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Podnikatelsky projekt

Souhrn

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani redlného podnikatelského
projektu na zalozeni a provoz centra poskytujici komplexni sluzby a servis v oblasti
motorismu. Zhodnoceni jeho redlnosti, realizovatelnosti a navratnosti investice.
Teoreticka Cast je vénovana zakladnim pojmim, podminkam pro zalozeni a vznik
podniku a legislativnim ptfedpokladiim. Nasledné popisuje podnikatelsky plan, jeho
naleZitosti a postup pii jeho sestavovani. Charakterizuje marketingovou situacni
analyzu, predstavuje moznosti financovani spole¢nosti a rizika, se kterymi je novy

podnikatelsky projekt svazan.

Vlastni prace zpracovava konkrétni podnikatelsky projekt, detailné analyzuje
podnikatelské prostfedi, obsahuje deskripci jednotlivych faktort vnéjSiho prostfedi na
zaklad¢ STEP analyzy. Nasleduje Porterova analyza péti sil, jejimz smyslem bylo
analyzovat konkuren¢ni prostfedi. Soucasti prace je Kvantitativni vyzkum, ktery stavél
na dotaznikovém prazkumu. V posledni ¢éasti podnikatelského planu je vytvoifen
marketingovy plan, finan¢ni plan a analyza rizik. Zavér celkové shrnuje projekt,

provedené analyzy i ziskané teoretické poznatky.

Klicova slova: podnikatelsky plan, podnik, analyza trhu, konkurence, STEP analyza,

autoservis



Business Project

Summary

This diploma work aims to create a real business project of establishing and running
a centre which will provide complex services and service in the field of motoring. The
diploma work features a feasibility study and a return on investment study. The theoretical
part defines basic terminology, examines the conditions for starting a business and
investigates the legislative requirements. The theoretical part further presents the business
plan with all necessary details and explains the process of creating it. It also characterises
the marketing situational analysis, explores the possibilities of financing the business and

looks at the potential risks involved in the new business project.

The practical part deals with the concrete business project. It analyses in great detail
the business environment and describes the specific factors of the external environment
using the STEP method. The practical part also analyses competition using the Porter’s
Five Forces Industry Analysis. The diploma work features quantitative research based on a
questionnaire survey. The final part of the business plan comprises a marketing plan, a
financial plan and a risk analysis. The conclusion of the diploma work reviews the project,

the analyses that have been carried out and the theoretical knowledge gained.

Keywords: business plan, business, market analysis, competition, STEP analysis, car

service
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1 Uvod

Rada osob uvazuje nebo nékdy uvazovala o zahajeni podnikatelské ¢innosti. Existuji riizné
impulsy, které je k tomuto kroku mohou dovést. Od napadu, k jeho uskute¢néni, vsak vede
dlouha cesta. Jednim z piedpokladti uspé$ného zavrseni tohoto procesu je vypracovani
kvalitniho podnikatelského planu, ktery ptedstavuje jeden ze zpiisobu planovani ve
spoleCnostech a organizacich. Planovani obecné znamend v kazdé spolecnosti dulezitou
¢innost, bez které neni mozné dlouhodobé dosahovat cilll. Jedna se o strategickou ¢innost,
ktera vychazi z definovanych cili a konkretizuje zplisoby jejich dosazeni. M4 strategicky
dopad na celou existenci firmy, a to z toho dtvodu, protoZze podnik muze mit definovany

sebelepsi plany, ale bez vhodného postupu se proméni v nerealizované sny jejich majitela.

Ctenafi si viak mohou poloZit otazku, pro¢ potfebuje budouci podnikatel plan, vzdyt
napady ma v hlavé? Plati, Ze budouci podnikatel musi zvladat klicové Cinnosti v oblasti
financi, planovani, marketingu, fizeni lidskych zdroji a legislativy. Podnikéni zahrnuje
Sirokou oblast aktivit ¢lovéka, podminek a zdroji vstupujicich do tohoto procesu.
Podnikatelsky plan je poté néstrojem, ktery napomaha definovat co nejvice relevantnich
skutecnosti pro podnikani v uvedenych oblastech a vede ke snizovani nedostatku informaci
¢1 vSeobecnou nejistotu. Plati totiz, Ze pro firmu, a to nejen pro firmu vznikajici, je jeji

uspéch ptimo umérny relevanci dosazenich informaci o trhu.

V sou¢asné dobé panuje v Ceské republice velmi pozitivni ekonomicky vyvoj. Na n&j maji
pozitivni vliv nizké urokové sazby, rist domaci i zahrani¢ni poptavky a jiné skutecnosti.
Struktura ekonomiky a strategicka poloha zemé& napomohla rychlejsimu zotaveni z krize a
v dnesni dobé tak nalezi Ceska republika mezi svétové premianty, co se tyée nejen
ekonomického ristu. Dochazi také k cerpani financi z fondi Evropské unie, které
podporuji investi¢ni aktivity ve vefejném i v soukromém sektoru. Tyto informace jsou

ptiznivé pro budouci podnikatele, ktefi uvazuji o vzniku nové firmy.

Ruku vruce sristem ekonomiky také roste Cesky automobilovy primysl. Ten za
poslednich nékolik let vzkvéta stejné tak, jako prodej novych osobnich automobili.
V Ceské republice na silnicich jezdi cca 6,5 milionu automobilt. I presto, Ze roste prodej

novych automobilll, je primérné stati jednoho automobilu velmi vysoké a to 14,5 roku.
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Z toho lze predpokladat, ze existuje vysoka poptdvka po opravach automobilii a diky
neustalému ristu poctu automobilll, je moZzné uvazovat i o riistu poptavky do budoucna.
Pravé na opravy automobilt se bude zaméfovat tato diplomova prace. Volba tohoto tématu
vychazi z autorova zajmu o automobilovou oblast a moznosti vyuziti ziskanych znalosti v

hospodaiské praxi.

2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani podnikatelského projektu na zalozeni a
provoz centra poskytujictho sluzby a servis v oblasti motorismu. Zhodnoceni jeho

realnosti, realizovatelnosti a navratnosti investice.

Dil¢i cile jsou nasledujici:

Vytvoreni detailni analyzy trhu, na ktery hodla noveé vznikajici firma vstoupit.

Na zaklad¢ vysledkt situacni analyzy vytvofit odbytovy a marketingovy plan.

