osob nebo firem,
které chtéji své stavajici vozidlo prodat. Pokud nékdo prodava automobil pres XY
autobazar s.r.o. ma opét nékolik moznosti jako v pripadé konkuren¢ni firmy. Prvni
moznosti je odkup vozidla za hotovost. Vozidlo je odzkouSeno mechanikem a na-
sledné je navrzena jeho cena. Kazdému, kdo v XY autobazaru s.r.o. prodava svij
stary automobil, je nabidnuta sleva z kupni ceny na jakékoli vozidlo aktualné zara-
zené do zboZi firmy. Tato sleva vZdy ¢ini 10%. Posledni moZnosti je komisni pro-
dej. V tomto pripadé, kdy zakaznik prodava své vozidlo pres autobazar, je iCtovana
provize z prodejni ceny ve vysi dvou, péti nebo deseti procent dle smlouvy o zpro-
stredkovani prodeje. Hodnota provize je zavisla na dobé, po kterou je vozidlo
v autobazaru nabizeno.

4.5.2 Priprava zbozi XY

Po dovezeni automobilu prichazi na fadu diikladna prohlidka automechanikem.
Stejné jako v minulém pripadé ma tato prohlidka za cil pripravit importovany au-
tomobil na kontrolu STK a naslednou registraci vozidla v CR. Autobazar si na sebe
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automobily neregistruje kvtli vysokym nakladtim na registraci, pokud by tak Cinil,
stal by se neschopny konkurence viici ostatni autobazarim. Jelikoz si firma prova-
di opravy sama, ma na né niz$i naklady. Po provedeni nutnych oprav je vozidlo
predano do partnerské firmy, kterd zajiStuje Cisténi interiéru a exteriéru. Pripra-
veny automobil je ndsledné vyfocen a fotky zaneseny do inzeratu na internet. Stej-
né jako v pripadé prvni firmy je tento postup aplikovan na vSechna vozidla. Pokud
autobazar zajiStuje komisni prodej, castku za umyti vozidla hradi majitel.

4.5.3 Prodej zboZi XY

0 prodej zboZi se staraji oba spolecnici, i kdyZ vétsi podil na této ¢innosti ma ten,
ktery nejezdi pro automobily do Italie. Automobily, které jsou pripraveny, se vy-
stavi na ploSe autobazaru. JestliZe si zakaznik prijde prohlédnout konkrétni viz,
nebo se jen podivat, oba spolec¢nici se snaZi podat maximum informaci o daném
vozidle, pripadné doporucit alternativu, ktera by zakaznikovi co nejlépe vyhovova-
la. Pokud zakaznik projevi zdjem o dané vozidlo, samoziejmosti je diikladna pro-
hlidka automechanikem, kterého si zakaznik zvoli. Pokud chce, mlze vyuzit za-
méstnance firmy. Dale je moZné nahlédnout do origindlni dokumentace, nebo vo-
zidlo zavézt do originalniho servisu. Na prani jede prodejce se zdkaznikem vozidlo
vyzkousSet na takzvanou kontrolni jizdu.

4.5.4 Dotaznik

Z diivodi ziskani dalSich informaci o fungovani obou firem jsem sestavil dotaznik
(viz prilohy) urceny pro zakazniky autobazard. Otazky v dotazniku se zaméruji na
tfi mnou zkoumané parametry, které jsou podrobovany benchmarkingu. Dotazni-
Ky jsem sestavil po konzultaci s majiteli obou autobazarl zapojenych do moji pra-
ce. Dohodl jsem se s majiteli na tom, Ze moje dotazniky budou davat klientiim, co
navstivi jejich autobazar. Pocital jsem s tim, Ze ne kaZdy bude chtit dotaznik vypl-
nit. Tento postup nebyl optimdlni, protoZe drtiva vétSina klientli dotaznik vyplnit
odmitla. Proto jsem zvolil osobnéjsi pristup a sdm jsem se zapojil do rozdavani do-
taznikd. Klientiim jsem se snazil vysvétlit vyznam vyplnéného dotazniku pro moji
praci, diky cemuz se mi podaftilo ziskat vétsi mnozstvi vyplnénych dotazniki. Dale
se moje osobni tucast na sbéru dat podepsala v tom, Ze pokud néjaky klient zacal
vypliiovat dotaznik, tak jej také dokoncil. Nestavalo se ani, Ze bych dostaval vypl-
néné dotazniky s nesmyslnymi odpovéd'mi.

Jako cil pri sbéru dat jsem si stanovil padesat dotazniki z kazdého autobazaru.
Sbér dat probihal zhruba po dobu jednoho mésice, nez doslo k nashromazdéni
mnou vyty¢eného mnozstvi dotazniki.

Prvni tfi otdzky spolu pifimo souvisely a klientd se dotazovaly, zda jiZ nékdy
nakoupili ojety automobil, zda jej koupili v autobazaru, ve kterém jsou dotazovani,
popripadé kolikrat zde jiZ automobil zakoupili.

Prvni otazku odpovédélo 87 % dotazanych kladné, jiz automobil v autobazaru
zakoupili. Po analyze odpovédi na prvni otazku jsem dale zjistil, Ze zbylych 13 %

vV



Vlastni prace 34

kategorii (18 - 25 a 26 - 40 let). U deviti klienti z kategorie do dvaceti péti let, kte-
1 odpovédéli na otazku zaporné, se da prepokladat, Ze vlastni automobil jesté ne-
maji a vyuZzivaji napriklad spoletny rodinny automobil. Zbyli ¢tyri klienti, co na
prvni otazku odpovédéli zaporné, Ze si automobil z bazaru jesté neporidili, prav-
dépodobné zvazovali nakup svého prvniho automobilu, nebo drive poridili auto-
mobil novy. Pokud ptejdeme na druhou otazku, tak z osmdesati sedmi klientt co
odpoveédéli, Ze si jiz automobil z autobazaru poftidili, bylo tfinact, ktefi si poridili
predchozi automobil v AB autobazaru s.r.o. a dvacet dva, ktefi si poridili predchozi
automobil v XY autobazaru s.r.o.

