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SOUHRN

1. Cil price:
Cilem této prace je poskytnout spole€nosti XY komplexni analyzu sou€asné situace a nasledn¢ formulovat
konkrétni doporuceni pro uspéSnou expanzi do novych lokalit. Prdce se zamétruje na zhodnoceni finan¢nich
vysledkil, konkuren¢niho prostiedi a strategickych faktoru ovliviiujicich rozhodnuti expanze.

2. Vyzkumné metody:

Jako vyzkumné metody byly v praci pouzity ptedbézna kalkulace, odborny odhad, SWOT analyza, Pest analyza
multikriteridlni analyza, dotaznikové Setfeni a polostrukturovany rozhovor. Pfedbéznd kalkulace — metoda
vyuzita v sekci finan¢ni analyza. Pomoci této metody byly vypocCitany ukazatele jako je bod zvratu, rozpocet pro
expanzi, mési¢ni naklady a odhadované zisky apod. Odborny odhad byl vyuzit pti odhadu naklada spojenych
expanzi portfolia SWOT analyza slouzila k identifikaci silnych a slabych stranek firmy. Multikriteridlni analyza
slouzila k determinaci nejvhodnéjSich feSeni pro danou situaci. Dotaznikové Setfeni bylo vyuzito pro sbér dat
potfebnych k analyzam. Polostrukturovany rozhovor byl veden s majitelem soucasné pobocky.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Diplomova prace analyzuje soucasny stav firmy, identifikuje ptilezitosti pro expanzi, a vysledkem jsou konkrétni
doporuceni, ktera zahrnuji strategické inovace, zlepSeni marketingovych aktivit a mozna partnerstvi.. Ocekdva
se, 7Ze tato expanze pfinese zvyseni trzniho podilu, posileni konkurenceschopnosti a zlepseni finan¢nich
vysledki. Prace také identifikuje rizika a navrhuje opatfeni pro jejich minimalizaci. Vysledkem prace bylo
sepsani doporuceni pro expanzi firmy.

4. Zavéry a doporuceni:
Diplomova prace pfindsi komplexni pohled na moZnosti rozsitfeni portfolia firmy XY na trhu ojetych vozidel.
Poskytuje nejen analyzu soucasné situace a identifikaci piilezitosti, ale také konkrétni doporuCeni a plan
implementace, které by mély vést k uspésSné realizaci expanze a posileni pozice firmy na trhu.

KLICOVA SLOVA

Portfolio firmy, rozsifeni portfolia, ekonomie, autobazar,
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this thesis is to provide the company XY with a comprehensive analysis of the current situation and
subsequently formulate specific recommendations for a successful expansion into new locations. The work
focuses on evaluating financial results, the competitive environment, and strategic factors influencing the
decision-making process of expansion.

2. Research methods:

Preliminary calculation, expert estimate, SWOT analysis, Pest analysis, multi-criteria analysis, questionnaire
survey and semi-structured interview were used as research methods. Preliminary calculation — method used in
the financial analysis section. Using this method, indicators such as the break-even point, the budget for
expansion, monthly costs and estimated profits, etc. were calculated. Expert estimation was used to estimate the
costs associated with portfolio expansion, and the SWOT analysis served to identify the company's strengths and
weaknesses. Multicriteria analysis was used to determine the most suitable solutions for the given situation. A
questionnaire survey was used to collect the data needed for the analyses. A semi-structured interview was
conducted with the owner of the current branch.

3. Result of research:

Diplomova prace analyzuje soucasny stav firmy, identifikuje pfilezitosti pro expanzi, a vysledkem jsou konkrétni
doporuceni, ktera zahrmuji strategické inovace, zlepSeni marketingovych aktivit a mozna partnerstvi.. Ocekava
se, 7Ze tato expanze pfinese zvyseni trzniho podilu, posileni konkurenceschopnosti a zlepseni finan¢nich
vysledkil. Prace také identifikuje rizika a navrhuje opatfeni pro jejich minimalizaci.Vysledkem prace bylo
sepsani doporuceni pro expanzi firmy.

4. Conclusions and recommendation:

The thesis provides a comprehensive perspective on the possibilities of expanding the portfolio of company XY
in the used car market. It not only offers an analysis of the current situation and identification of opportunities
but also includes specific recommendations and an implementation plan aimed at successful expansion and
strengthening the company's position in the market.

KEYWORDS
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1 Uvod

Prodej ojetych automobilt byl historicky v Ceské republice vzdy oblibeny business. V
poslednich dvou letech roste poptavka po ojetych vozech, a to jak z divodu jejich nedostatku,
tak z divodu vysoké ceny nového vozu. Nakup ojetého vozu je tedy vitanou alternativou ke
koupi vozu nového, a to prave u obyvatelstva v nizsi pfijmové hladin€ anebo u zakazniku, ktefi
vyhledavaji specifické vozy, které se jiz nevyrabi.

Firma XY je spoleCnosti, ktera na Ceském trhu pusobi vice jak 30 let a patii mezi pét
nejznaméjsich ze siti autobazart. Firma pavodné pusobila na poboc¢ce v prazskych Stodilkach,
poté se z organizacnich divodi pfesunula do Bustéhradu a pred necelymi deseti lety na svou
soucasnou pobocku v Kladné. Soucasna pobocka ma kolem 20 zaméstnancu a nabizi v jednu
chvili okolo 600 vozi. Spolecnost se specializuje na prodej ojetych vozu znacek jako je
Volkswagen, Skoda, Kia, Hyundai a dalsich. Nabizena ojeta vozidla jsou v sou¢asné dobé
predevsim s tradi¢nim pohonem, tedy spalovacim motorem. S pokrokem v oblasti automobild,
a neustalym zpfisiiovanim emisnich povolenek na vozy, firma v soucasné dob& pozoruje mirny
narust v zajmu o vozidla s alternativnim pohonem. Firma chce tedy nabizet vice ojetych vozi
tohoto typu.

Diky nartistu zajmu o ojeta vozidla firma v poslednim roce pozoruje nedostate¢nou kapacitu
soucasné pobocky. Z divodu omezené kapacity pobocky, a to jak v personalnim ramci, tak v
ramci prostorovém, se podnik rozhodl expandovat na novou pobocku. Firma tak chce
eliminovat situace, kdy by pobocka jiz nebyla plné€ schopna uspokojit zajem zakaznika.
Expanze na novou pobocku by pfinesla jak nové zadkazniky z oblasti, kam se firma chysta
expandovat, ale také by ulevila soucasné pobocce od zakaznika, ktefi do ni mifi pravé z této
casti republiky.

Spolecnost se tedy rozhodla sestavit podnikatelsky plan, ktery by popsal vSechny oblasti
spojené s expanzi portfolia. Jako soucast podnikatelského planu by byl vyuzit model Lean
Canvas o ktery by se poté opirala celd jeho struktura. Podnikatelsky plan by se zabyval jak
oblastmi organizac¢nimi, tak oblastmi finan¢nimi. Cilem préace je dat doporuceni k rozsifeni
portfolia firmy XY. K definici téchto doporuceni budou vyuzity poznatky z riznorodych analyz
a také z finan¢niho planu, ktery bude soucasti podnikatelského planu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoretickd ¢ast prace, kde je provadeéna literarni reSerSe, pii té autor porovnava pohledy
nékolika autortl na stejné oblasti. Bude se zabyvat pfevazné otazkou co je to rozsifeni portfolia
a co je podnik. V dalsich castech také teoreticky popiSe metody, které budou nasledné vyuzity
v Casti praktické.

2.1 Podnik a jeho okoli

Podnik nemtize fungovat sam, na jeho fungovani ma vliv jeho okoli, jak uvadi Janic¢ek a Marek
(2013, s. 528). Podnik je se svym okolim spojen informacemi, vztahy a trhem. Je tedy zjevné,
ze podnik nemuze fungovat ve vzduchoprazdnu a musi na tyto vlivy reagovat. Okoli mize na
podnik pusobit jak negativnim, tak pozitivnim vlivem, ukolem spoleCnosti je tyto vlivy
predvidat a adekvatné na né reagovat.

Martinovicova, Konecny a Vavfina (2019, s.16) tvrdi, Ze podnik je obklopen okolim a zmény
v tomto okoli vyrazné pusobi na vyvoj podniku. Okoli mize byt chapano jako omezujici
podminka, nebo jako okno pro pfilezitost. Pokud podnik toto jakési okno vyuzije ve spravnou
chvili, mize to znamenat konkurencni vyhodu, Ci pfilezitost pro expanzi podnikani do
nevyuzitého trzniho prostoru. Dale tyto autofi poukazuji na to, Ze aby podnik dosahl svych cilt,
musi tak ucinit pomoci vlastni ¢innosti. To, pomoci jakych ¢innosti podnik dosahne svych cila,
se liSi na zakladé odvétvi, ve kterém podnik puasobi, ¢i konkrétniho cile, kterého chce firma
dosahnout.

Vachal a Vochozka (2013, s. 85) tikaji, ze podnik neni mozné vnimat jako entitu nezavislou na
svém okoli, protoze bez néj by tento podnik nemohl fungovat. Podle autord podnik ke svému
fungovani potiebuje dodavatele, odbératele, zaméstnance a jiné dualezité subjekty. Aby podnik
poznal, jakym zpisobem na néj okoli plisobi, je vhodné zpracovavat analyzu okoli podniku.
Analyza okoli podniku ukaze, jaké vlivy okoli pisobi na podnik a jakym zptisobem. Jak uz bylo
feCeno, okoli podniku muze pusobit jak kladné, tak zaporné. Pomoci analyzy okoli podniku
firma zjisti, o jaky typ vlivu se jedna. Jakmile firma zjisti okolni vlivy, miZze s nimi lépe
pracovat a vyuzivat je ve svij prospéch. Autofi tedy chapou jako okoli podniku v§e, co je mimo
podnik, ale je urCitym zptsobem na podnik napojeno.

“Obecné se okoli entity vymezuje jako ticelové vymezend mnozina prvkii, které nepatii mezi
prvky entity (zde podniku), ale vykazuje k ni podstatné vazby z hlediska urcitého zdjmu subjektu
o entitu. V nasSem pripadé tim zdjmem je, jak ,,okolni svét“ ovliviiuje podnik.”” Janicek a Marek
(2013, s. 528)

Vétsina autort rozdéluje okoli podniku stejné, néktefi autoii okoli rozdéluji do vétsi hloubky
nez jini, jednotlivé piistupy k segmentiim okoli podniku jsou popsany nize.

Geografické, také nekdy oznacovano jako prirodni okoli. Podle Martinovi¢ové, Konecného a
Vaviiny (2019, s.17.) je jednoduSe popsano jako prostor, kde je podnik umistén, vliv
globalizace a to, jak je rozvinuta logistika nakupu a dovozu. Vachal a Vochozka (2013, s. 85)
uvadeji geografické okoli podniku spiSe jako vliv, ktery nastava pred umisténim vyroby ¢i
prodejny. Misto, kam se podnik rozhodne umistit svou pobocku, ho do budoucna ovlivni.
Geografické vlivy mohou byt riznorodé. Naptiklad stav infrastruktury, pomoci které dopravuji
pfedméty potiebné pro podnikani, dostupnost lidskych zdroji, kvalita internetového pfipojeni
a jiné. Je tedy vhodné premyslet nad témito parametry pred samotnym vybérem mista pro
podnikani. Jani¢ek a Marek (2013, s. 528) fikaji, ze pokud méa zakladatel podniku dostate¢né
mnozstvi penéz, da se podnik zalozit kdekoli. Autofi, ale oponuji tomuto tvrzeni potfebou
dostupnosti dostatecné kvalifikovanych zaméstnanct, dostatku elektrické energie, vody,



ptirodnich zdroju, a spravné logisticke infrastruktury pro snadnou distribuci vyrobku. Jako dalsi
dilezitou poznamkou od autori, je nebudovat samotny podnik v oblasti s Vvetsi
pravdépodobnosti piirodnich katastrof, tim se rozumi zaplavova oblast, oblast s Castou
seismickou aktivitou nebo v tornadové oblasti.

Socialni okoli dle Vachala a Vochozky (2013, s. 85) pfinasi do podnikani stranku spole¢enské
odpovédnosti. Je tedy zjevné, ze fungovani podniku neni pouze o zisku, ale také o dopadu na
socialni okoli podniku. To muZze byt chapano jak z pohledu zaméstnanci podniku, tak z
pohledu obyvatel, ktefi se nachéazeji v blizkosti sidla dané firmy. Martinovi¢ova, Konecny a
Vaviina (2019, s.17.) uvadégji priklady socialniho okoli jako zajmy zaméstnanct, zajmy okoli a
jako samotny dopad fungovani podniku na socialni okoli. Zajmy zameéstnanci mohou byt
vyuzivany jako podklady pro rozvoj portfolia nabizenych benefitd tak, aby mohlo dochazet ke
zlepSovani spokojenosti pracovnikii na pracovisti. Zajmy okoli, zejména pokud se jedna o
zajmy obyvatel v blizkosti sidla firmy, mohou byt vyuzity pifi budovani dobrych vztaht s
verejnosti (napt. vysadba stromu, postaveni détského hiisté apod.). Dopad fungovani podniku
na socialni okoli se bude liSit odvétvim, ve kterém podnik pusobi. Pokud se jedna o tézky
prumysl, je zde zpravidla velky dopad na socialni okoli (rozdé€leni spole¢nosti na piiznivce a
odpurce), ale pokud se jedna napfiklad o bistro ¢i kavarnu neni dopad zpravidla takovy. Janicek
a Marek (2013, s. 528) popisuji socialni okoli jako prostor, ve kterém se entita nachazi. Tento
prostor je néCim ohranicen, timto ohrani¢enim se rozumi napftiklad hranice statu. Tento prostor
ma své charakteristiky, t€émi maze byt jazyk, spoleCenské hodnoty, anebo historie. Vztahy mezi
podnikem a socialnim okolim se projevuji v obou smérech, tedy podnik ptisobi na socialni okoli
a naopak. Autofi uvadéji, ze na zakladé dulezitosti vztahu socialniho prostfedi a podniku
vznikla tzv. “socidlni trzni ekonomika”. Ta pracuje na principu dosazeni kompromisu a
konsenzu mezi podnikem a jeho okolim. V soucasnosti se podniky zabyvaji ¢asto také socialni
odpovédnosti, jak uvadi Janicek a Marek (2013, s. 528). Podnik by mél fungovat tak, aby
udrzoval jakousi rovnovahu mezi svymi zajmy a zajmy svého okoli. S touto rovnovahou muze
podnik dosahovat udrzitelného rastu a také snizit sviij negativni dopad na své okoli.

Politické okoli zahrnuje v urcitych zdrojich okoli pravni, Vachal a Vochozka (2013, s. 85) ho
charakterizuji jako zajmy konkrétnich politickych stran. Martinovi¢ové, Kone¢ny a Vaviina
(2019, s.17.) souhlasi s Vachalem a Vochozkou nad tématem z4ymu konkrétnich stran, ale
pfidavaji k problematice pravo, které umoziuje podniku fungovat v urcitém ramci. Tento rdmec
v podob€ norem plni i1 funkci regulacni. JaniCek a Marek (2013, s. 528) opét piikladaji
politickému okoli vliv jednotlivych politickych stran, zarover, ale zminuji, ze jednotlivé
politické strany se snazi ziskat nadvladu. Podnikéni ovliviiuje to, jaka politicka strana se
nachazi v ¢ele daného statu. Velmi odlisné€ bude fungovat podnik v pfipadé levicové vlady a
vlady pravicové. Pii vlivu politického okoli se nelze pohybovat na politickém spektru pouze
zprava doleva, ale je vhodné také zaradit otazku liberalnosti versus konzervativnosti.

Ekonomické okoli je dle Vachala a Vochozky (2013, s. 86) definovano hlavné hospodaiskou
politikou statu. Kromé statu ma na ekonomickeé okoli podniku podil také globalni prostiedi, jak
uvadi Martinovi¢ova, Kone¢ny a Vaviina (2019, s.17.). O globalnim konkuren¢nim prostiedi a
jeho vlivu na podnik muze byt pojednavano v pfipad€, ze podnik pisobi v globalnim méfitku.
Autofi zahrnuji k ekonomickému okoli také konkurencni boj mezi jednotlivymi ekonomickymi
subjekty. Rozlozeni dodavatelti a odbératelti daného produktu Ize také zaradit do ekonomického
okoli. Pokud se na ekonomické okoli podniku pohlizi z pohledu vlivu statu na podnik, Casto se
stava, ze ekonomicky stav statu (inflace, mira zadluzeni) souvisi 1 s prosperitou podniku
samotného. Janicek a Marek (2013, s. 529) popisuji ekonomické okoli jako vliv ekonomického
stavu statu a jinych subjekti na podnik. Pokud bude stat prosperovat a bude vykazovat stabilni
ekonomicky rust, nastava prilezitost pro pieneseni tohoto ekonomického ristu na podnik. V



opacném pripadé, pokud se stat bude nachéazet v hluboké recesi a jeho zadluzeni bude stoupat,
bude s timto jevem slabnout kupni sila. Pokud stat chudne, chudne i jeho obyvatelstvo.

Ekologické okoli Martinovicovd, Konecny a Vaviina (2019, s.17.) charakterizuji jako
ekonomickou zatéz pro podnik, ale také jako ptilezitost pro rozvoj podniku. Ekonomicka zatéz
muze byt spojena s potfebou modernizace provozu v disledku zpfisfiovani pozadavki na
vypousténé emise. Jako prilezitost v oblasti ekologie mize podnik vidét rozsifovani portfolia,
to znamena vyrobu rozlozitelnych obald, a jiné upravy, které mohou snizovat jeho uhlikovou
stopu. Zarover je ekologie ¢im dal vice trendovym tématem a ekologické rozhodnuti podniku
jist¢ kladné ovlivni jeho vztahy s vefejnosti. Vachal a Vochozka (2013, s. 86) chéapou
ekologické okoli jako ur€ity prenos zodpoveédnosti. Podnik pfi svém provozu miize do svého
okoli vypoustét emise, €1 jinak zatézovat zivotni prostiedi, a je tedy zodpovédnosti podniku
tento dopad snizovat. Janicek a Marek (2013, s. 529) uvadéji dvoji pohled na ekologické okoli,
prvni jako kladny v dasledcich na podnik a druhy zaporny. Jako zaporny vliv ekologického
okoli na fungovani podniku autofi uvadé€ji existenci norem a zakonu, které nafizuji podniku,
aby se choval urcitym zpusobem. Ekologické po¢inani podniku muze byt tedy nakladné. Druhy
pohled vidi autofi jako piinos, a to ve smyslu, ze ekologické chovani podniku pfinasi
konkurencni vyhodu.

Technologické okoli je ovlivnéno pfedevsim technologickym pokrokem, jak popisuji autofi
Vachal a Vochozka (2013, s. 86). Toto okoli je vztazeno hlavné ke konkurentim dané firmy,
to, jak je na tom technologicky konkurent ovliviiuje jeho konkurenc¢ni vyhodu ¢i nevyhodu.
Martinovicova, Kone¢ny a Vaviina (2019, s.17.) se v této oblasti zamétuji predevSim na
technologicky posun v podniku. jako takovém. To, jakym zptisobem podnik inovuje, tedy zveda
vykonnost ¢i kvalitu, pfimo ovliviiuje jeho vykonnost v trznim prostiedi. Pokud bude podnik
optimalizovat sviij provoz je schopny pomoci kratsiho Casu a nizsich prostfedka dodavat své
produkty na trh rychleji a kvalitn€ji. Jani¢ek a Marek (2013, s. 530) charakterizuji
technologické okoli jako spojeni vnitinich a vnéjsich faktori. Tyto faktory se navzajem
ovliviiuji. Pokud nebude podnik inovovat a jeho konkurenti ano, bude to mit $patny dopad na
jeho pozici na trhu, pokud vSak za¢ne inovovat diive, nez jeho konkurenti maze se dostat az na
pozici trzniho lidra.

Etické okoli podniku je Casto popisovano jako etika pfi podnikani, tedy prace déti apod., s timto
vykladem souhlasi Martinovi¢ova, Konecny a Vavfina (2019, s.17.). Problematiku vidi Vachal
a Vochozka (2013, s. 86) z uhlu tradice, zvyka a postoju, které jsou zakofenény ve spoleCnosti.
Etiku v podnikani muze ovliviiovat i forma statu (monarchie, diktatura, republika apod.),
prevazujici ndbozenstvi ve staté €i tradicni hodnoty spolecnosti. Janicek a Marek (2013, s. 530)
uvadéji, ze etické hodnoty v podnikani se preklapéji do podoby PR, tedy vztaht s vefejnosti.
Eticka oblast se miize zabyvat otazkami prace déti, spravedlivych mezd, podminkami pfi praci
nebo BOZP.

Kulturné historické okoli ukazuje dle Martinovi¢ova, Kone¢ny a Vavfina (2019, s.17.) jaka
je uroven vzdélani v dané spolecnosti a jaké je napojeni obyvatelstva na kulturu (nabozenstvi,
zvyky, historie). Jaké jsou kulturni zvyky ve spolecnosti bude ovliviiovat napiiklad kupni
chovani, v muslimském svété nebude trh s alkoholem/vepfovym. Vachal a Vochozka (2013, s.
86) popisuji kulturné historické okoli jako rozlozeni jednotlivych etnik v celkové spolecnosti a
také jako vyspélost daného naroda. Jani¢ek a Marek (2013, s. 530) uvadéji, ze toto okoli se
vyviji desitky let a neni jednoduché ho ménit. Toto okoli zahrnuje vyspélost daného statu. Tato
vyspélost se muze tykat vzdélani, nebo typu nabozenstvi. To, jak je stat vzdélany ovliviiuje
schopnost zaméstnanci zastupovat naro¢n€jsi pozice.

Informacni okoli je zminéno pouze v praci Janicka a Marka (2013, s. 530), autofi zmifiuji, ze
objem informaci dostupnych dané spolecnosti ovliviiyje, jak si firma vede, ¢im vice informaci



podnik ma, tim zpravidla 1épe. Autofi rozdé€luji informace na dva typy, pragmatické a
inzenyrské. Pragmatické informace znamenaji pouze pohled navySovani mnozstvi informaci,
inzenyrské znamenaji “snizeni neurcitosti”, je zalozeno na pouzivani matematickych logaritma.

2.1.1 Okoli podniku

Podnik nefunguje jako samostatna jednotka, ale je soucasti urcitého celku. Celek, do kterého
zapada se nazyva okoli podniku. Tento celek ptsobi na samotny podnik a toto pisobeni muze
byt pozitivni 1 negativni. Jako jednu z nejzasadnéjSich slozek tohoto okoli podnik identifikuje
konkurenci. Pro zjisténi, kdo je konkurenci podniku se vyuziva analyza konkurence. Firma
muze také vyuzit analyzy okoli jako je SWOT, PEST ¢i jiné, jejich principy budou vysvétleny
v této kapitole.

Konkurence je dle Jakubikové (2013, s. 106) jeden z nejdulezitéjSich faktort, ktery ovliviuje,
jaké bude mit firma své budouci marketingové nebo obchodni strategie. Firma vSak nemuze
konkurenci chapat jako firmy, které nabizeji na trhu podobny produkt ¢i sluzbu. Jakubikova
(2013, s. 106) rozdéluje konkurenci podle nékolika kritérii.

Typy konkurence:
e teritorialni hlediska;
e hlediska nahraditelnosti;
e hledisko poctu vyrobci;

e hledisko stupné organizovanosti.

Teritorialni hledisko autorka popisuje jako zabér pusobeni na trhu, kdy se toto hledisko
roz€leriuje na nekolik typl jako je globalni, narodni, komoditni a jina. Firma by se v pfipadé
tohoto typu konkurence méla nejprve zaméfit na konkurenty, které jsou ji nejblize, a az poté by
se méla zaméfit na ty vzdalengjsi.

Hledisko nahraditelnosti je popisovano jako stupefl moznosti nahradit samotny vyrobek, ¢i
sluzbu. Jakubikova (2013, s.106) fika, ze firma musi zapracovat na svém produktu tak, aby byl
co nejméne snadno nahraditelny. Firma mize této vyhody dosahnout pomoci vyjimecné
kvality, ¢i specialni funkce produktu.

Hledisko poctu vyrobct udava, kolik je jinych producenti daného produktu na trhu. Toto
hledisko se déli na narodni a globalni. Kdy narodni ukazuje, kolik konkurenti nabizi dany
produkt ¢i sluzbu v dané zemi a globalni ukazuje, kolik se jich nachazi na svété. Dale se da delit
také podle konkurencniho typu jako je monopol, oligopol nebo dokonala konkurence.

Stuperi organizovanosti autorka chéape jako to, jak jsou jednotlivi konkurenti propojeni. Zde
muize nastat situace, kdy jsou jednotlivi konkurenti domluveni na cené produktu a vytvareji
napfiklad kartelové dohody.

Barta (2019, s. 32) popisuje konkurenci spise jako bod, od kterého se firma musi odlisit. Firma
je ur¢itym hnacim motorem pro samotnou firmu a nuti ji neustale se zdokonalovat a byt lepsi.
Firma si dle autora musi stanovit své cile a svou vizi, na zakladé toho poté usilovat o odliSeni
se od své konkurence.

Barta (2019, s. 33) zminuje, ze firma se v pribéhu let neustale vyviji a samotné stanoveni cila
avize je zhruba na 10 let. Jako dlouhodobou a stabilni véc ve firmé autor vidi samotnou znacku,
ta je dle n¢j stanovovana na 100 let. V soucasné dobé vsak bézné dochézi k nakupu Gspésnych



znacek nadnarodnimi korporacemi. V ramci této akvizice je pak Casté i pfejmenovani znacky
tak, aby spliiovala podminky k prodeji na globalnich trzich.

Firma si mimo jiné svou pozici na trhu udrzuje pomoci zakaznikl. Pokud je firma vnimana
kladné v ocich zakaznikl, pak ma silnou konkuren¢ni vyhodu oproti firmé, ktera je vnimana
negativné. Spolecnosti by tedy méli pracovat na vztahu se zakazniky. Toho mohou dosahnout
pomoci spravného PR a poskytovani kvalitnich produktu ¢i sluzeb.

Aby firma zjistila, kdo je jeji konkurence provadi jeji analyzu. Analyza konkurence muze mit
podle Jakubikové (2013, s. 107) nékolik kritérii. Jako hlavni a nejdulezitéjsi autorka uvadi:

e financni zdroje;
e strategické cile;
e zakazniky;

e trzni pozici;

e obor podnikani;

e trzni podil.

Faktort, které mize firma pouzit k analyze konkurence je mnohem vice, firma vsak musi zvolit
ta kritéria, které jsou pro ni stézejni. Firma by taky dle autorky meéla zanalyzovat vSechny
konkurenty, které povazuje za své hlavni konkurenty. Na zédkladé analyzy konkurence lze
identifikovat Ctyfi zakladni typy konkurentl, t€mi jsou nasledovatel, opozdény konkurent,
vybiravy konkurent a tygr. Kazdy z téchto konkurentd se vyznacuje jinym typem pfistupu ke
svym konkurentiim a ke konkurenc¢ni strategii.

2.1.2 Analyza okoli

Analyza okoli podniku je cesta, kterou podnik zjisti, kdo a jak ho muze pfi podnikani ovlivnit.
Firma by méla vyuzivat analyzu okoli jak pfi zakladani samotného podniku, tak pfi klicovych
situacich, jako je expanze na nové trhy €i rozsifeni portfolia. Aby mohla firma kvalitné a
systematicky zmapovat své okoli, vyuzivd k tomu casto analyzy, jako je SWOT,
PEST/PESTLE, Porterova analyza péti sil nebo jiné. Ruzni autofi popisuji analyzu okoli a okoli
jako takové velmi odlisné.

Rickova (2021, s. 123) tika, Ze analyza okoli je zalozena na tvrzeni, Ze spolecnost se nenachazi
ve vzduchoprazdnu, ale ze funguje v urcitém celku. Pro firmu je dle autorky stézejni hlidat
situaci jak vné, tak uvnitf podniku a zkoumat tak fungovani podniku jako takového, ale 1 jeho
trzni pozici. Autorka také upozorfiuje na nutnost zvySovani frekvence téchto analyz, a to z
divodu neustalych zmeén v trznim prostfedi. S moderni rychlou dobou se zvysuje i obratkovost
zbozi a zvySuje se rychlost inovaci a cyklu trendovosti zbozi. Soucasna doba, kdy se rozviji ¢im
dal vice online obchod, dava pfilezitost k nabidce neustalého mnozstvi nového zbozi a firmy se
tak musi rychle pfizpisobovat zménam naroka konzumentl. NejCastéji se v souvislosti s timto
tématem zminuje odévnicky primysl a rychloobratkova moda. Ruckova (2021, s. 124) zmiriuje
také, Ze analyza okoli se zabyva jak makroekonomickou, tak mikroekonomickou situaci v okoli
podniku.

Safrova (2019, s. 65) zmifiuje analyzu okoli jako jednu z nejdileZit&jsich soudasti zacatkd
podnikani. Podle autorky je firma, ktera tuto analyzu neprovede naprosto ztracena v mofi
konkurence. Autorka okoli podniku déli na tii zékladni sféry, kdy tou nejvzdalenéjsi jsou
megatrendy, ty podnik ovliviiuji nejCastéji, pokud se nachazi v globalnim trznim prostfedi.



Druhou, blizsi sférou je makroprostiedi. To autorka popisuje jako trzni prostfedi napiiklad dané
zemé nebo celku. Nejblize ovliviiujici sférou je mikroprostiedi, to ovliviiuje podnik na denni
bazi. Pro prehlednost a celkové pochopeni tohoto problému autorka vytvoftila infografiku, ta se
nachazi v Obrazku 1 Okoli podniku.

Obrazek 1 Okoli podniku

megatrendy

makroprostredi

mikroprostredi

Zdroj: Safrova, 2019

Jak ukazuje obrazek, megatrendy maji vliv jak na makroprostiedi, tak na mikroprostiedi.
Zarovenl samotné makroprostiedi ovliviiuje 1 mikroprostredi, pfimy vliv na podnik mé vsak
pouze mikroprostiedi.

Vachal et al. (2013, s. 97) rozdéluji okoli podniku na jednoduché a slozité. Autoii poukazuji,
ze jednoduché okoli je chapano jako vse, co na podnik né&akym zpisobem pusobi, tedy
ekonomické, politické a konkurencni vlivy. Slozité okoli je pak chapano jako vztahy mezi
jednotlivymi druhy okoli a jejich spole¢né pisobeni na podnik. Jako dalsi druh rozdé€leni okoli
podniku uvazuji Vachal et al. (2013, s. 94) na vnitini a vné&j$i, kdy vnitini okoli je popsano jako
vztahy ve firmé a vnéj$i jako vztah firmy se svym okolim. Autofi fikaji, ze firma by méla
provadét analyzu jak vnéjsiho, tak vnitfniho okoli. K analyze vnéjs$iho okoli autofi doporucu;ji
vyuziti PEST analyzy nebo Porterovy analyzy péti sil. Analyza vnitiniho okoli se pak opira o
strategickou analyzu ¢i audit.

Hanzelkova et al. (2013, s. 46) se zabyva analyzou vnitiniho okoli a ukazuje na dulezitost
strategické analyzy, ktera by sméfovala na personalni fizeni. Podle autort je dulezité, aby méla
firma nejprve piehled sama o sob¢€ a az poté se zaméfila na své okoli. K zhotoveni komplexni
strategické analyzy je potieba nekolik dil€ich analyz, t€émi jsou.

e Analyza nadfazené strategie;

e SLEPT analyza;

e Porterova analyza péti sil;

e Analyza ocekavani zainteresovanych stran (investofi, zaméstnanci);
e Analyza interniho prostiedi (audit) ;

e SWOT.

Autorti doporucuji analyzy provadét pravé v tomto poradi, dale zdiraziuji nutnost dodrzovat
nestrannost a co nejveétsi peclivost pri jejich zpracovavani. Hanzelkova et al. (2013, s. 48)



doporucuyji po zhotoveni analyzy interniho okoli zhotovit také analyzu vnéjSiho okoli, ta by se
meéla zaméfit prevazné na odhaleni trendt a stanoveni strategickych cilt. Firma by také v ramci
téchto analyz méla zjist'ovat, jak se bude vyvijet konkurence.

Pti analyze okoli se pouziva hned nékolik typt analyz, mezi ty nejCastéji pouzivané se fadi
PEST analyza, Porterova analyza péti sil, SWOT analyza nebo analyza rizik. Principy a
fungovani jednotlivych analyz jsou piiblizeny v nasledujici kapitole.

SWOT Analyza je jedou z nejcast€ji pouzivanych analyz, a to z davodu jeji jednoduchosti,
prehlednosti a velké vypovidajici hodnoty. Samotnou analyzu vyvinuly v 60. az 70. letech na
univerzit¢ Standford (Calicchio, 2021) akademici. Uzitek samotné analyzy pak spocival ve
zhodnoceni strategickych cilt budouciho projektu nebo fungovani podniku. Metoda byla
nejprve vyuzivana pouze pii sestavovani podnikatelskych pland, ale v soucasné dobé se metoda
pouziva i v pripadé sebehodnoceni nebo ve statni sfére.

Calicchio (2021, s. 5) popisyje SWOT analyzu jako postup, ktery ma ctyfi kroky. Pfi
zpracovavani jednotlivych krokti jsou objevovany rizné oblasti slabin a sil v podniku. SWOT
analyza ma dvé zakladni €asti, vné&j$i a vnitfni. Vnitini ¢ast zkouma situaci uvnit podniku tedy
silné stranky a slabé stranky. Vnéjsi ¢ast se zabyva vztahem podniku s okolim, pfevazné tedy s
konkurenty a zkouma pftilezitosti a hrozby. Pii zpracovavani tohoto typu analyzy je
nejdulezitéjsi zohledriovat nestranna a objektivni data. Nejcastéjsim zdrojem pro vnitini oblast
jsou interni data z finanCnich uzaveérek, reporti ¢i rocnich vyhodnoceni. Pro potieby
vyhodnoceni vnéjsi Casti se vyuzivaji vefejné dostupna data nebo specializované vyzkumy.
Firma po identifikaci silnych a slabych stranek vyuziva tyto data pfi tvorbé strategii, kdy o silné
stranky se v budoucnu muze opfit (konkurenéni vyhody, jedine¢nost produktu) a slabé stranky
jsou oblasti, které se do budoucna firma bude snazit eliminovat. Pfilezitosti a hrozby jsou
soucasti vnéjsiho prostiedi firmy a v ptipadé€ prilezitosti se jedna o situace co firma muze v
budoucnu vyuzit (trzni pfilezitosti apod.). Hrozby jsou situace, které firma nemize piilis
ovlivnit. Firma by vSak méla pracovat na zmirnéni jejich dopadu.