Sestavit finan¢ni plan a zjistit, zda je podnikatelsky projekt Zivotaschopny a

rentabilni.

Definovat rizika podnikatelského zdméru a stanovit opatfeni na snizeni rizik.

Tento podnikatelsky plan by mél poslouzit zakladatelim ke snadnéjSimu rozhodovani,
kontrole plnéni Cinnosti podle planu a v neposledni fadé k moznosti vzit v ivahu zjisténé

skutecnosti a vyuzit je v hospodaiské praxi.
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2.2 Metodika

Z pohledu metodického je tato diplomovéa prace rozdélena do Ctyf stézejnich Casti. Po
uvodu, definici cili a metodice nasleduje druhd ¢ast, kterou je ¢ast teoretickd. Ta je
vénovana zakladnim pojmim, podminkam pro zaloZeni a vznik podniku a legislativnim
predpokladim. Detailné popisuje podnikatelsky plan a jeho nalezitosti, postup pii jeho
sestavovani atd. Charakterizuje marketingovou situa¢ni analyzu a posledni kapitola
teoretické Casti predstavuje moznosti financovani spole¢nosti a rizika, se kterymi je novy
podnikatelsky projekt svdzan. V rdmci teoretické casti textu je uzita metoda reSerSe
odborné literatury a pramennych zdrojii. Uzita literatura je uvedena v piehledu pouzité

literatury na konci prace.

Praktickd ¢ast prace obsahuje vlastni praci, tedy zpracovava podnikatelsky projekt. Tato
¢ast je rozdeélena do nckolika na sebe navazujicich kapitol. Detailné analyzuje
podnikatelské prostfedi, do n¢&jz hodla podnikatel vstoupit. Nejprve zde byla provedena
STEP analyza, kterd zkoumala vné&jsi prostiedi podniku, respektive ekonomické, socidlni,
politické a technologické prostfedi. STEP analyza obsahuje deskripci jednotlivych faktorti
vnéjsiho prostiedi. Datovou zakladnou pro zpracovani tohoto textu byly riizné statistiky

Ceského statistického tfadu, Eurostatu atd.

Nasledovala Porterova analyza péti sil, jejimz smyslem bylo analyzovat konkurenéni
prosttedi, které se sklada dle Portera z nové a stavajici konkurence, dodavatelli, konkurentii
a substituti. Pfi provadéni analyzy konkurencniho prosttedi je provedena také komparace
vyty¢enych konkurenénich firem. Jsou zde analyzovany podniky, které mohou autoservisu
konkurovat, ¢imz je zjiSténo, jaky podnik miZe nejvice ohrozit novou firmu a jaké jsou

vyhody firmy oproti konkurentlim.

Soucasti této situacni analyzy byl také kvantitativni vyzkum, ktery stavél na dotaznikovém
prizkumu. Dotaznik byl distribuovan osobné¢ v obci SuSice, ndsledné byly vysledky
vyhodnoceny a graficky zpracovany pomoci programu Microsoft Excel. Osloveno bylo
100 osob, 90 osob souhlasilo s vyplnénim dotazniku. Navratnost tedy byla 90 %. Cilem
bylo zjistit, zda respondenti maji zajem o novy autoservis V obci Su$ice. Prizkum prob¢&hl

v mésici lednu, roku 2018.
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V neposledni fadé¢ byla provedena SWOT analyza, kterd shrnovala ziskané informace
0 prilezitostech a hrozbach na trhu a také uvadéla silné a slabé stranky nové vznikajici

spolecnosti.

V néslednych ¢astech podnikatelského planu byl vytvofen marketingovy plan, odbytovy
plan, finan¢ni plan a analyza rizik. Pii sestavovani finan¢niho planu byl vytvoien vykaz
zisku a ztrat, rozvaha a vykaz cash flow. Je zde také vyuzito n¢kolik dulezitych ukazateld

Z oblasti finan¢ni analyzy. Vzorce pro vypocet jsou nasledujici:

e Bod zvratu = Fixni naklady / (cena za jednotku — variabilni naklady) (Synek, 2011)

e Doba navratnosti = investéini vydaje / primérny ro¢nim cash flow (Scholleova,
2012)

"

FV;
Z 1+ .'-'r] — vstupni investice

i=1

° (Svozilova, 2006)

e Index rentability = soufasnd hodnota budoucich pfijmi / soucasna hodnota

budoucich vydaju (Fotr, Soucek, 2011)

Zaver celkove shrnuje projekt, provedené analyzy i1 ziskané teoretické poznatky.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice zakladnich pojmi

Obchodni firma. Pravni Giprava je obsazena v zakoné ¢. 89/2012 Sb. (ob¢ansky zakonik).
Podle ustanoveni § 423 odst. 1 je obchodni firmou jméno, pod kterym je podnikatel zapsan
do obchodniho rejstiiku. ,,Nejde o subjekt prav a povinnosti, nybrz o pouhé oznaéeni
konkrétniho subjektu; jde o jeden ze zdkladnich identifikanich znakl spole€nosti, coz
zohlediiuji 1procesni predpisy.” (Dvotfak, 2016). Podnikatelé, ktefi jsou zapsani
v obchodnim rejstiiku, jsou z davodu provozovani své podnikatelské ¢innosti nazyvani
firmou. Nezapsani podnikatelé v obchodnim rejstiiku v obchodnim styku jednaji pod svym

jménem (Pokorna a kol., 2015).

Podnik. V posledni dobé¢ se lze setkat s tim, ze se Casto zaménuji pojmy podnik a firma.
Terminologii upfesniuje novd pravni uprava, ktera termin podnik nahrazuje pojmem
obchodni zavod. Pravo Evropské unie jim rozumi podnikatele v pravni Gpravé chranici
soutézni prostiedi. Nové pojeti obsahuje platné ¢eské pravo (Elias, 2012). Nejobecnéji je

podnik subjektem, v némz dochazi k pfeméné vstupti na vystupy (Srpova, Rehot, 2010).

Podnikatel. Pravnicka osoba, zapsand Vobchodnim rejstitku (§ 421 odst. 1)L
Podnikatelem je také fyzicka osoba, ktera podnika na zakladé Zivnostenského, nebo jiného

opravnéni podle jiného zakona (§ 421 odst. 2).