Tab. 1 Porizeni ojetych automobil(
AB autobazar s.r.o. | XY autobazar s.r.o.
Kladné odpovédi na 1. otazku 43 44
Kladné odpovédi na 2. otazku 13 22

Zdroj: Vlastni prace

Na treti dopliujici otazku, kolikrat jiz klienti nakoupili automobil ve vySe zminé-
nych autobazarech, jsem dostal odpovédi, které jsou znadzornény v Obr. 4. Tento
graf popisuje sumy opakovanych ndkupii vjednotlivych autobazarech. Z tfinacti
Klientt, ktefi si jiz diive poridili automobil v AB autobazaru s.r.o., byl jeden, ktery
si jiz drive koupil tfi automobily, dalSich pét klientt si jiz diive poridilo dva auto-
mobily a sedm klienti odpovédélo, Ze si jiz jeden automobil v tomto autobazaru
zakoupilo. VXY autobazaru s.r.o. bylo klientli s opakovanymi nakupy vice. Jeden
z klienti dokonce zakoupil na tomto autobazaru Ctyfi automobily. Pti této prilezi-
tosti jsem vyuzil své osobni zapojeni do distribuce dotazniki a zeptal jsem se, jestli
nahodou neni obchodnikem s automobily, abych zjistil, zda mohu jeho dotaznik
zatadit do svoji prace. Stroze mi odpovédél, Ze bydli blizko a ma velkou rodinu,
takZe jezdi nakupovat pravé sem. Dale v XY autobazaru s.r.o. byli tfi klienti, ktef{
provedli tfi predchozi ndkupy, Sest klienti, ktefi si zde koupili jiZ dva automobily a
dvanict lidi, ktefi si zde diive koupili jeden viiz.



Vlastni prace 35

1x 2% 3x

Ax

14

12

10

a

=y

(3]

m AB autobazars.r.o. mXY autobazars.r.o.

Obr. 6 Graf opakovanych nakupt v autobazarech
Zdroj: Vlastni prace

V dalsi, tedy ctvrté otazce klienti odpovidali na to, které atributy jsou pro né dtle-
Zité pri vybéru nového vozidla. Otazka obsahuje tabulku, ve které jsou popsany
jednotlivé atributy, a Kklienti byli pozadani, aby jejich dtlezitost ohodnotili jako ve
Skole, tedy na stupnici od 1 do 5, kdy nejlepsi znamka je 1 a nejhorsi zndmkou je 5.
Zvolenymi atributy jsou cena vozidla, stav vozidla, chovani prodejce, vybaveni au-
tobazaru, poloha autobazaru a doporuceni autobazaru.

V nasledujici tabulce (Tab. 2) jsou vyhodnoceny odpovédi vSech sto dotaza-
nych klientti. Tato tabulka ndm rik3, jak dilezité jsou jednotlivé atributy pro mnou
dotazany vzorek spotiebitelli na trhu s ojetymi motorovymi vozidly. Pro vypocet
byl zvolen aritmeticky primér vSech odpovédi zaokrouhleny na dvé desetinna
mista.

Tab. 2 Dtilezitost atributl p¥i vybéru vozidla

Cena vozidla 1,36
Stav vozidla 1,54
Predvedeni vozidla 2,73
Chovani prodejce 2,14
Vybaveni autobazaru 2,56
Poloha autobazaru 3,92
Doporuceni autobazaru 2,88

Zdroj: Vlastni prace

Z odpovédi jasné vyplyva, co je pro spotiebitele na trhu a ojetymi automobily diile-

vvvvvv
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velikou vzdalenost. Hodnoty dalSich atributi nemaji sami o sobé takovou vypovi-
daci hodnotu, ale jejich potencial je pro jejich srovnani s vysledky dalsi otazky.

Ctvrta otdzka méla ptipravit pidu pro otazku ¢&islo pét, ve které se pfimo ptam
na to, jak jsou klienti spokojeni s autobazarem, ve kterém se nachazi. Pro tuto
otazku jsem opét zvolil ty samé atributy ovSem bez posledniho, tedy doporuceni
autobazaru. Na to, zda by klient autobazar doporucil, se budu ptat v samostatné
otazce. Odpovédi byly hodnoceny stejnym systémem jako v predchozi otazce a pro
vypocet finalni hodnoty jsem opét zvolil aritmeticky primér zaokrouhleny na dvé
desetinnd mista. V priloZené tabulce (Tab. 3) jsou zobrazeny vysledné hodnoty
rozdélené na jednotlivé autobazary. Neni to tedy souhrn odpovédi od vSech sto
respondentd, ale vzdy padesati respondentti pro jeden autobazar.

Tab. 3 Dilezitost atributti pti vybéru vozidla pro jednotlivé autobazary
AB autobazar s.r.o. | XY autobazar s.r.o.
Cena vozidla 2,14 1,68
Stav vozidla 2,68 2,02
Predvedeni vozidla 2,32 2,18
Chovani prodejce 2,38 2,42
Vybaveni autobazaru 1,98 3,52
Poloha autobazaru 2,18 2,20

Zdroj: Vlastni prace

Odpovédi na patou otazku ndm ukazuji, u kterého autobazaru dosahly hodnocené
atributy lepSiho vysledku. XY autobazar s.r.o. dosahl lepsiho hodnoceni v téchto
atributech: cena vozidla, stav vozidla a predvedeni vozidla. AB autobazar s.r.o. na-
opak zvitézil v chovani prodejce, vybaveni autobazaru a poloze autobazaru. Dilezi-
tym poznatkem tedy je, Ze klienti byly vice spokojeni s cenou a stavem vozidla v XY
autobazaru s.r.o., tedy v atributech, které klienti v predchozi otazce oznacili jako
v predchozi otdzce lisi o par setin. V otdzce o vybaveni autobazaru jasné vyhral AB
autobazar s.r.o., hlavné proto, Ze v jeho arealu sidli i jiné firmy.