Sarsby (2016, s.3) popisuje SWOT analyzu jako jenu z velice popularnich metod. Podle autora
ma samotnd analyza fadu vyhod, ale také hodné nevyhod, mezi vyhody metody autor fadi
jednoduchost, srozumitelnost, velkou §kalu pouzitelnosti a vizualni stranku. Jako nevyhody
autor identifikuje vyuziti nevypovidajicich dat, zkreslenost vysledki v disledku zaujatosti
hodnotitele nebo vyuziti dat z doslechu. Autor uvadi, ze analyza nemtze probihat jednotlivym
vypliiovanim fadkd analyzy, ale zavadi dva typy postupti converting a matching. Converting,
neboli konvertovani, je metoda, pfi které hodnotitel méni faktory ze Spatnych na dobré, tedy
slabé stranky na silné a hrozby na pfilezitosti. Matching, neboli pfifazovani, je proces, pfi
kterém se spojuji vnitini a vnéjsi faktory, tedy slabé a silné stranky se spojuji s hrozbami a
ptilezitostmi (SO, ST, WA, WT)

Je pom&mé& naroéné si predstavit co spada do jednotlivych kategorii této analyzy. Cerveny
(2022, 5.297) ve své publikaci pfiblizuje jednotlivé kategorie prikladem, kdy silné stranky
mohou byt chapany jako jedinecny produkt, poloha firmy, dodavatelska sit’ apod., slabé stranky
jsou napiiklad otazky HR (fluktuace zameéstnanct, syndrom vyhoteni) nebo nedostatek inovace
produktu. Pfilezitosti jsou pro firmu expanze na nové trhy, digitalizace, nové materialy apod.,
jako hrozby jsou popisovany konkurencni boj, zmeéna legislativy nebo prehlcenost trhu.

PEST analyza je metoda, pii které se zkouma vngj$i prostiedi podniku. Dle Karlicka (2018,
s.3) je PEST zkratka pro Ctyfi vlivy, které na firmu pusobi. Metoda se jinak také nazyva STEP,
kdy jednotliva pismena znamenaji jednotlivé oblasti, S je zkratka pro socialné-kulturni okoli, T
ptislusi technologickému prostiedi, E nalezi ekonomickému a P ptipada k politicko-kulturnimu
prostredi. Karlicek (2018, s.5) také zmiriuje, ze zakladni matice se Ctyfmi oblastmi se Casto pfi
dikladngjsi analyze rozsitfuje na PESTLE nebo SLEPTLE, v tomto pfipadé rozsifeni analyzy,



se metoda zabyva navic legalnim a ekologickym prostfedim. V modernim podani analyzy se
pridava i oblast business, metoda pan nese nazev BPEST.

Safrova (2019, s.70) zmifiuje, e vétsina podnikd si vystadi se zakladni verzi PEST/STEP.
Rozsitené verze analyzy se doporucuji pouzivat v piipade, ze firma funguje v oblasti, ktera ma
pfimou vazbu s témito kritérii. Pokud se tedy jedna napftiklad o t€zky pramysl, bude firma
vyuzivat analyzy PESTLE. Autorka také popisuje jednotlivé oblasti PEST analyzy nasledovné.

Politicko-legislativni faktory muze firma chapat jako jakykoli legislativni a politicky ramec,
ktery ovliviiuje chod firmy. Mezi politické faktory se zpravidla fadi lobbing, typ uskupeni zemé
(monarchie, republika, diktatura...), politicka orientace (pravicova/levicova), businessova
strategie statu (dovoz/vyvoz), nebo politické postaveni vuci ostatnim zemim, ¢i celkiim.
Legislativni faktory jsou chapany jako restrikce a povoleni, které jsou spjaty s danym typem
podnikanim. V legislativnich faktorech mize byt zarazeno dafiové zatizeni, emisni povolenky
apod. Zaroven budou legislativni faktory vice zatézovat vétsi firmy, které podnikaji v oblastech,
které jsou silné spjaty s fungovanim statu.

Ekonomické faktory néktefi z autori déli na globalni a mistni, kdy jako globalni jsou chapany
ty, které ovliviiuji svétové trhy, jsou jimi napiiklad cena ropy, situace na burzach nebo
ekonomické situace velmoci. Jako mistni jsou pak chapany faktory, které ovliviiuji samotny
stat, mezi ty jsou zafazeny HDP, schodek rozpoctu, hospodareni statu s penézi, dotace apod.
Pokud firma plisobi v mezinarodnim obchodé, vétsinou zde dochazi k obchodovani v EUR nebo
$, firma si pak musi zjistovat silu domaci meény oproti t€émto obchodovanym ménam.

Socialné-kulturni faktory se poji se samotnou zemi, kde firma ptasobi. Hlavnim ukazatelem
tohoto faktoru jsou zvyky a preference v dané zemi. Do socialnich faktord muze byt zahrnut
pramérny plat, porodnost, vzdélanost ¢i nezaméstnanost. Kulturni okoli zahrnuje demografii,
vyskyt menSin v dané zemi nebo etnické zastoupeni. Socialné-kulturni okoli ovliviluje
predevsim typ a cenu nabizeného produktu v daném trhu.

Technologické prostredi se zabyva inovacemi v oboru podnikani dané firmy nebo stupném
vyspélosti dané zemé¢. Tento faktor se také projevuje v infrastruktufe a navazujici logistice dané
zemé. Firma se pfi zkoumani technologického okoli zabyva také vyzkumem a finan¢ni pomoci
pro vyzkum od samotného statu nebo celkd jako je EU.

Pokud se jedna o rozsifené analyzy jako je BPEST a SLEPTLE business okoli se zabyva
prevazné konkurenci a trznim prostiedi. Ekologicka oblast se zabyva zatézi dané firmy na
zivotni prostfedi, emisnimi povolenkami nebo uhlikovou stopou.

Porterova analyza péti sil je metodou na podobném principu jako PEST, Adamek a
Meixnerova (2022, s. 170) popisuyji tuto metodu jako nejvhodnéj§i a nejsiln€jsi nastroj k
zhotoveni analyzy konkurence. Samotnou metodu vytvoiil v M. E. Porter, analyza funguje na
principu identifikovani ¢tyt faktort, které pasobi na paty faktor. Jednotlivymi faktory jsou vliv
dodavatelt, vliv odbérateld, substitucni produkty a nova konkurence, ty pak pusobi na paty
faktor, jimz je stavajici konkurence.

Safrova (2019, s.73) popisuje tuto metodu jako nastroj, ktery jednotlivé vlivy hodnoti jako
hrozby pro podnik a snazi se najit feSeni ¢i opatieni, jak jim zabranit. Autorka jednotlivé sily
popisuje nasledovné.

Stavajici konkurenti jsou chapany jako subjekty, které se na trhu jiz vyskytuji. Konkurenty je
mozno délit do dvou skupin, a to na piimé a nepiimé. Jako piimi konkurenti jsou chéapani ti,
ktefi vytvareji velmi podobny produkt (mlékarensky primysl), pokud se jedna o nepifimou
konkurenci, zde konkurent nabizi produkt, ktery je schopen stejné nebo lépe uspokojit tu samou
pottebu (alternativy mléka-soja). Autorka doporucuje zahrnout do tohoto kroku analyzy pocet



konkurentt, trzni podil konkurentl, jejich zaméfeni, silné a slabé stranky konkurentti nebo
vztahy mezi jednotlivymi konkurenty.

Novymi konkurenty jsou subjekty, které v soucasné dobé na podnik neptisobi, ale pokud by na
trh vstoupili, mohli by mit negativni dopad na fungovani podniku. Firma by méla monitorovat
potencionalni vstupy novych konkurenti na trh, tento proces je vSak pomémné naroény a
vyzaduje kontakty nebo neverejné informace. Podniky by zarovei mély pracovat na opatienich,
které zmirni dopady vstupu novych konkurenti na trh. Firma by dle autorky méla provadét
analyzu barier vstupu do odvétvi a zjistit tak, jaka je pravdépodobnost, ze na trh vstoupi novy
konkurent.

Substituéni produkty jsou ty, které fesi potiebu zakaznika jinym zptisobem. Safrova (2019,
s.79) uvadi, Ze kontrola substitutd na trhu je z podnikatelského pohledu velmi malo Casta a
podniky spoléhaji na fakt, ze nabizeji dostateCné dobry ¢i jedinecny produkt. Je tedy vhodné,
aby firma neustale sledovala nové substituty, které vstupuji na trh a také sledovala zménu
zakaznickych preferenci. Na zakladé téchto inovaci pak mize firma stavit svou marketingovou
kampai, ale 1 inovovat jiz nabizené produkty. Firma se musi snazit neustale nabizet ten produkt,
ktery je zakaznikem vniman jako nejlepsi.

Dodavatelé jsou nezbytnou soucasti kazdého podnikani, typ a poCet samotnych dodavatela
bude zaviset na typu a oboru podnikani firmy. Firma by se méla snazit udrzovat co nejlepsi
vztahy s dodavateli, zaroveri by firma méla disponovat strategiemi pro pfipad, ze nastane
vypadek od dodavatele. Firma se nachazi v dobré vyjednavaci pozici, pokud se na trhu nachazi
vice dodavatelt daného zbozi, pokud vsak nastane situace, ze je dodavatel pouze jeden, firma
musi velmi opatrné vyjednavat nad podminkami. Dodavatel se zde nachazi v monopolnim
postaveni. Firma musi také apelovat na konzistentni dodavani produkti potfebnych k
samotnému podnikani a zaroven by se meéla zabyvat udrzovanim dobrych vztahli mezi
dodavatelem a firmou.

Zakaznici jsou subjekty, které umoziuji fungovani samotného podniku, pokud by nebylo
zakaznikd, nemél by kdo odebirat nabizené zbozi a podnik by dfive nebo pozd€ji zbankrotoval.
Dle autorky se Porterova analyza zaméfuje predev§im na vyjednavaci silu zakaznikd, tedy jaky
je jejich pocet a jak jsou ochotni nakupovat dany produkt. Podnik by mél podobné jako u
dodavatelti udrzovat dobry vztah se zakaznikem, k tomu slouzi PR a reklama. Pokud nastane
situace, kdy se na trhu nachazi pouze jeden zédkaznik nebo ma zakaznik velky podil na odbérech
firmy, je nutné, aby se firma snazila vyjednat co nejlepsi podminky prodeje.

Analyza rizik je proces, pii kterém firma hodnoti, jaka je zavaznost dopadii potencionalnich
rizik. Dolezal et al. (2023, s. 206) popisuji proces jako identifikaci jednotlivych rizik, nasledné
odhadnuti pravdépodobnosti, ze situace nastane a poté zavaznost dopadu dané situace. Analyza
rizik probiha v dvou fazich, a to kvalitativni a kvantitativni, kdy kvalitativni znamena slovni
popis daného rizika a kvantitativni pak prevod slovniho hodnoceni do ciselného. Pii
zpracovavani rizik se tradién€ pracuje s matici, ktera se zapisuje do tabulky, v této pfipravené
tabulce se pak vynasobi hodnota pravdépodobnosti a dopadu. Pro zjisténi, které z rizik by firmu
mohlo ovlivnit nejvice, se vynasobi numerické hodnoty a nejvy$si vysledek ukazuje
nejzavazngj$i riziko.

Dolezal et al. (2023, 5.206) poukazuje na spojitost mezi analyzou rizik a hodnocenim rizik, na
zaklad€ analyzy rizik se firma rozhodne, ktera rizika stoji za feSeni a ktera ne. Firma by méla
hledat feSeni a opatfeni u rizik, které jsou hodnoceny jako nejrizikovéjsi a nejpravdépodobnéjsi
dle vypoctu. Firma eliminaci dopadu téchto rizik dokaze zlepsit budouci vyvoj firmy a zajisti
také plynulost daného provozu.
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2.2 Rozsiteni portfolia

Pod pojmem rozsifeni portfolia se skryva né€kolik oblasti a kazdy z autort tuto disciplinu chape
jinak. Obecné lze rozsifeni portfolia, ale popsat jako rozsifeni soucasného pole pusobnosti
podniku. Fotr et al. (2020, s. 53) zatfazuji roz§ifeni portfolia mezi jednu z kli¢ovych oblastich
strategie podniku, autofi poukazuji na nutnost maximalizace hodnoty portfolia. Firma rozdéluje
své podnikani do nekolika dil¢ich slozek tak, aby byl samotny podnik co nejvice prosperujici.
Autori déli typy portfolia na uzké a Siroké, kdy uzké se specializuje na konkrétni obor (nékolik
pobocek firmy, podnikani v jednom oboru) a Siroké se specializuje na celou Skalu obort, které
na sebe navazuji (vyrobni fetézec).

Fotr et al. (2020, s. 68) apeluji na nutnost vyvazenosti portfolia, to je zdkladem pro spravné
fungovani podniku. Pokud podnik dosahuje stabilniho ekonomického riistu je vhodné smérovat
své investice i do novych projektt, volba konkrétniho projektu pak zavisi na oboru podnikani
dané firmy, ale také na velikosti dané firmy (obrat, poCet zaméstnancu, finan¢ni prostiedky).
Cermak (2022, s. 178) udava, e firma vétsinou pii startu svého podnikani za&ina s malym a
uzkym portfoliem, v prubéhu fungovani by vsak firma méla pomalu toto portfolio rozsifovat.
Expanze portfolia je mozna a vyhodné pouze pokud firma prosperuje, neprosperujici firmé se
nedoporucuje portfolio rozsifovat. Pti rozsifeni portfolia by také firma méla uvazovat nad svym
dlouhodobym strategickym planem, rozSifeni portfolia by mélo pfimo korelovat s
dlouhodobym planem.

Pfi sestaveni planu pro rozsifeni portfolia se velmi Casto vyuziva podnikatelsky plan, ten ma
slouzit k uspofadani jednotlivych &asti a krokd k usp&nému rozsiteni portfolia. Safrova (2019,
s. 43) uvadi, ze pfed vypracovanim samotného podnikatelského planu by firma méla
identifikovat své cile. Cile se déli na kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé, podle doby, na
kterou jsou planovany, autorka také uvadi, ze cile firmy by se mély drzet pravidla SMART.
Safrova (2019, s. 44) popisuje jednotlivé &asti pravidla SMART takto:

e Specific neboli specificky, cil by mél byt konkrétni, tedy mél by byt pevné stanoveny a
spravné vysvétleny. Formulace by zaroveni neméla umoziiovat vice interpretaci;

e Mesurable, jinak také mefitelny. Cil by mél byt takovy, aby bylo mozno ho né&ak
zméfit. Tato skuteCnost zarucCuje, Ze podnik bude schopny jasné fici, zda se mu povedlo
cile dosahnout;

e Accepted, tedy odsouhlaseny znamena, ze s cilem musi souhlasit jednotlivé
zainteresované strany;

e Realistic, relakisticky, to znamena, ze cil musi byt splnitelny;

e Timed, tedy terminovany, znamena, ze cil musi mit ur¢itou ¢asovou hranici.

Pokud se firma bude drzet pfi identifikaci cilt pravidla SMART, bude cil stanoveny spravné a
firma se nebude potykat s problémy cil splnit. Pfi zpracovavani podnikatelského planu se
zpravidla vyuziva dvou struktur, a to LEAN CANVAS nebo klasického podnikatelského planu.

2.2.1 Lean Canvas

Lean canvas Safrova (2019, s. 50) popisuje jako nelinearni podnikatelsky model, tento model
navrhl A. Osterwalder a zna¢né se proslavil v roce 2008. Samotny model funguje na principu
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pracovniho listu, ktery obsahuje devét poli, tyto pole jsou pevné dana a zpracovatel poté pouze
vypliiuje obsah jednotlivych poli. Grafické vyobrazeni LC je vidét v Obrazku 2 Lean Canvas.

Obrazek 2 Lean Canvas

Lean Canvas Designer: datum

1

Zdroj: Safrova, 2019

Prvnim polem modelu je zakaznik, ten predstavuje cilovou skupinu, které chce dana firma
nabizet svij produkt nebo sluzbu. Identifikace cilové skupiny je jednou z klicovych oblasti pii
podnikani, zakaznici jsou totiz pro firmu jednim z nejdilezitéjsich ¢lankd. V tomto poli je také
mozno vyplnit potencialni problémy, které by mohly se zakazniky nastat.

Druhé pole se tyka problému, zde se vypliuji jakékoli problémy a uskali, které firmu trapi.
Pokud firma vypracovava LC pred zacatkem podnikani, mize se jednat o bariéry vstupu apod.
Jedna-li se o piipad, kdy je firma na trhu jiz zavedena, muaze se jednat o problémy se zakazniky
nebo dodavateli. Soucasti tohoto pole jsou 1 alternativni feSeni, ty udavaji smér, jakym by se
firma méla vydat pfi feSeni daného problému.

Treti pole se zabyva FeSenim, toto okénko pro podnikatele znamena vysvétleni toho, jaka feSent
ptinasi dany produkt nebo sluzba. Jinak by se tato oblast dala vysvétlit taky tim, ze jaky ma
dany produkt uzitek. Od definice uzitku produktu se da odvodit 1 cilova skupiny, které dany
produkt nalezi.

Ctvrté pole se zabyva unikatnosti nabizeného produktu, firma musi definovat, ¢im je jeji
produkt jiny nebo lepsi nez produkty konkurencni. Obsah tohoto pole bude velmi zalezet na
typu nabizeného produktu. Pokud firma vstupuje na trh, ktery je jiz konkurencné saturovan,
musi se zaméfit na odliSeni produktu od konkurence. Odliseni se od konkurence muze zpravidla
nastat dvéma cestami, prvni je vyjimecna kvalita daného produktu a druha je pridana hodnota
daného produktu, ktera se nenachazi u jinych konkurencnich produktu.

Cenovy model je patou oblasti, kterou se zabyva LC, tato oblast se zabyva dvéma hlavnimi
otazkami a to, jaké jsou zdroje pfijmu a jak nacenit dany produkt. Pro firmu je primarnim
pfijmem prodej dané sluzby ¢i produktu, ale mezi pfijmy muze patfit také prodej akcii nebo
prodej dopliikovych sluzeb k hlavnimu produktu. Produkt ¢i sluzba, kterou nabizi dany podnik
musi mit urcitou cenovku, tato cena musi byt stanovena tak, aby byla smysluplna jak pro
podnik, tak pro zakazniky. Nastaveni ceny zalezi na typu zbozi, kdy firma muze operovat bud’
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s vysokou marzi a nizkou obratkovosti zbozi, nebo s nizs§i marzi, ale s vysokou obratkovosti
zbozi.

Distribucni cesty, tedy cesta, jak se dany produkt dostane k zakaznikovi je Sestou oblasti,
kterou se model zabyva. Jedna se jak o fyzicky pfevoz zbozi mezi firmou a zdkaznikem, tedy
logistika a distribuce, tak reklamni cesty. Aby zékaznik dané zbozi nakoupil, musi védét, ze je
na daném trhu dostupné, k tomu slouzi marketingova propagace, nebo distribuce do velkych
fetézct jako je Makro, Kaufland, ¢i jiné specializované velkoprodejny.

Indikatory jsou ukazatele, které si firma zvoli tak, aby mohla monitorovat svij uspéch. U
segmentu indikatory je opét nutno vyuzivat pravidla SMART, které bylo vysvétleno vyse.
Firma by méla zvolit cile, které chce pfi projektu splnit tak, aby mohla zjistit, zda byl dany
projekt uspesny ¢i nikoli.

Struktura nakladu je predposledni osmou sekci LC, tato oblast predstavuje veskeré naklady,
které bude firma muset vynalozit, aby byla schopna uskutecnit projekt. Jedna se o naklady na
vyrobu produktu, mzdy, energie, nakup zbozi a jiné. Strukturu nakladt firma bézné déli na fixni
(neméni se v mésici-splatky dluhu, energie atd.) a variabilni (méni se v pribéhu mésice-nakup
materialu, logistika apod.).

Posledni polozkou v LC je neférova vyhoda, zde se jedna o trzni vyhodu, kterou by m¢l
disponovat pouze dany podnik a zadny z jeho konkurenti. Tato vyhoda muze spocivat v
jedinecném produktu, portfolio zakazniki, know-how a jiné.

2.2.2 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je dle Safrové (2019, s. 56) dokument, ktery slouzi k shrnuti myslenek
daného podnikatele tak, aby je mohl prezentovat pfipadnym investorim, svym partnerim ¢i si
urovnal mySlenky sam pro sebe. Podnikatelsky plan mize mit nékolik podob, témi jsou EP
(elevator pitch - pétiminutova slovni prezentace), ES (executive summary — dokument A4 s
hlavnimi mysSlenkami), zkraceny podnikatelsky plan (zpravidla se vynechavaji informace, které
by mohly ptedstavovat konkuren¢ni vyhodu) a tplny podnikatelsky plan (rozsahly dokument s
veskerymi informacemi k planovanému podnikani). Tato kapitola se vSak bude zabyvat pouze
uplnym podnikatelskym planem, ten je vyuzit v samotné praktické Casti.

Safrova (2019, s.56) klade diiraz na vhodnost zpracovani podnikatelského planu, dle autorky
by si kazdy podnikatel/podnik mél pred zacatkem svého podnikani nebo pied jakoukoli expanzi
zpracovat podnikatelsky plan. Podnikatelsky plan slouzi jako urcita osnova, pii které podnikatel
zjisti, jaka uskali ho pfi samotném projektu mohou poskytnout. Tento dokument také slouzi k
naplanovani jednotlivych krokt jako je marketing, personalni zajisténi a strategie podniku.
Soucasti kvalitniho podnikatelského planu je 1 financni plan, ten by mél obsahovat rozpocet,
dobu navratnosti investice a jiné ekonomické ukazatele, které pomohou piipadnym investorim
zhodnotit, zda je dany projekt vyhodny. Samotny podnikatelsky plan nema pevné danou
strukturu, ale mél by se drzet struktury, ktera bude rozebrana nize. Délka podnikatelského planu
zavisi na slozitosti dané oblasti, ale nepsanym pravidlem je rozsah mezi patnacti az tficeti
stranami.

Svobodova et al. (2017, s. 69) opét definuje podnikatelsky plan jako dokument, ktery slouzi k
utifidéni myslenek a zhodnoceni samotné proveditelnosti daného napadu. Autorka také zminuje,
ze kvalitn€ zpracovany podnikatelsky plan provadi kompletni analyzu jak vnéjsiho, tak
vnitiniho okoli firmy. Autorka se shoduje na pouzitelnosti podnikatelského planu, jak pred
zahajenim podnikani, tak pfi situaci, kdy firma prochazi rozsahlejsimi zménami. Cilem pfi
zpracovavani samotného dokumentu je zjistit, zda bude v praxi mozné dany plan realizovat.
Autorka také zminuje, Ze pfi sestavovani podnikatelského planu by se zpracovatel mél zameérit
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na tfi hlavni otazky, pro¢, kdy a pro koho. Prvni otdzka je proc vlastné sestavovat podnikatelsky
plan. Odpovédi na tuto otazku je nekolik, firma chce zjistit kolik bude potteba financi na to,
aby se mohl samotny projekt uskutecnit, dale chce vypracovat odhad pfijmu a vydaju, které
bude firma v budoucnu generovat a v neposledni fad€ hrozby a trzni potencial pro dany projekt.
Druhou otazkou pro firmu je, kdy sestavovat podnikatelsky zamér. Podnikatelsky plan by mél
byt sestavovan pred jakymkoli zahdjenim podnikani, pfi expanzi na nové trhy, ¢i nové pobocky
nebo pii situaci, kdy dochazi k vlastnické zméné€ v podniku (fuze, zména vlastnika). Treti
otazkou je, pro koho je samotny podnikatelsky plan sestavovan. V prvni fadé by mél byt tento
plan sestavovan pro samotného podnikatele, mél by slouzit jako dokument, podle kterého se
podnikatel bude fidit pfi zakladani daného podniku. Podnikatelsky plan mé ale vyuziti 1 pfi
zadani financnich prostfedkd od banky nebo investorti. Tento dokument je predlozen témto
subjektim a umozni jim zhodnotit, zda je pro né€ vhodné do tohoto projektu zainvestovat.

Samotny podnikatelsky plan nema pevné danou strukturu, ale Svobodova et al. (2017, s. 71)
doporucuje drzet se pii jeho sestavovani téchto jedenacti bodu:

Titulni stranka

Také shrnuti by mélo obsahovat zakladni informace o projektu, tedy nazev, zpracovatele a jiné
nalezitosti. Titulni strana je podobna napfiklad prvni strané v této diplomové praci. Dale by
nasledujici strana méla obsahovat shrnuti, to maze byt bud psanou formou, kdy autor do
nékolika odstavct shrne obsah daného dokumentu, nebo Ciselné, kdy je vytvoren seznam s
jednotlivymi oblastmi, které bude dokument probirat.

Titulni strana je nejkratsi casti celého dokumentu, ale zaroveri je i tou nejdilezitéjsi, méla by
byt tedy pfehledna a méla by zaujmout. Tato ¢ast podnikatelského planu je prvni, kterou vidi
dany investor nebo jina zainteresovana strana, m¢l by tak tedy vzbudit zajem o dany projekt.

Charakteristika produktu a vlastnika

Tato kapitola by méla predstavit podnikatele, ktery zpracovava podnikatelsky plan. Podnikatel
by tedy mél popsat jaky produkt, ¢i sluzbu nabizi, jak se lisi od konkurence nebo jak dlouho uz
v daném oboru pracuje (jedna-li se o expanzi). Zpracovatel v této sekci také predstavuje
technické parametry daného produktu, dokument mize byt doplnén o technické vykresy ¢i jiné
popisy daného produktu. Podnikatel by mél v této kapitole zmiriovat hlavné své vyhody, tedy
jedinecnost produktu vici konkurenci, konkurencni vyhody a také fakt, pro¢ by zrovna on mé¢l
uspét v daném trznim prostiedi.

Tato kapitola dale rozebira, v jaké pravni formé planuje subjekt fungovat (OSVC, s.r.o., a.s., a
jiné.). Pokud se jedna o typ podnikani, které je omezené legislativou (emisni povolenky atd.),
musi podnikatel predlozit feSeni pro tento legislativni ramec. V neposledni fadé by tato Cast
podnikatelského planu méla obsahovat harmonogram, ktery bude stanovovat ¢asovy prubéh
celého projektu, jako nejdilezit€jsi bod tohoto harmonogramu bude datum, kdy bude dany
projekt spustén.

Analyza trhu a zakazniku

Je nedilnou soucasti podnikatelského planu, podnikatel zde popisuje, ¢im je charakteristicky
dany trh. Kapitola vétSinou rozebira ekonomicky vyvoj trhu v poslednich péti letech, na zaklade
téchto udaji muze pak podnikatel vypracovat odhady pro vyvoj trhu do budoucna. Trzni
prostiedi se v souc¢asné dobé Casto rychle méni, podnikatelsky plan by tedy mél popisovat, jaké
jsou predpokladané trendy vyvoje dané oblasti. Na zakladé analyzy trhu muze podnikatelsky
plan také ukazat, jak je dany trh saturovany a jestli je vibec mozné na n¢j vstoupit. Soucasti
analyzy trhu by meéla byt 1 analyza bariér vstupu.
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Analyza zakaznika je druhou polovinou této kapitoly a méla by se vénovat nejprve definici
samotného zakaznika. Kazda sluzba ¢i produkt ma svou cilovou skupinu, tedy ¢ast zakaznikd,
pro které je dany produkt ur€en. Firma musi v podnikatelském planu definovat svou cilovou
skupinu, cilova skupina miZze byt jedna, nebo firma muze definovat vice cilovych skupin pro
razné varianty daného produktu. Vydefinovana cilova skupina poté slouzi k lepSimu cileni
marketingové kampané i vytvareni strategii podniku. Cilova skupina je definovana vékem,
pohlavim, zajmy, demografii nebo disponibilnim dichodem. Cilova skupina se muize pro
podnik s postupem cCasu meénit, podnikatelsky plan by tedy mél obsahovat i predpokladany
vyvoj dané cilové skupiny.

K analyze trhu a zakaznikl se vyuziva analyz jako je PEST, SWOT nebo Porterovy analyzy
péti sil. Tyto analyzy napomahaji odhalit silu a vliv jednotlivych subjektd pisobicich v daném
odvétvi. Na zaklade téchto analyz mize firma planovat strategie pro svou expanzi nebo zapoceti
podnikani.

Analyza konkurence

Je krokem, ktery by mél byt proveden pied jakymkoli zapocetim podnikéni. Konkurence je
jednim z nejsilnéjSich faktord, které pusobi na podnik. Konkurence je dle Svobodové et al.
(2017, s. 71) rozdé€lovana na pfimou a nepiimou. Pfima konkurence je ta, ktera nabizi stejny
nebo velmi podobny produkt/sluzbu, ktery uspokoji potiebu spotiebitele. Nepiima konkurence
nabizi jiny produkt nebo sluzbu, ktery uspokoji stejnou potiebu spotiebitele stejne€ nebo Iépe.

Pfi provadéni analyzy konkurence se podnik musi zaméfit na oba typy konkurence tak aby
mohla eliminovat piipadné dopady pasobeni konkurence. Podnikatelsky plan by mél obsahovat
seznam danych konkurent. Konkurenti jsou vybirani dle pfedem stanovenych kritérii. Dalsi
oblasti, kterou by se méla zabyvat kapitola analyza konkurence, je potencionalni konkurence.
Pokud nejsou bariéry vstupu na trh vysoké, je pravdépodobné, Ze na trh muze vstoupit novy
konkurent. Firma by méla byt pfipravena na tuto situaci a méla by mit sestaveny strategicky
plan, ktery umozni zmirnit dopad vstupu nového konkurenta. Analyza konkurence miize byt
doplnéna o SWOT analyzu, ktera definuje jednotlivé silné a slabé stranky konkurence. Déle
muze tato kapitola obsahovat kodex pro chovani v konkuren¢nim prostiedi.

Analyza dodavateli

Tento krok je dalezity z toho divodu, Ze pokud je podnik bez dodavateltt materialu nebo jinych
pfedmétd nutnych pro vyrobu daného produktu, nemohou tento produkt vyrabét, resp. nabizet
svym zakaznikim. Podnikatel musi nejprve definovat, jaké vstupy jsou nutné pro jeho
podnikani a na zakladé toho poté musi poptavat jednotlivé dodavatele.

Pti vybéru dodavatele mohou nastat dv€ situace, ta, kdy je dodavatela vice a ta, kdy je dodavatel
pouze jeden nebo je jich omezené mnozstvi. Pokud je dodavateld vétsi mnozstvi, ma podnik
vyjednavaci vyhodu, kdy si mize vybirat mezi jednotlivymi subjekty podle ceny ¢i kvality
dodavaného zbozi. Nastane-li vSak situace, kdy je dodavatel pouze jeden, musi se podnik snazit
vyjednat co nejlepsi obchodni podminky. Toho miize byt dosazeno napiiklad pii velkém odbéru
daného typu zbozi.

Pokud ma podnik jiz vybraného dodavatele, musi mit plan pro ptfipad, ze by ze strany
dodavatele doslo k vypadku dodavek surovin. Situaci mize podnik fesit dvéma zptsoby, kdy
prvnim je penalizace za nedodani zbozi, ktera je smluvné dana nebo vyhledani zalozniho
dodavatele, ktery v pfipadé vypadku zastoupi primarniho dodavatele daného zbozi. Podnik
musi také dbat zvysené pozornosti cené vstupt, na zaklade zvyseni ceny vstupt by byl podnik
nucen zvysovat i ceny svych vystupt.
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Personalni zabezpeceni

Casto také nazyvano organizaéni plan definuje, jakou personalni strukturu bude mit dany
podnik. Tato ¢ast podnikatelského planu by méla obsahovat hierarchické rozdéleni jednotlivych
pozic a oddéleni, dale by méla obsahovat popis kompetenci pro jednotliva pracovni mista. Nove
zakladany podnik potfebuje zaméstnance, ktefi budou mit na starosti budouci fungovani tohoto
podniku.

Firma musi tedy definovat jednotlivé pozice, které bude potieba obsadit. V ramci definovani
dané pozice je nutné popsat kompetence dané pozice, naroky na kvalifikaci daného
zaméstnance a platové ohodnoceni pracovniho mista. Personélni zabezpeceni také probira
celkové naklady na vybér a zaskoleni zaméstnancti a také celkové naklady na mzdy a jiné
vydaje spojené s personalnim zajisténim firmy. Firma by méla odhadnout jaké mnozstvi
pracovnikil a jakého typu bude nutno piijmout na danou pozici a jakym zptsobem se chysta
tyto pracovniky ziskat. Bez spravného obsazeni pracovnich mist nema novy podnik Sanci uspét
v konkurencnim prostiedi.

Armstrong a Taylor (2015, s. 273) popisuji proces vybéru zaméstnanci jako situaci, kdy je
nutné obsadit urCitou pracovni pozici, jakmile nastane tato potfeba. Zpravidla personalni
oddéleni (pokud je firma dostatecné velka, aby disponovala timto oddélenim) vyveési nabidku
na toto pracovni misto. Nabidka pracovniho mista musi obsahovat detailni popis naplné prace,
kterou bude zaméstnanec vykonavat, také musi obsahovat pozadované schopnosti, které by
zaméstnanec mél mit. Inzerat také zpravidla obsahuje platové rozmezi, typ tvazku, pracovni
benefity a jiné detaily. Jakmile je tento dokument sepsan je umistén jak interné, tak externé na
portaly nabizejici praci (jobs.cz, prace.cz apod.). Jakmile se na pozici ozvou vhodni kandidati,
pfichazi proces vybéru zameéstnanct. Jeho prabeh zalezi na typu pozice a spolecnosti. Zpravidla
se jedna o dvé nebo tii kola pohovort, pokud se jedna o dulezitéjsi pozici mize byt zatazen i
assesment center nebo testy znalosti. Nasledné je vybran zaméstnanec, ktery se nejlépe hodi na
danou pozici, poté dochazi k podpisu pracovni smlouvy a nastava proces adaptace. Armsrong
a Taylor (2015, 5.294) rozdéluji adaptaci na socialni a pracovni, socialni adaptace je chapana
jako zaclenéni novacka do kolektivu ¢i pracovniho tymu. Pracovni adaptace je zaclenéni
nového zameéstnance do pracovniho procesu, tedy predstaveni systému, které jsou vyuzivany,
predani pracovnich pomtcek (auto, notebook, telefon apod.) a postupné predavani pracovnich
odpovédnosti.