Podnikatelské prostiredi. Neni definovano jednoznacné. Lze se setkat s riznymi vyklady.
Pojem ,business environment“ (podnikatelské prostfedi pouziva bézné UNCTAD
(Konference o obchodu a rozvoji), OECD (Organizace pro hospodaiskou spolupraci a
rozvoj), WEF (WEF — World Economic Forum — Svétové ekonomické forum) atd.
Obecné lze podnikatelské prostiedi chapat jako komplex riznych faktort, které ovliviuji
podnikatelské aktivity. Z teoretického hlediska se déli na vnéjsi vlivy makroprostiedi a
mikroprostiedi a vnitini faktory. Pouziva se pro zpracovani riiznych strategickych analyz

(Mulacova a Mulag, 2013).

1 Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik.
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Zakladatelsky rozpocet. Jeho tvorba je dulezitym predpokladem pro zjiSténi a zajiSténi
dostatecné vySe finan¢nich prostiedki pred zahdjenim vlastniho podnikani. Né&kterymi
podnikateli je tento dilezity ukol Casto podceniovan. Specifikace a kvantifikace financnich
zdroji je tedy nezbytna, protoze fada podnikateld zacina zpocatku ve skromnych

podminkach (Synek, 2011).

3.2 Zvoleni pravni formy

Zahajeni podnikatelské aktivity pfedchdzi vyznamné rozhodnuti, tykajici se volby pravni
formy podnikéani. Podle Srpové a Rehote (2010) neni samoziejmé toto rozhodnuti nevratné
(pozdé&ji je mozna transformace na jiny typ), nicmén¢ to s sebou nese zbyte¢né naklady a

komplikace.

Osoba, ktera chce podnikat, musi uéinit zasadni rozhodnuti, zda bude podnikat jako
fyzicka osoba podle Zivnostenského zakona?, nebo jako pravnicka osoba s vyuzitim zakona
o obchodnich korporacich, ustanoveni § 132-2423. V souvislosti s podnikdnim jako

pravnické osoby nelze piehlédnout novy obéansky zakonik, ustanoveni § 122-1314,

Pravnicka osoba je ustavena a vznikd na zakladé § 122 nového obcanského zakoniku. Ten
uvadi moznosti ustaveni pravnické osoby, kterymi jsou zakladatelské pravni jednani, na
zakladé zakona, &i na zéklad® rozhodnuti orginu vefejné moci. Ctvrtou moznosti je
nabidka na rizné varianty, které vyplyvaji predevSim zustanoveni jinych pravnich
predpist. Z ustanoveni § 126 odst. 1 vyplyva, ze pravnicka osoba vznikla teprve po zapisu
do vetejného rejstiiku. Ustanoveni § 126 odst. 2 definuje, Ze pokud je pravnickd osoba
ziizena na zaklad¢ zdkona, vznikd az dnem nabyti jeho Gc¢innosti, pokud zadkon nestanovi
termin pozd¢jsi. Podle ustanoveni § 3 zakon stanovi pfipady, kdy zapis do vefejného
rejstiiku neni ke vzniku pravnické osoby potiebny. Zakon stanovi, ve kterych pfipadech je

k zaloZeni, nebo ke vzniku pravnické osoby potfebné rozhodnuti organu vetejné moci.

2 Zakon ¢&. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky zdkon), ve znéni pozdéjsich predpisd.
3 Zé&kon ¢&. 90/2012 Sb., Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zdkon o obchodnich korporacich).
4 Zakon &. 89/2012 Sb., obcansky zakonik.
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V piipadg, ze je zakladatelem spolec¢nosti S ru¢enim omezenym pouze jedna osoba, ktera je
vlastnikem a jednatelem, spolecnost se zaklada zakladatelskou listinou. V ptipadé, Ze se na
podnikani bude podilet vétsi pocet osob, spoleénost musi byt zalozena spolecenskou
smlouvou. Pravni tprava rozd€luje zakladani obchodnich spole¢nosti na dvoufazovosti
ustaveni a vzniku pravnické osoby. V tomto piipadé pro pravnické osoby plati obcansky
zakonik a pro obchodni korporace zdkon o obchodnich korporacich. Dvoufazovost
znamena, ze se jednd pfedevSim o soukromopravni jednani, nebo ziizeni na zidkladé
vetejnopravniho rozhodnuti pfi vzniku. Nezbytné je respektovat, ze pravnickd osoba muze
vzniknout zakonem, anebo s ohledem na dalsi specifické ptipady (Elias, 2012). Pravnicka
osoba nepottebuje ke vzniku souhlas statu, povinnosti je pouze zapsat se do vetejné¢ho

rejstifku (Svestka a kol., 2014).

3.3 Legislativni podminky pro zaloZeni autoservisu

S ohledem na skute¢nost, ze vlastnik nové zakladaného autoservisu bude podnikat jako
pravnicka osoba, plati pro ného zakony, uvedené v podkapitole 3.2. Jedna se o zakony,
majici souvislost se zalozenim firmy, ale pro svou podnikatelskou aktivitu musi firma
dodrzovat pomérné velké mnozstvi dalSich zakont. Dulezité je, zda bude vlastnik stavét
novy autoservis na zakoupeném pozemku, na kterém dosud zadna stavba nebyla
postavena, nebo bude zajistovat pouze vlastnické prevody pozemku a jiz postavenych
budov. Nutné je dodrzovat veskeré ptedpisy, tykajici se vlastniho provozu, bezpecnosti a
ochrany zdravi pifi praci vcetné dodrZzovani protipozarnich predpist a také piedpisa,
tykajicich se ochrany Zzivotniho prostfedi. S provozem autoservisu souvisi dodrzovani
zakoniku prace v kontextu s vlastnimi zaméstnanci apod. Patii sem legislativa, souvisejici
s personalistikou, s problematikou povinnych kontrol, aplikace autorského zakona,

souvisejici s provozovanim hudebni produkce v prostoru autoservisu.