Proto byly otazky Sest azZ osm do dotazniku pridany pouze pro navstévniky AB
autobazaru s.r.o. Pro upraveni dotazniku o tyto otdzky jsem se rozhodl, protoZe
spole¢nost kromé autobazaru provozuje i druhou obchodni ¢innost a tou je ptj-
¢ovna dodavek. Ve spole¢ném aredlu se dale nachazi autoskola, ru¢ni myti vozidel,
autoopravna a prodejna tiskdren a tonerid. Spolecnost XY autobazar s.r.o. sidli
v aredlu jako jedina a provozuje pouze autobazar.

Z padesati dotazanych klientli mi na otazku ¢islo Sest, jestli vyuZili i néjakou
jinou sluzbu v arealu autobazaru, kladné odpovédélo dvacet Ctyti. Dalsi otazka kli-
enty zada, aby uvedli, jaké sluzby v aredlu vyuzili. Nejvice klientd uvedlo, Ze vyuzili
sluzeb ptlijcovny dodavek, ale objevilo se i par odpovédi, kde klienti zminovali au-
toskolu, autoopravnu nebo ru¢ni myti vozidel. Prekvapivé nikdo nezminil obchod
s tiskarnami a tonery, to si ovSem vysvétluji tak, Ze zakaznici tohoto obchodu ne-
maji o vozidla vystavena v autobazaru zajem. ProtoZe obchod s tiskarnami nema
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na rozdil od ostatnich firem sidlicich v arealu nic spole¢ného s automobily. Nékteri
klienti uvedli vice mozZnosti, proto jsem sestavil tabulku s odpovéd'mi (Tab. 4).

Tab. 4 Vyuziti ostatnich sluzeb

Sluzba Pocet odpovédi
Plijcovna dodavek 17
Autoopravna 4
AutosSkola 1
Rucni myti 6

Zdroj: Vlastni prace

Na dalsi otazku o tom, jestli vySe zminéné sluzby rozhodovaly pri vybéru autoba-
zary, jsem dostal 24 kladnych odpovédi od stejnych respondentt jako v otazce Cis-
lo Sest. Z cehoz vyplyva, témér polovina lidi navstivila AB autobazar s.r.o. pravé
kviili témto doplitkovym sluzbam.

Dalsi devata otazka byla opét spolecna pro oba dva autobazary. Klienty v ni
zadam, aby uvedli, zda by doporucili autobazar svym znamym. V piipadé AB auto-
bazaru s.r.o. uvedlo 21 z nich, Ze ano. XY autobazar s.r.o. si vedl o poznani lépe,
protoZe by ho doporucilo 35 klientd.

Posledni tri otazky jsou orientacni a zjiSt'uji, jakou vzdalenost musel klient
urazit, aby se do autobazaru dostal, jeho pohlavi a do jaké vékové skupiny spada.

Odpovédi na otazku v jaké vzdalenosti se nachazi klientovo bydlisté od auto-
bazaru, jsou shrnuty v nasledujici tabulce (Tab. 5). V této otazce se opét ukazuje
vyhoda aredlu AB autobazaru s.r.o. XY autobazar s.r.o. navstévovali Kklienti spise
z okolnich ¢asti mésta Brna, zatimco devatenact Klientii z Brna mésta vyhledalo AB
autobazar s.r.o. pravé diky ostatnim sluzbam.

Tab. 5 Vzdalenost autobazaru od bydlisté

Vzdalenost AB autobazar s.r.o. | XY autobazar s.r.o.
Stejné mésto (Brno) 19 9
Do 20 km od Brna 14 12
Do 50 km od Brna 11 21
50 a vice km od Brna 6 8

Zdroj: Vlastni prace

V otazce Cislo jedenact, ve které jsem se klientli ptal na pohlavi, jsem dostal nasle-
dujici odpovédi. Ze sta dotazanych klientd mi dotaznik vyplnilo osmdesat dva
muzi a osmnact Zen. Z toho vyplyva, Ze automobily nakupuji prevazné muzi. Po-
dobny pomér nakupujicich muzi a Zen dostaneme, i pokud rozdélime klienty
k autobazartim, ve kterych dotaznik vyplnovali. V AB autobazar s.r.o. nakupovalo
tiicet devét muzi a jedenact Zen, v XY autobazaru s.r.o. nakupovalo Ctyricet tii
muzl a sedm Zen.
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Otazka na vék nam vypovi, v jakém véku lidé nakupuji automobil nejvice. Predpo-
kladem bylo, Ze lidé budou nakupovat automobily v druhé kategorii, tedy ve véku
od 26 do 40 let. Tento predpoklad se nakonec potvrdil v obou firmach, avsak v XY
autobazaru s.r.o. jsou kategorie dva a tfi velmi vyrovnané s rozdilem jediného re-
spondenta. Podrobné zobrazeni nashromazdénych dat je zobrazeno v Tab. 6.

Tab. 6 Vékova skupina

Vékova skupina AB autobazar s.r.o. | XY autobazar s.r.o.
18 - 25 let 7 6
26 - 40 let 26 21
41 - 60 let 12 20
61 avice let 5 3

Zdroj: Vlastni prace

4.6 Analyza ziskanych dat a komparace

Po ziskani veSkerych informaci se dostadvame do predposledni faze benchmarkin-
gu. Ze ziskanych informaci jsem nyni schopen analyzovat a porovnat jednotlivé
operace v obou srovnavanych firmach. V nasledujicich odstavcich rozeberu pod-
statné véci, které mohou po spravné aplikovaném postupu pomoci firmé AB auto-
bazar s.r.o. ve zlepseni jejiho postaveni na trhu a dosazeni kladného vysledku hos-
podareni v obchodni ¢innosti prodeje ojetych automobild.

4.6.1  Srovnani nakupu zbozi

Jako prvni zanalyzuji proces nakupu zbozi. JelikoZ obé firmy obchoduji se stejnym
zbozim a miiZzeme je tedy piimo srovnat. Firmy vyuzivaji rozdilné metody pro na-
kup zboZi. Pokusim se tedy shrnout hlavni informace z této oblasti, které mi pfri-
jdou pro srovnani dileZzité, a urcit, ktera firma dany postup zvlada lépe.

Spole¢nost AB autobazar s.r.o. se vice spoléhd na importované zboZi a ma vy-
hradniho dodavatele, ktery pro ni importuje vozy z Italie. Nikdo ze zaméstnanct
ani majitel osobné vsak zboZi nikdy nevidi pred nakupem.