Zaméstnanci jsou za svij pracovni vykon hodnoceni, toto ohodnoceni je rozdéleno na financni,
tedy plat, a osobni. Timto hodnocenim jsou rizné pochvaly nebo nepenézni benefity. Aby mohl
byt sledovan pracovni vykon, doporucuji Armstrong a Taylor (2015, s. 814) nastavit pravidelné
hodnotici rozhovory, které napomohou identifikovat silné a slabé stranky zameéstnanci. Pokud
se jedna o vétsi firmu, je mozné vyuzit i metodu 360 zpétné vazby.

Marketing

Lze chapat jako propagaci dané sluzby ¢i vyrobku a je pfi zakladani nového podniku jednou z
klicovych oblasti. Pfed vytvarenim samotného marketingového planu je dle Svobodové (2017,
s. 71) doporuceno provést marketingovy vyzkum. Tento vyzkum se provadi zpravidla kvuli
zmapovani situace na trhu, firma mize vyuzit bud sekundarnich dat nebo muaze provést vyzkum
sama, resp. muze oslovit vyzkumnou agenturu a ziskat tak primarni data. Pokud se firma
rozhodne pro ziskdvani primarnich dat, bude tato varianta jisté nakladnéjsi, ale data budou mit
zpravidla 1 véts§i vypovidajici hodnotu.

Podle Svobodové et al. (2017, s. 71) by se marketing v podnikatelském planu mél zabyvat
modelem 4P, tedy cena, distribuce, propagace a komunikace. Marketingovy mix 4P se vyuziva
pii segmentaci trhu, segmentace trhu je proces, pfi kterém firma rozdéli jednotlivé typy
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zakaznikd do jednotlivych segmentl. Na zakladé téchto segmentt pak firma maze presnéji cilit
na jednotlivé spotiebitele. Segmentace spotiebiteld probiha pomoci jednotlivych kritérii, t€mi
mohou byt vék, pohlavi, a jiné. Segmentace je prvnim krokem v cileném marketingu, cileny
marketing dle Karlicka (2018, s. 134) je typ marketingu kdy firma upravuje reklamu presné dle
typu spottebitele. Druhym krokem cileného marketingu je targeting, ten znamenad vybér
segmentu, na ktery chce dana firma cilit. Poslednim krokem je positioning, ten se da vysvétlit
jako tvorba image. Firma se snazi formovat svou znacku tak aby byla vniména cilovym trhem
urcitym zpusobem, toho muze dosahnout pomoci reklamy ¢i vefejného vystupovani.

Marketingovy mix 4P se zabyva Ctyfmi oblastmi, vyznam jednotlivych oblasti je nasledujici.
Cena neboli cenova politika se zabyva nastavenim ceny daného produktu ¢i sluzby, firma se
muze rozhodnout, zda ptjde cestou exkluzivniho produktu za vysokou cenu nebo cestou nizsi
marze, ale velké obratkovosti zbozi. Cena, ktera je nastavena tizce souvisi s cilovou skupinou,
které je zbozi urceno. Distribuce udava, jakymi cestami se zbozi dostane ke koneCnému
zakaznikovi. Propagace znamena, jakymi cestami se zakaznik dozvi o daném zbozi. V soucasné
dobé je komunikacnich kanalt velké mnozstvi a firma si mize vybirat mezi socialnimi sitémi,
tiskovinami, rozhlasem, televizi nebo jinymi kanaly. Volba komunikaéniho kanalu opét zalezi
na cilové skupiné€ nabizeného produktu.

Soucasti marketingu jsou i riznorodé prizkumy. Tim nejCastéji pouzivanym je pruzkum trhu,
ten se snazi odhalit jaka je kupni sila cilové skupiny, ktera byla vyty¢ena danou firmou. Pri
expanzi se ¢asto vyuziva prizkum verejného minéni o znacce ¢i spolecnosti. V neposledni fade
se tato cast podnikatelského planu zabyva také rozpoctem pro marketing.

Reklama ma néekolik podob, ve které muize byt nabizena zakaznikovi, zakladni rozdéleni je dle
Karlicka (2018, s. 75) nasledujici:

e Online reklama;
o Televize;

e Radio;

e QOutdoor;

e Tisténa reklama.

Online reklama je dnes vyuzivana ¢im dal Castéji a zabira okolo 20 % veSkerych reklamnich
sdéleni (Karlicek, 2018). Tento typ reklamnich sdéleni se d& rozdé€lit na dva typy, a to reklama
na socialnich sitich a reklama ve webovych vyhledavacich. Reklama na socialnich sitich je
jakykoli typ reklamy, kterd se vyskytne na né€jaké ze socialnich siti. NejCastéji vyuzivanymi
platformami jsou Facebook, Instagram a Youtube. Agentura Datareportal (datareportal.com,
2022) eviduje v Ceské republice 9,66 miliont aktivnich uZivateld internetu a dale uvadi, ze k
internetovému pfipojeni ma piistup 90 % Cechi. Z t&chto necelych 10 miliond uZivateld ma
alespoii jednu ze socialnich siti 8 miliond obyvatel, to je zhruba 75 % populace CR
(datareportal.com, 2022) Nejpouzivanéjsi socialni siti je Youtube a to s 8 miliony aktivnich
uzivateld, jako druha nejvyuzivanéjsi platforma je Facebook s necelymi péti miliony uzivatelt
a v neposledni fad€ je tu platforma Instagram s 3,60 miliony uzivatelt. Jak je tedy vidét z dat,
ma reklama na socialnich sitich velky dosah a je tedy pravem siln€ vyuzivana. DalSim divodem,
pro¢ je tato reklama tak vyuzivana je jeji cena, uzivatel mize snadno rozhodovat o svém
rozpoctu, a 1 s men§im obnosem penéz zasahne velké publikum. Druhou ¢asti online reklamy
je reklama v prohlize€ich, ta je chépana jako reklamni banner nebo optimalizace SEO.
Reklamni banerry jsou reklamni sdé€leni objevujici se na webovych strankach po boku ¢lanku
apod. Poskytovateli téchto bannerovych reklam jsou Google Ads (google.com) a v CR poté
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Sklik (Seznam.cz) SEO neboli search engine optimalization coz je zaplaceni si pozice pfi
vyhledavani urcitych kli¢ovych slov ve vyhledavaci (Karlicek, 2018).

Televize a jeji sledovanost kazdoro¢né sleduje agentura Nielsen Admosphere, a.s. ve spolupraci
s ATO. Z poslednich dat z roku 2019 bylo zjisténo, Ze na televizi denné kouka kolem 68 %
Ceského obyvatelstva star§iho Ctyft let, vétsi procento sledujicich je vSak ve véku 35 a vice. Dle
agentury Nielsen Admosphere, a.s. (2019) se v pruméru Cesky obyvatel kouka na televizi skoro
4 hodiny denn¢, u mladych lidi pfevazné generace Z prevlada sledovani televizniho obsahu na
streamovacich sluzbach jako je Netflix, HBO max nebo Disney +. Televize je tedy spolehlivym
kanalem pro zasazeni velkého mnozstvi zakaznik(i. Nevyhodou televizni reklamy je vSak jeji
cena a nizka mira pfesnosti cileni. Reklamni sdéleni uvidi kdokoli, kdo se v danou chvili diva
na porad a je pomérné te€zké cilit na tizkou cilovou skupinu. Televizni reklama je tedy vyhodna
pro spolecnosti se Sirokou cilovou skupinou a s vét§im rozpoctem na reklamu.

Radio je typ marketingového nastroje, ve kterém je vyuzivano pouze audioreklamy. Tvorba
reklamniho spotu, ktery ma pouze audiostopu je oproti klasickému audiovizudlnimu spotu
levngjsi. Cena reklamy je v radiu také zpravidla levnéjsi nez napftiklad v televizi. Cena za
samotnou reklamu vsak zalezi na Casu, kdy je vysilana a na které stanici. Karlicek (2018, s. 80)
zduraznuje vyhody radiové reklamy v jejim Sirokém zasahu a presnosti cileni, jako nevyhodu
autor uvadi omezeny Cas pro zasazeni zakaznika. Radio je zpravidla poslouchéano pii cesté do
zaméstnani a pii cesté domu, primetime radia je tedy od 6 hodiny rano do 9 hodiny ranni a poté
od 4 hodiny odpoledni do 6 hodiny vecerni.

Outdoorovou reklamu Karli¢ek (2018, s. 82) popisuje jako veSkerou reklamu umisténou venku
ve vefejném prostoru. Pod pojem outdoorova reklama spadaji veskeré billboardy, rollupy na
zastavkach ¢i bannery v metru a jinych forméch verejné dopravy. Pifi vybirani mista pro
umisténi dané reklamy musi zadavatel dbat na frekventovanost daného mista, ¢im vice je
navstévované, tim vic lidi reklamu uvidi. V soucasné dobé¢ silného reklamniho smogu musi mit
firma snahu o odliSeni své reklamy od jinych konkuren¢nich. Toho lze dosdhnout pomoci
zabavného napisu, barvy reklamy nebo spoluprace s celebritou. Pomérné novym typem
outdorové reklamy jsou celkové polepy tramvaji nebo autobusi. Tento typ reklamy funguje na
principu pronajmu celého dopravniho prostiedku na dobu zpravidla jednoho roku a vymezeni
trati na kterych se bude pohybovat.

Tisténa reklama je ta, ktera se nachazi v tiskovinach jako jsou noviny, deniky, ¢asopisy apod.
Tento typ reklamy je také forma letakti a reklamnich prospektt, které jsou roznaseny piimo do
postovnich schranek nebo rozdavany na akcich. Tisténa reklama ma dle Karlicka (2018, s. 85)
velkou vyhodu v pfesném cileni na klientelu a v moznosti nastavit si cenu dle vybéru média ve
kterém bude reklama publikovana. Malé firmy vétSinou inzeruji v mistnich tiskovinach nebo
lokalnich denicich, vétsi firmy pak zpravidla vyuzivaji celorepublikovych denikd. Tvorba
samotné reklamy do tisténé podoby také neni tak nakladna jako jiné formy, zarover se tato
reklama od grafika da pouzit i v online kanalech.

Finan¢ni plan

Je ¢ast podnikatelského planu, ve kterém jsou analyzovany veskeré vydaje a pfijmy spojené s
podnikem. Zpravidla se jako prvni vypocitava zakladatelsky rozpocet. Zakladatelsky rozpocet
dle Svobodové et al. (2017, s. 72) obsahuje soucet veskerych nakladi, které je nutno vynalozit
pted zapocetim podnikani. Metoda pro vypocet rozpoCtu je nasledujici, podnikatel nejprve
identifikuje veskeré vydaje, které jsou nutné k zapoceti podnikéani, jako pomocné metoda zde
muze slouzit myslenkova mapa. Po identifikaci jednotlivych polozek se tyto polozky pienesou
do formy tabulky, kde se v jednom sloupci nachazi nazev polozky a v druhém jeji cena. Cena
polozek se bud’ odhaduje na zakladé bézné trzni ceny, nebo se zjistuje na zakladé poptavky u
dodavatele. Jakmile je sestavena tato tabulka, podnikatel seCte jednotlivé polozky a vznikne
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zakladatelsky rozpocet. Autorka dale doporucuje zakladatelsky rozpocet zaokrouhlit smérem
nahoru, a to z divodu neocekavanych vydaja.

Financni plan by mél dale obsahovat odhad meésicnich pfijma a vydaji. Objem mésic¢nich
piijma zalezi na objemu produkce dané firmy, tudiz je pravidlem vytvorit tfi varianty téchto
piijma, optimistickou, realistickou a pesimistickou. S témito tfemi variantami se poté operuje i
pii odhadu hospodaiského vysledku. Prijmy firmy mohou byt z hlavni ¢innosti (prodej vozidel)
nebo z vedlejsich ¢innosti (emitovani dluhopist). Vydaje firmy se déli na fixni a variabilni, kdy
fixni vydaje jsou kazdy mésic stejné (splatka uvéru, mzdy apod.) a variabilni se méni s objemem
produkce (energie, naklad na nakup surovin atd.).

Odhad hospodaiského vysledku vychazi z odhadu piijmu a vydaju. Tato ¢ast podnikatelského
planu je pro podnikatele stézejni, a to z divodu, Ze na zaklade tii variant odhadu zjisti, zda je
dany projekt vyhodny a zivotaschopny. Jednoduchou cestou, jak vypocitat hospodarsky
vysledek, je od celkovych piijmt odecist celkové naklady, vysledek vypoctu pak maze byt jak
kladny, tak zaporny. Pokud nastane situace, kdy je vysledek zaporny, firma se v této varianté
nachazi ve ztraté a projekt by nemusel byt Uspésny. Hospodatsky vysledek se zpracovava
vétsinou pro mési¢ni useky, pokud se jedna o ro¢ni usek, jedna se o rocni vysledovku. Rocni
vysledovka poté zahrnuje jak zdanéné, tak nezdanéné varianty pfijmu a jinych financnich
ukazatelq.

Bod zvratu Tausl (2018, s.120) definuje jako objem vyroby, pfi kterém firma dosahuje nulového
zisku, ale zarovern se nenachazi ve ztraté. Firma je tedy v tomto bod¢ schopna splacet veskeré
své zavazky. V podnikatelském planu se bod zvratu zahrnuje z divodu zjisténi objemu zbozi,
které firma musi prodat tak, aby nebyla ve ztraté. Firma na zakladé tohoto vypoctu muze
odhadnout, zda je té€chto prodeju schopna.

Financ¢ni plan Casto obsahuje 1 jiné ukazatele, jako je doba navratnosti investice, ROE nebo
ROS ajiné podobné. Doba néavratnosti investice ukazuje, za jakou dobu se firmé navrati ¢astka
zainvestovana do projektu. ROE neboli return of equity tedy rentabilita vlastniho kapitalu
ukazuje, jaké mnozstvi Cistého zisku pfipadne na jednotku investovaného kapitalu. ROS neboli
return of sales ukazuje, jaké procento zisku pripada k jedné koruné trzeb. Jaké dalsi financ¢ni
ukazatel€ jsou zhodnocovany pfi podnikatelském planu zalezi na typu projektu. (Tausl, 2018)

Analyza rizik

Pti vstupu do trzniho prostiedi s novym projektem je vhodné vypracovat analyzu rizik. Tato
analyza napomuze identifikovat rizika, které podniku hrozi jak pfi vstupu na trh, tak také v
budoucnu. Svobodova et al. (2017, s. 72) definuje Ctyfi zakladni kroky, kterymi by se analyza
rizik méla zabyvat.

Identifikace oblasti, ve kterych by mohlo nastat riziko pfi uskute¢néni podnikatelského planu.
Autorka dava diraz na identifikaci oblasti, které by mohly zapfiCinit pfipadny netspéch
rozsiteni portfolia. Jaké jsou tyto oblasti bude tizce svazané s typem podnikani, ale obecné se
daji definovat jako vliv konkurence, bariéry vstupu, finan¢ni situace v dané zemi a jiné.

Urceni vaznosti dopadu jednotlivych rizik, tedy jak moc velky dopad by mélo dané riziko.
Firma muze identifikovat velké mnozstvi rizik, tato rizika vSak pro podnik nemaji stejnou vahu,
néktera z rizik mohou mit fatalni dopad na podnikani a jina pouze zpomali rist daného podniku.
Tato oblast se Uzce poji 1 s pravdépodobnosti, ze riziko nastane. Pro firmu je tedy
nejnebezpecné)si to riziko, které je nejvice zavazné, ale zaroven nejvice pravdépodobné.

Jakmile firma identifikuje rizika je vhodné vytvorit opatfeni, ktera budou branit situaci, kdy
riziko nastane. Dal§im krokem je poté sestavit krizové scénare, které v piipade€, ze riziko
nastane fesi situaci a zmirfiuji dopad na firmu. Spolecnost se tedy v prvni fadé snazi eliminovat
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rizika, ale pokud nastane situace, kdy firma riziku nemuaze zabranit, snazi se co nejlépe pomoci
krizovych scénait tuto situaci vyfesit.

Soucasti analyzy rizik je 1 identifikace silnych stranek podnikatelského planu. Tyto silné
stranky muze firma chapat jako své sty¢né body, o které se mize opfit v obdobi krize. Jako
silné stranky muze firma chapat konkuren¢ni vyhodu, jedine¢nost produktu ¢i vztah se
zakazniky.

Analyza rizik je tedy silnym néstrojem pro zjisténi rizik, které mohou postihnout firmu jak pti
tvorb& nového projektu, tak pfi rozSifovani portfolia. Firma by méla pfi tvorbé analyzy rizik
dbat na objektivnost a diikladné rozmysleni nad vSemi potencionalnimi riziky.

Vyhodnoceni projektu a prilohy

Firma by m¢la jako soucést podnikatelského planu uvést i argumenty, proC je dany projekt
vyhodny a pro¢ by do n€j mél pfipadny investor investovat svij Cas a penize. Vhodnou
analyzou pro tento segment je jiz zminovana doba navratnosti investice. Tato analyza, ktera
muze byt i soucasti finan¢niho planu ukazuje, za jakou dobu se investorovi vrati zainvestovana
Castka. DalSim cCasto pouzivanym ukazatelem je efektivnost investice, to muze byt dle
Svobodové et al. (2017, s. 72) chapano jako meésicni vynosy dané¢ho podniku nebo ukazatele
jako jsou ROE a ROS.

Podnikatelsky plan by mél do budoucna pocitat i s pifipadnym rozsifenim planovaného projektu.
Podnikatelsky zamér tedy mize obsahovat i kapitolu, ktera nastinuje, kam by se projekt mohl
rozSitovat. U expanze portfolia se pak muze jednat o expanzi na nové pobocky v tuzemsku nebo
poté expanze na zahranicni trhy.

Kazdy podnikatelsky plan by mél obsahovat prilohy, zpravidla se zakladaji na konec projektu
a jsou Cislované. Soucasti ptiloh jsou tabulky s finan¢nimi uzavérkami, grafy, obrazky nebo
jiné diagramy. Tyto pfilohy napomahaji dotvofit celkovy obraz podnikatelského zdméru.

2.2.3 Strategie podniku

Strategie podniku se zabyva strategickym managementem, Fotr et al. (2020, s. 34) definuje
strategicky management jako proces pii kterém firma nebo jiny subjekt €ini takova rozhodnuti,
aby bylo dosazeno stanovenych cild. Strategicky management je vyuzivan hlavné pfi tvorbé
sttednédobych a dlouhodobych plant. Své vyuziti nachazi, ale i v pfipadech velkych zmén v
podniku. Touto zménou v podniku muze byt pravé proces rozsifeni portfolia. Strategicky
management probiha ve tfech fazich, a to v pfipravné, implementacni a hodnotici.

Formulace strategického cile je dle Fotra (2020, s. 34) vypracovani definice cild, kterych chce
firma v urcitém Casovém horizontu dosahnout. Autor uvadi, Ze pii sestavovani cilt si firma
kontroluje i své nastavené vize a mise. Jakmile si firma stanovi své cile mize zacit definovat
strategii, jak jich dosdhne, to je stézejni oblast, kterou se strategicky management zabyva.
Pokud firma dojde ke strategickému planu, ktery je vhodny a vede k dosazeni stanoveného cile,
nastava druha faze strategického managementu a tou je implementace. Poslednim krokem je
hodnoceni strategie, pii tomto kroku se firma zabyva vyhodnocenim dosazenych cilt, zpravidla
se zde hodnoti dodrzeni stanovenych terminu, kvalita vypracovani nebo jiné predem stanovené
parametry. Fotr et al. (2020, s. 37) Jsou rozliSovany dvé urovné strategii, mezipodnikové a
celopodnikové.

Mezipodnikové strategie neboli network strategy jsou strategie, kdy podnik tvofi vztahy se
svymi konkurenty tak, aby obstal v silném konkurenénim prostfedi. Firma tak buduje
partnerstvi, které mohou trvat po dobu 1 n¢€kolika let, jako nejcastéjs§i podoby téchto strategii je
joint venture nebo strategické aliance. Fotr et al. (2020, s. 38) Spoluprace mezi konkuren¢nimi
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podniky existuji v rizné hloubce, to, jak moc si podniky napomahaji se hodnoti podle Ctyf
aspektd. Prvnim aspektem je typ partnerské spoluprace, druhy je rovina vzajemné spoluprace,
treti je vztah mezi partnery a posledni je formalni vymezeni spoluprace.

Celopodnikova strategie je vyuzivana pievazné pokud se jedna o velkou firmu jako je korporat
nebo holding, strategie totiz postihuje veskeré subjekty, které jsou v holdingu zahrnuty. Fotr et
al. (2020, s. 39) zmiriuje, ze celopodnikova strategie vyuziva tfi hlavnich nastroja, témi jsou
Business strategy, Operational strategy a Process strategy. To, jakou strategii podnik vyuzije
spociva v typu strategického cile.

Business strategy se opira o strategické jednotky v podniku, na tyto jednotky jsou alokovany
urcité kompetence a diky nim jsou schopné tesit zadané ukoly. Pri strategii SBU dochazi k
zvySovani nezavislosti jednotek a je nutné tuto nezavislost kompenzovat, Fotr et al. (2020, s.
39) definuje tfi integracni mechanizmy, t€émi jsou centralizace (kumulace zdroju a Cinnosti),
koordinace (zabranéni duplikace Cinnosti) a standardizace (logo, vystupovani apod.)

Operational strategy je proces pii kterém dochazi k rozplanovani jednotlivych ¢innosti az na
nejniz§i vyrobni uroverni. Dale se tato strategie zabyva rozpracovanim strategickych cila na
mensi dil¢i cile, pomoci tohoto procesu je pak pro jednotlivé oddéleni snadné&jsi splnit konecny
cil. Fotr et al. (2020, s. 41) upozorfiuje na narocnost tohoto procesu a nutnost svéfit jeho
vypracovani do rukou odbornika.

Process strategy je nastroj, kterym firma dosahuje stanovenych cila. Fotr et al. (2020, s. 41)
uvadi, ze tento proces se sklada z dil¢ich aktivit, t€mi jsou zvySovani kapacity provozu,
zvySovani kvality, snizovani provoznich nakladi a eliminace chyb (vadné kusy ve vyrobé
apod.).

Kazda firma by méla mit pred zapoCetim podnikani stanovenou misi a vizi (Fotr et al., 2020).
Mise neboli poslani podniku Fotr et al. (2020, s. 44) definuje jako hnaci motor pro samotné
podnikani, tedy otazku “proc?” zacal dany subjekt podnikat. Mise je tedy Siroky pojem a pro
podnikatel muize byt jeji definice riznoroda. Vize je vsak jiz konkrétnéjsi pojem, kdy si firma
stanovi stfednédoby cil, kterého chce dosahnout. Vize je tedy bod v budoucnu, kde se firma
chce nachazet.

2.3 Metodika

Pfi vypracovavani rozsifeni portfolia v analytické Casti prace bylo vyuzito nékolika metod, pro
vypocty, sbér dat a analyzy. Kapitola metodika se bude zabyvat vysvétlenim fungovani
jednotlivych metod a davodem, pro¢ byly zvoleny. Jako hlavni témata, rozebrana v této
kapitole, budou typy kalkulaci, multikriterialni analyza, bod zvratu, sbér dat a jiné analyzy.

2.3.1 Sbér dat

Pro vypracovani objektivni diplomové prace ¢i jiného dokumentu je vhodné sbirat data. Data,
které jsou dostupna se d€li na primarni a sekundarni, kdy Tahal (2022, s.29) popisuje primarni
data jako ty, které si autor ziska sam (resp. pres vyzkumnou agenturu), sekundarni data jsou
pak ty, které mZe autor bud’ najit v rznych databazich (CSU, EZSO) nebo tyto data koupit od
vyzkumné agentury. Vyhoda primarnich dat je v jejich presnosti a presné vazby na
problematiku, zadavatel sleduje jen ty data, kterd jsou pro n¢j relevantni. Velkou nevyhodou
primarnich dat je jejich cena a také Casova narocnost, primarni data trva ziskat a zpracovat.
Sekundarni data jsou nevyhodna z divodu mensi pfesnosti a vazanosti na danou oblast. Pokud
by se podnik tedy zabyval velice specifickou oblasti je mozné, ze nebude schopny tato data
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najit. Velkou vyhodou sekundarnich dat je jejich okamzita dostupnost a mnohonéasobné nizsi
cena.

Zpusobt, jak ziskat primarni data je hned nékolik. Metody nejprve déli Tahal (2022, s. 43) na
kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni vyzkum je typ vyzkumu, ve kterém je sbiran velky
objem dat, kdy jsou jednotlivé odpovédi kvantifikované na urcité Skale. Tato Skala muze byt
bud’ Ciselna, zde je nejCastéjsi hodnoceni 1-10 nebo slovni, kdy se jedna o odpovédi a-x a
respondent vybira nejvhodné&jsi. Tahal (2022, s. 45) zmifiuje nejCastéjsi vyuziti téchto dat pro
potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy. Mezi metody kvantitativni autor fadi:

e Dotaznik;
e strukturovany rozhovor;
e experiment;

e korelaéni Setfeni.

Dotaznik je jednou z nej€astéji vyuzivanych kvantitativnich metod, je to metoda, kdy zadavatel
vybere soubor otazek a zvoli na n€ typ odpovédi. Otazky tedy mohou byt hodnoceny bud’ skalou
nebo tradi¢ni odpovédi. U tradi¢nich odpovédi je rozliSovano oteviené a uzaviené odpoveédi.
Velkou vyhodou u dotaznik( je snadna pfeména do statistickych dat a velka vypovidaci
hodnota.

Strukturovany rozhovor je podobny jako dotaznik, kdy jsou v tomto ptfipadé dopredu stanovené
otazky, na které se respondenty vyzkumny pracovnik ptd, odpovédi na otazky mohou byt se
nahravany nebo zapisovany. Z nasbiranych odpovédi se poté sestavuji skupiny podobnych
odpoveédi a prevadi se do statistického formatu. Vyhodou rozhovoru je vétsi moznost se
vyjaditit, nevyhodou je vSak vétsi Casova narocnost.

Experiment je metoda, pfi které je urCitym zptisobem zménéno okoli pozorovanych subjektq,
tyto subjekty o experimentu mohou a nemusi védét. Vyzkumny pracovnik pak zkouma, jak se
subjekty pti zméné zachovaji, tuto zménu pak zapisuje a hodnoti. Experiment se vyuziva spise
u spusténi novych produktd a je zajisté narocnéjsi a nakladnéjsi metodou.

Korela¢ni Setfent je typ vyzkumu, kdy vyzkumnik sleduje vztah mezi dvéma jevy. Tuto korelaci
muze sledovat ze sekundarnich dat nebo napfiklad u experimenti. Tato metoda je hojné
vyuzivana, kdyz je zjistovano proc se napiiklad prodava jeden z produkta vic nez druhy.

Kvalitativni vyzkum dle Tahala (2022, s. 43) se zamétuje predev§im na mensi typ vyzkumu,
ten se vSak snazi problém probrat co nejvice do hloubky. Kvalitativni vyzkum je narocnéjsi, ale
zpravidla velice presné odpovida na zkoumané otazky. Jako nejCastéj§i metody pro vedeni
kvalitativniho vyzkumu se uvadi:

e Nestrukturovany rozhovor;
e skupinovy rozhovor;

e piipadova studie.

Nestrukturovany rozhovor je typ rozhovoru, kdy nejsou stanovené otazky, ale vyzkumnik s
respondentem voln€ hovoii o zkoumané problematice. Vyhodou nestrukturovaného rozhovoru
je velice podrobné rozebrani problematiky a porozuméni problému. Skupinovy rozhovor je
metoda, kdy skupina péti az osmi respondentd porovnava své nazory a hovoii o daném
problému. Soucasti této skupiny je i moderator, ten usmériiuje debatu a piinasi do ni nova
témata. Pfipadova studie je ¢asto spojovana s assesment center, tato metoda funguje na principu,
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kdy je skupiné zadan kol a skupina ho musi za stanovenou dobu vyftesit. Pomoci této metody
se hledaji nova feseni ¢i nové produkty.

2.3.2 Kalkulace

Firma v ramci sepisovani podnikatelského planu zpracovava i finanéni plan, pii jeho
vypracovani je vyuzivano kalkulaci. Tato kapitola se bude zabyvat jednotlivymi typy kalkulaci
a jejich pouzitim v praxi. Kral (2018, s. 212) tika, ze kalkulace maji ve firmach Siroké vyuziti
a jako tu nejvyuzivanéjsi zmiruje kalkulaci nakladu.

Kalkulace naklad se mize zabyvat hotovymi produkty, polotovary a jinymi aktivitami. Autor
jako nejSirsi vyuziti vidi v rozhodovani o zpasobu vyroby daného produktu, zde maze firma
rozhodovat mezi vlastni praci a outsorcingem. Dale v nastaveni zakladni, tedy vyrobni ceny
produktu a nasledného nacenéni pro trh. Kalkulace nakladu je i podkladem pro vypocet fixnich
a variabilnich nakladdg, ta je pak uzce spojena i s pojmem hospodarnosti. Tento nastroj je taky
dulezity jako podklad pro zpracovavani budoucich rozpocta. Jako posledni vyuzZiti této metody
Kral (2018, s. 212) zminuje vypocCet zmény stavu zasob, a to jak hotovych vyrobku, tak
polotovard.

Kalkulace mohou byt rozdéleny dle rliznych parametri, Kral (2018, s. 213) jako nejsilnéjsi
hledisko kalkulaci definuje ¢as. Typ kalkulace zéalezi na dob¢, kdy byla sestavena a pro jaky
casovy horizont byla sestavena. Dle ¢asového horizontu jsou kalkulace délené na kratkodobé,
sttednédobé a dlouhodobé. Dlouhodobé kalkulace jsou orientovany na strategii podniku,
sttednédobé jsou taktické a kratkodobé jsou operativni. Typy jednotlivych kalkulaci a jejich
vzajemné propojeni je znazornénu v Obrazku 3 Typy kalkulaci.

Obrazek 3 Typy kalkulaci

Kalkulace
Naklad Ceny
Predbézna Vy5|edna'
[ I
Propoctova Planovani Operativni
[ [
Realnych Cilovych
nakladd nakladu

Zdroj: Kral (2018, s. 213)

Kalkulace jsou tedy zakladné déleny na kalkulaci naklad a ceny. Kalkulace nakladii ma na
rozdil od ceny n€kolik dil¢ich podfazenych kalkulaci. Kalkulace naklada byla vysvétlena vyse,
déli se vSak na predbéznou a vyslednou. U predbézné kalkulace se naklady pocitaji jeste pred
zahgjenim projektu a oproti tomu vysledna kalkulace je sestavovana az po vyrobnim procesu,
zpravidla tedy se zuctovacim obdobim. Pfedbé&znou kalkulaci Kral (2018, s. 214) déli na
propoctovou, planovani a operativni. Propoctova kalkulace funguje na principu planovani na
dlouhou dobu doptedu, planovani je stfrednédobé a operativni je kratkodobé. Realné a cilové
naklady se lisi v jejich vysi a v pfistupu podniku, kdy realné naklady znamenaji ¢astku, ktera
bude realné utracena a cilové naklady jsou ty, které by firma chtéla utratit.
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2.3.3 Multikriterialni analyza

Multikriterialni analyza, jinak také MCA nebo vicekriterialni analyza je vyuzivana, pokud se
podnik rozhoduje v situaci, kdy na néj ptisobi vice riznorodych faktoru, tyto faktory mohou byt
jak pfiznivé, tak nepfiznivé. Brihova (2022, s. 200) uvadi Ctyfi zakladni oblasti ve kterych se
tato analyza vyuziva.

e Vybér mezi projekty, které budou a nebudou realizovany;
e sefazeni variant od nejlepsi po nejhorsi;
e vybér nejlepsiho feseni;

e pomoc pii rozhodovani mezi dodavateli.

MCA je metoda, pfi které se jednotlivé varianty zasazuji do tzv. kriteridlni matice, ta je
zobrazena v tabulce Kriterialni matice.

Tabulka 1 Kriterialni matice

An A - Ay
Ao A2 - Ay
Ax] Ax2 e Axy

Zdroj: Vlastni / Brihova (2022, 5.202)

Do tabulky jsou tedy zasazeny varianty a jednotliva kritéria, posléze se tyto hodnoty navzajem
vynasobi a ta varianta, ktera bude nejlepsi v nejvice kritériich, zvitézi. V praxi jsou tabulky
vyplilovany dvé, kdy v prvni jsou hodnoty vyplnény slovné a poté jsou do druhé tabulky
prepsany numericky. V druhé tabulce se pak provede vyndsobeni variantou s vahou kritéria a
varianta, ktera je po vypoctu s nejmensim ¢islem, je brana jako nejvhodné;jsi.

2.3.4 Ekonomické ukazatele

Pfi zpracovavani podnikatelské financni analyzy v ramci podnikatelského planu je casto
vyuzivano raznorodych ekonomickych ukazatelt. Ty jsou vyuzivany pii zjistovani, zda bude
podnik uspesny nebo jaké jsou jeho predpokladané vynosy. Tato kapitola se bude zabyvat tfemi
ukazateli, a to bod zvratu, PP, ROE a ROS.