3.3.1 Varianta koupé dosud nezastavéného pozemku pro podnikani

P1i tvorbé podnikatelského planu a pifi rozhodovani se, v které lokalité pozemek zakoupit a
postavit na ném novy autoservis (mnohdy jsou investicni naklady na stavbu nového

autoservisu vyhodnéjsi, nez provadét rekonstrukci stavajiciho servisu v nevyhovujicim
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prostoru a se zastaralou technikou), je nutné mit na paméti, ze pozemek, na ktery chce
vlastnik autoservis umistit, musi byt v souladu s podminkami, které jsou stanovené pro
vyuziti konkrétniho izemi, protoze ty jsou stanoveny mistné platnou uzemné planovaci
dokumentaci. Zakon ¢. 183/2006 Sb., o tzemnim pldnovéani a stavebnim fadu (stavebni
zakon), ve znéni pozd¢jSich predpist v ustanoveni § 18 odst. 2 uvadi, ze ,,izemni
planovani zajiStuje predpoklady pro udrzitelny rozvoj tizemi soustavnym a komplexnim
feSenim uceln¢ho vyuziti a prostorového uspofadani Gzemi s cilem dosaZeni obecné
prospésného souladu vefejnych a soukromych zajma na rozvoji tizemi. Za tim tcelem
sleduje spolecensky a hospodarsky potencial rozvoje.” K tomu je nutné pripomenout dalsi
dilezité upozornéni, definované v ustanoveni § 18 odst. 5, které stavby se smi stavét na
dosud nezastavéném uzemi a za jakych podminek. Lze to pouze v ptipadech, ,,pokud je
uzemn¢ planovaci dokumentace vyslovné nevylucuje.” Z tohoto faktu vyplyva, ze zajemce
0 nové uzemni prostory musi v prvni fadé provést regulérni prizkum k ziskani informaci o
daném pozemku. Je nutné se také podivat do historie vlastnictvi mnoho let zpétné, protoze
Vv poslednich letech dochazi k mnoha soudnim sportim, jejichz zaklad je pravné v historii

zmén vlastnictvi.

Dalsi zasadni pravidla, ktera je nutné dodrzet, obsahuje vyhlaska ¢. 501/2006 Sh.,
o obecnych pozadavcich na vyuzivani izemi v ustanoveni § 24 odst. 4. Zvlastni pozadavky
na umistovani staveb: ,,Servisy, opravny, cerpaci stanice pohonnych hmot vcetné zatizeni
pro manipulaci s nimi, zejména ptekladisté, stacirny, myci rampy, odpafovaci stanice, dalsi
stavby, zejména dilny, sklady, nadrze topnych olejt, sbérny, skladky, ve kterych dochazi k
manipulaci s latkami, které mohou ohrozit povrchové, nebo podzemni vody, napt. jedovaté
a ziravé latky, radioaktivni latky, se nesmi umist'ovat v ochranném pasmu I. a II. stupné
vodnich zdrojt slouzicich pro zasobovani pitnou vodou, v ochrannych pasmech prvniho
stupn€, nebo v uz§im prozatimnim ochranném pasmu piirodnich 1é¢ivych zdrojii anebo
zdroji ptirodnich mineralnich vod stolnich®. Z vyctu je patrné, ze servisy, které zahrnuji

také autoservisy, se musi fidit velmi striktnimi pravidly pro umisténi stavby.
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3.3.2 Bezpecnost a ochrana zdravi pri praci

%

Zakon ¢&. 309/2006 Sb.° definuje povinnosti, tykajici se ochrany zdravi v zaméstnani.
Ustanoveni § 1-11 definuje pozadavky smérem k zaméstnavatelim v ramci bezpecnosti a
ochrany zdravi pfi praci v pracovné-pravnich vztazich, ustanoveni § 12-13 bezpecnost

a ochranu zdravi v mimopracovnich vztazich atd.

vvvvv

znéni. Bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci se dotyka pata cast, hlava I., Pfredchazeni
ohrozeni Zzivota a zdravi pfi praci, ustanoveni § 101-102, déale ustanoveni

§ 103-106, definujicich povinnosti zamé&stnavatele, prava a povinnosti zaméstnance.

Pozarni ochrana na pracovisti se fidi zakonem €. 133/1985 Sb., o pozarni ochran€, ve znéni
pozd¢jsich predpisti. Rozsah protipozarnich opatfeni v jednotlivych autoservisech se fidi
podle stavajicich podminek autoservisu, rozsahu praci, rozsahu nakladani s nebezpe¢nymi
latkami apod. Z tohoto ditvodu musi mit kazdy vlastnik autoservisu zpracovan dokument,
ktery obsahuje soubor konkrétnich opatfeni, eliminujicich riziko pozara vcetné
odpovédnosti osob. Navrh opatfeni vychdzi napt. z toho, zda je autoservis na volném
prostranstvi, nebo zda se nachazi v podzemnich prostorach jiného objektu (zpravidla jiného
vlastnika ~ budovy). Opatfeni  se  tykaji  také  umisténi  nebezpecnych
a horlavych latek, zda se na pracovisti pracuje s otevienym ohném apod. Z tohoto divodu
je podminkou mit k dispozici zpracovany dokument, zahrnujici kompletni protipozarni
opatfeni, bezpeCnostni feSeni vcetné vybaveni celého pracovisté hasicimi pfistroji a

bezpe¢nostnimi znackami v¢etné tnikovych cest.

3.3.3 Ochrana Zivotniho prostredi

Zakon €. 17/1992 Sb., zdkon o ochrané Zivotniho prostfedi v ustanoveni § 11 uvadi, ze

,uzemi nesmi byt zatézovano lidskou ¢innosti nad miru unosného zatizeni. Ustanoveni §

5 Zakon &. 309/2006 Sb., zakon, kterym se upravuji dal$i pozadavky bezpe&nosti a ochrany zdravi pfi praci v
pracovnépravnich vztazich a o zajisténi bezpeénosti a ochrany zdravi pii ¢innosti, nebo poskytovani sluzeb
mimo pracovnépravni vztahy (zdkon o zajisténi dalSich podminek bezpecnosti

a ochrany zdravi pfi praci) ve znéni pozdéjsich predpist
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17 odst. 2 jasné deklaruje, ze ,,Kazdy, kdo vyuziva Gizemi, nebo ptirodni zdroje, projektuje,
provadi, nebo odstrafiuje stavby, je povinen takové ¢innosti provadet jen po zhodnoceni
jejich vlivlh na zivotni prostfedi a zatizeni izemi, a to v rozsahu stanoveném timto
zakonem a zvlastnimi predpisy*.