Spole¢nost XY autobazar s.r.o. ma diverzifikovanéjsi portfolio zboZi, protoZe
ve vétsi mife vykupuje automobily na tizemi CR. Pokud jde o import automobili
z Itdlie, spoléha se na vlastni dovoz zboZi, ktery zajiStuje jeden ze spole¢nikd.

4.6.2 Srovnani pripravy zbozi

Druhym analyzovanym procesem je priprava zboZi. Ta v obou firmach probiha po-
dobné, ale firmy XY autobazar s.r.o. je jednim ze zaméstnancii nevyuceny autome-
chanik, ktery drobné opravy a pripravu vozidel na STK provadi sam. Firma AB au-
tobazar s.r.o. si vSechny opravy nechava zpracovavat v partnerské autoopravné.
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4.6.3  Srovnani prodeje zboZi

Poslednim analyzovanym procesem je prodej zboZi, ten probiha takika identicky, i
kdyZz v AB autobazaru s.r.o. jsou zaméstnani dva prodejci a majitel se na prodeji
pifimo nepodili, zatimco v XY autobazaru se o prodej stard druhy ze spolecnik.
Z vysledku dotaznikl nebyl vidét ve spokojenosti zakazniki s predvedenim zboZi
prakticky zadny rozdil, proto myslim, Ze zainteresovanost zaméstnanci firmy AB
autobazar s.r.o. je dostatecna, i kdyZ sami nejsou majiteli firmy, coZ rovnéz svédci
pro jejich dostate¢né platové ohodnoceni.

4.7 Situacni analyza vnitiniho a vnéjsiho prostredi

4.7.1 PESTE analyza makroprostiedi
Tato analyza vnéjsiho prostiedi podniku je dilezitd pro poznani okoli, ve kterém
podnik pasobi. PESTE analyza ndm predstavuje jednotlivé faktory v poradi jejich
vnimané dtlezitosti. Umoziiuje poznat hlavni udélosti v okoli podniku, dale pak
umoziuje vyhodnotit jejich vliv na organizaci ve vnéjSim prostredi.

e Mezi politické faktory ovliviiujici trh s ojetymi automobily patii napriklad

zprisnéni statnich technickych kontrol automobili strasich desiti let.
e Nejvyznamnéji ekonomické faktory ovliviiuje Ceskd narodni banka, ktera

svoji monetarni politou ovliviiuje kurz ¢eské koruny v neprospéch importu.
Ceska koruna je aktualné uméle podhodnocena.

¢ Socialni faktor, ktery spolecnost ovliviiuje je vzristajici mira urbanizace, kte-
ra rozsiruje cilovou skupinu zakazniki.

e Vyznamny technologicky faktor, ktery by mohl ovlivnit fungovani podniku je
modernizace infrastruktury, jak vnitrostatni, tak mezinarodni silni¢ni dopra-

vy.
¢ Ekologicky faktor primo ovliviiujici trh s ojetymi automobily je vysoka ekolo-
gicka prirazka pri registraci vozidla, které nespliiuje normy EU.

4.7.2 SWOT analyza
Silné stranky:
o Strategicky vyhodné umisténi autobazaru v aredlu, ve kterém sidli nékolik fi-
rem. Areal se nachazi u prestupniho uzlu MHD.

e Osobni pristup zaméstnanci firmy k prodeji automobild.

e Komplexni sluzby nabizené v ramci nakupu vozidla, jako zajiSténi prepisu ne-
bo ztizeni pojiSténi.
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Slabé stranky:
e Velikost spolecnosti, firma zaujima jen malé misto na trhu, nemiize se tedy
rovnat s nejznaméjSimi spole¢nostmi na trhu.

e Absence kvalifikovaného personalu jako je napriklad automechanik, ktery by
zvladal drobné opravy sam.

e Velka zavislost na dodavatelich, firma ma pouze jediného dodavatele.

e Nedostateny marketing, autobazar inzeruje automobily pouze na svych we-
bovych strankach a na portalu sauto.cz

Tab. 7 Matice SWOT

Analyza vnitiniho prostredi

Silné stranky Slabé stranky
Strategicky vyhodné umisténi Velikost spolecnosti
autobazaru Absence kvalifikovaného personalu
Osobni pristup Velka zavislost na dodavatelich
Komplexni sluzby Nedostateny marketing

Analyza vnéjsiho prostiedi
PtilezZitosti Hrozby

Navazat vztahy se zahrani¢nimi Vysoka konkurence v oboru
obchodnimi partnery Rist cen pohonnych hmot
Rostouci pocet odbératelti Monetarni politika CNB
Rozvoj distribucnich cest Zprtisnéni kontrol starSich automobild

Zdroj: Vlastn{ prace

4.8 Financ¢ni analyza

Pro doplnéni informaci jsem provedl i finan¢ni analyzu hlavni obchodni ¢innosti
firmy AB autobazar s.r.o. Ta je vSak velmi zkreslena, protoZe nepopisuje firmu jako
celek, pouze zobrazuje ukazatele jeji ztratové casti.

Tab. 8 Analyza zadluZenosti

Zadluzenost 99,26 %
Dlouhodoba zadluzenost 75,27 %
Kratkodoba zadluZenost 23,99 %

Zdroj: Vlastni prace

Maloobchod s ojetymi motorovymi vozidly je celkové zadluZen z 99,26 %. Z toho je
dlouhodoba zadluZenost 75,27 %. Tento dluh vzniknul po rozdéleni na jednotlivé
obchodni ¢innosti tak, aby bylo moZzné pokryt hodnotu zasob. Jedna se o prostied-
Ky, které jsou za normalniho stavu vyuzivany v pijcovné dodavek. Protoze se jedna
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o vnitropodnikovou zadluZenost, neni tento ukazatel vypovidajici. Kratkodobé za-
vazky jsou ve firmeé vyuzivany ke kryti leasingového majetku autobazaru.

Z celkového hlediska zadluzenosti mizeme vyvodit zavér, Ze samotna ob-
chodni ¢innost maloobchodu, bez podpory ptijcovny dodavek, by byla dlouhodobé
neudrzitelna.