Bod zvratu Srpova (2020, s. 163) definuje jako stav pifi kterém firma dosahuje nulového
vysledku hospodareni, tedy veskeré naklady se rovnaji veskerym piijmim firmy. Autorka
rozliSuje ti1 typy bodu zvratu, témi jsou bod zvratu z provozni ¢innosti, finan¢ni bod zvratu a
celkovy bod zvratu. Bod zvratu uréuje mnozstvi prodanych kusu, které je nutno prodat tak, aby
firma dosahovala nulového zisku a zaroven nulové ztraty.

Bodu zvratu se vypocita jako (Srpova,2020, s. 163):
FN
(p—v)

Bod zvratu =

kde:
FN jsou fixni naklady
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pje cena za kus

v je variabilni néklady za kus

Jakmile je proveden vypocet, podnik vi, kolik musi prodat produkti, tak aby se nachazel v
nulovém vysledku hospodateni. Pokud jich prodd méné¢, bude se nachazet v ucetni ztraté a
pokud vice, bude se nachazet v iCetnim zisku.

Payback period neboli doba navraceni investice udava dobu, za jakou se investorovi vrati jeho
zainvestované penize. Tento ukazatel se do podnikatelského planu zahrnuje hlavné z davodu,
aby bylo investorim ukazano, zda se jedna o kratkodobou, stfednédobou nebo dlouhodobou
investici.
Vypocet PP je dan nasledujicim vztahem (Srpova, 2020, s. 165):

IN

PP = —
CF

Kde:
PP je doba navratu investice
IN je vySe zainvestované Castky

CF je ro¢ni cashflow

Na zaklad€ vypoctu pak podnikael zjisti za kolik let by se méla investice navrati.

ROE a ROS jsou podobné ukazatele, kdy ROE je rentabilita vlastniho kapitalu, tedy kolik zisku
ptipadne na jednotku zainvestovaného kapitalu. Oproti tomu ROS ukazuje, kolik ptfipada korun
Cistého zisku na jednotku trzeb.

Rovnice pro vypocet ROE je vykladana jako (Srpova,2020, s.170):
ROE = —

Kde:

ROE je rentabilita vlastniho kapitalu
NI je Cisty pfijem

ATE je vlastni kapital

Vypocet ukazatele ROS je podobny, ale s jinymi hodnotami.
Udava ho nisledujici vztah (Srpova, 2020, s. 170):

ROS = op
NS

Kde:
ROS je rentabilita trzeb
OP je Cisty zisk
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NS jsou trzby

Oba ukazatele jsou tedy piinosné k zpfesnéni financniho planu. Jednotlivé ekonomické
ukazatele slouzi k doplnéni podnikatelského planu o data, ktera budou predana budoucim
investorum.

2.3.5 Postup prace

Prvnim krokem pfi psani diplomové prace byla literarni reSerSe, kdy byly porovnany nazory
raznych autord na stejny problém. Nasledné byla provedena analyza soucasného stavu firmy.
Soucasti analyzy soucasného stavu bylai SWOT.

Dalsim krokem bylo stanoveni cila studie a formulace otazek, které mély byt zodpovézeny. To
pomohlo vytvorit jasny ramec pro prubéh vyzkumu a strukturovat obsah prace. Nasledovala
sbér dat prostednictvim dotaznikového Setfeni, rozhovort s majitelem a analyzy trznich trend.

Na zaklad¢ ziskanych informaci byla provedena sestavena analyza okoli pro firmy XY. Ta
zahrnovala zhodnoceni konkurencniho prostiedi, identifikaci novych segmentt trhu a prehled
technologickych a legislativnich zmén v odvétvi.

Na zakladé vysledka analyzy byla vypracovana konkrétni doporuceni pro rozsiteni portfolia.
Tyto doporuceni byla peclivé formulovana s ohledem na dosazeni strategickych cilt firmy XY.
Tim byla diplomova prace kompletné strukturovana a napsana s cilem poskytnout komplexni a
prakticky vyuzitelné vystupy pro firmu XY.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka cast prace se bude zabyvat konkrétni ptipravou expanze portfolia firmy. Spolecnost,
ktera planuje rozsifeni portfolia je firma XY a.s., tato firma pasobi na ¢eském trhu timto rokem
30 let a rozhodla se, s uspéchem soucasné pobocky, rozsifit na pobocku novou. Bliz§i popis
samotné firmy a jejiho fungovani je popsano v kapitole Predstaveni firmy XY.

Tato Cast prace je rozd€lena na nékolik segmentl, prvnim je predstaveni spolecnosti.
Predstaveni spoleCnosti se bude zabyvat popisem firmy jako takové, nasledné se v
podkapitolach bude zabyvat jednotlivymi analyzami. Analyzy pouzité v praktické Casti prace
budou PEST, Porterova analyza péti sil ¢i SWOT analyza.

Rozsiteni portfolia firmy se bude zabyvat souasnym stavem firmy, prace rozebere soucasnou
financni a personalni situaci a vytvoii si prognozy, které budou nasledné aplikovany v
analyzach a strategiich pro novou pobocku firmy.

Expanze portfolia se bude zabyvat tim, kam chce firma expandovat, bude pouzito
multikriterialni analyzy k vybéru nejvhodnéjsiho mista pro expanzi. Také bude pfiblizeno, jaké
finan¢ni a lidské zdroje budou potiebné pro otevieni nové pobocky. Lidské zdroje potrebné k
otevreni nové pobocky budou zhodnoceny v kapitole organizacni plan.

Finan¢ni analyza se bude zabyvat rozpoCtem pro expanzi portfolia, bodem zvratu nové
pobocky, dobou navratnosti investice. Dale se bude zabyvat také kalkulacemi mésicnich
nakladu a pfijmu.

Kapitola marketingovy plan piiblizi, jak by firma chtéla dostat do povédomi zakaznikt svoji
novou pobocku. Bude se také zabyvat expanzi na jiné socialni sité, nez je soucasny facebook a
v otazce facebooku se bude zabyvat otazkou CastéjSich a spiSe konzistentnich piispévkd.

Posledni kapitolou analytické casti prace budou doporuceni pro firmu XY, tato kapitola se bude
zabyvat formulovanim doporuceni pro expanzi portfolia a také pro budouci fungovani nové

pobocky.

3.1 Predstaveni firmy XY

Firma XY byla zalozena v roce 1993 jeji souasnym majitelem Janem Novakem. Jak uvadi v
rozhovoru pan Novak (2022), firma se od zacatku zabyvala prodejem aut, nejprve meéla svou
pobocku na Stodilkach, poté se presunula na nedaleky Bustéhrad a pfed tfemi lety se podnik
presunul na své nynéj§i misto v Kladn€. Firma se zprvu zabyvala pouze vykupem a prodejem
novych a ojetych vozu, ale v soucasné dobé firma XY tvofi skupinu, pod kterou spada né€kolik
podnikd, z nejdulezitejsich majitel jmenuje XY Auto, XY Auto Company, XY Auto Investment
a XY operativni leasing.

Jak je vidét z nazvl podnikt skupina XY Auto uz se nezabyva pouze prodejem a vykupem
vozul, ale v soucasné dob¢€ nabizi operativni leasingy, financovani vozu, sluzby servisu vozu
nebo investi¢ni sluzby.

Pokud se jedna o autobazar, firma provozuje pouze jednu pobocku, a to na Kladné. Firma
zamestnava na bazaru néco kolem 30 zaméstnanct, ktefi jsou na rdznorodych pozicich od
prodejct, pies servisni techniky az po ucetni.

V disledku kladnych finan¢nich vysledki z minulych let, které jsou uvedeny v kapitole vychozi
stav firmy, se firma rozhodla expandovat na novou pobocku.
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3.1.1 Podnik a jeho okoli

Jak uz bylo feceno v kapitole 2.1 podnik nefunguje ve vakuu, na jeho chod ptisobi okolni vlivy.
Podnik je tedy obklopen okolim, které caste¢né urcuje jeho uspéch ¢i neuspéch. V odvétvi
prodeje ojetych vozl v soucasné dobé pusobi kolem 35 000 autobazarti (APPAA, 2022). Na
firmu XY tedy kromé silného konkurenéniho tlaku pusobi i jiné, jako legislativa (emise,
bourana vozidla), ekologické, ale také ekonomické vlivy (energeticka krize). Vliv jednotlivych
typu okoli bude rozebran nize.

Geografické okoli, tedy misto, kde podnik pisobi ma v tomto odvétvi zajisté silny vliv.
Spolecnost XY ma soucasnou pobocku v okrajové ¢asti mésta Kladna, tedy nejvétSiho mésta
sttedoCeského kraje. Autobazar se nachazi na jednom z dvou hlavnich sjezdd z dalnice D6
smérem na Kladno. Firma mé tedy skvélou strategickou pozici pro zédkazniky z Prahy, Plzné a
Berouna. V pifimém okoli podniku se nenachazeji zadné dalsi konkurenéni firmy. V prostoru
ptes silnici se v soucasné dobé zahajila vystavba supermarketu Globus, ktery by mél byt
dokoncen koncem roku 2024, tato vystavba zajisté pfinese nové potencionalni zakazniky. Z
divodu vystavby supermarketu se zvys$i exponovanost tohoto vjezdu do meésta. V ramci
dostupnosti spolecnosti z velkych mést v okoli je to 35 minut z centra Prahy, 28 minut z
Berouna, 1 hodinu z Plzn& a Usti nad Labem. Diky spletité siti dalnic v zapadnich Cechach je
tedy autobazar dostupny do hodiny. Pokud bude firma uvazovat o misté pro zfizeni dalsi
pobocky, bylo by vhodné ji volit ve vzdalenosti miniméln€ hodinu od pobocky soucasné.

Sidlo soucasného podniku se sestava z velké administrativni budovy, kde se nachazi zazemi
pro zaméstnance a betonové plochy za a pred budovou, kde se nachézi zaparkovana vozidla k
prodeji. Dalsi soucasti podniku je i mycka, ta neni pfistupna vefejnosti a slouzi k myti vozi na
prodej. Okoli podniku se nenachazi zadna velka feka ani jiny pfirodni zivel, ktery by mohl
ohrozit jak vozidla v prodeji, tak zaméstnance. Pfi vybéru mista pro novou prodejnu tedy bude
klicové opét vybrat misto, kde nebudou hrozit zivelné pohromy, ty by mohly ohrozit jak vozovy
park, tak zaméstnance.

Sociadlni okoli je pomémé malo silnym vlivem, co se tyCe autobazaru. Pokud se zkoumani
zaméfi na souCasnou pobocku, socidlni okoli ma dvé casti-zamestnance a okolni obyvatele.
Zameéstnanci vnimaji svou praci jako svou naplii anebo jednoduse jako zdroj pfijmu. Druhou
casti jsou obyvatelé. Dle rozhovoru s majitelem firmy obyvatele v okoli nevznesly zadné
stiznosti na chod podniku. Autobazar je tichy a veskerd auta se nachdzeji za samotnou
administrativni budovou. Administrativni budova diive slouzila pojistovaci spoleCnosti a
nachazi se zde jiz pres deset let, dalo by se tedy zhodnotit, ze obyvatelé okoli hodnoti podnik
neutralné az kladné.

Pokud podnik otevie novou pobocku zalezi na tom, zda se rozhodne postavit novou pobocku
takzvané na zelené louce nebo jestli opét pfevezme jiz vybudovanou administrativni budovu a
pretransformuje ji do podoby autobazaru. Pokud podnik zvoli cestu nové vystavby, bude si
muset dat pozor na nevoli k vystavbé u mistnich komunit a jinych spolkti. Zmirnéni dopadu
nové vystavby muze byt vnimano okolim jako otevieni novych pracovnich pozic. Dal§im
kladnym hodnocenim pii vystavbé by mohla byt vysadba stromia ¢i vystavba ekologické
budovy.

Pti otevieni nové pobocky by se firma méla zaméfit na dosazeni kladného vnimani okolim. Pfi
zajisténi tohoto stavu firma zajisté vyuzije pofadani raznorodych eventd, jako je otevieni
prodejny, détské dny apod. Pomoci téchto nastrojii zaroven pfitahne nové zakazniky do své
prodejny a dostane se do povédomi obyvatel v okoli nové pobocky.

Politické okoli je pro firmu pievazné legislativa. Prodej ojetych vozidel neni upraven zadnou
specialni legislativni vyhlaskou ¢i zakonem, podléhd obchodnimu zakoniku, kde je zdanéni
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21%. V soucasné¢ dobé maji velky vliv na celé odvétvi zadkony Evropské unie, nejvice
zasahujicim je zajisté zakon nazyvany Green deal. Tento zakon fika, ze do roku 2050 bude
Evropska unie uhlikové neutralni, tento zakon se tedy z velké Casti soustfedi na tovarny a
vyroby, ale také na autoprumysl. Autoprumysl je nucen snizovat emise svych vozidel, tim
dosahuje predevsim alternativnimi pohony. V soucasné dobé€, dle dat z prodeju firmy XY, trva
prodej auta s alternativnim pohonem (hybrid, plugin-hybri, elektro) az o 30 % déle oproti
prodeji vozidla s konven¢nim pohonem (benzin, diesel). Zaroveri jsou auta s alternativnim
pohonem mnohokrat drazsi, pokud se jedna o porovnani vozu wolksvagen golf a wolksvagen
golf-e (plné elektrické vozidlo) prodejni cena vozu s alternativnim pohonem se pohybuje az o
15 % vyse, nez u pohonu klasického (aaaauto.cz, 2023)

Dalsim politickym, resp. legislativnim vlivem je norma EURO (EUR-Lex - 32012R0459 — EN)
ta nafizuje ekologicky poplatek u voza starSich deseti let, v diivejsi dobé byl tento poplatek
pouze u vozu starSich patnacti let. Zda se tedy, ze trendem Evropské unie je zkracovat dobu
stafi vozidla, pfi které se musi poplatek platit. Je mozné, ze v horizontu 30 let bude muset
poplatek platit jakékoli vozidlo s konvencnim pohonem. Paradoxem je, ze i ptes poplatky se
nejcaste)ji prodava firma XY auta ve stafi 5-10 let, tyto auta byvaji levnéjsi, ale jejich technicky
stav samoziejmé odpovida jejich stafi a poctu najetych kilometrt.

Ekonomické okoli je v soutasné dobé silnym vlivem na chod veskerych podnikd v CR, jak je
uvedeno v Tabulce 2 Hlavni makroekonomické ukazatele

Tabulka 2 Hlavni Makroekonomické ukazatele

3,9 3,2 L2 -11,7 7,6

2 2

Zdroj: CSU 2023, vlastni

Z tabulky 3 je vidét, ze HDP Ceské republiky zaZivalo ve sledovaném obdobi stabilni riist okolo
3 % ro¢n¢. Velkym propadem byl rok 2020, kdy se hruby doméci produkt propadl 05,5 %.
Tento propad byl zajisté zptsoben pandemii Covid-19, v tuto chvili se veskera ekonomika
“zastavila” a zemé¢ se ponorily do lockdownu. Samotna spolecnost XY byla nucena k uzavieni
své pobocky, tim se na urc¢itou dobu snizily jeji prodeje. Firma nabizela mobilni prodej vozidel
az do domu, ale tento zptisob prodeje nenahradil klasicky prodej na prodejné.

Podle Ceského statistického Gfadu (czso.cz, 2023) HDP v roce 2022 mezironé vzrostlo o 2,5
%, meziro¢ni narust se tedy vratil do roku 2016. Pokud by ekonomicky rust kopiroval situaci
mezi roky 2016/2017 pak by se v roce 2023 dal ocekavat riist o 5 %, tato situace je v§ak méné
pravdépodobna z divodu silnych vlivl, jako je valka na Ukrajin€ a pretrvavajici energeticka
krize. Na fungovani firmy XY ma v zasadé nejvetsi vliv nedostatek vozl a energeticka krize.
Nedostatek vozi je patrny na ubytku vozi v nabizeném vozovém parku a zvySeni obratkovosti
pii prodeji vozu (tyto udaje jsou ziskavany z meési¢nich statistik vydavanych firmou XY). V
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diivejsi dobe trval prodej auta u firmy XY v zasad€ mésic a pul, v dneSni dobé je auto prodané
vétSinou za tfi tydny. Dopad energetické krize je patrny na zvySeni fixnich nakladd za provoz
pobocky, firma ma sice fixované ceny energii, ale i pfesto se naklady zvysily.

Technologické okoli je v autoprimyslu rychle vyvijejici se obor, jak uz bylo feCeno v kapitole
politické okoli. Na vyrobce automobill je kladen diraz na stalé snizovanim emisi. Historie, kdy
se lidstvo snazilo vymyslet alternativu spalovaciho motoru, zacala pied 30 lety pohony tramvaji
(hybrid.cz, 2019). Prvnim hybridnim automobilem byl GM 512 od spole¢nosti General Motors
s maximalni rychlosti 65 km/h. Co se tyCe alternativnich pohonti automobild, ty se dostaly do
popularity pred zhruba 15 lety. S prvnimi komerénimi modely hybridniho pohonu pfisla
spolecnost Toyota, a to s modelem Toyota Prius, ktera se zacala vyrabét v roce 1997. Model
zustal pouze ve stadiu vyvoje a do dnesni doby se dochovaly pouze nakresy.

V soudasné dobg, dle CSU (Cesky statisticky utad, 2023), zabira zhruba 3 % trhu, z t&chto 3 %
tvoti 1,1 % elektromobily a 1,9 % auta s hybridnim pohonem. Tento trh je tedy pomalu rostouci
trh, ale oblibenost téchto typt vozidel stale roste. Dle statistik magazinu hybrid.cz (hybrid.cz,
2023) tvoti auta s n€jakym typem alternativniho pohonu zhruba 85 % nové piihlasenych vozidel
v CR.

Podle statistiky vykupu a prodejt firmy XY se podil vykoupenych aut s alternativnim pohonem
pohybuje kolem 1,5 %. Dvodem je asi fakt, ze v CR je auto s alternativnim pohonem stale
pomeérné luxusni komoditou. Pokud si chce zakaznik s platem 35 000 K¢ mési¢né koupit ojety
vuz Golf eTSI (cena 700 000K¢), ktery je pln¢ elektricky, tak dostane tivér s mésicni splatkou
kolem 10 000 korun na 5 let. Splatka by tedy pro zdkaznika znamenala zhruba 1/3 jeho platu a
pokud si k tomu zakaznik pfipocita i dalsi vydaje, jako je najem apod., zjisti, Ze je pro néj tento
model vozu nevhodny a ve vétsiné piipadu se prikloni ke klasickému pohonu.

Spolecnost Cebia (cebia.cz, 2022) jako soucast svych statistik zkouma podil raznorodych
pohonti na trhu s ojetymi auty. V Grafu 1 Podil pohont u ojetych vozidel, je vidét, jaké pohony
se nejCastéji prodavaji.
Graf 1 Podil pohonti ojetych vozidel

0,41%__ Palivo

1,25%_ 0/47% 1,28%

m benzin (47,37 %)
diesel (49,22 %)
LPG (1,25 %)
elektro (0,47 %)

= CNG (0,41 %)

ostatni (1,28 %)

Zdroj: cebia.cz, 2022

Jak je tedy zjevné, nejoblibenéjSim pohonem je diesel, a to z divodu nizké spotieby paliva.
Dieselové motory jsou v§ak vhodnéjsi na delsi cesty a neni doporucovano pouzivat je na kratkeé
trasy s mnohymi zastavkami. V tomto pfipad¢€ je lepsi pohon benzinovy, ten zpravidla stoji
méne, ale spotieba paliva je vyssi. Tietim neobliben€j§im pohonem, ktery v zasadé silné
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zaostava, je LPG s 1,25 %. Elektricky pohon, ktery by mél byt budoucnosti, zastava pouze
necelé pulprocento prodanych ojetin. Jak je tedy vidét, doba, kdy by zastavala elektricka auta
vetsi ¢ast trhu s ojetymi auty, je daleko v budoucnu.

Etické okoli se trhu s ojetymi vozy netyka tak, jako jinych obora (napf. odévnictvi). Etické
okoli se dle kapitoly 2.1. zabyva predevsim spravedlivymi mzdami a praci déti. Z davodu
pusobeni firmy na Ceském trhu jsou tyto otazky etiky Castecné irelevantni, prace déti je dle
zakoniku prace zakazana a zarover je nastavena hladina minimalni mzdy.

Etické okoli v prodeji ojetych vozi by se dalo chapat spise jako etika prodeje samotného vozu.
Dle spolecnosti Cebia (cebia.cz, 2023) je v inzeratu uvadeéno, Ze je auto bourané v 0,63 %
inzeratd. V realité, vSak dle statistiky vykazuje poskozeni 25 % pétiletych aut a 60 %
desetiletych aut. Velmi Castou praktikou, na kterou je poukazovano i v riznych investigativnich
pofadech, je vykup auta na totalni kodu v jiné evropské zemi nez CR, nasledné opraveni tohoto
vozu do piivodniho stavu a prodeje tohoto vozu jako zanovniho v CR. Dalsi nekalou praktikou
je tzv. stoCeni tachometru, tedy sniZeni poctu najetych kilometrd, které auto ma, to se v dnesni
dobé Castéji stava u starsich vozidel, ale neni to pravidlem.

Spolecnost XY disponuje etickym kodexem a radné odsuzuje tyto nekalé praktiky. Pokud je
vykoupené auto bourané, ¢i ma stoCeny tachometr, tuto skutecnost uvadi do inzeratu a na
zaklade této informace také upravuje cenu tohoto vozu. Jako zaruku pro ptivod vozidla firma
vyuziva systém cebia (stav tachometru, opravy) a portaldopravy.cz (ovéfeni, zda neni vozidlo
provozovano jako taxi). Zakaznik tedy zajisté oceni pravdivé informace o vozidle a bude vétsi
pravdépodobnost, ze bude nakupovat u spolecnosti, kterad neni znama nekalymi praktikami.

Kulturné-historické okoli je u prodeje ojetych vozidel pomérné tézce popsatelny pojem.
Historicky slouzila vozidla prevazné k prepravé obyvatelstva ¢i surovin, to se do dne$ni doby
nezmeénilo, ale k funkci pfepravni pfibyla také funkce statusu. To, Ze ma n€kdo drahé a hezké
vozidlo je zpravidla ukazatelem statusu, bohatstvi.

O tomto uhlu pohledu se v§ak neda tolik polemizovat u firmy XY, ta nabizi ojeté vozy vSech
cenovych kategorii, od staré ojeté Skody Fabie za 15 000 K& po referentské roéni vozy v cend
kolem 1 milionu korun. Spolecnost tedy klade duraz na vyhovéni potfebam vSech socialnich
vrstev, s tim souvisi také poskytovani aveéra od nékolika poskytovatelt, ¢i pronajem auta na
operativni leasing.

Informacni okoli ma v dnesni internetové dobé silny vliv na nakupni chovani zakaznika.
Zakaznik vétSinou pred samotnou navstévou autobazaru projde webové stranky a zjisti, jaké
jsou jeho moznosti nakupu. Na webovych strankach zakaznik vidi fotografie vozidla, technické
specifikace a cenu. Pokud si chce byt zakaznik jisty stavem a pivodem vozidla miZze si ho
nechat za uplatu provéfit na serveru cebia nebo jiném. Zakaznik tedy do autobazaru vétSinou
pfichazi s plnou informovanosti o vozidlu, mize tedy 1épe smlouvat o cen€ vozidla ¢i jinych
podminkach. Pro firmu je to tedy jak vyhodné, a to z divodu ulehCeni prace prodejct pii
informovani o vozidlu, tak také negativum. A to v pfipadé, kdyby si zdkaznik na zaklade
informaci z internetu vybral konkurencniho prodejce ojetych vozi.

3.1.2 Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil ukazuje soubor péti externich vlivi, které pasobi na podnik. V oblasti
prodeje ojetych vozi bude zcela ur€ité nejsilngjsi z té€chto sil konkurence v odvétvi. To, jak
jednotlivé sily ovliviiuji chod a budoucnost podniku bude rozebirat prave tato kapitola.
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1. Konkurence v odvétvi

Pred sestavenim planu samotné expanze firmy na novou pobocku bylo provedena analyza
konkurence, ta byla provedena z divodu odhaleni silnych a slabych stranek konkurence. Na
zakladg zjisténi téchto informaci mize firma ucinit kroky k eliminovani dopadu silnych stranek
konkurence a také k vyuziti slabych stranek ke konkuren¢nimu boji.

Soucasti sbéru dat pro diplomovou praci bylo dotaznikové Setfeni, to obsahovalo dvacet otazek
z oblasti automotivu. Respondenti pro toto dotaznikové Setfeni byli vybirani na zaklade nakupu
vozidla ve spole¢nosti XY. Respondenti tak méli pfimou navaznost na firmu a také méli urcity
pojem o automobilech. Dotaznikové Setfeni probihalo v papirové formé v dobé€ od 1.2.2023 do
10.3.2023 ., data z dotazniku byla nasledné rucné zpracovavana a zapisovana pomoci programu
Excel. Firma jako své nejvétsi konkurenty vnima nasledujici, jejich vybér byl na zaklade dat z
CSU a také dat z dotaznikového Setfent.

AAAAuto

Je jednim z nejznaméjSich prodejct ojetych aut na Ceském trhu, dle informaci na webovych
strankach firmy (aaaauto.cz, 2023) pusobi na Ceském trhu uz 30 let. Firma také uvadi své Ctyfi
klice k uspéchu, t€mi jsou velky vybér vozidel, nadstandardni sluzby, zaruka ptvodu aut, a
osobni piistup zaméstnancu.

Auto ESA

Auto Esa bylo zalozeno v prosinci roku 1997. Spolecnost Auto ESA je dle vlastnich webovych
stranek (autoesa.cz, 2023) jedinou certifikovanou siti ojetych aut s certifikaci TUV NORD
GROUP. Spolegnost ma po celé CR patnact pobo&ek, nejvice v Praze, a to Styfi. Dale si dle
informaci na webu spoleCnost zaklada na profesionalnich sluzbach pro klienty a také nabidkou
kvalitnich voza s ovéfenym puvodem. Auto ESA ma také program HandyCar (autoesa.cz,
2023), ktery spociva v nabidce voza pro zdravotné€ postizené klienty, hendikepovani si tedy
mohou zakoupit ojety viiz specialn€ upraveny tieba pro voziCkare.

DAVO CAR

Davo car je autobazar s jednou pobockou, a to v Olbramovicich u Benesova. Jak uvadi firma
na webovych strankach (davocar.cz, 2023) autobazar ma plochu 80 000 m? a v danou chvili.
nabizi az 1400 vozd. Davocar, podobné jako jini konkurenti zapocal své podnikani v
devadesatych letech minulého stoleti. SpoleCnost si opét zaklada na osobnim pfistupu a
provérenych vozech. Od konkurence je odlisuje program DAVO exclusive, podle webu se jedna
o zastfeSenou plochu o rozloze 1 000 m? kde jsou nabizeny vozy prémiovych znadek.

MAMA CAR

Spolecnost se sidlem v Praze 4 Kunraticich dle webovych stranek (mamacar.cz, 2023) puasobi
na Ceském trhu patnact let. Spole¢nost ma jedinou pobocku, a to prave na Praze 4, pobocka ma
plochu 10 000 m? a nabizi zde kolem 500 vozii. Spole¢nost si zaklada na piislibu vétsiny vozi
hned po prvnim majiteli. Dle webu (mamacar.cz, 2023) maji vSechny vozy provefenou historii
pomoci databazi Cebia a Cardetect. Spolecnost také slibuje individualni pfistup k zakaznikiim
a nejvyssi vykupni ceny.

Jako nejvétsi konkurenti v odvétvi byli vybrani ¢tyfi, AAAAUTO, Auto Esa, DAVO CAR a
MAMA CAR. Silu jejich konkurenceschopnosti vSak neni mozné porovnavat pouze poctem
pobocek a prodejnim pristupem. Na zakladé dat z obchodniho rejstiiku byla sestavena Tabulka
3 Udaje konkurent(. Tato tabulka ukazuje udaje o zakladnim kapitalu firmy, trzbach a zisku.
Udaje v tabulce jsou v korunach &eskych.
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Tabulka 3 Udaje konkurenti

0 0 100 000 1992 2022
4423 326 4 000 866 1 000 000 1997 2021
265 780 10 501 2 000 000 2004 2017
854 798 712 443 200 000 2007 2021
105 906 102 226 10 010 000 2017 2021

Zdroj: Obchodni rejstiik (or.justice.cz,2023)

Jak je vidét z Tabulky 3 nejvétsi obrat za ticetni obdobi vykazuje firma AutoESA, tento uspéch
je nejspide dany mnozstvim pobodek firmy po CR. Pokud data srovname s firmou, u které je
uvazovana expanze portfolia, zjistime, ze trzbami se nachazi firma na tfetim misté a obratem
se nachazi na misté patém. Pokud by tedy firma expandovala na novou pobocku, je
pravdépodobné, ze by mohla zvysit své trzby a obrat. Vhodné umisténi nové pobocky by
pravdépodobné odklonilo ¢ast zakaznika konkurence a tito zakaznici by pak nakupovali v nové
pobocce firmy XY. Aby doslo k tomuto pfesunu zakaznikti musi firma pobocCku otevfit na
spravném mist¢ a také dobte zvladnout jeji propagaci v ramci marketingové kampaneg.

2. Sila dodavatele

Dodavatelé ojetych vozidel do autobazaru jsou zpravidla dva. Prvnim dodavatelem jsou
samotni zakaznici, ktefi zde mohou svijj viiz nechat pfimo vykoupit za hotovost nebo ho muize
zakaznik nechat v takzvaném komisnim prodeji. Odkup vozidla za hotovost ma pro zadkaznika
své vyhody i nevyhody. Velkou vyhodou je, ze zakaznik dostane penize hned a nemusi cekat,
az si nékdo dany viz koupi. Nevyhodou je pro zakaznika zpravidla nizsi vykupni cena. Ta je
takto nastavena z divodu, Ze autobazar nevi, za jakou dobu a za jakych podminek vozidlo
nakonec proda. Komisni prodej spo¢iva v ponechani auta v majetku zakaznika a vystaveni auta
na bazaru. Zakaznik tedy zlstava majitelem a autobazar zprostfedkuje prodej. Vyhodou
komisniho prodeje je vétSinou vice penéz pro zékaznika, ale velkou nevyhodou je ¢ekani na to
kdy, a zda se vz viibec proda. Ze statistik prodej firmy je zjevné, ze dominuje vykup aut, a to
s pomérem 70 % na 30 % komise. Sila zakaznika jako dodavatele je tedy pomé&mé mala,
zakaznici budou chtit prodavat své starsi vozy stale, jako jedinou paku lze identifikovat cenu
za jakou jsou ochotni viiz prodat.

Druhym dodavatelem je dovoz aut ze zahrani&i & jinych mengich autobazard po CR. Tento
systém tvoii ve vybrané firmé asi 45 % nabizenych vozidel. Velkou vyhodu tohoto zptsobu
vidi podnik v Castéji jasnéj$i historii vozidla, kdy je vozidlo v devadesati procentech po prvnim
majiteli. Dalsi vyhodou je moznost snizeni ceny u nakupovanych aut z davodu odbéru vétsiho
poctu vozidel. Vozy jsou tedy nakoupeny firmou, vystaveny na autobazaru a nasledné jsou
prodavany kone¢nému majiteli. Nevyhodou tohoto typu nakupu vozidel je jejich nedostatek,
pokud chce tedy bazar ziskat zanovni vozy timto zpusobem, musi na tom mobilni vykupci
usilovné pracovat.
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3. Sila odbératele

Odbératelem pro firmu se rozumi samotny zakaznik, ktery si kupuje nabizené vozidlo. Tyto
odbératele si firma muze rozdélit do tii zakladnich kategorii.

e Nakup vozu za hotovost;
e Nakup vozu pomoci financovani,

e Operativni leasing.

Nejjednodussim, ale zaroven nejméné vyhodnym zpusobem nakupu vozu je pro firmu nakup
za hotovost. Jedna se o pripad, kdy zajemce o viiz slozi celou ¢astku na misté v hotovosti (resp.
bankovnim pfevodem). Podnik v tomto pfipadé nedostane zadné bonusy od leasingovych
spolecCnosti za zprostiedkovani uvéru. Vyhodou tohoto typu prodeje je rychlost, kdy jsou penize
pfipsany podniku, zpravidla do tfi pracovnich dni. Vozidlo je pak pfevedeno na nového majitele
taky velice rychle. Podnik tedy mize obratem vyuzit tyto finance na nakup jiného vozu.

Nakup pomoci financovani je pro podnik lukrativnéjsi zalezitosti, a to z divodu bonusu za
zprostifedkovani. Leasing ¢i pujcka na viz je hojné vyuzivana u zakaznikd, ktefi nemaji
dostatecny obnos na zaplaceni celého vozu nebo nechteji davat veSkeré své uspory do nakupu
nového vozu. Prodejce pti nabidce vozu tedy sjednava i samotné financovani, za toto sjednani
dostava pak firma urcitou kompenzaci. VySe a typ kompenzace pak zalezi uz na konkrétnich
sjednanych podminkach mezi firmou a jednotlivymi Gvérovymi spoleCnostmi.

Operativni leasing nabizi dcefina firma spolecnosti. Operativni leasing spociva v zapujceni
vozidla k pouzivani zakaznikovy za uréitou mésiéni sazbu. Castka, kterou mésiéné zakaznik
zasila zahrnuje vozidlo, pojisténi a jakoukoli udrzbu na vozidle. Tento typ vyuzivani vozidla je
velmi popularni pro firmy nebo pro OSVC. Pro firmu je tento typ “pronajmu” vozidla vyhodny
z davodu stalého meési¢niho piijmu za pajceni auta. Nevyhodou pro firmu je veskera
odpovédnost za ptipadné technické zavady na vozidle.

4. Hrozba vstupu novych konkurentu

V Ceské republice dle organizace APPAA (2016) funguje kolem 40 000 autobazarti a jejich
pocet klesa, autobazary zaviraji predevsim z divodu nedostatku vozi na prodej. Nedostatek
vozl je dle spoleCnosti APPAA (2022) zpusoben piredevsim nedostatkem elektronickych
soucastek, predevsim Cipt vyuzivanych v elektroinstalaci vozu.