Mezi dalsi dilezité zakony, tykajici se provozu autoservist, patii zdkon ¢. 201/2012 Sb.,
zakon o ochran¢ ovzdusi. Nelze ptehlédnout dalsi dialezité¢ vyhlasky. Pivodni vyhlasku €.
381/2001 Sb. zménila vyhlaska ¢. 352/2005 Sb., o podrobnostech nakladéani
s elektrozafizenimi a elektroodpady a o blizSich podminkach financovani nakladani s nimi
a dalsi legislativni dokumenty vyrazné ovliviluji cinnost autoservisi. Ani ta ale
nevyhovovala naroénym pozadavkiim. Nelze se proto divit, ze majitelé autoservist uvitali
po dlouhém ocekdvani vyhlasku novou, kterd sUc¢innosti od 21. bfezna 2016

uvedla do souladu podrobnosti nakladani s odpady.

3.4 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan definuje Fotr (1999) nasledujicim zpiisobem: ,,Je to urcity vnitini
dokument, ktery slouzi jako zdklad vlastniho fizeni firmy, zna¢ny vyznam vSak ma i
externi uplatnéni podnikatelského planu v pfipad€, ze firma hodla financovat investi¢ni

program z ¢asti nebo zcela pomoci ciziho kapitalu®.

Obecné neni struktura podnikatelského planu nijak zdvazné stanovena a kazdy podnikatel
muze plan sestavit podle svych potieb, nicméné mira originality by méla odpovidat typu
nabizeného produktu a také ucelu, pro ktery je plan sestaven. Odbornici se shoduji na
uré¢itém minimalnim obsahu, nicméné napf. nékteré banky vyzaduji predepsany obsah
nékterych casti, zejména finan¢niho planu (Peterka, Reznakova, Korab, 2007).

S uvedenym souhlasi také Fotr a Soucek (2011) a dodavaji, Ze podnikatelsky plan by mé¢l

zahrnovat nasledujici zdkladni ¢asti:

e realizacni resumé,
e charakteristiku firmy a jejich cilq,
e organizaci fizeni,

e zéakladni technickoekonomické vysledky,
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e shrnuti a zavery

e apfilohy.

3.4.1 Hlavni cil podnikatelského planu

Zejména mensi podnikatelé si mohou pokladat otdzku, pro¢ by méli podnikatelsky plan
sestavovat, kdyz o podnikéni a jeho prib&hu premysleli jiz dlouho. Nedomysleji, ze
podnikéni neni jen o vlastnim napadu, ve kterém oboru budou podnikat, ale Ze podnikani je
také o kvalitnim a efektivnim uspofadani celé podnikatelské aktivity. Zacinajici
podnikatelé si musi ujasnit obor podnikani, teritorium, do kterého budou obchodni aktivity
zasahovat, tj. zda bude podnikat v misté, v regionu, Vv celorepublikovém rozsahu, ¢i
dokonce v celoevropském méfitku (Korab, 2008). Kvalitni sestaveni podnikatelského
planu je vhodngjsi pfenechat odborné firmé¢, kterd ma s jeho sestavovanim dlouhodobé
zkuSenosti. Sestaveny plan musi ithned na zacatku informovat, ,,kdo produkt, nebo sluzbu
bude potiebovat, na ¢em bude firma vydé€lavat a jak si predstavujeme pfechod myslenky
v budouci trzby a zisk® (Srpova, 2011). Pfi tvorbé podnikatelského planu je nezbytné mit
na paméti, ze je nedilnou soucasti veskerych planovacich aktivit vSech procest, které ve
firm¢ probihaji. Plan je nutné chéipat jako manazersky projekt velkého rozsahu, jako
uziteny nastroj, umoziujici efektivné fidit celé firemni podnikani. Pro firmu je dileZité,
aby veskeré plany a jejich vyhodnoceni archivovala, protoze je management firmy bude
potiebovat v ptipadé, ze vlastnici budou chtit rozsifit své podnikatelské zaméry a budou

potiebovat finan¢ni pomoc od nékteré bankovni instituce (Korab, 2008).

V této souvislosti je nutné zdlraznit, Ze podnikatelsky plan byva v praxi nedilnou soucasti
pozadované dokumentace k zZadosti o Uvér, a to jak v piipadé rozSifovani podnikatelskych
aktivit, tak jiz ve chvili zacinajiciho podnikani. Pracovnici banky, ktefi o této zadosti
rozhoduji, se praveé diky podnikatelskému planu dozvédi (kromée samoziejmych informaci
o pozadavcich na financovani zaméru) o situaci na trhu (konkurenci v oboru i v misté

podnikani), ¢ o strategii zadatele o uvér (Cerveny a kol., 2014).

Soucasti kvalitniho podnikatelského planu musi byt vize, ve které jsou stanoveny

dlouhodobé¢ cile firmy ve formé konkrétniho souboru specifickych opatteni, které¢ definuji
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priority firmy. Déle musi byt definovana mise, ve které je zhutnély smysl existence firmy a

kvalita vztahti k dal§im subjektim (Jakubikova, 2013).

3.4.2 Zakladatelsky rozpocet

Zodpoveédné vytvoreni zakladatelského rozpocétu je prvnim ukolem, nutnym pro zalozeni
nové firmy a nasledné zahdjeni vlastni podnikatelské ¢innosti. Konkrétni vysi finan¢nich
prosttedkli je nutné promyslet, aby byla dostate¢na a umoznila uhradit nutné ndklady,
spojené se zahajeni podnikatelské ¢innosti. V tomto ohledu je nutné pocitat také s uréitou
rezervou az do doby, nez firma bude vytvaret zisk. Zakladatelsky rozpo¢et musi obsahovat
pro prvni etapu podnikani rozsah vynost, naklada a zisku, finan¢ni piehled dlouhodobého
hmotného a nehmotného majetku, finan¢ni vysi sloZzek obéznych aktiv, které zaruci zdroje,
zajistujici zacatky podnikani. Nedilnou soucasti musi byt predbézné propocty vynosnosti
vlastniho kapitalu a navratnosti vlozenych finanénich prostredkti z podnikatelského zaméru

(Synek, 2011).

Obrazek 1 Zakladatelsky rozpocet

Strana potieb finanénich prostiedki Strana zdroji financovani

ZaloZeni firm
Y Vlastni finanéni prostiedky
podnikatele, resp. spole¢nika

A 4

A 4

Porizeni dlouhodobého majetku

Cizi zdroje, uvéry, pijcky,
leasing apod.

Y

» Poiizeni obézného majetku

Zahdjeni podnikatelské ¢innosti

Zdroj: VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdni malé a stiedni firmy, 2012.