Tab. 9 Analyza likvidity

Bézn4 likvidita 6,36
Pohotova likvidita 0,33
Hotovostni likvidita 0,08

Zdroj: Vlastni prace

Z hlediska likvidity vidime, Ze autobazar ma vysoka obézna aktiva, ktera jsou
z vetSi Casti tvorena zasobami. CoZ zplsobuje nizké hodnoty pohotové likvidity.
Ani jeden ukazatel neodpovida tabulkovym hodnotam. Je to zejména proto, Ze au-
tobazar nepotirebuje vysokou pohotovou a hotovostni likviditu, protoze provadi
pouze planované nakupy zasob. BéZna likvidita dosahla vysokych hodnot, protoze
je pro autobazar dulezité udrzovat vysoky stav zasob, aby mohli zakaznikiim na-
bidnout co nejvice ojetych automobil.

Tab.10  Analyza aktiv

Obrat celkovych aktiv 2,21
Obrat obéZnych aktiv 3,04
Obrat zasob 3,21
Doba obratu zasob 1,13 dne
Obrat pohledavek 78,51
Doba obratu pohledavek 4,65 dni

Zdroj: Vlastni prace

Z analyzy aktiv vyplyva, Ze vSechny ukazatele maji pozitivni hodnoty. Dilezita je
pro nas doba obratu zasob, kterd ndm udava, Ze za jeden kalendaini rok se
v autobazaru trikrat kompletné vymeéni cely sklad. Diky vysokému ukazateli obratu
pohledavek vime, Ze firma nema problém s odbérateli se Spatnou platebni moral-

Vv

vytizuje na misté v hotovosti.
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Tab.11  Analyza rentability

ROA -0,011
ROE 1,16
ROCE -0,015

Zdroj: Vlastni prace

Jak miizeme vidét v zaporné hodnoté ukazatele ROA, podnik neni schopen efektiv-
né vyuzit sva investovana aktiva. ROA koresponduje se ztratou. V pripadé ukazate-
le ROE miizeme vidét, Ze z jedné koruny investovaného kapitalu bylo vytvoreno
0,16 K¢ cistého zisku. Tento ukazatel je vSak zkresleny zapornou hodnotou vlast-
niho kapitdlu a proto nemda dostatecnou vypovidajici hodnotu. Ukazatel ROCE je
rovnéz zaporny a ukazuje, Ze bylo dosazZeno zaporné hodnoty z jedné koruny, kte-
rou investovali akcionafi a véritelé. Mlizeme tedy konstatovat, Ze podnik tvoril za-
pornou hodnotu praveé pro akcionare a véritele.

4.9 Formulace strategie a jeji ekonomické zhodnoceni

Tato posledni kapitola ukon¢i analyzu firmy AB autobazar s.r.o. a prejde k jejimu
zhodnoceni. Je tedy zaroven patou etapou benchmarkingu i vyhodnocenim situacni
a finan¢ni analyzy.

Ucastnikiim projektu jsem oznamil, Ze se projekt bliZi ke konci a predloZil
jsem jim predbézné vysledky. Je vSak pouze na nich samotnych, jestli se mnou na-
vrzZenou strategii pokusi implementovat do chodu firmy a zlepSit tak jeji soucasny
stav.

Pii SWOT analyze byla vybrana strategie MIN-MAX, tedy strategie, ve které by
se AB autobazar s.r.o. mél snaZit o minimalizaci slabych stranek podniku a naopak
maximalizaci jeho prileZitosti.

Nejvyznamnéjsi slabou strdnkou je velikost spolecnosti, kterd na trhu
s ojetymi automobily zaujima jen maly podil. Tuto slabou stranku Ize minimalizo-
vat predevsSim riistem spole¢nosti. Aby vSak rist spole¢nosti byl mozny, musi se
nejdiive AB autobazar s.r.o. dostat z ¢ervenych cisel.

Dal$i vyznamné slabé stranky jsou absence kvalifikovaného personalu a velka
zavislost na dodavatelich. Pokud mame vyuZit poznatky z benchmarkingu a firmu
AB autobazar s.r.o. srovnat s jejim pfimym konkurentem, miiZeme si z takového
porovnani vzit ponauceni. Firma XY autobazar s.r.o. nema zadného stalého dodava-
tele pro import automobill z Italie, i kdyZ tyto automobily tvori priblizné 60 %
firemnich zasob. Automobily importuje sama na vlastni naklady. Tyto naklady
vstupuji do koncové ceny nabizeného automobilu. Stejné jako naklady na opravu
automobilu nebo jeho pripravu na STK. KdyZ vezmeme fakt, Ze obé firmy prodavaji
automobily podobného stari s priblizné stejnym poctem najetych kilometri. Mu-
sime si polozit otazku, proc se jedné firmeé dari a druha je ve ztraté.

Dals$i otazku vyvolavaji odpovédi v dotazniku, ktery byl soucasti ben-
chmarkingu. Klienti na jednotlivych autobazarech hodnotili ceny a stavy automobi-
14, které jim byly ukazany. V tomto hodnoceni 1épe dopadl XY autobazar s.r.o.
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KdyZ srovname zavislost AB autobazaru s.r.o. na svém vyhradnim importérovi
s modelem, ktery funguje v konkuren¢ni firmé, dojdeme k zajimavému zjiSténi,
které si ukdZzeme na konkrétni pripadé.