Vstup nového konkurenta v podobé autobazaru je v dne$ni dobé krize méné pravdépodobny,
jak je vidét z trendu, ktery zjistila spoleCnost APPAA (2022). Vést uspesny autobazar stoji na
nékolika pilifich, témi jsou zakaznici, dovoz aut a zakaznicky servis.

5. Hrozba substitutu

Jako nejblizsi substitut ndkupu vozidla v autobazaru je nakup vozidla nového. Tento typ
substitutu vSak neni plnohodnotny, a to z divodu rozdilu cen mezi novym a ojetym vozem. Jak
je vidét z dvojice obrazkt v Obrazku 4, novy vz, ktery je v podstaté stejny jako vuz ojety bude
zakaznika stat o cca 300 000 K¢ vice, nez vz ojety.
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Obrazek 4 Porovnani vozu

VOLKSWAGEN - Golf Variant 1,5 TSi DSG CR rv. 2021

( Moznost odpoctu DPH )

Cena bez DPH: 568 595 K&

Zobrazit galerii »
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2 S -
nastavitelny volant, multfunkéni volant, vyhfivany volant, posilova fizeni, aut. Kiimatizace, el. sefiditeind i o Bk ((oprdatdo obibensen »)(_a

sedadia, vyhfivana sedadia, délena zadni sedadla, isofix, autoradio, USB, bezdrétova nabijetka mobilnich Objem: 1.498 ccm
& 4 kola, el. okna, senzor Karoserie: Kombl
dlového prostoru, Vykon: 10kw

Interiér Cerny
stabilizace

: " Palivo: Benzin
Wik o podvozku (ESP), senzor tiaku v peumatikéch, hiidéni jizdniho pruhu, 6x airbag

Kombinovana spotfeba: 4,28 1/100 km

Poet mist 5 Prevodovka Sedmistupfiova
automaticka

Zdroj: cb-auto.cz/stepanckauto.cz (2022)

Druhym substitutem nakupu ojetych aut je ¢im dal vice oblibeny car sharing. Jak uvadi na svych
stankach prvni Cesky autosharing Autonapul (autonapul.cz, 2023), neustale roste pocet
registrovanych uzivatelt této sluzby. Zaroven na strankach firma uvadi, Ze roste zajem o sluzby
pfevazné u soukromych osob, ale zajem o sluzbu roste i mezi firmami a zivnostniky. Car
sharing tedy fes$i problém potieby auta u zakaznika, ktery ho nepouziva denné€, nebo pokud
pottebuje vétsi auto jen v pripadé dovolené ¢i st€hovani.

3.2 Vychozi stav firmy XY

Firma v poslednich dvou letech vykazovala stabilni rast, jak je vidét z Tabulky 2. V druhém
sledovaném roce je oproti prvnimu vidét narist v obratu o 300 %, tento obrat se s dal§imi roky
vyrazné zpomaluje. Rozdil mezi 2019/2020 je o cca 10 % v nardstu obratu, v tomto obdobi
zaznamenala firma mensi rast nez mezi 2020/2021. V tomto obdobi byl narast obratu o cca 20
%. Data ukazuji tedy rostouci trend obratu a da se oCekavat, ze v obdobi 2021/2022 bude rtst
zhruba 30 %. Podobny trend rastu se mezirocné objevuje i u trzeb z prodeje zbozi.

Tabulka 4 Udaje z vysledovek

105 906 102 226 6 769
85097 82 593 3157
75776 72 898 3353
23 894 22919 840

Zdroj: www.or justice.cz (2022)

Jak je vidét z Tabulky 4 firma vykazuje jasny trend rastu za poslednich pét let. Se soucasnou
vytizenosti pobocky a nedostatkem mista pro umisténi vice nabizenych vozi je zjevné, ze nova
pobocka by firmé pouze prospéla.

V soucasné dobé firma funguje na sménny provoz (dlouhy/kratky tyden), kdy se na plose s vozy
pohybuji dva az tfi prodejci, ktefi zajemcum ukazuji vozy, poptipadé provadéji predvadéci
jizdy. Déle za prepazkami sedi dva prodejci, ktefi se staraji uz o prodej konkrétniho vozu. Tito
prodejci se zabyvaji financovanim, prepisem auta a jinymi administrativnimi tkony. Déle se ve
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firm€ nachazi Gcetni oddéleni a poté vedeni firmy. Zaméstnanci, ktefi pusobi na soucasné
pobocce ve spoleCnosti zpravidla pracuji 5 a vice let, to znamena, ze by se jejich zkuSenosti
daly vyuzit pfi zaskolovani zameéstnancii na pobocce nove.

V pripade nové pobocky by struktura organizace byla zachovana, s tim, ze ucetni oddéleni a
vedeni firmy by zastalo na soucasné pobocce a otazky ucetnictvi a vedeni nové pobocky by se
fidily vzdalené. Pred uvedenim nové pobocky do provozu by bylo tedy nutné ziskat spolehlivé
zaméstnance. Néktefi z téchto zaméstnanci by museli projit specialnimi Skolenimi, tak aby
mohli nabizet naptiklad finan¢ni sluzby.

Soucasti rozboru soucasného stavu firmy byl 1 polostrukturovany rozhovor s majitelem, tento
rozhovor obsahoval 7 stéZejnich otazek okolo fungovani firmy. Prvni otazka znéla, Cemu
prikladate uspéch firmy v tak silném konkurenénim prosttedi? Z rozhovoru vyplynulo, ze
nejvetsi zasluhu na uspéchu firmy ma dle majitele tradice firmy, ta je skoro ticetileta. Dalsi
pilit uspéchu je pristup zaméstnanct k zakaznikam, ale také rozdil ceny oproti konkurenci.
Majitel si zaklada na poskytnuti co nejlepsiho poméru ceny vozu k stavu vozidla. Porovnanim
dvou témér identickych vozi u sledované firmy a konkurenta je zjisténo, ze viz u sledované
firmy stoji 264 000 K¢ (stepanekauto.cz, 2023) a u konkurence stoji o skoro 50 000 vice, tedy
310 000 K& (aaaauto.cz, 2023). V obou piipadech se jednalo o auto Skoda Octavia 1,6 TDI z
roku 2017, stav tachometru byl téméf identicky. Jak je tedy z porovnani vidét, nizsi ceny jsou
zajisté konkuren¢ni vyhodou sledované firmy.

Dalsi otazkou bylo, Pro¢ by majitel chtél otevirat novou pobocku. Na tuto otazku odpovidal
majitel tim, Ze bazaru se za posledni roky dafi, jak je vidét z porovnani vysledovek v Tabulce
2, a ze podnik se Casto dostane do potizi s nedostatkem mista na vykoupené vozy, ¢i s
nedostatkem pracovnikd, ktefi by obslouzili zakazniky. Cim dal &astéji se stava, ze do firmy
zavitaji lidé z vétsi dalky (Ustecky kraj, Vysogina) a nastane situace, kdy jsou oba prodejci
zaneprazdnéni a nemohou se jim naplno vénovat, tudiz zakaznik musi ¢ekat v ¢ekarn€, nez na
néj piijde fada. Pti dnech, kdy se sejde vice téchto zakaznikti nastava situace, kdy jsou zakaznici
nuceni na koupi svého vozu ¢ekat o néco déle. Z divodu limitace velikosti budovy neni mozné
ani pridani dalSiho prodejce. Majitel tedy fika, ze by vidél jako feSeni zfizeni nové pobocky tak,
aby se napor zakazniku rozdélil mezi né.

3.2.1 Trzni prostiedi

Trh s ojetymi vozidly se v Ceské republice sklada ze dvou hlavnich &asti, prvni jsou vozidla
Ceského puvodu a druhou jsou vozidla dovazena. Spole¢nost Cebia, ktera se povazuje za
jednicku v provérovani puvodu automobili (cebia.cz, 2023), sbira kazdoro¢né velké mnozstvi
dat, ktera se tykaji trhu s ojetymi vozy.

Jak uz bylo fe¢eno, auta z dovozu tvoii v Ceské republice velkou &ast trhu s ojetymi vozy. V
nasledujicim Grafu 2 je vidét, jak se vyvijel poCet dovezenych aut za poslednich patnact let.
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Graf 2 Vyvoj poctu dovezenych aut v letech 2007 az 2022
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Zdroj: cebia.cz, 2023

Jak je z Grafu 2 vidét, nejvétsi boom pro dovazeni aut nastal v roce 2008, poté nastal prudky
propad v dovozech, a to o necelych 100 000 vozidel. V dalSich letech poCet dovezenych ojetych
aut stabilné rostl, to az do roku 2020, kdy nastala pandemie Covid19. Lidé se zde, dle
spolecnosti Cebia (cebia.cz, 2021), obavali samotné pandemie a také inflace spojené s ni.
Spole&nost také uvadi zménu ceny ojetych vozidel, kdy si stejny viiz (Skoda Octavia rv. 2014)
koupil majitel az 0 20 000 K¢ draz nez v ptedeslych letech. Vyvoj dovozu aut byl pak pomérné
nepiredvidatelny, kdy v roce 2021 nastal opét narast, a to i oproti roku 2019. Ale v roce 2022
prisla valka na Ukrajin€ a energeticka krize, tyto faktory zcela jisté ovlivnily dovoz, resp. prode;j
ojetych aut ze zahranici.

Vyvoj prodeje a dovozu ojetych aut v roce 2023 je tedy Castecné nepiedvidatelny, kdy na jedné
strané neni mozné vychazet z trendovosti minulych let, ale na strané druhé je nepsané pravidlo,
kdy po krizi zpravidla nastava rozkvét ekonomiky. Pokud by rust dovozu aut kopiroval situaci
mezi roky 2020/2021, kde byl nartst o zhruba 20 %, dalo by se oekavat, ze dovoz, tedy prodej
ojetych aut z ciziny stoupne o 20 % na 193 000 vozi. Pokud by se situace vyvijela nasledujicim
zpusobem, dovoz ojetych aut by se oproti roku 2021 zvysil o cca 10 000.

Spolecnost Cebia (cebia.cz, 2023) také zkouma za jakou dobu se prumérné proda ojeté auto.
Spolecnost zjistila, ze v disledku nedostatku vozidel se v soucasné dob€ vyrazné zkracuje doba,
za jakou se auto proda. Ve vyzkumu spole¢nost uvadi, ze v minulych letech se auto v priméru
prodavalo 3 mésice, ale v soucasné dob€ se auto proda za 72 dni, to znamena 2 a pul mésice. Je
tedy zjevné, ze pokud se zakaznikovi zalibi urcCité vozidlo ma mnohem krat§i Cas na
rozmySlenou pii jeho koupi, to nahrava prodejcim k vétSimu obratu a vétsi rychlosti prodeje
ojetého vozu. Cim vice vozidel autobazar proda, tim se logicky navysuje jeho piijem z
prodanych aut.

Pti nakupu a prodeji ojetych vozidel je velmi Casté se setkavat s otazkou, jestli je auto bourané.
Pti zjis§tovani stavu vozidla existuje nekolik metod, jak zjistit, Ze auto bylo bourané, jednou z
ni je pravé Cebia. Spolecnost Cebia (cebia.cz, 2023) uvadi, ze u 99,41 % vozidel je v inzeratu
uvedeno, ze vozidlo nebylo bourano, v praxi je vS§ak bourano néco okolo 35 % ojetych vozu.
Pravdépodobnost, Ze je auto bourané je velice Casto vazané na jeho puvod. V Grafu 3 pavod
ojetych aut 2022, je vidét, Ze nejGastéji auto pochazi z ciziny, Ceska republika tedy zabira pouze
45 % trhu.
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Graf 3 Puvod prodavanych vozidel
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Jak je uvedeno z Grafu 3, 25,37 % ojetych aut na Ceském je bez uvedeného pivodu, nebo
pochazi z mensich zemi jako je Bulharsko. Vozy, u kterych neni uveden pivod maji az 0 25 %
vétsi §anci byt bourané, to se poté odrazi na jejich prodejni cené, ktera byva zpravidla nizsi.
To, jak se bude vyvijet trh s osobnimi automobily pro rok 2023, je velmi tézko predvidatelné.
Zajisté ho bude ovliviiovat neustaly nedostatek vozidel, ktery je zpisoben nedostatkem Cipu,
tento problém uz pretrvava od pocatku pandemie. Dal§im silnym vlivem je pretrvavajici valka
na Ukrajing a energeticka krize. Spoletnost Skoda auto (§koda-auto.cz, 2023) na své vyro&ni
konferenci predpovédéla nartst prodeje aut Skoda o 5 % tim, Ze vozidla této znalky jsou na
Ceském trhu stale nejoblibenéjSimi se da oCekavat narast prodeje aut o hodnotu kolem péti
procentnich bodl pro celé odvétvi.

Green deal v nasledujicich 30 letech velice ovlivni to, jakym smérem se bude automobilovy
prumysl ubirat. Jakym smérem se ubira autoprumysl pfimo ovliviiyje trh s ojetymi automobily.
Uz v dnesni dobé€ dle Emisni normy Euro -EUR-Lex - 32012R0459 — EN, musi vozidla starsi
deseti let platit emisni poplatky. S Green deal se budou tyto podminky neustale zpfisiovat, a to
z davodu slibu, ze Evropa bude do roku 2050 uhlikové neutralni. Automobilové zavody budou
tedy tlaceny do vyroby ¢im dal Setrnéjsich vozidel k zivotnimu prostredi, toho dosahnou bud’
hybridnim nebo zcela alternativnim pohonem. V autobazarech se v nasledujicich letech bude
tedy zvySovat pocet aut s témito alternativnimi pohony. Auta s alternativnim pohonem jsou
zpravidla drazsi, ¢ast obyvatelstva si je tedy nebude moct dovolit. Tato skute¢nost zcela jisté
ovlivni trzby a fungovani autobazart.

3.3 Rozsiteni portfolia

Spolecnost na zakladé financnich vysledka z minulych let uvazuje o expanzi do nové pobocky.
Jak je vidét z porovnani dat z vysledovek, firma kazdoro¢né roste na obratu a zisku o zhruba
10 % vice nez v roce predeslém. Dle dat 1ze ocekavat, ze firma bude v roce 2022/2023 rust o
35 % az 40 %, z tohoto zji§téni 1ze usoudit, ze firma je na Kladensku dobie zavedend a dafi se
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ji. Na zaklad¢é rozhovoru s majitelem firmy XY bylo zjisténo, ze samotny autobazar je v
soucasné dobé ¢asto prehlcen a prostory administrativni budovy neumoziiuji expanzi pobocky.
Jak uz bylo feCeno, na pobocce jsou pouze dva prodeji, kteti vyfizuji samotnou administrativu
prodeje vozu, Casto se tedy stava, ze zakaznik musi Cekat del§i dobu, nez piijde na fadu.
Pracovnici se snazi vyhovét potiebam a pozadavkim zakaznikd vzdy s plnym nasazenim, ale v
provoznich Spickach je to Casto velmi narocné.

Velkou slabinou firmy je existence pouze jedné pobocky, a to v okresu Kladno. Spole¢nost tedy
snizuje svoji cilovou skupinu pouze na Cechy a ve vétsing piipadii se nestane, 7e by do
autobazaru zavital zakaznik z oblasti Slezska a Moravy. Toto tvrzeni potvrzuji 1 data z
dotaznikového Setfeni, vysledky jsou uvedeny v Priloze 2. Jako nejCastéj$i navstévniky
autobazaru, pokud neni vzato v ivahu obyvatele Kladna a StfedoCeského kraje, jsou obyvatelé
kraje Usteckého. Dotaznikové Setieni ukazalo, Ze z oblasti Usteckého kraje do autobazaru
piijede az 19 % veskerych zakazniku, to je nejvice ze vSech kraja, pokud neni bran v uvahu
kraj StfedocCesky a Praha.

Porterova analyza péti sil vyhodnotila jako silné konkurenty Ctyfi firmy, fyzickou pobocku maji
v Usteckém kraji vak pouze dvé. Z mapy na Obrazku 5 Konkurence v Usteckém kraji, je vidét,
ze pobocky konkurencnich autobazart jsou zde Ctyfi.

Obrazek 5 Konkurence v Usteckém kraji
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Zdroj: czso.cz (2023)

Cervena koleCka znazortiuji pobodky spolednosti AAAAuto (aaaauto.cz, 2023) a modré
koleCko znazoriiuje jedinou pobocku firmy AutoEsa (autoesa.cz, 2023). Jak je z mapy zjevngé,
pobocky konkurencnich firem se nachazeji bud’ u hlavnich tahti na Némecko nebo u velkych
mést Usteckého kraje. Zadny z autobazart se viak nenachazi v okrese D&in nebo Litomé&fice.
D&in ma dle Ceského statistického ufadu (CSU, 2018) necelych 50 000 obyvatel, oproti
Kladnu je to necelych dvacet tisic obyvatel méné. Décin a jeho okoli by tedy byl jeden z
dobrych strategickych bodi pro vybudovani nové pobocky autobazaru. Mezi silné stranky této
oblasti patti vysoka hustota zalidnéni, a to jak v samotném Dé&Cing, ale také v jeho okoli a dobra
dostupnost po déalnici D8. Dalsi vyhodou je blizkost k Némeckym hranicim. Autobazar vyuziva
dovozu aut z Némecka a mohl by tedy vyuzivat tento autobazar jako jakési prekladisté. Firma
by pravdépodobné nemeéla ani problém s piipadnym vybérem zaméstnancti, pifitomnost velkych
mést jako je Usti nad Labem, Teplice a D&in zcela jist& zajisti pfiliv vhodnych zaméstnanci.
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Dle dat z dotaznikového Setfeni byl potvrzen nizky zajem o koupi vozu z autobazaru na Kladné
od obyvatel z oblasti Moravy a Slezska, kdy nejnizsi zastoupeni zakazniki mél kraj
Moravskoslezsky a to 3 % zakaznika ve sledovaném obdobi. Co se tyCe vyskytu pobocek
konkurencnich spoleCnosti v Moravskoslezském kraji ma AutoEsa jedinou pobocku piimo v
centu Ostravy a spolecnost AAAAuto ma pobocky dvé, jednu v Ostravé a druhou v Opave.
Rozlozeni konkuren¢nich sil v Moravskoslezském kraji se tedy podoba vice situaci na
Kladensku, kdy spolecnost AutoEsa ma svou pobocku az smérem na Kutnohorsko a AAAAuto
ma jednu pobocku pfimo na Kladné a druhou nejblizsi pobocku az v Roztokach u Prahy. Dalsi
prilezitosti v ptipadé vybudovani pobocky v této oblasti vznika prilezitost pro pfipadny dovoz
vozu z Polska ¢i Slovenska. Pravdépodobné misto pro otevieni pobocky by byl jeden z hlavnich
piijezdd do mésta Ostravy, vybér mista by vSak zalezel také na dostupnosti jednotlivych
pozemku ¢i administrativnich budov s pozemkem.

Posledni uvazovanou moznosti pro otevieni pobocky je oblast Brnénska. Brno je druhé nejvétsi
mésto Ceské republiky s populaci okolo 380 000 (CSU, 2018), co se ty&e konkurence, v oblasti
se nachazi pobocky obou hlavnich konkurentt, tedy AAAAuto a AutoEsa. Trzni potencial je
zde ale zajisté nevyuzity, v Brné vSak vstupuji na trh dalsi konkurenti jako jsou AUTO BRNO
s.r.o. a CarDeal. Vzhledem k velikosti samotného mésta vSak velky pocet konkurentt
neznamena neuspéch. Pokud by se firma XY rozhodla otevfit pobocku pravé v oblasti Brna,
volila by s velkou pravdépodobnosti stranu smétujici na Prahu.

K vybéru mezi jednotlivymi lokalitami bylo vyuzito multikriterialni analyzy a také konzultace
s vedenim firmy. Multikriteridlni analyza poslouzila k porovnani jinak neslucitelnych kritérii
podniku. Zkoumanymi kritérii byly poloha pobocky, cena za vybudovani nové pobocky,
dopravni dostupnost a jiné. Kritéria a struktura multikriterialni analyzy se nachéazi v Ptiloze 3.
Na zaklad€ vysledku multikriterialni analyzy bylo vyhodnoceno, ze nejlepSim mistem pro
vybudovani nové pobolky bude Ustecky kraj, na druhém misté se umistil Moravskoslezsky
kraj a jako posledni bylo Brno. Brno bylo vytazeno hlavné z diivodu vysoké prvotni investice
do stavby autobazaru, a tudiz i dlouhé doby navratnosti této investice.

Po vybrani mista pro vystavbu autobazaru bylo nutno zjistit konecnou cenu pro halu, ve které
se bude autobazar nachéazet. Firma XY se rozhodla pro montovanou halu od spolecnostt HAK
PROFI s.r.0, tato firma se specializuje na vyrobu a montaz komer¢nich hal. Firma XY se
rozhodla poptat montovanou halu od této spolecnosti z divodu ptiznivych cenovych podminek
a Sirokého spektra referenci pravé na stavbu autosalont.

3.3.1 Lean Canvas

Firma se rozhodla vyuzit model Lean Canvas, nikoli model Business Lean Canvas. Firma toto
rozhodnuti ucinila na zakladé€ tfi priorit, t€émi jsou jednoduchost, orientace na zakaznika a
vyuziti pii inovaci. Model LC je o poznani jednodussi nez bodel BLC, model LC je vice vazany
na zakaznika, a to se v tomto piipade bude firme velice hodit. V neposledni fadé je ¢astéji model
LC vyuzivan pii inovaci €i spousténi nového projektu, zaméfeni modelu BLC je spiSe na
analyzu stavajici firmy. Data pro vypracovani LC byly ziskany z internich dokumentd,
dotaznikového Setfeni a rozhovoru s majitelem firmy. LC se zabyva deviti oblastmi, jak je vidét
z Obrazku 6 LC pro firmu XY.
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Obrazek 6 LC pro firmu XY

Problém

« Nedostatek ojetych vozu v
dusledku sniZeni vyroby novych
vozil

« Duvéra zakaznika pfi nakupu
ojetého vozu

« Omezena nabidka ojetych voza
v odpovidajicim stavu

Reseni

« Kontrola kvality vozidel pfi
nakupu a vykupu

« Marketing a PR k pfilakani
zakazniki

« Nakup vozidel v sousednich
zemich (Némecko, Slovensko
apod.)

Kli¢ové metriky

« Prodana auta za mésic/rok

« Hodnoceni na online portalech
(Google/Seznam)

« Vysledovka

« Stav Cashflow

« Meziro¢ni rist

Unikéatni hodnota

« Siroky vybér ojetych vozi
ruznych znacek a modelt

« Odborné vyskoleny personal,

ktery nabizi sluzby v oblasti
prodeje, poradenstvi,
financovani a pojisténi

Neférova vyhoda

« Férové ceny
« Transparentni informace o stavu
vozidla

Kanaly

« Reklama v mistnich
tiskovinach, Kamelot a
Kladensky denik

« Partnerska dohoda s mistni
lakovnou pro opravu
lakovanych dila

Zékaznické segmenty

« Zakaznici, ktefi nechtéji novy
viiz, ale ojety a to z divodu
- N
« Zakaznici preferujici nakup
vozidla v autobazaru oproti
nakupu nepiimo od majitele

Struktura naklada Struktura piijmu

« Prodej ojetych vozi

« Nakup ojetych vozi | - R i
i « Ostatni sluzby - financovani, pojisténi

« Provozni niklady (energie, platy, reklama)

Zdroj: Vlastni/Safrova (2019)

Po firmu je dualezité urcit jeji cilovou skupinu, touto otazkou se zabyva pole zakaznické
segmenty. Pro firmu je cilova skupina pomérné Siroka, ale jednim z dualezitych kritérii je to, Ze
zakaznik chce nakoupit ojeté auto a ne nové. V soucasné dobé firma demograficky cili na
obyvatelstvo ve véku od 35 let do 55 let, firma by chtéla své ptsobeni rozsifit vice mezi mladé
fidiCe, ale 1 fidie v dichodovém veku. Pii rozSifovani na dalsi dva zakaznické segmenty firma
vyuzije marketingu a vyhodnych nabidek pro obé skupiny. Nakup automobilu pfes autobazar
je pro zakaznika bezpecné&jsi a pohodingjsi, zaroven vSak Casto byva drazsi nez v piipade
nakupu pfimo od majitele. Firma tedy cili na zakazniky, ktefi budou preferovat bezpeci a
pohodlnost nad uSetfenim mensiho obnosu penéz.

Firma XY je jiz v soucCasné dobé znama nejniz§i cenou ojetych vozi na trhu, kvalitnim
pfistupem a vyskolenym personalem, to ji na trhu poskytuje vyhodu. Dalsi unikéatni hodnotou
firmy je Siroky vybér vozu, které jsou provéreny jak mechaniky, tak ptes portal Cebia.cz. Firma
chce tento standard udrzet i na nové oteviené pobocce, bude tedy nadale spolupracovat s
portalem Cebia.cz a zaroven se spoji s nezavislymi servisy v oblasti DéCina, ty poskytnou
nezavisly posudek v pripadé nejasnosti okolo technického stavu vozidla. Vyskoleny a
informovany personal je pro firmu jednou z priorit, firma tedy bude zaméstnance nové pobocky
vysilat na skoleni z riznych oblasti.

Kanaly, jakymi se zdkaznik dozvi o nové pobocce budou prevazné mistni tiskoviny, Instagram,
Facebook a poté placené reklamy v online prostfedi. Nova pobocka planuje v budoucnu rozsifit
své pusobeni i do oblasti autoopravarenstvi, s otevienim zde bude fungovat pouze mala dilna,
ta bude vSak slouzit Cisté k internimu vyuziti. Do doby, nez se firma rozhodne zainvestovat do
dilny s lakovnou, uzavie firma smlouvu o spolupraci s partnerskou lakovnou/dilnou. Firma tak
bude schopna nabizet tyto sluzby i1 v piipad€, ze nedisponuje svou vlastni dilnou.

Dlouhodobym problémem v CR je nedostatek vozt, a to jak novych, tak ojetych (CSU, 2022).
Firma jako feSeni pro tento problém nakupuje vozy v zahranici, a to prevazné¢ v Némecku. S
timto jevem se uzce poji i nedivéra zakaznika pii nakupu ojetého vozu. V CR, ale i jinych
zemich se Casto stava, ze technicky stav vozidla neodpovida stavu uvadénému pii prodeji. Pro
tento problém firma zavadi jak etické opatfeni, tedy firma nabizi pouze vozy, u kterych si je

41


http://Cebia.cz
http://Cebia.cz

jista jejim stavem a také technické opatieni, kdy je kazdé vozidlo provérovano jak technikem,
tak v portalu Cebia.cz. Pokud tedy nastane situace, Ze je auto bourané nebo ma stoené
kilometry firma tuto skutecnost pii prodeji vzdy zmituje. Firma chce zaroven zlepsit své
hodnoceni na online portalech Google a Seznam, toho se bude snazit dosahnout pomoci
neustalého zlepsovani svych sluzeb a marketingu.

Kli¢ovou metrikou pro méfeni vykonnosti firmy bude pocet prodanych vozidel. Na zaklade
marze a poctu prodanych vozidel je také vypocitan odhad pfijma firmy. Firma by chtéla na
nové pobocce udrzovat stejny ekonomicky rust jako na pobocce soucasné a to 10 % mezirocne.
K méfeni tohoto ristu firma vyuzije data z vysledovek, muze zde porovnat cashflow,
hospodarsky vysledek a jiné ukazatele. Jiz zminéné recenze v online prostiedi jsou také jednim
z dulezitych ukazatell, firma doufa, Ze kvalitnimi sluzbami a vySkolenym personalem se tyto
recenze vylepsi na souc¢asné pobocce a na pobocce nové budou také dobreé.

Struktura nakladd a pfijmt je soucasti finan¢niho planu v rozsifeni portfolia. Jako hlavnim
zdrojem piijmt firmy bude prodej vozidel. Jako dopliikové sluzby bude firma nabizet
financovani, pojiSténi nebo opravarenské sluzby (v soucasné dobé s partnerskym servisem).
Naklady firmy budou naklady na nakup ojetych vozu, energie, platy a poté nakup materialt
potfebnym k provozu (kancelafské potieby, pohonné hmoty apod.)

3.3.2 PEST analyza

Soucasti rozhodovani o rozsifeni portfolia firmy byla i1 analyza okoli, pro jeji ucely bylo mimo
jiné vyuzito PEST analyzy. Soucasna doba se potyka s nedostatkem jak novych, tak ojetych
vozidel. Tohoto trendu a zvySeného z4jmu o ojeté vozy si v§imla i spole¢nost XY, dle dat z
prodeju bylo zjiSténo, ze zajem o ojeté vozy od firmy XY vzrostl meziro¢né o 13 %. Pred
samotnou uvahou o rozsifeni portfolia firmy XY bylo nutné zmapovat vlivy, které by mohly
tuto expanzi ohrozit, nebo ji naopak napomoci.

Politické faktory znamenaji pro autobazar spiSe legislativni ramec. Prodej ojetych automobila
spada pod obchodni zakoniku. Viz, ktery je prodavany nemuze byt samoziejmé kradeny,
informace o stavu vozidla a najetych kilometrech musi byt také pravdivé. Co se tyce pravni
formy podnikani u autobazaru, spolecnost si mize volit hned z nékolika, firma XY volila formu
spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

Spolecnost muze vozidla nabizet na prodej s dani ¢i bez ni, dan je 21 %, auto bez dan¢ je
dostupné pouze, pokud je zédkaznik schopen ode¢tu DPH (koupé vozidla na firmu). Dal§imi
legislativnimi faktory je nutnost pfevodu majitele v technickém prukazu a jiné administrativni
ukony nutné pro samotny prodej vozu.

Poslednim dulezitym politickym faktorem je diiraz na uhlikovou stopu pfi provozu vozidel.
Politické strany a evropska unie lobuji za snizeni uhlikové stopy jak osobnich, tak uzitkovych
vozidel, toto téma je vice rozvedeno v kapitole okoli podniku.

Ekonomické faktory jsou zajisté nejsilnéji pusobicim faktorem ze vSech Ctyf. Vyvoj inflace
byl v poslednich 5 letech pomérné markantni, se zvySujici se inflaci nastava také problém
celkového chudnuti obyvatelstva. S rostouci inflaci se snizuje disponibilni dichod ob¢ant, jak
je vidét z Grafu 4 vyvoj a rust inflace byl nejmarkantnéjsi v roce 2022/2023.
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Graf 4 Mira inflace
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Z grafu lze Cist, Ze nejvySs§i mira inflace je v tnoru roku 2023, kdy se inflace dostava na
rekordnich 16,7 %. Pokud je tento ukazatel pfeveden na ceny ojetych vozi, vozidlo, které v
roce 2021 stalo 75 000 K¢ by dnes stalo 87 575 K¢. Pokud je tedy primérna mzda 40 000
hrubého, tedy zhruba 32 000 po zdanéni, znamena to, Ze pokud by si ob¢an odkladal 5 000 k&
mesicné musel by na auto spofit vice nez rok a pul. Dal§im uskalim pfi zvySovani inflace je
neochota investovat do zdanlivé nezbytnych véci jako je vozidlo, 1idé v soucasné dobé tesi spise
jak zaplatit ngjem, potraviny a energie.

Pfi otvirani nové pobocky musi firma myslet na to, kdo bude v dané pobocce pracovat.
Faktorem, ktery toto ovliviluje je mira nezaméstnanosti, pro zaméstnavatele je zpravidla
vyhodna vys§i mira nezaméstnanosti. Pokud je mira nezaméstnanosti vysoka, potencionalni
zameéstnanci poptavaji vice praci a poptavaji ji 1 za nizsi platové ohodnoceni. Vyvoj miry
nezameéstnanosti v poslednich péti letech ukazuje Tabulka 5 Nezaméstnanost.

Tabulka 5 Nezaméstnanost

75,2 75 73,6 75,1 TS

> >

2,2 2 3.3 2.4 2. 4%*

> >

Zdroj: CSU/Vlastni, 2023 (* 15 - 64letych v %, **odhad CSU)

Jak ukazuje tabulka 5, trend miry nezameéstnanosti je stabilni a nezaméstnanost se drzi na 2 %
az 3%, z toho tedy plyne, 7e nezaméstnanost v CR je na velmi nizké hodnots. Pokud se jedna
o kraje, Cisla uz jsou velice rozdilna. Pokud bylo rozhodnuto, ze nova pobocka bude vystavena
v Usteckém kraji, pro firmu je to jednou z dalsich vyhod. Ustecky kraj ma dlouhodobé nejvyssi
miru nezamé&stnanosti v republice, a to 5,18 % (CSU, 2022). Vysoka mira nezaméstnanosti tedy
znamena snadn€jsi ziskavani zaméstnancti pro novou pobocku.
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Socialni faktory pro firmu znamenaji spise to, jaci budou budouci zaméstnanci nové pobocky.
Jak uz bylo feCeno vySe, na sou¢asném bazaru pusobi dva typy prodejci, ti, co jsou na prodejni
ploSe a poskytuji nahlédnuti do vozu ¢i testovaci jizdy a poté administrativni prodejci, ktefi
zajist'uji samotny prodej vozu. Pracovnici na ploSe musi disponovat dobrymi komunikacnimi a
obchodnimi dovednostmi, firma také pozaduje ukoncené stiedoskolské studium maturitou ¢i
vyucnim listem (pokud je v oboru). Administrativni prodejce musi mit minimalné stredoskolské
vzdélani s maturitou, ale také musi projit zkouskami od Ceské narodni banky k poskytovani
uvérd. Dalo by se tedy konstatovat, ze firma potiebuje pomérné vzdélané jedince na jeji chod,
pottebuje také ucetni a vedouciho smény apod. Velkym socialnim faktorem pro firmu je tedy
troveti vzdélanosti. Dle dat z eského statistického ufadu ma v Ceské republice dosazené
sttedoskolské vzdélani s maturitou 32,5 %, vysokoskolského poté 17,6 %. V Usteckém kraji je
situace rozdilna, kdy stfedoskolské vzdelani s maturitou ma 28,5 % obyvatel starSich 15 let a
vysokoskolské ma asi 10,3 % obyvatel.