V zakladatelském rozpoctu je nezbytnosti mit dostatek finan¢nich prostfedkd, specificky
vymezenych pouze pro zahajeni podnikatelské Cinnosti, jinak mtze byt ohrozen uspésny
zaCatek podnikéni. ZkuSenosti dokazuji, Ze zejména Zivnostnici vkladaji do podnikéni

vlastni uspory, Casto penize vypujcené od dalSich rodinnych ptislusniki. Novy zdkon 0
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obchodnich korporacich pomohl osobam, které chtéji podnikat jako pravnické
0soby - nové neni povinnou podminkou zakladni kapital ve vysi 200 000 K¢, jako tomu
bylo v ptipadé jiz neplatného obchodniho zikoniku®. Pouze pravnické osoby, které
podnikaji v tzv. vazanych a koncesovanych c¢innostech (napf. cestovni kancelare), musi

respektovat podminky zvlastnich predpist (Veber a Srpova, 2008).

V zakladatelském rozpoctu je urCena vySe financnich prostfedkii, nutnych k zaloZeni
firmy, napt. poplatky u notafe. Nejvice finan¢nich prostfedki je nezbytné vyclenit na
potizeni dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku. Jedna se o nejvyssi Castky,
protoze jsou ur¢eny napt. na potrizeni budovy, automobilii apod. Dalsi finanéni prostredky
jsou uréeny na nakup obézného majetku — ty slouzi k zajisténi bézné ¢innosti. Z ucetniho
hlediska se do tohoto majetku zahrnuji zadsoby, pohledavky, penézni prosttedky v pokladné

a na bézném uctu, ¢i kratkodobé cenné papiry (Veber a Srpova, 2008).

3.5 Marketingova situacni analyza

Wupperfeld (2003) vysvétluje, Ze podnik mize uspét pouze tehdy, kdyz bude existovat trh,
jenz muze ptrijmout jeho produkty — pravé proto je prizkum a analyza trhu velmi dilezita,
jelikoz zjistuje objem trhu, pfednosti a slabiny konkurence, ¢i potfeby a chovani

zakazniku.

3.5.1 Analyza prostiedi a SWOT analyza
Vnéjsi prostiedi

Analyza vngjsiho prostiedi je, jak jiz bylo vySe uvedeno, pro kazdou firmu velmi dillezita.
Je nutné si uvédomit, ze je to prostiedi, které firma téméei nemtize ovlivnit, naopak se musi
z mnoha hledisek pfizptsobit, zejména co se tyka legislativy. Pro hodnoceni vnéjSiho

vyvoje se nejCastéji pouziva znama STEP analyza, ktera je zkratkou pro Social,

6 Zakon ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik v neplatném znéni.
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Technological, Economic and Political analysis neboli analyzu politickych, ekonomickych,

socialnich a technologickych faktorg.

Makroprostiedi

Socialné-kulturni prostiedi. V kazdoro¢nich rodenkach Ceského statistického tadu jsou
prezentovany mj. velmi podrobné demografické statistiky, tykajici se obyvatelstva, zijiciho
v Ceské republice. Uvedena data kazdoro&n& upozoriiuji na to, Ze ptirtistek poétu diichodct
je rychlejsi, nez pocet nové narozenych déti, coz pro budouci generace mize znamenat
znaény ekonomicky a existen¢ni problém. Starnuti obyvatelstva si po mnoha letech vahani
pfipustili mnozi vyrobcei a pfizplsobuji sviij vyrobni program novym pozadavkiim. Také
kulturni prostfedi se vyviji, coz se odrazi v marketingovych cilech a aktivitach (Karlicek,

2013).

Technologické prostiedi. Jsou do n¢j zahrnovany trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén, komunika¢ni a informacéni technologie, vyrobni, dopravni a

skladovaci technologie, infrastruktura, oblast primyslové ochrany (Jakubikova, 2008).

Ekonomické prostredi. Na vysledcich podnikatelského sektoru zavisi socialni moZnosti
obyvatelstva, tj. jeho kupni sila. Ta zptisobuje rozdily nejen mezi jednotlivymi kraji Ceské
republiky a tim také kupni sily, kterd se odviji od finan¢nich moZznosti spotiebiteld, ale také
jednotlivymi segmenty populace, které jsou zejména s ohledem na v€k, moznosti vzdélani
atd. velmi rozdilné. Synek a Kislingerova (2010) uvadéji, ze se jednd o dva nesouméfitelné

svety.

Politicko-pravni prostiedi. Zahrnuje celkovou politiku, provadénou vladou Ceské
republiky a Evropskou unii, legislativu ve vztahu k podnikatelské ¢innosti (pfedevs§im
danovou politiku). Na tuto Cinnost navazuje socialni politika statu v celém komplexu

(Synek a Kislingerova, 2010).

Mikroprostredi
Jedna se o odvétvi, ve kterém firma podnikd. Pro jeji obchodni aktivity jsou rozhodujici

predev§im kvalitni a aktualni informace, které rozhoduji také o tom, jak bude firma
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uspésna. Z tohoto divodu je nutné sledovat velikost trhu, na ktery firma dodava své
vyrobky, nebo sluzby, vSechny faze produktu od jeho vyvoje aZ po ukonceni vyroby,
pokud se management a vlastnici nerozhodli produkt inovovat. Management musi
prabézné sledovat konkurenéni subjekty, které podnikaji ve stejném oboru a zejména na
uzemi jako samotna firma. Pro kvalitni databdzovou zékladnu je podminkou mit fungujici
marketingovy informacni systém, ktery umoziuje kvalitni a rychlou informovanost o
aktudlni situaci na trhu. To umozZiiuje podnikatelim rychle vyhodnocovat situaci, aby
neméli pocit, Ze firma stagnuje, ale pfitom staci jen nové impulzy. Hamer (in Forster a
Kreuz, 2007) uvedl, ze tento nazor by byl to nejhorsi v podnikani, protoze stagnujici obor
neexistuje, pouze stagnuji lidé ve funkcich manazerd, kteti nemaji spravné manazerské
mysleni, pfili§ nepfemysleji, hledaji co nejjednodussi feSeni, které ale zpravidla neni viibec

spravné.

Obrazek 2 Marketingova situacni analyza

Situatni analyza

¥ ¥
Hodnoceni firmy Hodnoceni faktora
Analyza zdrojlh a prostiedi
zchopnosti firmy Monitorovand
z cilem odhalend prozstfedi figmy,.,
silnjeh a slabich z cilem cdhalend
stranek a uréend pfileZitosti a hrozeh,
kompetenci kterym firma celi

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada.