Obé firmy se rozhodnou nakoupit automobily v italském Milané. Vzdalenost
mezi Brnem a Milanem je priblizné 1000 km. Vyhradni dodavatel AB autobazaru
s.r.o. je schopen do Brna privést az ¢tyri automobily. Obcas se ale stava, Ze doveze
pouze tri a v takovémto pripadé jsou ndklady na dovoz jednoho automobilu vyssi.
Naklady na dopravu ¢ini 35,- K¢ na jeden ujety kilometr. Celkové naklady na dovoz
Ctyl automobili tedy jsou 35000,- K¢, coZ na jeden automobil vychazi 8750,- K¢. Za
firmu XY autobazar s.r.o. vyrazi jeji zaméstnanec s odtahovym vozidlem, na které je
schopny nalozit dva automobily. ProtoZe je vozidlo majetkem spolecnosti, bude
jako naklady na dopravu pocitat pohonné hmoty spotiebované cestou a myto za
urazenou vzdalenost po dalnici v zahranic¢i. Auto urazi dvakrat 1000 km a primér-
na spotreba ¢ini 12 litrli nafty na sto kilometri. V roce 2014 byla primérna cena za
litr nafty 36,- K¢ (CSU, 2015). Myto v Rakousku a Italii ¢ini 5 € na ujetych sto kilo-
metrid. Dalsi slozkou nakladt na dovoz automobilu je tzv. stravné a proplaceni uby-
tovani pro zaméstnance. Firma XY autobazar zaméstnancim prizndva stravné
v plné vysi. To pro Itdlii ¢ini 45 € na jeden den straveny na jejim tizemi. Cena uby-
tovani za jednu noc se pohybuje okolo 30 €. SluZebni cesta zaméstnance pro zboZi
do Italie byva zpravidla dvoudenni. V roce 2014 byla primérna cena jednoho eura
27,533 K¢ (CNB, 2015). Celkové naklady na dovoz dvou automobilu se tedy sklada-
ji ze tii Casti. Z 8640,- K¢ za pohonné hmoty, 2753,- K¢ za myto a 3304,- K¢ za
stravné a ubytovani zaméstnance, celkem 14697,- K¢ za dva automobily. Cena do-
vozu na jeden automobil vychazi na 7348,50 K¢.

Do porizovaci ceny se dale pocita i cena nutnych oprav a priprav automobilu
na registraci v CR. Firmy opét vyuZivaji riizné strategie. AB autobazar si nechava
vSechny tyto ¢innosti délat u dodavatelské firmy sidlici v arealu, zatimco XY auto-
bazar s.r.o. ma jako zaméstnance nevyuceného automechanika, ktery vétSinu téch-
to ¢innosti zvlada provadét na autobazaru. Posouzeni téchto firemnich postupt si
opét ukaZeme na konkrétnim pripadé.

Pokud pro tento modelovy priklad pouZijeme primeérny pocet automobild,
které autobazary ze zahranic¢i nakoupi, jedna se o 24 automobili u AB autobazaru
s.r.o. a 20 u XY autobazaru s.r.o. za rok 2014. V piipadé AB autobazaru s.r.o. se
vSechna vozidla musi pFfipravit k registraci v CR. Priimérna doba p¥ipravy jednoho
automobilu ¢ini tfi hodiny. Pro AB autobazar s.r.o. je pouha ptiprava 24 automobi-
18 na registraci v CR finan¢né naro¢na, protoZe automechanik z partnerské autoo-
pravny si uctuje 300,- K¢ za hodinu svoji prace. Pricteme-li i drobné opravy, které
se na automobilech provadi, dostaneme se k ¢astce 30000,- K¢. Pokud se podivame
na tento proces z pohledu XY autobazaru s.r.o., ktery si za 15000,- K¢ hrubého na
mésic zaméstnava vlastniho automechanika, co zvlada tyto drobné tukoly, dosta-
neme se na naklady za zaméstnance 20100,- K¢. S hodnotou materialu potfebného
k opravam nebylo v tomto pripadé pocitano, protoze obé firmy vyuzivaji stejného
dodavatele, ktery jim nabizi stejné ceny.
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Pokud by se firmé AB autobazar s.r.o. v ramci poskytnutého navrhu strategie
podarilo eliminovat slabé stranky jako je absence kvalifikovaného personalu a vel-
ka zavislost na dodavatelich pomoci prilezitosti jako navazani nového obchodniho
vztahu na tzemi CR nebo v zahrani¢i, dokazali by tim sniZit dodate¢né naklady na
potizené zbozi. Z vysledku financni analyzy vime, Ze automobily jdou na odbyt.
Proto by timto firma mohla navysit svoji marZi a nasledné eliminovat nejvyznam-
néjsi slabou stranku, tedy misto, které firma zaujima na trhu.
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5 Diskuze

Pro trh s ojetymi automobily v Ceské republice je typicka velka konkurence, proto
ma kazdy navrh na zlepSeni postaveni konkrétni firmy na trhu vyznam. Ve své pra-
ci jsem pomoci metod benchmarkingu a situa¢ni a finan¢ni analyzy navrhl dvé
moZnosti zlepSeni. Metoda benchmarkingu se osvédcila jako velmi vyhodn4, proto-
Ze pri vétSim mnozstvi firem se stejnou obchodni ¢innosti v podobné lokalité 1ze
identifikovat vhodného partnera pro benchmarking.

Zaprvé, firma AB autobazar s.r.0. ma jednoznac¢né vyssi naklady na dopravu
jednoho vozu ze zahranici, tuto situaci by mohla vyresit potizenim vlastniho odta-
hového vozu a vyuzitim jednoho ze zaméstnancti jako ridiCe pro tyto sluzebni ces-
ty. Prakticky s témito navrhy firma souhlasila, i kdyZ se jedna o primarné vyssi in-
vestici do porizeni nového odtahového vozu a jeho pojisténi, tak tento viiz dle
mych propocti splati firma nejpozdéji do 4 let a nabyty majetek bude mit diky zvy-
Seni odpisti dlouhodobé pozitivni danovy efekt.

Zadruhé, firma AB autobazar s.r.0. ma jednoznac¢né vyssi naklady na predpro-
dejni ptipravu jednoho vozu, ty jsou dany hlavné provadénim vsech oprav, véetné
téch drobnych, externim mechanikem, ktery je vyrazné drazsi. Firmé jsem proto
navrhl, aby zaméstnala svého vlastniho mechanika, pripadné aby se pokusila s ex-
ternim mechanikem vyjednat lepsi cenu prohlidek a drobnych oprav, nebo zvazila
jeho zaméstnani na ¢astecny dvazek vyhradné pro AB autobazar s.r.o. Tento navrh
firma zvaZzuje, protoZe se stavajicim mechanikem jsou spokojeni a nechtéji pokazit
fungujici spolupraci v rdmci jednoho arealu. Zaméstnani stavajictho mechanika na
castec¢ny uvazek mechanik odmitl, o lepSi cenové sazbé strany zatim jednaji.