Pozitivni zpravou pro firmu je ale neustaly nartist absolventt stfednich skol s maturitou, data
ze statistického uradu ukazuji, ze mezi roky 2011 a 2021 narostl jejich pocet o 1,5 % a pocet
vysokoskolskych absolventti 0 5 %. V soucasné dobé ¢im dal Cast€ji studenti neukonci vzdélani
jako stredoskolské, ale planuji vysokou skolu nebo vyS$si odbornou skolu.

Technologické faktory

Dnesni doba velice rychlého technologického pokroku vyzaduje, aby firma neustale inovovala
své postupy. S prodejem ojetych vozi souvisi nabizeni riznych zptsobu financovani, firma
tedy pfi uzké spolupraci s bankami a jinymi poskytovateli avert neustale pracuje na rozsireni
portfolia nabizenych sluzeb a typtu financovani. S prodejem vozidla je také spojeno jeho
pojisténi, zde firma oslovuje své partnerské pojistovny tak, aby spole¢né vytvorily produkty
atraktivni pro potencialni klienty.

Posun v technologiich autobazaru piinesla i epidemie Covid-19, kdy spoleCnost zacala nabizet
sluzbu “bezkontaktniho prodeje”, kdy si po telefonické ¢i emailové komunikaci mohl klient
nechat vozidlo dovézt az domu a veSkerou administrativu fesil na dalku.

Technologicky rozvoj v§ak pro firmu neznamend pouze pozitiva, ale také negativa v podobé
zvySenych nakladi na provoz. Napiiklad pii bezkontaktnim prodeji bylo nutné uvolnit dva
zameéstnance z prodejni plochy pravé na prevoz daného vozu pro klienta. Pfed zavadénim
novinek, musi firma provést analyzu, zda se ji tento proces vibec vyplati.

S nastupem elektrickych a hybridnich vozidel byla firma nucena vybudovat nabijeci stanici,
tato stanice nyni pojme dva vozy a je vyuzivana jak intern€, tak je v oteviraci dobé oteviena
vefejnosti. Naklady spojené s realizaci tohoto projektu spolufinancovala energeticka
spoleCnost, ke které nabijecka nélezi. V pripadé expanze bude firma uvazovat o umisténi
nabijeciho mista i u nové pobocky.

3.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza byla vyuzita kviili svému komplexnimu pojmuti problému. Pomoci této analyzy
byly shrnuty silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a ptipadné hrozby, které mohou ovlivnit
chod podniku do budoucna. Data v samotné SWOT analyze byly ziskany z analyzy dat
poskytnutych firmou, rozhovorem s majitelem firmy a ¢astecné z dotaznikového Setfeni. V
Tabulce 6 jsou shrnuty zjisténi této analyzy.
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Tabulka 6 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Stabilni ekonomicky rust firmy Omezené moznosti expanze v soucasné

Dlouhodobé ptisobeni na trhu pobocce

g o Horsi recenze oproti konkurenci
Nizka cena vozi

. . . . Prevazné starsi klientela
Strategicka pozice soucasné pobocky

Moznost operativniho leasingu

Expanze na novou pobocku Inflace
Prodej alternativnich pohont Zvyseni fixnich naklada
Expanze do sousednich zemi Vstup nové konkurence

Zptisnéni ekologické legislativy
Zdroj: Vlastni/Calicchio, (2021)

Silné stranky jsou pro firmu body, které predstavuji konkurencni vyhodu ¢i kladnou vlastnost.
Stabilni ekonomicky rust firmy a schopnost splacet své zavazky predstavuje pro firmu vyhody
ve smeéru duveéryhodnosti vaci klientim a zaroven daveéryhodnost viici obchodnim partneram,
jako jsou banky, pojis§tovny ¢i investofi. Firma byla prvotné zalozena pied vice nez tficeti lety
a historicky vykazovala kladné ekonomické vysledky. Data z finan¢nich uzavérek ukazuji
stabilni rist kolem 10 %, vice nez rok predesly. Porovnani dat z uzavérek 20220/2021 ukazuje
rast kolem 20 %, z dat je tedy vidét ekonomicka stabilita podniku. Data z prodejii firmy ukazuji
také mezirocCni narust prodeju vozidel zhruba o 8 %, firma tedy roste jak ekonomicky, tak
objemem prodeju. V dusledku stabilniho ekonomického ristu a omezenych moznosti expanze
na soucasné pobocce by bylo pro firmu vhodné expandovat do jiného kraje.

Jedno z hlavnich poselstvi firmy je prodavat vozy v co nejlepsi kvalité a za co nejmensi moznou
cenu. Pokud jsou porovnany vozy se stejnymi technickymi parametry a najetymi kilometry, je
zjisténo, ze stejny vuz stoji u spolecnosti XY o 5-15 % méné€ nez u konkurence. Spolecnost
dosahuje této konkurencni vyhody pii strategickém vykupu vozu a také strategickém nakupu
vozu z Némecka ¢i jinych zemi.

Soucasna pobocka se nachazi v okrajové Casti mésta Kladna, ale zarover se nachazi na jedné
ze dvou ptijezdovych cest do mésta ze sméru D8. Pobocka ma viditelnou reklamu pfimo ze
silnice a také reklamni banery ¢i billboardy ze vSech ostatnich piijezdi do mésta. Pokud nastane
expanze do Décinska, vybrany pozemek pro vystavbu pobocky se nachézi také na jednom z
hlavnich tahti na DéCin a firma tak mize vyuzit stejné strategie, jako na pobocce soucasné. Pri
zpracovavani dotazniku o spokojenosti s firmou v roce 2018, které si firma nechala zpracovat
vyzkumnou agenturou bylo zjisténo, ze kolem 30 % zakaznikd se o firme dozveéde€lo pravé z
téchto reklamnich ploch.

V roce 2017 zacCala firma nabizet moznost operativniho leasingu pod dcefinou spolecnosti,
ucinila tak z divodu stoupajiciho zajmu o operativni leasing u fyzickych a pravnickych osob.
Firma nabizi tuto sluzbu hlavné z davodu jeji flexibility a moznosti zruSeni. Splatka za
operativni leasing byva zpravidla podobna jako pfi tradi¢nim Gvéru na viz, ale spotiebitel se
nestara o piipadné zavady, prezuti pneumatik, a hlavné o pojisténi samotného vozu. Velmi
atraktivni je tedy operativni leasing pro firmy, které poskytuji sluzebni vozy ¢i malé
podnikatele, ktefi vyuzivaji vozu pfi své praci. V soucasné dobé¢ firma na operativni leasing
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poskytuje mezi 200 az 300 vozy. Po uplynuti stanovené doby je mozné si samotny viz od
spolecnosti odkoupit, cena a podminky tohoto odkupu vSak zalezi na typu a stari vozidla.

Slabé stranky jsou pro firmu oblasti, na kterych by meéla do budoucna zapracovat. Jednou z
nejvice omezujicich je fakt, ze firma z divodu rozlozeni soucasné pobocky neni schopna
expandovat. Firma se nachdzi v administrativni budové s dvéma podlazimi, kdy ptizemi je
vyuzivano jako zazemi pro prodejce a klienty. Nachazi se zde Cekarna a prepazky urcené k
prodeji. Druhé patro je vyuzivano k chodu riznych oddéleni firmy jako je financni, mzdové
apod. Za samotnou budovou se nachéazi prodejni plocha s vozy. Velikost prodejni plochy je
dlouhodobé nedostatecna a firma pozoruje narastajici poCet situaci, kdy neni kam ulozit noveé
zakoupeny viiz. ReSenim tohoto problému s kapacitou je tedy otevieni nové pobocky, ktera by
slouzila k odbaveni zajemct ze severni a zapadni &asti Ceské republiky. Pobogka by méla
podobnou strukturu a rozlozeni jako ta soucasna. Mezi novou a stavajici pobockou by se taky
navazal logisticky koridor, ktery by umoziioval pfevoz vozu pro piipadné zajemce z jedné
pobocky do druhé.

Druhou vyznamnou slabou strankou jsou pomérné horsi recenze na firmu oproti konkurenci.
Prvnim zdrojem recenzi, které jsou hojné vyuzivané jsou recenze na strance Google, firma zde
pusobi s bilanci 4,2/5, kdy konkurence se vétsinou pohybuje na Cisle 4,7/5 a vyse. Dalsi dobrou
praxi konkurence je odpovidani jak na dobré, tak Spatné recenze. Firma XY by tedy méla zavést
urcitou formu krizového managementu a snazit se zmirnit dopad Spatnych recenzi na dobré
jméno podniku. Firma by méla také zkoumat tyto recenze a snazit se zjistit divod daného
problému, po zjisténi tohoto problému by méla provadét kroky k minimalizaci jeho vzniku. Pti
vystavbé nové pobocky by se méla zaméfit na udrzovani dobré bilance co se ty¢e hodnoceni
nové pobocky, tomu by napomohl dobry klientsky servis a ochota personalu.

Dle dat z prodeja vozidel firmy XY bylo zjisténo, Ze typickym zakaznikem je muz ¢i Zena starsi
40 let, ktery/a si koupi vozidlo za hotovost. Pro firmu je Casto vyhodnéjsi poskytnout viiz na
leasing, a to z divodu bilateralnich smluv s poskytovateli uvérd. Firma by méla tuto slabinu
minimalizovat cilenou marketingovou kampani zaméfenou na mladou klientelu. Dal§im
vhodnym krokem by bylo ve spolupraci s bankami vytvofit specialni avérové produkty na miru
mladsi klientele.

Prilezitosti pro firmu je expanze na novou pobocku, firma v zavislosti na ekonomickych
vysledcich za poslednich 5 let vykazuje stabilni ekonomicky rast. Firma také v soucasné dobé
eviduje velkou &ast zakaznikl z Usteckého kraje, ve spojeni se slabinou omezenych moznosti
expanze a pretizeni pobocky je pro firmu idealni Cas na expanzi do tohoto kraje. Firma
meziro&né odbavila zhruba o 15 % vice zakaznikd a o 10 % vice zakaznik® z Usteckého kraje.
Podle dat z prodejt je tedy kazdy 5 kupuijici pravé z Usteckého kraje. Pokud tedy firma otevie
pobotku v této oblasti, rozlozi napor zakaznikl ze severu Cech mezi soudasnou a novou
pobocku. Toto rozhodnuti umozni zvySeni vykonnosti stavajici pobocky, kterd bude moci
odbavit vice zakaznikd z jinych &asti Ceské republiky. Nova pobogka vyuzije znamosti firmy a
marketingové kampané tak, aby zakaznici z Usteckého, Libereckého a Kralovehradeckého
kraje vyuzivali pravé novou pobocku. Zaroveni pokud bude nova pobocka uspésna, pfinese
narust cashflow celé firmé a umozni tak rozsifovat nabidku prodavanych vozu.

S nartstem tlaku na ¢im dal vice ekologické vozy se zvySuje i procento alternativnich pohont
v uzivanych vozidlech. Firma jiz v sou¢asnosti nabizi ojeté vozy s ur¢itou formou alternativniho
pohonu, tato nabidka je vSak zna¢né omezena. Pro firmu by bylo do budoucna vhodné nabizet
vice vozu s timto typem pohonu a propagovat jejich vyhody (niZsi spotieba, parkovani zdarma,
dalni¢ni znamka zdarma). Vozy tohoto typu jsou zpravidla cenové narocnéjsi a zakaznici je
nechtéji tolik kupovat. Spravné cilend kampar na ojeté vozy s alternativnim pohonem, kde by
byly vyzdvizeny nizké néklady na provoz by mohly presvédcit zakaznika k ndkupu prave tohoto
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vozu. V nové pobocce by byla moznost vyc€lenit urCitou prodejni plochy praveé t€émto vozum,
nachazela by se zde i nabijeci stanice a infotabule s vyhodami téchto vozl. Tato inovace by
mohla pfinést nové zakazniky, ktefi by uvazovali pravé o ojetém vozu na alternativni pohon.

Pokud by se firmé dafilo 1 na nové pobocCce, mohla by firma uvazovat o expanzi do zahranici.
Expanze do zahranici je pro firmu vSak stfednédoby az dlouhodoby plan. Pfed samotnou
expanzi by firma musela provést mnoho kroku tak, aby zjistila, zda je tato expanze viibec realna
a vyhodna. Soucasti planu pfipadné expanze do zahrani¢i by musela byt i analyza trhu, tedy
konkurence a jeji sily.

Hrozbou pro firmu je vyska inflace, ktera by dle Ceského statistického Gfadu mohla v roce
2023 dosahnout 6,4 % a zaroven dosahla meziro¢né v mésici tnoru 17,5 %. Ceny nabizenych
vozl budou muset rust v tempu odpovidajicimu inflaci, tak aby byl prodej pro firmu vyhodny.
S rastem cen ojetych vozi by mohl pfijit abytek poptavky po téchto vozech z diivodu snizeni
disponibilniho dichodu obyvatelstva. S rostouci inflaci souvisi i narist fixnich nakladi v
podobé zaloh za energie nebo nakup kancelatskych potteb. Dle dat z Gicetnictvi firmy narostly
fixni naklady mezirocné o zhruba 10 %. V pfipad€ nové pobocky se tedy firma musi zameéfit
na uzavieni vyhodnych smluv s dodavateli. Pokud firma tak ucini, budou jeji ndklady mnohem
stabilngjsi. Firma by v zajmu snizeni nakladi na energie mohla uvazovat o vybudovani
solarnich panell na stfeSe nové pobocky, to je vSak velkou investici a bylo by vhodné nejprve
zjistit navratnost této investice.

Vstup nové konkurence na trh s automobily je jev, ktery firma nemtze ovlivnit. Pokud ale
vstoupi na trh konkurence nové, neznamena to automaticky problém pro firmu, zalezi na
umisténi pobocky konkurence, jeji velikosti nebo samotné kvalit€ poskytovanych sluzeb. Trh s
ojetymi vozy je pomérn€ saturovany a pobocky autobazart jsou na kazdém rohu, ale autobazary
s dobrym jménem a velkou znamosti zase tak Casté nejsou. Hlavnimi konkurenty jsou ti uvedeni
v kapitole konkurence v odvétvi. Jak moc ovlivni firmu vstup nového konkurenta tedy zalezi
na jeho typu.

Pod pojmem zpiisnéni ekologické legislativy je zahrnuta norma EURO 6 a také green deal.
Norma EURO 6 v soucasné dobé dava za povinnost platit poplatek u vozu starsich 10 let, podnik
se ale obava, Ze tato lhita se bude zkracovat a poplatek budou nuceni platit zakaznici i s vozy
mlad§imi. Dal§i obavou spojenou s touto normou je zvySovani ceny samotného poplatku, v
soucasné dob¢ je nastaven poplatek na 3000 K¢ za rok, tedy 250 K¢ mési¢né. Pokud si tedy
zakaznik pofidi vuz star§i 10 let, musi pocitat se zvySenymi naklady na provoz. Pokud by se
poplatek zvedl naptiklad o 2000 na 5000 K¢, zvedl by se mésicni naklad na zhruba 420 K¢.
Tato Castka by pro zakazniky s niz§im pfijmem uz mohla byt ponékud omezujici. Pokud si
zakaznik koupi ojety viiz s vysSim stafim za 20 000 K¢, tak by za 4 roky jeho provozu zaplatil
stejné jako za novy stejny viz. Dal§i pomyslnou hrozbou je greendeal, ktery chce zakazat
spalovaci motory od roku 2035. Od tohoto roku se budou tedy autobazary plnit ¢im dal vice
vozidly s alternativnim pohonem. Alternativni pohony, jak uz bylo feceno, jsou Castéji drazsi
jak na nakup, tak na provoz (opravy, prohlidky) nez klasické vozy s motory spalovacimi. Pro
snizeni dopadu tohoto rozhodnuti by musela nastat silna marketingova kampan zdiraznujici
vyhody alternativniho pohonu, realita na trhu se v tomto obdobi ale velice Spatné odhaduje a
firma se na ni bude muset pfipravit.

3.3.4 Hodnoceni rizik

V dusledku strukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti bylo identifikovano nékolik
rizik. Pro zjisténi, které z rizik maze firmu nejvice ovlivnit, bylo vyuzito nasledujici metody,
kdy byla urCena pravdépodobnost, ze riziko nastane a zavaznost dopadu daného rizika. Dle
kritérii byla vytvorena Tabulka 7 Analyza rizik, ta ukazuje jednotliva rizika a jejich hodnoty.
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Tabulka 7 Analyza rizik

5 3 1
4 1 5
2 4 3.
3 2 4,
2 5 2.

Zdroj: Vlastni/ Svobodova et al. (2017, s. 72)

Jako nejzavaznéjsi riziko bylo identifikovano vypuknuti pandemie. Data z obdobi pandemie
Covid-19 ukazuji, Ze pti nejpiisn€jsim lockdownu firma vykazovala mésicni pokles prodeje aut
az 0 60 %. Pokud by tedy v budoucnu nastala podobna situace a celosvétové by vypukla obdoba
této pandemie, melo by to pravdépodobné zdrcujici dopady na celou firmu. Vystavba nové
pobocky bude vyzadovat pomérné velkou investici a ta se bude splacet jak z provozu soucasné,
tak nové pobocky. Jakmile by doslo opét k plosnym uzavéram provozu v dusledku pandemie,
firmé by se nevracela jeji investovana Castka a mohla by se tak v disledku fixnich nakladt
dostat do financ¢nich potizi. Pro firmu je vyhodou, Ze uz je obeznamena s prubéhem pandemie
amuze oCekavat jeji dopady. Spolecnost by méla jako prevenci vytvoiit krizovy plan, ktery fesi
provoz autobazaru v pandemické situaci. Jako jednim z moznych feSeni je prace
administrativnich prodejci z domova a nabizeni bezkontaktniho prodeje vozu, kdy by byla
zajisténa i doprava samotného vozu zékaznikovy pomoci prodejcii. Pokud by firma vytvofila
tento krizovy plan mohla by predejit silnym dopadiim pandemie na provoz.

Soucasna pobocka se nachazi na jedné z hlavnich pfijezdovych cest do Kladna, zaroven tato
cest a slouzi jako spojeni Karlovarské a Chomutovské dalnice, tedy D6 a D7. Pokud by se mésto
rozhodlo odklonit provoz z centra mésta a vybudovat obchvat znamenalo by to odklonéni 1
potencionalnich zakazniku, ktefi tudy projizdi. Stejna hrozba je i u nové pobocky, zde by se
jednalo o obchvat mésta Décin. Jednou z vyhod soucasné pobocky je vystavba nakupniho centra
Globus, to by se mélo nachazet pfimo ptes silnici. Nejblizsi pobockou tohoto fetézce je Zlicin,
Kladenska pobocka tedy zajisté prilaka zakazniky z celého Kladna a okoli. Firma by tuto
prilezitost méla vyuzit a spustit marketingovou kampan ve spolupraci s fetézcem. Co se tyce
pobocky v Décing, zde se v blizkosti nové pobocky neplanuje vystavba zadného atraktivniho
nakupniho centra, pobocka tedy tuto pfilezitost vyuzit nemtze. Pokud by nastala situace, kdy
by se jedno z mést rozhodlo vybudovat tento obchvat firma by musela pohotové reagovat a
pomoci reklamnich ploch by fidice informovala o existenci provozovny.

Neplatici zakaznici nejsou u autobazaru nic neobvyklého, zakaznik samoziejmé nemuze odjet
s vozidlem, které neni zaplacené, ¢i jinak financované, ale muze toto vozidlo blokovat k prodeji
jinému zakaznikovi. Pokud nastane situace, kdy si zakaznik vybere vozidlo, sepiSe vSechny
nutné administrativni dokumenty a domluvi se na platbé pfevodem, trva, nez se penize piipiSou
na ucet firmy. Pfipsani penéz muze v urCitych terminech, kdy se nashromazdi vice statnich
svatkd trvat i tyden. Firma ma v tomto pfipadé prislibenou platbu za vozidlo a ¢eka na ni, ve
stejnou chvili nemtze auto prodat zakaznikovi jinému a musi Cekat, nez se obnos pfipiSe na
ucet. Jakmile nastane situace, kdy se firmé nepfipiSe Castka do urcité doby na ucet, firma
kontaktuje zakaznika a miZe nastat situace, kdy zakaznik nereaguje. V situacich jako je tato
firma musi po urcité 1huté vratit viiz zpét do nabidky a Cekat, ze si ho koupi né€kdo jiny. Neplatici
zékaznici tedy firmu obiraji jak o &as, tak o penize. Reenim tohoto problému je smérovat
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zakazniky k okamzité platbé vozidla (okamzity pfevod, platba kartou, platba v hotovosti) nebo
zavedeni poplatku z bankovniho pfevodu, kdy by se poplatek zakaznikovi navratil po tspéSném
dokonceni obchodu.

Jako chudobu firma chape snizovani disponibilniho dichodu obyvatelstva. V roce 2022 inflace
dosahla 15,1 %, to znamena4, ze se obyvatelstvu zvedly veskeré naklady a snizil se disponibilni
dtichod. Dle Ceského statistického ufadu lze pozorovat nejvétsi zvyseni cen u pohonnych hmot
a potravin, lidé tedy ptestavaji tolik nakupovat zbytné véci jako jsou alkohol nebo auta. Zaroveni
se zvedla primérna cena ojetého vozidla, kdy stejné vozidlo stalo pred dvéma roky asi o 10 %
méné nez v soucasné dob&. Motivaci zakaznika tedy uz neni kupovat si nové auto, protoze chce,
ale protoze musi. Firma s cenami vozi dlouhodobé bojuje a snaZi se je drzet na minimu oproti
konkurenci, primérna marze na vozidle je v soucasnosti kolem 8 az 12 %. Podle predpokladi
CSU se bude inflace snizovat, ale v této nejisté dobé firma musi pogitat i s variantou, e inflace
opét vzroste. Chudoba a inflace se netyka pouze zakaznik, ale také firmy jako takové, zvyseni
cen spotiebniho zbozi pfineslo firmé zvysSeni naklada na provoz. Nejsilnéji se zvySovani cen
projevilo na fixnich nékladech za elektrickou energii a vodu, spole¢nost dokonce musela v
dusledku zdrazeni vody piistoupit k omezeni provozu myciho boxu na polovinu. Firma zajisté
nevyfesi chudobu v CR, ale miize podniknout kroky, které zajisti, ze podnik bude pro zakazniky
atraktivnéj$i. Navrhem je zavést slevové dny, kdy by si zakaznik mohl vylosovat slevu na viz
¢i jiné akce. Firma by snizila svou marzi, ale penézni obnosy by dostala velkym obratem. Co
se tyCe zvySovani fixnich nakladi mohla by firma uvaZovat o instalaci solarnich panela ¢i
zastropovani cen u dodavatela.

Omezeni ¢i zakaz prodeje spalovacich motort je pomeérné jasnou budoucnosti autoprumyslu,
jiz v soucasné dobé se omezuje provoz aut s klasickymi pohony nejriizn€j§imi poplatky, jako
je EURO 6 apod. Firma se vSak v budoucnu obava napitiklad zadkazu prodeje ojetych vozidel
starSich urcitého véku. Proti samotnému zakazu firma nemutze v podstaté nic podniknout, ale
proti zdkazu prodeje ojetych vozidel se spalovacimi motory ano. Pokud by nastala situace, kdy
by Evropska unie & vlada Ceské republiky zatala uvazovat o zavedeni tohoto pravidla, musela
by se spolecnost XY spojit s konkurencnimi autobazary a lobovat za zachovani soucasnych
pravidel. Soucasti zakazu spalovacich motort je taky poplatek za vozidla starsi deseti let, firma
ma obavy, Ze se tato lhiita bude do budoucna zkracovat. Pokud by toto nastalo, firma by byla
nucena upravit svlj vykupni systém, kdy by se snazila o vykup co nejmladsich ojetych vozi
tak, aby je mohla zase vyhodné prodat. Pokud by vSak vykoupila starsi auto, musela by pocitat
s jeho pripadnym hor§im prodejem.

3.3.5 Organizaéni plan

Pro prehled ve financnich tocich a organizacni struktufe obou spolecnosti zalozi firmu pod
stejnym nazvem jako soucasnou pobocku, ale ptida k ni lokalizator, tedy Spolecnost XY Sever.
Nova pobocka bude spadat pod stejnou spolecnost, jako pobocka soucasna, ale jeji vedeni bude
spadat pod druhou divizi, spole¢nymi oddélenimi bude financni a mzdové, to bude fizeno na
dalku z pobocky soucasné. Organizace nové pobocky bude velice podobna té soucasné, kdy
firma funguje na dvousménny provoz (dlouhy/kratky tyden). Hierarchie pobocky bude tedy
vypadat jako na Obrazku 7 Struktura pobocky.
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Obrazek 7 Struktura Pobocky

Jednatel spolecnosti

v

Reditel pobotky Sever

—

Manazer smény 1

Manazer smény 2
Prodejci ‘ Administrativni pracovnici (prodej) Administrativni pracovnici (prodej) ‘ Prodejci

Servis

Zdroj: Vlastni

Nejvyse postavenym zameéstnancem zde bude feditel pobocky, ten se bude pfimo zodpovidat
jednateli spoleCnosti XY. Pracovni naplni feditele spoleCnosti bude celkova organizace
pobocky, planovani strategii pro rozvoj, dohlizenim nad finan¢ni spravou podniku a kontrolou.
Reditel pobogky bude muset disponovat zkugenostmi z oboru, tak aby byl schopny spravng vést
pobocku.

Jak uz bylo feceno vyse, soucasna pobocka funguje ve dvousménném provozu, kdy se jedna o
dlouhy/kratky tyden. Tento systém by firma chtéla prenést i na pobocku novou. Kazda ze smén
ma tedy manazera neboli vedouciho smény, ktery dohlizi na denni operace vykonavané pti
prodeji a nakupu vozi. Manazer také zodpovida za zbytek zaméstnancti pohybujicich se v
prodeji. Soucasti pracovni naplné je rozdé€lovani ukoll, nacenovani vozidel, odsouhlaseni
vykupt a také krizovy management v piipadé prodejnich komplikaci. Manazer smény ma na
starosti také umistovani vozl na firemni webové stranky a jejich naslednou propagaci.

Prodejci maji misto vykonu své prace na prodejni ploSe, zde nabizeji jednotlivé vozy podle
preferenci zakaznika. Soucasti nabizeni téchto vozi je predvedeni interiéru a exteriéru vozu.
Pod pracovni povinnosti spadaji také testovaci jizdy s potencialnimi zakazniky. Prodejci maji
na starosti také udrzovani technického stavu vozidel, tedy dopliiovani paliva a jinych kapalin,
dale také udrzuji komunikaci se servisem, ktery je dcefinou divizi kazdé z pobocek.

Administrativni pracovnici jsou jednim z nejdilezit€jSich ¢lankt pro chod pobocky, maji na
starosti administrativu okolo prodeje vozidel, tedy pfepis majitele, financovani vozidel, pfedani
vozu apod. Pracovnici tohoto oddéleni se tedy staraji hlavné o zdkazniky a umoziuji hladké
predani vozu.

Firma by pro provoz nové pobocky musela najit celkem 17 novych zaméstnanct, kdy by se
jednalo o 4 administrativni pracovniky, 4 prodejce, 2 manazery smény, 4 pracovniky servisu, 2
pracovniky mycky, jednoho feditele pobocky. Vybérové fizeni bude probihat v nékolika kolech
a to tak, aby bylo zajiSténo, ze zaméstnanci budou disponovat dostateCnymi znalostmi pro
vykon dané pozice.

3.3.6 Logistika

Pro dopravu ojetych vozidel na soucasnou pobocku vyuzivéa firma kamionovou dopravu od
externi firmy. Samotny nakup vozi zajist'uji bud’ prodejci na pobocce (pokud se jedna o komisi
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nebo vykup) nebo tzv. Mobilni vykupéi, kteii maji na starosti hledat a nakupovat vozy po CR,
Némecku, Slovensku a Rakousku. V soucasné pobocce je nastaveno vykupovani voza dvoji
cestou, tedy nejprve pfimym vykupem vozi od osob, které tyto vozy chtéji prodat a nakupuji
zpravidla nové. Druhou formou ziskavani vozidel jsou mobilni vykup¢i, ti funguji na principu
vyhledavani ojetych vozi u tuzemskych i zahrani¢nich dealert, poté tyto vozy kupuji ve vétsim
poctu tak, aby dosahly urcité mnozstevni slevy. Takto nakoupené vozy jsou pak prevazeny na
kamionu pfimo do pobocky autobazaru.

Logistika pfevozu aut je v souc¢asné dobé€ jednoducha a pfimocara, to se vS§ak zméni s pfirastkem
nové pobocky. Firma se bude muset rozhodovat jaké vozidlo pajde na jakou pobocku. Pokud
bude auto vykoupeno na Kladné pravdépodobné zistane naskladnéno praveé na této pobocce,
pokud vSak nastane situace, kdy by na jedné pobocce bylo vétsi mnozstvi voza stejného typu
muze firma zorganizovat presun téchto vozii na pobocku druhou a naopak. Pfi mobilnim
vykupu bude o jeho umisténi rozhodovat mnoho faktort, tim nejzasadnéjsim je zpravidla cena,
znacka a stav. Firma se tedy bude rozhodovat podle cilové skupiny dané pobocky.

S otevienim nové pobocky by firma méla otevtit moznost pro vznik logistického koridoru mezi
pobockou Kladno a Dé¢in. Hlavnim divodem je nabizeni sluzby pfevozu vybraného auta mezi
pobockami, to znamena, ze pokud si zakaznik z Kladna vybere vozidlo v Décing, firma jako
doplikovou sluzbu viiz piiveze novému majiteli az na Kladenskou pobocku. Tato sluzba bude
zvlasté atraktivni pravé pro zajemce bez vozidla, ktefi by se pro novy viz museli dopravit
napfiiklad hromadnou dopravou.

Samotnou dopravu vozidel by firma vyfeSila poptanim po externi firmé&, kterd by dle
smluveného tarifu zajistila dopravu mezi pobockami. Interval, ve kterém by zavozy probihaly,
by zavisel na vytizeni. Prvotni nastaveni by bylo dobré jednou za Ctrnact dni, a to vzdy v
pondé¢li. Pokud by vSak logisticky koridor nestihal bylo by vhodné ho zkréatit na jednou za tyden.

Logistika ve firmé se vSak netyka pouze vozu, ale také zaméstnanca a predméta potiebnych k
vykonu prace. Poloha nové pobocky bude v blizkosti MHD, to znamena, ze pokud novy
zaméstnanec nebude disponovat vlastnim vozidlem, bude mit moznost vyuzivat tuto cestu.
Firma tedy nebude organizovat hromadny svoz zaméstnancq, a to z divodu finan¢ni narocnosti
a celkové zbyteCnosti tohoto benefitu. Co se tyCe predmétt potiebnych k vykonu prace, jedna
se o kancelafské potieby, nahradni dily ¢i jiné predméty k opravé vozidel. Spravu logistiky
obou téchto odvétvi budou mit na starosti externi firmy, které budou rucit za jejich doruceni ve
smluveny ¢as a smluveném mnozstvi.

3.3.7 Strategie podniku

Firma bude planovat stfednédobé a dlouhodobé strategické plany pro podnik. Spole¢nost XY
bude v nové pobocce zavadét tii typy porad, tydenni, mési¢ni a Ctvrtletni. Na tydennich
poradach budou feSeny operativni, tedy kratkodobé plany. Témito plany jsou nakup materialu
a vyvoj prodejui, v ramci meési¢nich porad se bude probirat vykonnost podniku jako takova a
sttednédobé plany. Ctvrtletni porady budou slouzit k identifikaci dlouhodobych pland a také
budou slouzit ke kontrole plnéni téchto plant.

Firma bude vyuzivat strategie SBU, kdy bude vyuzivat pifedevs§im centralizace, a to v podobé
nakupu vozidel ve vétsSim mnozstvi na primarni pobocku. Firma bude poté tyto auta strategicky
rozdélovat mezi novou a stavajici poboCku. Firma bude vyuzivat i standardizace v podobé
jednoho loga a néazvu pobocek, jedinym rozdilem bude lokalizaéni oznaceni. Vedeni
spolecnosti bude nadéle sidlit v Kladenské pobocce, firma doufa, ze centralizaci se zabrani
duplikaci Cinnosti ¢i nakupu materialu.
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Firma také oslovi nové dodavatele a sjednoti dovoz riznych materialt potfebnych k podnikani.
Firma oslovi dodavatele kancelaiskych potieb, nahradnich dili, motorovych oleji a jinych.
Firma doufa, ze timto krokem snizi naklady a zajisti si mnozstevni slevu.

3.4 Financni plan

Pro expanzi portfolia a rozsifeni na novou pobocku bude muset firma uvolnit vét§i mnozstvi
finan¢nich prostfedkd. Firma disponuje vyhodou svého dlouhodobého plisobeni a
nashromazdéni financnich prostiedka. Spolecnost XY tedy pfi expanzi nebude nucena vyuzivat
prostiedkt ciziho kapitalu, ale zvoli financovani z vlastniho kapitalu. Kapitola finan¢ni plan
tedy nebude rozebirat tradi¢ni plan jako je zvykem pfi podnikatelském zameéru, ale spiSe
finan¢ni naro¢nost samotné expanze. Cilem kapitoly je tedy zjistit kolik bude firma nucena
vynalozit financnich prostfedkll na otevieni nové pobocky.

Pti zakladani nové pobocky autobazaru musi firma projit nasledujicimi kroky. Nejprve firma
musi nakoupit pozemek, na kterém nasledné postavi administrativni budovu a parkovisté
slouzici jako prodejni plocha. Pozemek, ktery byl vybran pro vystavbu stoji v soucasné dobé 3
800 000 K¢ a stavba byla dle projektanta vycislena na 7 780 000 K¢, kdy se planuje vystavba
samotné administrativni budovy a parkoviste, v cené neni zahrnuto vybaveni. Pokud je tedy do
ceny noveé pobocky zahrnuto 1 nové vybaveni cena se pohybuje okolo 13 000 000 K¢. Firma
bude operovat s vyhodou jiz nakoupenych vozidel v soucasném bazaru a nejprve preveze ¢ast
své flotily na novou poboc¢ku, vydaje na nakup novych ojetych vozi budou tedy zatim nulové.
Jakmile se pobocka dostane do normélniho provozu, bude nakup 1 vykup vozidel probihat ve
stejném rezimu jako v soucasné pobocce, naklady budou poté zahrnuty v ucetnictvi.