Vnitini prostiredi

Ukolem managementu je vpevné stanovenych terminech provadét analyzu tohoto
prostiedi, sledovat, jak se chovaji zakaznici, odbératelé, konkurence, jaké zdroje ma firma
Kk dispozici. Nasledné musi identifikovat silné a slabé stranky, piilezitosti, hrozby
(Jakubikova, 2008). Nezbytné také je piesné identifikovat z marketingového a obchodniho
hlediska subjekty, které jsou nedilnou soucasti vnitiniho prostiedi. Jednd se o neztraceni

moznosti manazersky zasahovat do firemnich procest, u kterych byly zjistény nedostatky a
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které miize management svymi rozhodnutimi upravit, anebo dokonce je zcela zménit
(Foret a kol., 2005). Marketingova situac¢ni analyza se déli na cdst informacni (zahrnuje
informace, které slouzi k vyhodnocovani vzniklé situace), pfi¢emz hlavnim cilem je
vyhodnotit vnéjsi a vnitini faktory. Druha ¢ast Situacni analyzy je porovnavaci (jsou
formulovany vhodné strategie s vyuzitim nékterych metod, napt. metody SWOT). Tteti je
zhodnotit celou situaci a vytvofit navrh strategie, ktera by mohla prichazet do uvahy
(Jakubikova, 2008).

SWOT analyza

SWOT je zkratkou pro vnitini silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky podniku a
prilezitosti (opportunities) a ohrozeni (threats), identifikované v ramci vnéjs$iho prostredi.
Jedna se o otevien¢ ohodnoceni podniku, které je ,uzitenym, pohotovym a snadno

pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace podniku‘ (Ticha, Hron, 2002).

Patii mezi nejznaméjsi a také mezi nejvice pouzivané analyzy, je chapéana jako dilezity
nastroj marketingové situacni analyzy. Zejména je ocenovana jeji porovnavaci ¢ast. Autoii
analyzy musi provést ,kvalifikované a nestranné posouzeni vlastnich schopnosti
a dovednosti (napf. vyrobnich, technologickych, organizac¢nich, marketingovych), vlastni
vykonnostni potence, zdrojovych moznosti a urovné managementu* (Horakova, 2003).
Kromé¢ bézné SWOT analyzy existuje tzv. konfrontacni analyza, kterd se vytvari na
zaklad¢ kombinace vnitinich a vnéjSich faktorti zakladni strategické situace (Zapletalova.

2006).

Prestoze tato analyza nemd pevné stanoveny metodologicky ramec, je ¢asto pouzivana pro
svou zdanlivou jednoduchost. Ve skutecnosti tomu ale tak plné neni. Musi se s ni umét
dobie pracovat. Jejim ucelem neni podat vyCerpavajici prehled silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb, jak je Casto prezentovano jako jeji hlavni ukol. Je nutné se zaméftit
zejména na identifikaci kritickych oblasti, zformulovani obecného (globalniho)
rozvojového cile a specifickych cilii a na stanoveni tikolq, jejichz splnéni vyrazné pomuze
dosazeni cila.

v v

Pro zkvalitnéni a rozsiteni kvalitnich informaci je nezbytné krom¢ SWOT analyzy vyuzit

dalsi metody. Jednou z nich je Porterova analyza péti sil — obrazek 3.
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Obrazek 3 Hrozba substitu¢nich produkti

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurenti

Smiuvnisila Konkurujfcl podniky Smiuvni sila
dodavatelii v odvétvl kupujicich

Dodavatelé Kupujicf

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookall

Hrozba substituénich
wyrobkl/sluzeb

Zdroj: BLAZKOVA, 2007.

Analyza spotiebitelského trhu

V prvni tadé kazdy zacinajici podnikatel musi mit dostatek kvalitnich a aktudlnich
informaci o trhu, ve kterém chce své podnikatelské aktivity rozsifovat. ZjiSténi aktudlni
situace na trhu je rozhodujici. Na otazku, co vlastné trh je, odpovida Blazkova (2007), ze
trh je odrazem skutecné reality, protoZe na ném lze riznymi metodami zjistit, jaké zbozi,
nebo sluzby na ném jsou, kdo je poskytuje, jaka je jejich hodnota, zda uspokojuje co

nejvetsi Cast spotiebitelll. Je nezbytné zamétit se na velikost trhu, jeho vymezeni, pruznost,

atraktivnost, na to, které vyrobky pfinaSeji potfebny zisk. Analyza je nutnd, nelze ji

vvvvvv

Spotiebitelsky trh je proménlivy, je naro¢ny, spotiebitelé maji své predstavy o tom, které
vyrobky, nebo sluzby chtéji na trhu mit. Podnikatelé proto nesmi marketingovy prizkum
podcenovat, vidét v ném pouze finan¢ni prostfedky, které musi na jeho organizaci uvolnit.
Jiz  pted deseti lety poznamenali dulezitost této  aktivity  Koudelka
a Vavra (2007), kteti vyslovili ndzor, ze tento vyzkum pomaha podnikatelim ziskavat pro
né tolik pottebné informace. Chybou je, pokud by podnikatel¢ v marketingovém prizkumu
vidéli pouze moznost, jak pfedkladat spotiebitellim své nabidky. Podceniovani mechanismu
rozhodovani spotiebiteli o koupi vyrobku, nebo sluzeb se podnikatelim nemusi tzv.

vyplatit. Doby pied rokem 1989, kdy spotiebitelé byli nuceni kupovat to, co jim na trh
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vyrobci dodali, jiz davno pominuly. Invence, nové neottelé napady, péstovani kvalitniho
vztahu se zakazniky, to jsou pro vyrobce v souc¢asné dob& nejveétsi pozitiva. To stejné bude
platit pro majitele autoservisu, o kterém bude praktickd ¢ast. Konkurence v Cinnosti
autoservist je velmi tvrda, potencialni zdkaznici velmi peclivé sleduji nejen cenové relace,
ale také pristup k zdkaznikim, ktery musi byt, podle jejich piedstav, rozhodujicim
faktorem. Jiz ztohoto konstatovani je patrné, Ze bez kvalitnich informaci, ziskanych
z riznych marketingovych prizkumi, se zddny podnikatelsky subjekt, ktery chce byt
uspesnym, neobejde. Tak jako zakaznici systematicky sleduji trh, od kterého pozaduji
konkrétni vyrobek, nebo sluzbu, odbornici na marketingovou ¢innost sleduji vyzkumy,
prizkumy, riznd Setfeni, protoze je povazuji za zpisob, jehoz prostfednictvim vyrobci a
prodejci vyvijeji systematickou ¢innost pti vyhledavani, shromazd’ovani a zpracovavani
ziskanych udaji, protoZe je to pro né obrazek situace, ve které se nachazeji (Kotler, 2007).
Kozel (2011) na toto téma uvedl rozdily mezi vyzkumem trhu a marketingovym
vyzkumem: ,,Zatimco vyzkum trhu zkoumd vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky,
marketingovy vyzkum hleda nejefektivnejsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit

potieby na tomto trhu.