Diky dotaznikové studii, kterou jsem provedl na obou srovnavanych autoba-
zarech, jsem zjistil, Ze kvalita pripravenosti vozi byla stejné jako cena lepsi u kon-
kuren¢niho autobazaru, proto mnou navrzena zlepSeni maji jako hlavni cil zvysit
kvalitu nabizenych vozl (osobni vybér zaméstnancem firmy v zahranici) a zaroven
sniZit prodejni cenu vozi a tim zlepSit postaveni firmy na trhu.
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6 Zaver

Cilem této prace bylo navrhnout strategie pro rozvoj podniku AB autobazar s.r.o.
Pro splnéni daného cile jsem pouZil metodu benchmarkingu, ktery mi umoznil zjis-
tit uroven konkurenceschopnosti vybraného podniku a vymezit oblasti, ve kterych
podnik zaostava za nejvyznamnéjSim konkurentem.

Pro postup touto praci jsem si stanovil jednotlivé dilci cile. V téchto cilech bylo
zahrnuto zpracovani literdrni reSerse, identifikace partnera a kritérii pro ben-
chmarking, predstaveni analyzovanych spolecnosti, situac¢ni analyza vnéjsiho a
vnitiniho prostredi firmy, finan¢ni analyza firmy a navrh strategie pro zlepSeni
konkurenceschopnosti spole¢nosti v daném odvétvi. Hlavni obchodni ¢innosti spo-
le¢nosti AB autobazar s.r.o. je maloobchod s motorovymi vozidly. Toto neni vSak
jedina obchodni ¢innost podniku, nicméné pro ucely této prace byla vyhodnocova-
na pouze tato hlavni obchodni ¢innost.

K nejvyznamnéjsim pifimym konkurentiim patri firma XY autobazar s.r.o., kte-
rou jsem zvolil jako partnera pro realizaci benchmarkingu. Po srovnani obou kon-
kurentli jsem pomoci situacni analyzy prostredi urcil nejen hlavni silné a slabé
stranky analyzované spolecnosti, ale i jeji prilezitosti a hrozby. Nejvyznamnéjsi
slabou strankou podniku je misto, které zaujima na trhu. Dalsi slabé stranky pozo-
ruji v absenci kvalifikovaného personalu a velké zavislosti na dodavatelich. Vy-
znamnou prilezitosti pro konkurenceschopnost je navazani novych obchodnich
vztahl s dodavateli ze zahranici, dale vzristajici poptavka po motorovych vozi-
dlech. Po nasbirani a utridéni vSech potiebnych informaci a jejich nasledné analyze
byla navrhnuta strategie vychazejici ze SWOT analyzy, ktera pomoci prileZitosti
eliminuje slabé stranky. Dale byly v praci formulovany dil¢i navrhy pro zlepSeni.

Prvnim navrhem na zlep$eni je zména importu vozidel do CR, kdy po navazani
obchodnich kontakttli v zahranici si podnik mohl importovat automobily sam.

Druhym navrhem je vytvoreni nového pracovniho mista pro nekvalifikované-
ho automechanika, ktery by drobné opravy a pripravu vozidel k STK provadél sam.

Témito navrhy by mélo dojit ke snizeni dodatecnych naklad na porizovaci
cenu vozidla. Diky tomu by se spolecnosti zvysila marze, a protoZe z financni ana-
lyzy vyplynulo, Ze zboZi spolecnosti jde na odbyt, méla by tak vyssi trzby. Spolec-
nost by se stala vice konkurenceschopnou, dostala se z Cervenych ¢isel a mohla by
se soustiedit na dalsi rozsSirovani podniku.
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A Ucetni zavérky
Obchodni fi bo jiny
Zpracovano v souladu s vyhlaskou &. 500/2002 ROZVAHA nézcevougétl;rr;zdlitsyjIny
Sb. ve znéni pozdéjsich predpisi . - .
ve zjednoduseném rozsahu AB autobazar s.r.o.
ke dni 31.12.2014
( v celych tisicich K¢ ) Sidlo, bydli5té nebo misto
- podnikani uéetni jednotky
IC
123 45 678
oznat AKTIVA Fad B&sné Gietni obdobi Min.l.’u”::
obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM (. 02+ 03+ 07 +12) 001 7 971 -139 7 832 5035
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 002 0 0 0 0
B. Dlouhodoby majetek ( i. 04 az 06 ) 003 2187 -139 2048 1137
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek 004 0 0 0 0
B. Il Dlouhodoby hmotny majetek 005 2187 -139 2 048 1137
B. lIl. Dlouhodoby finanéni majetek 006 0 0 0 0
C. Obézna aktiva ( F. 08 az 11) 007 5 784 0 5784 2998
C. I Zasoby 008 5483 0 5483 1854
C. I Dlouhodobé pohledavky 009 0 0 0 0
C. 1l Kratkodobé pohledavky 010 224 0 224 795
C. IV. Kratkodoby finanéni majetek 011 77 0 77 349
D. I Casové rozliseni 012 0 0 0 900
ozhaé PASIVA Fad Bézné ucetni Minulé Géetni
obdobi obdobi
a b c 6
PASIVA CELKEM (.14 +20+25) 013 7 832 5035
A. Vlastni kapital (f.15az19) 014 -80 13
Al Zékladni kapital 015 200 200
Al Kapitalové fondy 016 0 0
AL Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 017 0 0
A IV, Vysledek hospodareni minulych let 018 -187 0
AV Vysledek hospodareni b&zného ¢etniho obdobi (+/-) 019 .93 187
(F.01-15-16-17-18-20-25)
B. Cizi zdroje (.21 az24) 020 7912 5022
B. I. Rezervy 021 0 0
B. Il Dlouhodobé zavazky 022 6 000 0
B. Il Kratkodobé zavazky 023 910 22
B. IV. Bankovni uvéry a vypomoci 024 1002 5000
C. Casové rozliseni 025 0 0
Formulaf zpracovala ASPEKT HM, dafiova, ticetni a auditorska kancelal, www.danovapriznani.cz, business.center.cz
i3
Obr. 7 Rozvaha firmy AB autobazar s.r.o.