Niklady na rozsireni portfolia

Soucasti zalozeni nové pobocky musi byt i nabor novych zaméstnancu, organizacni struktura
nové pobocky byla rozebrana v kapitole organizaéni plan. Primémy plat v Usteckém kraji je
dle Ceského statistického ufadu (CSU, 2022) 36 866 K& hrubého. V nové pobogce by se platy
rozdélovali do Ctyt platovych hladin, kdy fediteli pobocky by byl nabidnut plat 45 000 K¢,
manazerovi smény 40 000 K¢, administrativnimu pracovnikovi 35 000 K¢ a prodejctim 30 000
K¢. Platové hladiny jsou nastaveny dle naro¢nosti odvedené prace, zaroven by se mzda skladala
z této fixni Casti a poté z Casti variabilni, ta by se odvijela od poctu prodanych vozidel ¢i jinych
zasluh. Ro¢ni naklad na zaméstnance by tedy byl 4 620 000 K¢&. Vybér zameéstnanct by probihal
pomoci vybérového fizeni, to by obsahovalo dvé kola. Pti prvnim kole by se jednalo o pohovor
a ve druhém by postupujici uchaze¢ ukazal své schopnosti piimo v provozu. Pii praktické
zkousce zameéstnance by se ukazalo, zda je vhodny pravé na tuto pozici. Nova pobocka by v
ramci prvnich mésicti provozu fungovala v kombinovaném rezimu, kdy by se zameéstnanci
soucasné pobocky po domluvé podileli na chodu pobocky nové. Jakmile by se ustalil provoz
nové pobocky fungoval by provoz pouze s novymi zaméstnanci.

Rozsifenim portfolia se spolecnost XY snazi zlepsit svtj podil na trhu s ojetymi vozidly. Firma
v soucasné dobé zabira zhruba 10 % celkového trhu, v budoucnu spolecnost doufa, ze expanzi
navysi svij podil na 15 %. Firma jiz v souCasné dob€ neni schopna uspokojit poptavku na
soucasné jediné pobocce a doufa, ze otevieni pobocky nové presune Cast zajmu obyvatelstva
severu Cech pravé na tuto novou pobolku. Spole&nost taky doufa, Ze bude moci rozsifit svou
nabidku vozu diky nové plose pravé u pobocky nové. Jak jiz bylo feeno s rozsifenim portfolia
ptichazi také uvolnéni vétsiho obnosu penéz, odhad obnosu, ktery bude firma muset vynalozit
je znazornén v Tabulce 8 Odhad nakladt na rozsiteni portfolia.
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Tabulka 8 Odhad nakladu na rozsifeni portfolia

Typ vydaje Odhadovana ro¢ni suma

Zaméstnanci Reditel pobocky 540 000 K¢
Manazer smeny (2x) 480 000

Prodejce (4x) 360 000

Administrativni pracovnik (4x) 420 000

Naklady na vystavbu Pozemek 3 800 000 K¢
Hala + pozemni upravy 7 780 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozsiteni portfolia bude firmu v prvnim roce stat 16 850 000 K¢. Tyto naklady se daji o¢ekavat
pii vystavbé zcela nové pobocky, po zaplaceni vystavby nové pobocky se tyto fixni naklady
snizi na 5 270 000 K¢. Ve fixnich nakladech na nasledujici roky jsou dany platby za energie, v
soucasné situaci energetické krize se nedaji odhadnout s dostateCnou presnosti a nejsou tedy
zahrnuty.

Pti otazce rozsiteni portfolia musi byt zhodnoceno, zda je tato expanze vibec vyhodna. Pro
potieby této analyzy byl nejprve zpracovan odhad roc¢nich naklada na provoz firmy, jeho postup
je v Piiloze 4 Odhad naklada na provoz. Aby firma zjistila, jaké budou odhady hospodaiského
vysledku v nasledujicich tfech letech, byl vyhotoven odhad hospodatského vysledku, jednotlivé
hodnoty se nachazeji v Tabulce 9 Hospodarsky vysledek.



Tabulka 9 Hospodarsky vysledek
Rok 1

Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Rocni naklady 5076 000,00 K& 5640 000,00 K¢ 6 204 000,00 K¢
Rocni vynosy 7300 000,00 K¢ 27 375 000,00 K& 58 400 000,00 K¢

Hospodarsky
vysledek 2224 000,00 K¢ 21 735 000,00 K¢ 52 196 000,00 K¢

Rok 2

Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Rocni naklady 5583 600,00 K& 6 204 000,00 K¢ 6 824 400,00 K¢
Rocni vynosy 8 030 000,00 K¢ 30 112 500,00 K¢ 64 240 000,00 K¢

Hospodarsky
vysledek 2 446 400,00 K¢ 23 808 500,00 K¢ 57 415 600,00 K¢

Rok 3

Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Rocni naklady 6 141 960,00 K¢ 6 824 400,00 K¢ 7 506 840,00 K¢
Rocni vynosy 8 833 000,00 K¢ 33 123 750,00 K¢ 70 664 000,00 K&

Hospodarsky
vysledek 2 691 040,00 K¢ 26 299 350,00 K¢ 63 137 160,00 K¢

Zdroj: Vlastni/data firmy XY

Pti zpracovavani odhadu vynosu bylo vyuZzito dat ze soucasnych prodeju firmy, kdy se v prvnim

sedm dni v tydnu dvanact hodin denné a zavieno ma pouze ve svatky,
pocet dni, kdy mé pobocka zavieno je tedy tak maly, ze postup vypoctu byl klasickych 365 dni
v roce. Jak ukazuje tabulka, nova pobocka firmy by méla vydélavat i v nejhorsi pesimistické
variant¢.

Odhadovany rast v nasledujicich tiech letech je odvozen od soucasného tempa ristu pobocky,
kdy trzby pobocky rostou o 10 % oproti roku minulému. Pokud se tedy nova pobocka dobie

produktu, v tomto ptipadé ojetych vozidel, musi spolecnost prodat tak,
naklady. Vypocet vychazel z marzi, které byly vyuzity v hospodaiském vysledku, tedy
pesimisticka 10 000 za auto, realisticka 18 000 za auto a optimisticka 20 000 za auto. Z vypoctu
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bylo zjisténo, ze pii pesimistické variant€¢ musi spolecnost prodat 508 aut za rok tak, aby
dosahla bodu zvratu. Vyhodou je, Ze se jedna asi o jedno az dvé vozidla za den a situace kdy
by firma neprodala ani jedno vozidlo nastava velmi ziidka. Pokud se jedna o realistickou
variantu bod zvratu se nachazi na hodnoté 313 vozidel za rok, to znamena, ze firma nemusi
kazdy den prodat auto, ale zhruba 5 aut v tydnu. V optimistické varianté se Cislo prodanych aut,
které jsou potieba k bodu zvratu jeste snizuje a to na 310 vozidel za rok. Data ukazuji, ze firma
na soucasné pobocce proda asi 4 az 5 aut za den a neméla by mit problémy se svoji solventnosti.

Navratnost investice

Jak uz bylo zminéno vyse, firma do rozsifeni svého portfolia investuje pomérné vysokou ¢astku.
Na nakup pozemku a vybudovani nové budovy s pfisluSenstvim bude muset vynalozit 11 580
000, pokud by se k této sumé pripocitalo 1 vybaveni samotné budovy, ¢astka by se vySplhala na
necelych 13 000 000 K¢&. Prvnim vypocitanym ukazatelem byla Doba navratnosti investice
(Payback Period). Pokud tedy firma zainvestovala tfinact miliont korun, v pesimistické
variant¢ by se firmé investice navratila za 4 roky a pét mésic, pokud by dochazelo k
predpokladanému rustu trzeb o deset procent za rok. Realisticka varianta ukazuje, Zze investice
by se firme vratila za pll roku a par dni. Ve varianté optimistické se investice firmé navrati za
tfi mésice. Délka navratnosti investice by se v realné situaci pravdépodobné prodlouzila, a to
kvuli mimotadnym investicim, ¢i investicim do nakupu novych ojetych vozu.

Jako dalsi ukazatelé byly vyuzity ROE neboli rentabilita vlastniho kapitalu, tento ukazatel
uvadi, kolik pfipadne zisku na zainvestovanou jednotku kapitalu a ROS neboli rentabilita trzeb.
Druhy ukazatel tika, kolik pfipadne korun na jednu korunu z trzby. K vypoctu byl vyuzit vzorec
a bylo zjisténo jednotlivych hodnot pfi riznych variantach odhadu zisku. ROE se vypocita
vydélenim Cistého zisku zainvestovanou castkou, kdy v pesimistické varianté se ROE=0,44 K¢,
v realistické je ROE=1,66 K¢ a v optimistické je ROE=3,55 K¢. Tento udaj mize firma
prezentovat potencionalnim investoram tak, aby jim byla schopna ukazat vykonnost a
vyhodnost zainvestovani penéz. Ukazatel ROS se vypocita jako zisky pfed zdanénim vydéleny
trzbami z vyrobkd i sluzeb. Z vypocta bylo zjisténo, ze v pesimistické varianté je ROS 12 % v
realistické je 22 % a v optimistické 31 %. Tento ukazatel bude firmé slouzit jako porovnani
meziro¢niho rastu na nové pobocce.

3.5 Marketingovy plan

Pti otevieni nové pobocky bude dilezité dostat jeji existenci do povédomi zakaznikd. Soucasti
krokt pii otevirani pobocky by tedy méla byt vétsi marketingova kampar, ktera zajisti, ze
zékaznici, hlavné ze severu Ceské republiky, budou preferovat pobocku sever. Tato skute¢nost
nasledné ulevi naporu na soucasné kladenské pobocce. Pfed samotnym uvazovanim o
marketingovém planu musela firma identifikovat cilové skupiny, na které zaméfi svou kampan.
Na zakladé€ pruzkumu trhu byly definovany dvé cilové skupiny: zakaznici, ktefi znaji firmu XY
a zaroveil jsou obyvateli severu Ceské republiky a poté zakaznici, ktefi firmu XY neznaji, a
demograficky se nachazeji v okoli nové pobocky. Firma by chtéla jako hlavni sdéleni své
marketingové kampané uvadét kvalitu sluzeb a existenci nové pobocky.

Pro ziskani svych zakaznika by firma vyuzivala hned nékolika cest. Jak a pro¢ firma zvolila
tyto konkrétni cesty, bude rozebrano v jednotlivych sekcich nize. Firma pro osloveni co
nejveétsiho poctu obyvatel vyuzije hned né€kolika zptisobd, témi jsou.

e Socialni sit€;
e  Webové stranky firmy;

e Online reklama;
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e Mistni tiskoviny;
e Sponzoring;
e Radio;

e Outdoorova reklama.

Nasledujici kapitoly se budou zabyvat strategii marketingové kampané pfi otevirdni nové
pobocky firmy na severu Ceské republiky. Hlavnim sd&lenim kampani bude propagace kvality
poskytovanych sluzeb a informace o existenci nové pobocky. Kapitola dale rozebere rtizné
cesty, kterymi firma planuje oslovit co nejvétsi pocet potencionalnich zakaznikl, vcetné
divodu a vyhod zvolenych pfistupa.

3.5.1 Socialni sité

Moderni doba si zadé cileni i pes jiné kanaly nez tradi¢ni reklamu. Socialni sité soucasna firma
vyuziva pouze na urovni Facebooku, kde v soucasné dobé neptidava v podstaté zadny obsah.
Pro firmu by bylo vhodné rozsifit své pusobeni i na jiné socialni sité, jako je Instagram, firma
tak bude schopna cilit na mladsi klientelu. Dal§im vhodnym krokem pro firmu by bylo zvySit
frekvenci pfidavani obsahu na socialni sité, tim si firma bude schopna budovat komunitu.

Facebookova stranka firmy ma v soucasné dobé kolem 1 500 fanousk, cilem pro marketing
by bylo toto Cislo zhruba zdvojnasobit. Aby toho firma dosahla musi dbat na pravidelnost
prispévku a zarover inzerovat na socialnich sitich. Pokud by firma zvétsila svou fanouskovskou
zakladnu mohla by na Facebook ¢i Instagram umistovat noveé nabizené vozy a

dosahnout tak inzerce "zadarmo". Firma by zaroven na socidlnich sitich mohla oznamovat
dulezité véci jako je zména oteviraci doby pii svatcich, uzavirky a nahradni trasy do
provozoven, a jako nejdulezitéjsi by zde firma mohla oznamit otevieni nové pobocky na severu
CR. Pro potieby marketingové kampané je firma prvotné schopna uvolnit 20 000 K&, pokud by
se prokazalo, ze kampan je uspé$na, firma by jednala o zvySeni rozpoCtu na marketing.

Instagram je tedy socialni sit, kterou firma v sou¢asné dobé& nepouziva. Facebook je v Ceské
republice stale nejpouzivanéjsi tradi¢ni socialni siti, kdy spoleCnost datareportal.com (2022)
uvadi 4,95 miliond aktivnich uzivatelli, nejpouzivanéjsi je Youtube s 8 miliony. Uzivatela
Instagramu meziro¢né neustale pfibyva a v soucasné dobé ho pouziva 3,6 milionu aktivnich
uzivateld. V dusledku ztraty oblibenosti Facebooku u mladsich generaci nastava situace, kdy
ma uzivatel sice profil, ale aktivné ho nevyuziva, tedy reklamy apod. na n¢j necili. S rostouci
silou Instagramu by bylo tedy vhodné tuto socialni sit ziidit a aktivné ji vyuzivat. Sou¢asnym
trendem Instagramu jsou kratka videa, takzvana reels, ty by mohla firma natacet s edukativnim
obsahem o ruznych vozech.

Hlavnim kli¢em uspéchu na jakékoli socilni siti je pravidelné pfidavani obsahu a originalni
ptispévky. Vhodnou strategii by bylo pro firmu najmout marketingového specialistu, ktery by
se vénoval tvorbé obsahu, sprave socialnich siti a tvorbam strategie. Socialni sité€ jsou silnym
nastrojem, kterym muze firma inzerovat i bez nutnosti placené reklamy.

3.5.2 Webové stranky

Webové stranky firmy dle dat denné navstivi v priméru 500 uzivateld, dle dat poskytnutych
firmou se jedna o zékazniky z celé Ceské republiky, nejvetsimi navstévovateli v§ak jsou lidé z
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Usteckého a StiedoGeského kraje. Webové stranky slouzi hlavng jako katalog nabizenych vozl
a také misto, kde zakaznici najdou dulezité kontaktni informace. Soucasna podoba webu je
vytvorena zhruba pied péti lety a od té doby se nezmeénila, o samotny chod webovych stranek
a jejich spravu se v soucasné dobé stara IT administrator. Podoba stranek je feSena ponékud
nest’astné co se tyCe prehlednosti, do budoucna by tedy bylo dobré stranky bud’ aktualizovat
nebo kompletné predélat. Ve spolupraci s IT firmou z Kladenska, ktera se specializuje na
stavéni webovych stranek byla aktualizace vycCislena na 15 000 K¢ a stavba novych stranek na
30 000 K¢. Pokud by se tedy firma rozhodla pro uplné predélani webu, jednalo by se o pomérné
velkou ¢astku a bylo by na uvazeni firmy, zda je ochotna tento krok zainvestovat. Doporu¢enim
pro firmu je, ale zajisté alespon aktualizace webovych stranek tak, aby byla pro zdkazniky
prehlednéjsi.

Konkuren¢ni firmy vyuzivaji také funkce blogu na svych webovych strankach, 1 kdyz neni
povinnosti psat blogové piispévky na kazdych firemnich strankach, tak je to vitanym
zpestienim. Pokud jsou blogové piispévky zajimavé, prilakaji na stranky i uzivatele, ktefi
zrovna auto kupovat nechtéji. Navst€vnost uzivatelt, ktefi jsou zde kvili informacim z blogu
vede k rozsifovani povédomi o existenci firmy, to znamena, ze pokud si bude dany ¢loveék
vybirat auto za urcitou dobu, je zde moznost, Ze si vzpomene na spolecnost XY a nakoupi své
vozidlo zde. Cilem spolecnosti je tedy prilakat vice uzivateld na své webové stranky a zvysit
tim jak povédomi o spoleCnosti, a tak pfetransformovat tyto navstévy v prodeje.

3.5.3 Online reklama

Firma XY v soucasné dob& nevyuziva inzerce pies prohlizece jako je Sklik a Google ads,
jedinou formou online reklamy je inzerce konkrétnich vozi na portalu sauto.cz Online reklama
je silnym a pomérné levnym nastrojem, firma je schopna pomoci online reklamy pfilakat nové
zakazniky a zvysSit tim jak prodeje na soucasné pobocce, tak na nové. Firma tedy v soucasné
dobé neinzeruje své sluzby dostatecné, a to se projevuje na nakupnim chovani zakaznikt. Z
internich zaznamd, které si firma vede vice nez 35 % zakaznikt nejprve navstivilo konkurenci
a az po Spatné zkuSenosti se obratily na sluzby firmy XY, jak ukazuji data, firma neni prvni
volbou zakaznikd, ale az dal§i moznosti. Firma by tedy méla zapracovat na vnimani firmy jako
kvalitniho poskytovatele vozidel a také se dostat do pozice prvni volby.

Firma by pro potfeby online reklamy vyuzila pfedevSim banery na webovych strankach
zaméfenych na autoprimysl, tedy automobilové magaziny apod. Pro inzerovani v téchto
magazinech by firma vyuzila portél sklik.cz, ktery umistuje reklamy pravé na tyto stranky
(garaz.cz, autoforum.cz, sauto.cz). Stranka nabizi dva typy reklamy PPV (Pay per view) a PPC
(pay per click), tim ze firma chce dostat nové zakazniky na sviij web, zvolila by zfejmé variantu
PPC, tedy Castku za prokliknuti. Cena reklamy na Sklik se pohybuje od 0,80 K¢ do 3 K¢ za
proklik, cena zélezi na investované ¢astce a jinych podminkach. Firma by byla ochotna vlozit
do tohoto typu propagace zhruba 30 000 K¢. Druhym poskytovatelem reklam je GoogleAds,
ten inzeruje na mezinarodnich strankach, strankach, které nespadaji pod seznam.cz a hlavné na
youtube.com. Firma by zde zainvestovala do kratkého reklamniho spotu (5-8 sekund), ktery by
prehravala pred videi na Youtube, druhou formou by byl vyskakovaci banner ve spodu videa.
Z divodu nakladnosti na vytvoreni kratkého reklamniho spotu je firma schopna investovat do
této operace 90 000 K¢.

Pozice pii vyhledavani v prohlizeci je také velice dulezita, to, jak vysoko bude ve vyhledavani
firma postavena zalezi na dvou faktorech. Prvnim faktorem je organicky dosah a navstévnost

stranek, tim druhym je placena pozice, oba faktory spadaji pod SEO. Jiné typy reklamy by tedy
meély pfinést firemni strance navstévnost, a tim ji posunout vyse na pozice ve vyhledavani. Pro
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zlepSeni vychozi pozice ve vyhledavani by bylo vhodné v meésicich otevieni nové pobocky
zaplatit horni umisténi pfi vyhledavani.

Jiz zminovany portal youtube.com je bran jako socidlni sit’, ale v pfipadé autobazaru je
vhodnéj$i ho zaradit do online reklamy. Konkurenéni firmy vyuzivaji své Youtube kanaly pro
recenze novych vozd, ¢i pro piedstaveni automobilovych novinek. Nataceni kvalitniho obsahu
na Youtube neni levnou zalezitosti a také vyzaduje velky ¢asovy fond. Spole¢nost AutoEsa ma
na svém kanale pouze kolem dvou tisic odbérateld, ale shlédnuti na videich se pohybuji od
padesati do sto tisic. Pokud by spolecnost XY zacala vytvaret svlij obsah, ktery by dosahoval
podobné kvality jako u konkurence, mohla by tim oslovit dalsi tisice potencionalnich
zakaznikd. S ohledem na vysokou cenu této operace by vSak firma musel velmi zvazit
navratnost této investice a na zakladé toho se rozhodnout, zda je tento krok viibec vyhodny.
Firma tedy v soucasné dobé nebude expandovat na tuto platformu, ale v budoucnu je mozné
tento krok zvazovat.

3.5.4 Mistni tiskoviny

Kladno ma s okolnimi vesnicemi néco okolo 100 000 obyvatel. Za mistni tiskoviny se da
povazovat Kladensky denik (tisténa 1 online verze) a kulturni zpravodaj Kamelot, kdy
Kladensky denik ma denni naklad okolo 3000 vytisku (kladensky.denik.cz, 2023). Kamelot
vychazi jednou mési¢ne, a to zpravidla prvni tyden v mésici, kdy je pocet vytiska kolem 13 000
kust (kamelot.cz, 2023).

Podnik v soucasné dobé inzeruje pouze v mési¢niku Kamelot a v deniku neinzeruje vubec.
Pokud by podnik expandoval do Usteckého kraje, bylo by vhodné zde najit mutaci sou¢asnych
tiskovin, tedy Ustecky denik a obdobu Kamelotu. Cena inzerce v deniku zaleZi na velikosti a
na dnu ve kterém se inzeruje, podrobné ceny jednotlivych velikosti a dnt jsou uvedeny v Ptiloze
5 Cenik inzerce Kladensky denik. Inzerce v mési¢niku Kamelot zalezi jak na velikosti inzerce,
tak na strance. Cena inzerce v mési¢niku je mnohem nizsi nez u deniku, ale pravdépodobné
bude zaroven nizsi 1 dosah této reklamy, cenové hladiny jednotlivych inzerci v Kamelotu jsou
uvedeny v Priloze 6 Ceny inzerce Kamelot (Ceny jednotlivych inzerci jsou uvedeny v K¢).
Firma by tedy pii otevieni nové pobocky v Usteckém kraji vyuzila inzerce v Kamelotu v Liberci
a Karlovych varech, zaroveii by vyuzila inzerci v Usteckém deniku a mistnim mési¢niku. Tento
krok by napomohl firmé k uvedeni nové pobocky do povédomi mistnich obyvatel.

Jednim z velmi nizkonakladovych typi inzerce je zasilani reklamnich sdéleni pfimo do
postovnich schranek uzivateld, ¢i rozdavani letakti v nakupnich centrech apod. S pomoci
agentury by tedy firma v terminu pfed otevienim pobocky zorganizovala akce po velkych
méstech v Usteckém kraji, kdy by hostesky nabizely letaky s informacemi o nové prodejné.
Soucasti téchto akci by mohla byt i urcita soutéz o slevu na viz ¢i jiné hodnotné ceny. Rozpocet
na tuto akci by byl 60 000 K¢ a pokud by byla akce tspé$na, zajisté by prilakala zakazniky do
nové pobocky.

3.5.5 Sponzoring

Firma historicky vyuzivala spoluprace se zndmymi osobnostmi jako je Marek Vasut, Ana
Geislerova ¢i Zdené€k Podhursky. Firma se také zabyvala sponzoringem filmit, V Soucasné dobé
vSak sponzoring neni skoro vyuzivany. S otevienim nové pobocky by bylo dobré obnovit tyto
sponzoringy, a to jak osob, tak riznych akci. Sou¢asnym marketingovym trendem je vyuZzivani
influencerti, spole¢nost XY by se tedy mohla spojit s influencery zabyvajicimi se oblasti
automobilll a navrhnout jim Siroké moznosti spoluprace (zaptjceni vozi, operativni leasing,
penézity sponzoring).
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Prvni typem sponzoringu, ktery by spolecnost vyuzila by bylo sponzorovani velkych zavodi
na Autodromu Most, ten se nachazi zhruba hodinu od planované nové pobocky. Zavody na
autodromu v prabéhu roku prilakaji desitky tisic automobilovych nadSenct. Firma uvazuje o
dvou variantach sponzoringu, jako prvni by zvolila umisténi loga firmy na samotny autodrom
a jako druhy by firma zvolila stanek pii samotnych zavodech. Pokud by se firma ptiklonila k
samotnému stanku s hosteskami a vystavenymi vozy, pak by to zajisté upoutalo vétsi pozornost,
a to v disledku interaktivnosti tohoto guerilla marketingu.

Firma by se méla s posunem doby zaméfit také na spolupraci s influencery, ti mohou diky
Sirokému publiku pfinést firmé mnoho novych zakaznikt. Vybér toho, s kym by firma uzaviela
spolupraci by zalezel na dvou faktorech, cilovém publiku influencera a jeho dosahu. Firma by
chtéla rozsifit svou soucasnou cilovou skupinu, ktera se pohybuje ve véku 35-65 let na skupinu
v oblasti 20-35 let, tedy mladsi publikum. Jako idealni kandidaty na spolupraci vidi firma
maminkovské blogy a cestovatelské blogery. Pro maminkovsky blog by bylo strategii zapujcit
vuz z prodeje na pul roku uzivani, viiz by mél polepy s reklamou a dana maminka by ptidavala
ptispévky v domluveném intervalu. V piipadé cestovatelského blogu by se jednalo o
jednorazovou zapujcku vozu na cestu, se stejnymi podminkami piidavani piispévkt placeného
partnerstvi.

3.5.6 Radio

Tento typ komunikace je uzce spojen s automobily, kdy skoro kazdy uzivatel vozidla posloucha
radio pii jakékoli své cesté. Firma v soucasné dob& vyuziva inzerci v Radiu Relax, to 1ze vSak
naladit jen v okrese Kladno, reklamni sdéleni v tomto radiu tak tedy ptisobi pouze na obyvatele
blizkého okoli sou¢asné pobocky. Pii expanzi na novou pobocku do Usteckého kraje by bylo
vhodné zvolit reklamu v radiu, které 1ze naladit pravé v tomto kraji. Nejposlouchanéjsi radiovou
stanici je dle dat z Ceského statistického ufadu vefejnopravni stanice Radiozurnal, na té viak
nelze inzerovat. Pokud se jedna o komer&ni radiové stanice, které plisobi po celé CR, zde je
nejposlouchanéjsi stanici Impuls, dale je Evropa 2 a Kiss Radio. U celoplo$nych radii by tedy
firma vyuzila inzerci na stanici Kiss, a to z duvodu pfijatelné cenové hladiny inzerce. Tato
stanice je i1 jednou z nejposlouchanéjsi regionalni radiové stanice, firma by tedy mohla vyuzit
jiného typu reklamy v riiznych &astech CR.

Podoba reklamy by spocivala ve dvou typech reklamnich sdéleni, kdy do regionalni stanice by
se vyuzilo oznameni o otevieni nové pobocky a do celorepublikové klasické sdéleni s nabidkou
ojetych vozu. Tento typ reklamy je vyhodny z divodu jeho pomérné nizké ceny, ale vysoké
miry dosahu. Pokud by firma tedy zvolila tento typ marketingové komunikace musela by se
rozhodnout, jaké mnozstvi prostiedka by do n¢j vlozila.

3.5.7 Outdoorova reklama

V soucasné dobé ma firma outdoorovou reklamu pouze v podobé billboardi na hlavnich
ptijezdech do mésta Kladna. SpoleCnost tedy nevyuziva plny potencial, ktery outdoor nabizi,
ve mésté funguje autobusova doprava, ta nabizi reklamu uvnitf v podob¢ bannert a také v
podobé polept vné autobusu. Ve meésté se nachazi pomérné velky pocet reklamnich ploch
umistény na raznorodych stavbach, firma by v budoucnu uvazovala o pronajmu téchto ploch z
divodu zvyseni povédomi o spoleCnosti. Dale by firma pro soufasnou propagaci vyuzila
rollupovych reklam v nakupnich centrech. Velkou prilezitosti pro zviditelnéni firmy je stavba
nového obchodniho centra Globus v bezprostfedni blizkosti pobocky autobazaru, zde by se
firma s vedenim pobocky domluvila na dlouhodobém prondjmu ploch v samotném nakupnim
centru. Soucasti vystavby Globusu bude také velké parkoviste, zde by se firma mohla domluvit
na pronajmu mist na zaparkovani reklamnich voza.
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Soucasti otevieni nové pobocky by méla byt silnd marketingova kampari, jejiz soucasti bude i
vyuziti outdoorovych reklamnich ploch. Pii vybéru umisténi reklamy firma zvolila pronajem
billboardd u viech dileZitych cest vedouci k nové pobo&ce, tedy dalnici protinajici Usti nad
Labem a samotny hlavni tah na mésto Décin. Déle firma uvazuje o prondjmu ploch ve vefejné
dopravé v Usti a D&ing, souasti reklamy by mohlo byt i vyuziti ploch ve méstech jako jsou
Litoméfice, Litvinov, Chomutov ¢i Most.

Cena za pronajem jednotlivych ploch se velice lisi, a to podle mista a velikosti. Zpravidla budou
plochy drazsi ve vétSich méstech a na hlavnich silnicich. Podle rozpoc¢tu by tedy méla firma
uvazovat, zda by umistila billboardy napiiklad na vyjezd z mé&sta Prahy smérem na Usti nad
Labem. Outdoorova reklama v blizkosti silnic je vSak velmi G€innym néstrojem praveé pii
prodeji automobilt, protoze je zde jasné€ dana cilova skupina motoristt.

3.6 Doporuceni pro firmu XY

Dle zhodnoceni dlouhodobych financnich vysledkt firmy bylo zjisténo, ze firma mezirocné
zvySuje své obraty o deset procent oproti roku predeslému. Na zaklad€ tohoto zjisténi a také
faktu, ze firma se do soucasnych prostor autobazaru prestava kapacitné vejit, bylo usneseno, ze
firma by méla expandovat své portfolio. Konkrétnim typem expanze portfolia by bylo
vybudovani nové pobocky autobazaru.

Tabulka 10 Sumarizace doporuceni

Firmeé v soucasné dobé nestaci prostory. Firma by expanzi mohla dosahnout
meziro¢niho ristu az 0 20 % vice nez v soucasné dobé. (viz. Finan¢ni plan)

Firma v soucCasné dobé malo propaguje svou pobocku, najmuti
marketingového specialisty by mohlo zvySit dosah az o 25 % (viz.
Marketingovy plan)

Skoleni zaméstnanci umozni lepsi komunikaci se zakazniky a lepsi
vystupovani

Firma by méla rozsifit portfolio nabizenych vozu tak, aby vyhovéla
pozadavkam ze strany vétSiny zakaznikd.

Zdroj: Vlastni

Firma se v soucasné dobé malo soustfedi na svou propagaci a doporuCenim tedy je najmout
nového specialistu na marketing, ktery se bude zabyvat propagaci firmy jak na socialnich sitich,
tak jinych kanalech. Soucasné recenze na strankach Google, Seznam a Yelp nejsou mezi
nejlepsimi a firma by pomoci pozitivni kampané mohla tyto recenze obratit k lep§imu. Dale by
také firma méla nabadat spokojené zdkazniky k tomu, aby zanechali pozitivni recenzi na nékteré
ze stranek. Jedinou z pouzivanych socialni siti je nyni u firmy Facebook, do budoucna by bylo
dobré expandovat i na jiné jako je Instagram, v dusledku rozsifeni pole pusobnosti by firma
mohla obsah cilit 1 na mladsi a zvétsit tak svou cilovou skupinu. Zvysit by se méla také
frekvence pfidavani obsahu na socialni sit¢ ¢i blog na webovych strankach firmy. Dal§im
doporu¢enim v oblasti marketingu a PR je zaméfit se na sponzoring a navstévovani
automobilovych akci. Ugasti na raznych veletrzich a zavodech se firma znovu zapise do
povédomi potencionalnich zakazniku.

V negativnich recenzich se jako dva nejcasté€jsi divody nespokojenosti objevuji nekalé praktiky
a vystupovani zaméstnancu. SpoleCnost XY nepraktikuje nekalé praktiky a zaklada si na
férovém jednani s klienty, milny dojem o nekalé praktice muze nastat, pokud dojde k
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nedorozumeéni mezi firmou a klientem. Obé¢ strany jsou poté nespokojeny a zakaznik poté Sifi
milné pomluvy a spolednosti. Reenim tohoto problému je interakce s nespokojenym
zakaznikem a hledani spoleCného feSeni, firma se zajisté nezavdéci kazdému, ale muze
minimalizovat tento nepfiznivy dopad. Vystupovani zaméstnanci je nejvétsi vizitkou
spoleCnosti, je tedy v jejim zajmu, aby bylo co nejlepsi. Navrhem je tedy postupné skolit
viechny zaméstnance, kteii se potkavaji piimo se zakazniky. Skoleni by probihalo jednou za
rok a bylo by zaméfeno na komunikaci se zakaznikem.

Na zékladé finan¢niho planu se firmé doporucuje expandovat na novou pobocku do severnich
Cech, konkrétné do oblasti mezi Usti nad Labem a Dé&¢inem. Firma v souasné pobocce neni
schopna zvladat napor zakaznikd a také nema prostor pro dalsi expanzi. Soucasna betonova
prodejni plocha neni dostatecné velka, aby pojmula veskeré nabizené vozy a firma je musi
sméfovat na externi parkovis§té a v pfipadé zaymu o vozidlo prevazet zpét. Expanze na novou
pobocku tedy firmeé ulehci a zaroven nabidne prilezitost k rozsifeni portfolia nabizenych aut o
vice typu s alternativnimi pohony.

Firma planuje rozsifit své portfolio investici do nové pobocky, kterd bude vybudovana za
naklady 16 850 000 K¢ v prvnim roce. Po dokonceni vystavby se fixni naklady snizi na 5 270
000 K¢. V nasledujicich letech jsou ve fixnich nakladech zahrnuty platby za energie, avSak
vzhledem k energetické krizi nelze tyto naklady odhadnout s dostateCnou piresnosti a nejsou
tedy zahrnuty.

Analyza vyhodnosti rozsifeni portfolia zahrnuje odhad ro¢nich provoznich nakladu firmy.
Tabulka 9 Hospodatsky vysledek poskytuje odhady hospodaiského vysledku projektu v
nasledujicich tfech letech pro pesimistickou, realistickou a optimistickou variantu.