Zdroj: Vlastni prace
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Zpracovano v souladu s vyhlaSkou €.
500/2002 Sb. ve znéni pozdéjsich predpist

VYKAZ ZISKU A ZTRATY
ve zjednoduseném rozsahu
ke dni 31.12.2014

( v celych tisicich K& )

Obchodni firma nebo jiny nazev Géetni jednotky

AB autobazar s.r.o.

Sidlo, bydli5té nebo misto podnikani uéetni

- jednotk
& JD $)
123 45 678 g
Oznateni TEXT Cislo Skuteénost v Géetnim obdobi
fadku sledovaném minulém
a b c 1 2
. Trzby za prodej zbo2i 01 17 587 1516
A. Naklady vynaloZené na prodané zbozi 02 14 631 1432
+ Obchodni marze (f.01-02) 03 2 956 84
Il. Vykony 04 285 282
B. Vykonova spotieba 05 2983 340
+ Pfidana hodnota (F. 03 + 04 -05) 06 258 26
Osobni naklady 07 314 48
Dané a poplatky 08 30 4
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 09 137 138
1. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 10 0 0
F. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu 11 0
G Zménazsta"}:u’rezerv a c?pravnych polozek v provozni oblasti a komplexnich 12 0
nékladu pfistich obdobi ( +/-)
IV. Ostatni provozni vynosy 13 166 0
H. Ostatni provozni naklady 14 0
V. Pfrevod provoznich vynosu 15 0
. Pfevod provoznich nakladu 16 0
% Provozni vysledek hospodareni 17 81 164
(F.06-07-08-09+10-11-12+13-14+(-15)-(-16))
VI, Trzby z prodeje cennych papirt a podilt 18 0 0
J. Prodané cenné papiry a podily 19 0 0
VII. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku 20 0 0
VIll.  |Vynosy z kratkoodobého finanéniho majetku 21 0 0
K. Naklady z finanéniho majetku 22 0 0
IX. \/ynosy z pfecenéni cennych papirl a derivatu 23 0 0
Naklady z pfecenéni cennych papirti a derivatl 24 0 0
M. Zména stavu rezerv a opravnych poloZek ve finanéni oblasti ( +/-) 25 0 0
X. \/ynosové Uroky 26 0 0
N. Nékladové aroky 27 0 0
Formular zpracovala ASPEKT HM, dariova, icetni a auditorska kancelar, www.danovapriznani cz, business center.cz
2/3
Obr. 8 Vykaz zisku a ztraty firmy AB autobazar s.r.o.

Zdroj: Vlastni prace
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Oznaceni TEXT Cislo Skutecnost v uetnim obdobi
Fadku sledovaném minulém
a b c 1 2
XI. Ostatni finanéni vynosy 28 0 0
0. Ostatni finanéni naklady 29 32 23
XIl.  |PFevod finan&nich vynosu 30
P. Pfevod finanénich nakladu 31 0
% Finanéni vysledek hospodareni 30 32 23
(F. 18-19+20+21-22+23-24-25+26-27+28-29+(-30)(-31) )
Q. Dan z pfijmu za béznou ¢innost 33 0 0
**  |Vysledek hospodafeni za béznou éinnost (F. 17 +32 - 33) 34 -93 -187
Xl |Mimofadné vynosy 35 0 0
R. Mimofadné naklady 36 0 0
S. Dan z pfijmi z mimoradné ¢innosti 37 0 0
* Mimofadny vysledek hospodareni (F.35-36-37) 38 0 0
T. Pfevod podilu na vysledku hospodareni spoleénikim (+/-) 39 0 0
***  |vysledek hospodafeni za iéetni obdobi (+/-) (F.34+38-39) 40 -93 -187
o Vysledek hospodaieni pred zdanénim (+/-) (7. 40 + 33 + 37 + 39) 41 -93 -187
Pravni forma uéetni jednotky : Spoleénost s ruéenim omezenym
Predmét podnikani nebo jiné &innosti : Maloobchod motorovymi vozidly

sestaveni uéetni jednotkou

Okamzik Podpisovy zdznam osoby odpovédné za sestaveni ucetni zavérky |Podpisovy zaznam statutarniho organu nebo fyzické osoby, ktera je

Formular zpracovala ASPEKT HM, dariova, téetni a auditorska kancelal, www.danovapriznani.cz, business.center.cz
3/3

Obr.9 Vykaz zisku a ztraty firmy AB autobazar s.r.o.
Zdroj: Vlastni prace
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B Dotaznik

Dotaznik pro navstévniky autobazaru.

1.

Uz jste si nékdy poiidil automobil z autobazaru?

Ano Ne
Uz jste si nékdy poridil automobil z tohoto autobazaru?
Ano Ne

Pokud ano, kolikrat jste poridil automobil z tohoto autobazaru? (napiste cisli-
ci)

vvvvvv

ve Skole, 1 - nelepsi, 5 - nejhorsi)

cena vozidla 1|2
stav vozidla
predvedeni vozidla
chovani prodejce
vybaveni autobazaru
poloha autobazaru
doporuceni autobazaru | 1
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Jak jste byli spokojeni s nasledujicimi Kritérii pri Vasi navstévé. (ohodnot'te
jako ve Skole, 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)

cena vozidla 1123|145
stav vozidla 112]3|4]|5
predvedeni vozidla 1123|145
chovani prodejce 11213 4|5
vybaveni autobazaru 112]3|4]|5
poloha autobazaru 11213 4|5

Vyuzil jste i dalSich sluZeb naseho autobazaru?
Ano Ne
Pokud ano, tak jakych?

Rozhodovaly tyto sluzby pti Vasem vybéru autobazaru?
Ano Ne

Doporucil byste autobazar svym znamym?

Ano Ne
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10. Vjaké vzdalenosti lezi autobazar od Vaseho bydlisté?

O ve stejném mésté (Brno)
0O do 20km

0O do 50km

0 50 a vice km

11. Pohlavi
Muz Zena
12. Vékova skupina

018 - 25let
026 -40 let
041 -60 let
0O 61 a vice let