Dale byla provedena analyza névratnosti investice, kde firma investuje 13 000 000 K¢ do nové
pobocky. V pesimistické varianté by se investice vratila za 4 roky a 5 mésicu, v realistické za
6 mé&sicu a par dni a v optimistické za 3 meésice.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) byla pouzita jako ukazatel vykonnosti a vyhodnosti
investice. V pesimistické varianté je ROE 0,44 K¢, v realistické 1,66 K¢ a v optimistické 3,55
K¢ na kazdou investovanou korunu. Rentabilita trzeb (ROS) v pesimistické varianté ¢ini 12 %,
v realistické 22 % a v optimistické 31 %.

Firmé se tedy otevieni nové pobocky a rozsiteni portfolia zajisté vyplati.

Finan¢nim doporucenim pro firmu je snaha o nabizeni velkého poctu ojetych aut tak, aby si
potencionalni zakaznik mohl vybirat. Zarovei je doporuceno nejprve splacet své zavazky jako
jsou platy a jiné vydaje a az poté investovat do nakupu novych ojetych vozi. Firma by méla
mit snahu udrzovat stabilni hospodaisky rust.

61



4 Zavér

Na zakladé vypracovaného podnikatelského planu a jeho analyz bylo zjisténo, ze firma
disponuje dostupnymi prostiedky, které jsou nutné pro expanzi portfolia. Doporu¢enim pro
firmu je tedy provést expanzi na novou pobolku v Usteckém kraji. Pokud by firma
expandovala, dle finan¢niho planu by dosahovala i v pesimistické variant¢ ro¢niho
hospodarského vysledku pies 2 mil. K¢. PropoCty ukazaly, ze pokud by firma plsobila na nové
pobocce tretim rokem, jeji hospodarsky vysledek by mohl byt az 63 mil. K¢. Z finan¢ni stranky
je tedy expanze na novou pobocku velmi vyhodna.

Porterova analyza ukazala, 7e Ustecky kraj, konkrétn& oblast Dé&¢inska, je vhodnou lokalitou
pro novou pobocku. Hlavnimi divody jsou vysoka hustota obyvatelstva, dobra dopravni
dostupnost a blizkost k Némecku.

Vyuzitim modelu Lean Canvas spolecnost definuje svou cilovou skupinu, strategie marketingu
a konkuren¢ni vyhody. Planuje se zaméfit na rozsifeni zdkaznického okruhu a udrzeni nizkych
cen ojetych vozl, pficemz bude dbat na kvalitni servis a transparentnost pii prodeji.

S expanzi portfolia by se méla pojit i silnd marketingova kampari. Soucasna pobocka je jiz tak
znama, ze neni potfeba ji tak masivné propagovat. Opacny piipad, ale nastane v piipade
pobocky v Usteckém kraji. Konkurence v tomto kraji neni tak silna jako pravé v oblasti Prahy
a Kladna, ale to neznamena, ze nebude potieba pobocku propagovat. Firmé bylo doporuceno
spustit marketingovou kampar 3 mésice pted otevienim nové pobocky, a to z divodu vneseni
povédomi o nové pobocce do mysli obyvatelstva tohoto kraje. Firma bude propagovat novou
pobocku na tfech hlavnich kanélech, témi jsou socialni sité, radio a outdoor reklama.

Socialni sité, na kterych se bude firma propagovat budou Facebook a Instagram, kdy na FB se
bude jednat o jeden az dva pfispé€vky tydn€, s tim, Ze jeden z téchto piispévku bude vzdy
sponzorovany. Obdobny proces bude probihat i na platformé Instagram, zde bude firma, ale
publikovat i kratka videa typu reels. V online prostiedi firma vyuzije 1 PPC reklamy na
platformé GoogleAds a Sklik. Reklama v radiu se bude tykat mistnich stanic, konkrétné Radio
Blanik severni Cechy. Outdoor reklama se bude dé&lit na propagace na akcich, hlavné pak na
okruhu v Usti nad Labem a poté billboardy a jiné rollupy rozmisténé hlavng po mésté D&&in.

Diplomova prace dosla k zavéru, ze pokud by firma expandovala na novou pobocku v severnich
Cechach mohl by se jeji celkovy hospodaisky vysledek zvysit az o 63 mil. K&, ale to aZ po
tfetim roce fungovani, v prvnim roce by tento nartist mohl byt pies 52 mil. K¢. Dale z prace
vyplyva nutnost najmout celkem 17 novych zaméstnanci tak, aby byla nova pobocka
provozuschopna. Tento pocateCni naklad jak na vybér zaméstnanct, tak na jejich zaskoleni je
zanedbatelny vuci piinosum, které otevieni nové pobocCky pfinese. Diplomova prace také v
kapitole Doporuceni pro firmu XY zmituje nékolik doporuceni, pro chod nové pobocky.
Diplomova prace tak tedy piinesla doporu€eni pro expanzi portfolia pro firmu XY a splnila tak
stanoveny cil.

Financni plan ukazuje, ze hlavnim zdrojem pfijmu zlstane prodej vozidel, pficemz spolecnost
planuje nabizet 1 dopliikové sluzby. Nova lokalita pro novou pobocku byla peclivé vybrana na
zaklad€ multikriterialni analyzy a analyzy okoli.

Na zakladé analyzy financnich vysledkt a konkurencniho prostiedi 1ze konstatovat, ze firma
XY ma silny potencial pro expanzi do nové pobocky. Dynamicky rist obratu a zisku v
poslednich letech naznaCuje uspésSnost stavajicitho podnikani. AvSak, v souvislosti s
prehlcenosti stavajici pobocky na Kladensku, se spole¢nost rozhodla hledat nové moznosti ve
strategickych lokalitach.
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Celkové lze shrnout, ze expanze do novych lokalit nabizi spole¢nosti XY piilezitost k dal§imu
rastu a posileni své pozice na trhu. Dikladna analyza a strategické planovani jsou klicové pro
uspéch této expanze.

Vysledkem analyzy a strategického planovani jsou rovnéz konkrétni doporuceni pro firmu XY.
Na zakladé zhodnoceni dat a situace na trhu se spolecnost mize fidit neékolika klicovymi
doporucenimi pro uspésnou expanzi do novych lokalit.
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Prilohy
Piiloha 1 Zadani dotazniku

1) Jaké je VasSe pohlavi?
a) Zena;
b) Muz;
c) Nechci uvadét.
2) Jste obyvatelem Kladna ¢i ptilehlého okoli?
a) Ano;
b) Ne.
3) Pokud jste v otazce &.3 odpovédéli “ne”, z jaké asti CR pochazite?
a) Hlavni mésto Praha;
b) Stiedocesky kraj;
c) JihocCesky kraj;
d) Plzensky kraj;
e) Karlovarsky kraj;
f) Ustecky kraj;
g) Liberecky kraj;
h) Kralovéhradecky kraj;
1) Pardubicky kraj;
j) Kraj Vysocina,
k) Jihomoravsky kraj;
1) Zlinsky kraj;
m) Olomoucky kraj;
n) Moravskoslezsky kraj.
4) Proc jste se rozhodli ke koupi ojetého vozu?
a) Cena
b) Dostupnost vozu ihned (necekate na vyrobu nového vozu)
¢) Typ vozu (napf. Veteran/vozidlo co uz se nevyrabi)
d) Jiné, prosim uvedte.....
5) Proc jste si ke koupi ojetého vozu vybrali prave nasi spolecnost?
a) Cena
b) Vybér vozi
c) Dostupnost (autobazar mam nejblize)
d) Moznosti financovani
e) Pfistup zaméstnanca
f) Jiné, prosim uved'te
6) Pokud nejste z Kladna a okoli, uvitali byste nasi pobocku blize Vasemu bydlisti?
a) Ano
b) Ne
¢) Bydlim v blizkosti soucasné pobocky
d)
7) Jakou konkuren¢ni spolecnosti byste navstivili, pokud byste si nevybrali nasi?
a) Autorizovani prodejci novych vozidel
b) AAAAuto
¢) Louda Auto
d) DAVO CAR



e) Auto Esa
f) Jiné, prosim uved'te
8) O jakém typu pohonu vozidla jste pii nakupu vozidla uvazovali.
a) Benzin
b) Diesel
¢) LPG, CNG
d) Hybrid
e) Plné elektricky
9) Jaky rozpocCet mate na dnes nakupované auto?
a) 0-20 000 K¢
b) 20 001-50 000 K¢
c) 50001-100 000 K¢
d) 100 001-500 000 K¢
e) 500000 K¢ a vice
10) Jaky mate nazor na alternativni pohony vozidel?
a) Jsem urcité pro
b) Nevim
¢) Jsem urcité proti
11) Pokud jste v otazce 10 uvedli, ze jste proti, vyberte proc.
a) Cena
b) sit nabijecek, Cerpacich stanic (LPG, CNG, vodik)
¢) Nic se nevyrovna spalovacimu motoru
d) Jiné
12) Jak vnimate nafizeni EU o ekologickém poplatku pro auta starsi 10 let?
a) Negativné
b) Spise negativné
¢) Je mi to jedno
d) Spise pozitivné
e) Pozitivneé
13) Piestavte si situaci, kdy zjistite, ze auto, které jste koupily je bourané, jak se zachovate?

a) ...

14) Piedstavte si situaci, ze auto, které koupite ma stocené kilometry, jak se zachovate?
a) ..o
15)Jak by podle Vas méla byt feSen ekologicky dopad spalovacich motori na zivotni
prostiedi?
a) ..
16) Kde hledate informace o potencionalnim nakoupeném vozu?
a) Stranky autobazart
b) Portaly pro prodej aut (sauto.cz, autonoto.cz apod.)
c) Fyzicky navstivim autobazar
17) Koupily jste dnes viiz, ktery jste si pfedstavovali?
a) Ano
b) Ne, uvedte pro¢
18) Jak hodnotite pfistup prodejcti?
a) Negativné
b) Spise negativné
¢) Nevim
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d) Spise pozitivné
e) Pozitivné
19) Nastal pfi dnesnim nakupu vozidla n&jaky problém?
a) Bez problému
b) Doba cekani
¢) Chovani zaméstnance
d) Jiné, prosim uved'te
20) Doporucily byste nasi spolenost ve svém okoli?
a) Urcité ano
b) Spise ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne

Zdroj: Vlastni
Piiloha 2 Vysledky dotazniku

Otazka 1
Pohlavi
1%
sMuz =Zena s Nechci uvadét
Otazka 2
| Obyvatel Kladna ¢&i prilehlého okoli

s Ano = Ne
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Otazka 3

Podil nakupujicich

Z|

3%

1%.
2%\

2%

mHlavni mésto Praham StfedoCesky kraj @ JihoCesky kraj ®Plzenisky kraj wKarlovarsky kraj
®m Ustecky kraj m Liberecky kraj ® Kralovéhradecky krag Pardubicky kraj wKraj Vysotina
wJihomoravsky kraj mZlinsky kraj ® Olomoucky kraj @Moravskoslezsky kraj

Otazka 4

Dlvod koupi ojetého vozu

3%

s Typvozu = Cena = Dostupnostvozu ihned » Jiné

Otazka 5

Proc jste si ke koupi ojetého vozu vybrali pravé
nasi spole¢nost?
6% 4% 0%

R

|

» Cena = Vybér vozl

» Dostupnost (autobazar mam nejbliZ «)MozZnosti financovani
» Pfistup zaméstnanca = Jing, prosim uvedte
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Otazka 6

Pokud nejste z Kladna a okoli, uvitali byste nasi
pobocku blize Vasemu bydlisti?

mnAno = Ne « Bydlim v blizkosti sou¢asné pobocky

Otazka 7

Jakou konkurenéni spole¢nosti byste navstivili,
pokud byste si nevybrali nasi?

YA -
Q-

» Autorizovani prodejci novych vozidis AAAAuto

» Louda Auto = DAVO CAR
= Auto Esa = Mama Car
Otazka 8

O jakém typu pohonu vozidla jste pfi nakupu
vozidla uvazovali.
3%_‘2%

\

s Benzin = Diesel =LPG,CNG = Hybrid = PIné elektricky




Otazka 9

Jaky rozpoc¢et mate na dnes nakupované auto?

= 0-20 000 K& = 20 001-50 000 K& = 50 001-100 000 K¢
= 100 001-500 000 K= 500 000 K¢ a vice

Otazka 10

Jaky mate nazor na alternativni pohony vozidel?

2

wJsem urCité pro = Nevim = Jsem urcité proti

Otazka 11

Pokud jste v otazce 10 uvedli, Ze jste proti,
vyberte pro¢.

9% 1%

= Cena

= sit nabijecek, éerpacich stanic (LPG, CNG, vodik)
= Nic se nevyrovna spalovacimu motoru

»Jiné
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Otazka 12

Jak vnimate nafizeni EU o ekologickém poplatku
pro auta starsi 10 let?

= Negativné « SpiSe negativné = Je mi to jedno » SpiSe pozitivné = Pozitivné

Otazka 13

Prestavte si situaci, kdy zjistite, ze auto, které jste
koupily je bourané, jak se zachovate?

3%

\

= Budu ho reklamovat v prodejrs Udélam si znalecky posudek
= Budu fesit soudné u Jiné

Otazka 14

Predstavte si situaci, Ze auto, které koupite ma
stoené kilometry, jak se zachovate?

3%

\

» Budu ho reklamovat v prodejné = Nebudu to fesit = = Jiné
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Otazka 15

Jak by podle Vas méla byt feSen ekologicky dopad
spalovacich motort na zivotni prostredi?

N\

= Omezeni emisi spalovacich motis Zakaz spalovacich motorQ
= Kompenzace uhlikové stopy = Vyvoj alternativnich pohont

Otazka 16

Kde hledate informace o potencionalnim
nakoupeném vozu?

o

= Stranky autobazard
= Portaly pro prodej aut (sauto.cz, autonoto.cz apod.)

= Fyzicky navstivim autobazar

Otazka 17

Koupily jste dnes viz, ktery jste si pfedstavovali?

= Ano = Ne
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Otazka 18

Jak hodnotite pristup prodejc?

2%3%

/

= Negativné « SpiSe negativné = Nevim « SpiSe pozitivné = Pozitivné

Otazka 19

Nastal pfi dneSnim nakupu vozidla néjaky
problém?

3%

\

» Bez problému = Doba ¢ekani = Chovani zaméstnance » Jiné

Otazka 20

Doporucily byste nasi spoleénost ve svém okoli?

D

u UrCité ano « SpiSe ano = Nevim « SpiSe ne » UrCité ne

Zdroj: Vlastni
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Priloha 3 Multikriterialni analyza

Alternativa Ustecky Kraj Moravskoslezsky kraj Brno Viha I
Umisténi Bazaru Frekventovana silnice Frydek mistek Brno-dolni herspice 2|
Cena pozemku 3 800 000,00 K¢& 9 500 000,00 K¢ 12 500 000,00 K¢
Cena stavby 7 780 000,00 K¢ 7 780 000,00 K¢& 7 780 000,00 K&
Celkova cena 11 580 000,00 K¢ 17 280 000,00 K& 20 280 000,00 K& 3
Velikost trhu (okres) 131 084 213474 377413 2
Dopravni dostupnost vyborna dobra vyborna 1
Zajem o pobocku velky maly stiedni 1
Dostupnost zamé&stnancl velka (nezaméstnanost 5,5 %) velka (5,12 %) stredni (3,87 %) 2
Sila konkurence mala stfedni velka 2
Alternativa (fslccky Kraj Moravskoslezsky kraj Brno Viaha
Umisténi Bazaru 2 3 1 2
Celkova cena 1 2 3 3
Velikost trhu (okres) 3 2 1 2
Dopravni dostupnost 1 2 1 1
Zajem o pobocku 1 2 3 1
Dostupnost zaméstnancu 1 1 2 2
Sila konkurence 1 2 3 2
Souget 19 26 27 T
Zdroj: Vlastni
Ptiloha 4 Odhad nakladi na provoz
Odhadované mési¢ni_a ro¢ni naklady
Rok 1 Rok 2 Rok 3
Naklady Mésic Rok Mésic Rok Mésic Rok
Platy 385 000,00 K¢ 4 620 000,00 K¢ 404 250,00 K¢| 4 851 000,00 K| 424 462,00 K¢|5 093 544,00 K&
Energie 30 000,00 K& 360 000,00 K& 32 000,00 K&| 384 000,00 K& 36 000,00 K¢| 432 000,00 K¢
Propagace 2 000,00 K¢ 24 000,00 K¢& 1 500,00 K¢ 18 000,00 K¢ 2 000,00 K& 24 000,00 K¢
Logistika 5 000,00 K¢ 60 000,00 K¢& 800,00 K¢ 9 600,00 K¢ 1 000,00 K& 12 000,00 K¢
Celkem 422 000.00 K¢ 5 064 000,00 K¢ 438 550,00 K¢&[ 5262 600.00 K& 463 462.00 K¢&[5 561 544,00 K¢

Zdroj: Vlastni

Ptiloha 5 Cenik inzerce Kladensky denik

Den 11 strany | 1/2 strany | 1/4 strany | 1/8 strany | 2 sl. x 100 mm 2 sl. x 50 mm

vydani/Velikost 6 sl. x 435 mm 6 sl. x 202 mm 3 sl. x 202 mm 3 sl x 100 mm

inzerce

Vsedni 65250 30300 15150 7500 5000 2 500

Paitek 91350 42420 21210 10 500 7000 3500
Zdroj: Vlastni/denik.cz (2023)
Ptiloha 6 Ceny inzerce Kamelot

Umisténi Titulni strana Prvni vnitini | Celd vnitini strana | Pulka vnitini

strana strany

Cena 20 000 10 000 4000 2 800

Cena pri uzavieni 3500 2200

smlouvy*

Zdroj: Vlastni/kamelot.cz

*uzavieni smlouvy znamena, ze zakaznik bude inzerovat alespoil 6x za rok




Seznam pouzitych zkratek
SWOT analyza - Analyza silnych stranek, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
STEP analyza - analyza globalniho prostedi
FN - fixni naklady
p —cena
b - variabilni naklady
Q — bod zvratu
ROE - rentabilita vlastniho kapitalu
ROS - rentabilita trzeb
PP — doba navratnosti
IN — hodnota zainvestovanych penéz
CF - cashflow/penézni tok
PPC — pay per click reklama
LC — model Lean Canvas

BLC — Business model Lean Canvas
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Seznam pouzitych objekti
Obrazek 1 Okoli podniku

megatrendy

mikroprostredi

Zdroj: Safrova, 2019

Obrazek 2 Lean Canvas

Le an C anvas Design pro: Designer: Datum:
Problém &7 | nesen @ | Jedinecna hodnotova gl | Neférova vhoda ¥ | zskaznické segmenty
7 prodr ) nabidka N " A ’
Kli¢ové metriky E Kanaly | )

Zdroj: Safrova, 2019
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Obrazek 3 Typy kalkulaci

Kalkulace

|
[ ]

Nakladd Ceny

|
[ ]

Predbézna Vysledna

Propoctova Planovani Operativni

I
[ ]

Redlnych Cilovych
nakladu nakladu

Zdroj: Kral (2018, s. 213)
Tabulka 1 Kriterialni matice

Kritérium 1 Kritérium 2 Kritérium y

Zdroj: Vlastni / Brihova (2022, 5.202)
Tabulka 2 Hlavni Makroekonomické ukazatele

ROK 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

HDP
%, r/r,
realné

5,4 2,5 5,2 3,2 3,0 -5,5

Sluzby
- trzby,
s %a
r/r,
realné

-1,9 -04 -0,2 1,0 2,8 1,1 3,9 3,2 L2 -11,7 7,6

2 2

Zdroj: CSU 2023, vlastni
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Graf 1 Podil pohonti ojetych vozidel

0,21%_ Palivo

1,25%% p12e

= benzin (47,37 %)

= diesel (49,22 %)
LPG (1,25 %)

= elektro (0,47 %)

= CNG (0,41 %)

= ostatni (1,28 %)

Zdroj: cebia.cz, 2022
Tabulka 3 Udaje konkurenti

Cisty obrat Trzby z Zakladni Rok vzniku  Udaj z roku
£ ucetni prodeje kapital (K¢)
obdobi (K¢) zbozi (K<)

AAAAUTO [ 0 100 000
4 423 326 4 000 866 1 000 000 1997 2021
IV I T 265 780 10 501 2 000 000 2004 2017
WINGYE T 854 798 712 443 200 000 2007 2021

Firma XY 105 906 102 226 10010 000 2017 2021
Zdroj: Obchodni rejstiik (or.justice.cz,2023)

Obrazek 4 Porovnani vozu

VOLKSWAGEN - Golf Variant 1,5 TSi DSG CR rv. 2021 B8 =

Cena: 688 000 K& (Moznost odpoétu DPH )
Cena bez DPH: 568 595 K&

< b
Volkswagen Golf Variant 1.5eTSIDSG 110 @€
kW mHEV
956 900 K&

Style 1.5 TSI DSG 110 kW mHEV 1D : 628853 790 826 K bez DPH

Druh Osobai iz Poznémka
) Najeto : - Kodbéru: Ceské Budgjovice
o Sk Vibava Chel se projet / Chei vice Infd
T # Motorizace: 1.5eTSIDSG 110 kW Stupei vyt Styl
: wper wbavy:
et i satelti navigace, parkovaci kamera, venkoun teplomés, palubni poitaZ, duk:nc- airbagu -pomiuo:-. b W) G
— y volant, , vyl W L, I, aut. klimatizace, el. sefiditein: Barva: Fluts benjc
o sedadia, vyhfivana sedadla, délend zadni sedadia, isofix, autoradio, USB, bezdrtova nabijeka mobinich Objem: 1.498 com
Pas; b telefon(, imobilizér, startovani tlagitkem, bezklicové startovani, bezklicové odemykan, ita kola, el. okna, senzor Karoserie: Kombl
X G025 stératd), el. zrcétka, el. skiopnd zrcétka, vyhfivand zrcdtka, y, el Vykon: 11okw nii Cemy
Karoserie kombt mihovky, denni sviceni, tempomat, aut. pfevodovka, ABS, protiprokiuzovy systém kol (ASR), stabilizace Palivo: Benzin B
Vikon P podvozku (ESP), senzor tiaku v pneumatikéch, hiidani jizdniho pruhu, 6x airbag
Kombinovand spotfeba: 4,8 1/100 km
Rok 202
Poet mist 5 Prevodovka: Sedmistupfiova
‘automatickd

Zdroj: cb-auto.cz/stepanckauto.cz (2022)
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Tabulka 4 Udaje z vysledovek

Cisty obrat za Gletni Triby z prodeje zbozi Provozni vysledek
obdobi hospodareni

105 906 102 226

Rok

85097 82 593 3157
75776 72 898 3353
23 894 22919 840

Zdroj: www.or justice.cz (2022)

Graf 2 Vyvoj poctu dovezenych aut v letech 2007 az 2022

Vyvoj poctu dovazenych ojetych aut

250 000

553669, 230974
200 000 — 185663
164422
150000 127034 124343 12040 161186
144602
131707

R— 126115

50000

0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zdroj: cebia.cz, 2023
Graf 3 Pavod prodavanych vozidel

Pavod prodavanych vozidel

m Ceska republika 45,13 %
m Némecko 20,47 %
m Italie 2,13 %

Rakousko 2,16 %

MW Francie 1,05 %

™ Belgie 0,96 %
m Holandsko 0,52 %
m Slovensko 2,21 %

w ostatni v€. neuvedeného
ptvodu 25,37 %

Zdroj: Cebia.cz, 2023


http://www.or.iustice.cz
http://cebia.cz
http://Cebia.cz

Obrazek 5 Konkurence v Usteckém kraji

Zdroj: Vlastni, czso.cz (2023)
Obrazek 6 LC pro firmu XY

Problém

« Nedostatek ojetych vozi v
dusledku sniZeni vyroby novych
vozi

« Davéra zakazniki pfi nakupu
ojetého vozu

« Omezena nabidka ojetych voza
v odpovidajicim stavu

Reseni

« Kontrola kvality vozidel pfi
nakupu a vykupu

« Marketing a PR k pfilakani
zakaznika

« Nakup vozidel v sousednich
zemich (Némecko, Slovensko
apod.)

Klicové metriky

« Prodana auta za mésic/rok

« Hodnoceni na online portalech
(Google/Seznam)

« Vysledovka

« Stav Cashflow

« Meziro¢ni rist

Unikatni hodnota

« Siroky vybér ojetych vozi
raznych znacek a modeld

« Odborné vyskoleny personal,

ktery nabizi sluzby v oblasti
prodeje, poradenstvi,
financovani a pojisténi

Neférova vyhoda

« Férové ceny
« Transparentni informace o stavu
vozidla

Kanaly

« Reklama v mistnich
tiskovinach, Kamelot a
Kladensky denik

« Partnerska dohoda s mistni
lakovnou pro opravu
lakovanych dili

Zakaznické segmenty

« Zakaznici, ktefi nechtéji novy
viiz, ale ojety a to z divodu
jeho niZsi ceny

« Zakaznici preferujici nakup
vozidla v autobazaru oproti
nakupu nepiimo od majitele

Struktura nakladu

« Nékup ojetych vozi

« Provozni naklady (energie, platy, reklama)

Struktura pfijmi

« Prodej ojetych vozi
« Ostatni sluzby - financovani, pojisténi

Zdroj: Vlastni/Safrova (2019)
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Graf 4 Mira inflace

Mésiéni vyvoj meziro¢niho indexu spotrebitelskych cen*

20%

16%

12%

8%

4%

(O
49,
PR RRERR2222 3 88 RR83acadyNYR
RRRSRRRRRERRRRRRSSSSSSNSS§SSS
535253535 e535ez35e535ez5385¢5
Mésic
Zdroj: CSU, 2023
Tabulka 5 Nezaméstnanost
Ukazatel 2019 2021 2022 2023
e S 2.2 2 3.3 2.4 2. 4%
nezamestnanosti
Zdroj: CSU/Vlastni, 2023 (* 15 - 64letych v %, **odhad CSU)
Tabulka 6 SWOT analyza
| Silné stranky ~ Slabé stranky }
Stabilni ekonomicky rust firmy Omezené moznosti expanze v soucasné

pobocce

Dlouhodobé puisobeni na trhu

g o Horsi recenze oproti konkurenci
Nizka cena vozi

. . N . Prevazné starsi klientela
Strategicka pozice soucasné pobocky

Moznost operativniho leasingu

Expanze na novou pobocku Inflace
Prodej alternativnich pohont Zvyseni fixnich naklada
Expanze do sousednich zemi Vstup nové konkurence

Zptisnéni ekologické legislativy
Zdroj: Vlastni/Calicchio, (2021)
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Tabulka 7 Analyza rizik
Riziko

Vaznost dopadu

Pandemie
provozu)

Zaikaz prodeje
spalovacich motoru

Neplatici zakaznici 2
Chudoba 3 2
Vystavba obchvatu 2 5

Zdroj: Vlastni/ Svobodova et al. (2017, s. 72)
Obrazek 7 Struktura Pobocky

(uzavreni

Jednatel spolecnosti

Reditel pobotky Sever

Pravdépodobnost

Umisténi

Prodejci Administrativni pracovnici (prodej) Administrativni pracovnici (prodej)

Prodejci

Zdroj: Vlastni
Tabulka 8 Odhad nakladu na rozsifeni portfolia

Typ vydaje

Odhadovana ro¢ni suma

Zaméstnanci

Reditel pobocky

Manazer smeny

Prodejce

Administrativni pracovnik
Naklady na vystavbu Pozemek

Hala + pozemni upravy

Logistika

Zdroj: Vlastni zpracovani
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540 000 K&
(2x) 480 000
(4x) 360 000
(4x) 420 000
3 800 000 K¢&
7 780 000 K¢&

350 000 K&

300 000 K&



Rok 1

=
(on
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=
o
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s
o
[72]
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o
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£
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(VR
%
o
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o
=

Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Rocni naklady 5076 000,00 K& 5640 000,00 K¢ 6 204 000,00 K¢
Rocni vynosy 7300 000,00 K¢ 27 375 000,00 K& 58 400 000,00 K¢

Hospodarsky
vysledek 2224 000,00 K¢ 21 735 000,00 K¢ 52 196 000,00 K¢

Rok 2

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
5583 600,00 K& 6 204 000,00 K& 6 824 400,00 K&
8 030 000,00 K& 30 112 500,00 K& 64 240 000,00 K&
vysledek 2 446 400,00 K¢ 23 808 500,00 K¢ 57 415 600,00 K¢
Rok 3
Pesimisticka Realisticka Optimisticka
6 141 960,00 K& 6 824 400,00 K& 7 506 840,00 K&
8 833 000,00 K& 33 123 750,00 K& 70 664 000,00 K&
vysledek 2 691 040,00 K¢ 26 299 350,00 K¢ 63 137 160,00 K¢
Zdroj: Vlastni/data firmy XY
Tabulka 10 Sumarizace doporuceni
Doporuceni Poznamka
Expanze Firmeé v soucasné dobé nestaci prostory. Firma by expanzi mohla dosahnout
portfolia meziroc¢niho ristu az 0 20 % vice nez v soucasné dobé€. (viz. Financni plan)
Marketing Firma v soucCasné dobé malo propaguje svou pobocku, najmuti

marketingového specialisty by mohlo zvysit dosah az o 25 % (viz.
Marketingovy plan)

Skoleni Skoleni zaméstnanci umozni lepsi komunikaci se zakazniky a lepsi
Zamestnancu R ZitIa

Zvétseni Firma by méla rozsifit portfolio nabizenych vozu tak, aby vyhovéla
nabidky pozadavkam ze strany vétSiny zakaznikd.

Zdroj: Vlastni
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Seznam vzorcu
Bodu zvratu (Srpova, 2020, s. 163):
FN
(p—-v)

Bod zvratu =

kde:
FN jsou fixni naklady
pje cena za kus

v je variabilni naklady za kus

PP (Srpova,2020, s. 165):

Kde:
PP je doba navratu investice
IN je vySe zainvestované castky

CF je ro¢ni cashflow

ROE(Srpova,2020, s.170):

ROE = 1TE
Kde:

ROE je rentabilita vlastniho kapitalu

NI je Cisty piijem

ATE je vlastni kapital

ROS(Srpova, 2020, s. 170):

ROS = op
NS

Kde:

ROS je rentabilita trzeb
OP je Cisty zisk

NS jsou trzby

XX
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Rozsireni portfolia autobazaru XY

Tereza Krizova, PEMMA 04



Resena

problematika

uvod

V poslednich 2 letech
roste poptdvka z divodu
nedostatku novych vozu
a vysokych cen. Nakup
ojetého auta je vitanou
alternativou nakupu vozu

noveého.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Firma XY, pUsobici pres
30 let, zaznamenala v
poslednim roce
nedostatecnou kapacitu
pobocky v Kladné.

VSEM

pristup

Firma planuje expanzi na
zakladé podnikatelského
planu s vyuzitim modelu
Lean Canvas. Expanze ma
prinést nové zakazniky a
ulevit stavajici pobocce.

RozSifeni portfolia autobazaru XY 2



Diplomova prace
vyuzila literarni
reSersi, analyzu
soucasného stavu
firmy, SWOT, PEST,
MCA.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Sledovalo se sbér dat
prostrednictvim
dotaznikového
Setteni, rozhovord s
majitelem a analyzy
trznich trendd.

VSEM

Na zakladé informaci byla
provedena analyza okoli
pro firmu XY. To vedlo k
preciznim doporucenim
pro rozsSireni portfolia a
dosaZeni strategickych cilt
firmy.



Vysledky prace VSEM

Cilem prdace bylo dat doporuceni pro expanzi firmy.

1. Financni Vysledky:
- Optimisticka, pesimisticka a realisticka varianta. Zisk az o 10 % vice.
- Investice x doba navratnosti.

2. Planovand Expanze do Severnich Cech:
- Napor zakaznikd a nedostatek prostoru v soucasné pobocce.
- Plan na novou pobocku v oblasti mezi Ustim nad Labem a Dé&inem.

3. Financni Plan a Investice:
- Investice do nové pobocky ve vysi 16,850,000 K¢.
- Snizeni fixnich nakladl po dokonceni stavby.
- Odhady hospodarského vysledku pro rGzné varianty.
- Navratnost investice pfi rliznych variantach.

4. Celkové Doporuceni:
- Otevreni nové pobocky a rozsifeni portfolia je doporuceno.
- Doporuceni pro nabizeni Sirokého vybéru ojetych aut.
- Prioritizace splaceni zadvazk( a udrzovani stabilniho hospodarského ristu.

- ) RozSifeni portfolia autobazaru XY 4
Vysoka Skola ekonomie a managementu



NVSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

Doporuceni Poznamka

Expanze portfolia Firmé v soucasné dobé nestaci prostory. Firma by expanzi mohla dosdhnout meziro¢niho rlistu az o 20 % vice nez v
soucasné dobé. (viz. Finanéni plan)

Marketing Firma v soucasné dobé malo propaguje svou pobocku, najmuti marketingového specialisty by mohlo zvysit dosah aZ o
25 % (viz. Marketingovy plan)

Skoleni zaméstnancti Skoleni zaméstnanc(i umozni lep$i komunikaci se zakazniky a lepsi vystupovani

Zvétseni nabidky Firma by méla rozsitit portfolio nabizenych vozU tak, aby vyhovéla pozadavkim ze strany vétsiny zakaznikd.

Zdroj: Vlastni/ Krizova(2024)

. ) Rozsifeni portfolia autobazaru XY 5
Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zdkladé vysledkl Ize doporudit.....

1. Firma bude profitovat z expanze portfolia do severnich Cech

2. Zaméreni na marketing pfinese nové zakazniky

3. Z ekonomického hlediska znamena rozsifeni portfolia ekonomicky rist az o 20 %

- ) RozSifeni portfolia autobazaru XY 6
Vysoka skola ekonomie a managementu



Zaver

Prace prinesla doporuceni pro rozsireni portfolia firmy XY.

Rozhodnuti o expanzi portfolia a vystavbé nové pobocky v oblasti mezi
Ustim nad Labem a Déclinem. Toto opatieni umozni firmé lépe zvladat
ndpor zakaznik(, nabizet &ir§i sortiment vozidel a zleps$it svou
konkurenceschopnost.

Problematika byla posunuta diky tomu, Ze firma dosahla kapacitniho
limitu v souCasné poboéce a nema dostatek prostoru pro dalSi
expanzi, coz mlze byt kli¢ovym faktorem pro rozhodnuti o nové
pobocdce.

Ly . Vzorova prezentace VSEM
Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM
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