Porterova analyza péti konkurencénich sil definuje vazby a vztahy, které mezi jednotlivymi
substituty jsou. Porter na zaklad¢ vysledkid svého zkoumani konstatoval, ze jakakoli zména
jednoho z nich ma vliv na dalsi sily. Velkou potencialni hrozbou pro podnikatele jsou novi
konkurenti. Ti se zpravidla velmi dravé snazi vstoupit na trh a timto zptisobem do urcité
miry ohromit, nebo dokonce ochromit stavajici vyrobce. Proto stdvajici vyrobci musi
zjistit, zda jsou tito novi hraci na trhu jakymkoli zpisobem. Dal§im moznym nebezpecim
jsou alesponi pro ¢ast vyrobcii substituéni vyrobky, tj. vyrobky jako alternativni moznosti
na trh dosud dodavanych vyrobki. FVyjedndvaci sila dodavatelii — zkouma se velikost
dodavatelii na trhu a také i to, do jaké miry jsou schopni diktovat podminky na trhu. Tito
dodavatelé si zpravidla najimaji velmi silné a zkusené marketingové a dalsi agentury, které
maji dostatek informaci a nové jsou schopny velmi rychle zjistit. Vyjednavajici silu nelze
podcenovat. Neznamena to, ze kupni sila spotiebitelll je riznoroda, mnozi se snazi koupit
levnéjsi vyrobky, ze trh nemuze byt ohrozen financné siln€jSimi spotiebiteli. Proto je nutné
zkoumat pribézné vyvoj situace na spotiebitelském trhu a aktudlni sméry poptavky po

konkrétnim vyrobku.
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Analyza konkurence

Konkurence piedstavuje pro kazdy podnikatelsky subjekt vétsi, nebo mensi hrozbu. Kazdy
podnikatel s ni musi pocitat, i ten ekonomicky nejsilnéjsi. Konkurence je faktorem, ktery
vzdy ohrozuje existenci mnoha firem. Pro ¢eské podnikatele je nevyhodou, ze ¢esky trh je
diky rozloze Ceské republiky maly, zmensuje ho pfitom mnohdy ,,zaplava® zahraniéniho
zbozi, které je diky riznym ekonomickym opatfenim v rdmci EU levnéjsi neZ od ¢eskych
vyrobcil.

Kozel (2006) rozlisuje ¢ty urovné konkurence.

» Konkurenéni varianty vyrobku vramci znaCky — vyrobce produkuje pod jednou
znackou vice variant daného vyrobku.

»  Konkuren¢ni znacky v ramci vyrobkové formy — firma povazuje za své konkurenty
vSechny firmy, nabizejici stejny produkt.

» Konkurenéni formy vyrobku v ramci vyrobkové tidy - jedna se o alternativy, které ma
spottebitel k dispozici pfi uspokojeni spotieby.

» Konkurenéni vyrobkové tifidy vramci zdkladni potfeby — spotiebitelé nakupuji

produkty, aby uspokojili své potieby.

Analyza dodavatelu

Pro vyrobce a jeho kvalitni vyrobky je rozhodujici kvalita dodavanych komponentti pro
celkovy vyrobek vyrobce. Z tohoto divodu je nezbytné, aby si kazdy vyrobce co
nejefektivnéji své budouci dodavatele ovétil. Moznosti je mnoho, napft. reference od jinych
vyrobcl. Hrozbou pro vyrobce miize byt pouze jeden, nebo dva dodavatelé. V ptipadé, ze
sami z ekonomickych dtvodd ukonéi své podnikani, prakticky téméf okamzité ohrozuji
své odbératele. Proto je velmi Ucelné nevazat se pouze na maly poCet dodavatelt. Kozel
(2006) definoval dodavatele/smluvniho subdodavatele nasledovné ,,Organizace, ktera
poskytuje podniku zbozi, nebo sluzby, jichz podnik vyuziva k vyrobé zbozi, nebo
poskytovani sluzeb“. Definice subdodavatele: ,,Podnikatelsky subjekt v dodavatelsko-
odbératelském fetézci, ktery ptimo, nebo nepfimo poskytuje dodavateli zbozi, nebo sluzby,

jichz dodavatel, nebo podnik vyuziva k vyrob¢ zbozi, nebo poskytovani sluzeb.*
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Analyza zakazniki

Znacna cast zakaznikli se domniva, ze zdkaznikem jsou jednotlivei, zaméstnanci, dichodci,
Skoly apod., ale neni tomu tak. Zakazniky jsou také odbératelé, obchodni partneti z fad
podnikateld apod. Zakaznik neni jen koneCny spotiebitel. U odbératelit plati stejna
pravidla, jako u dodavatelii. Z tohoto diivodu je nutné, aby podnikatelé, ktefi navazuji nové
obchodni vztahy s kterymkoli subjektem, obchodovali s obéma stranami vyvazené¢, aby
uméli ocenit pfistup obou stran. Odbeératelé se rozdé€luji do dvou skupin. Prvni skupinou
jsou podnikatelské subjekty, které mohou odebirat ¢ast produkce novych vyrobkt, anebo
tzv. nedokoncenou vyrobu, kam patii polotovary vlastni vyroby a rozpracovana vyroba,

kterou smluvni odbératel odebira, aby je ve vlastnim podniku dokon¢il.

3.5.2 Strategické marketingové cile a marketingova strategie

Stanoveni strategickych marketingovych cili neni snadné. Vyzaduje vysoce odborné
znalosti z marketingu, mit k dispozici dostatek ovéfenych informaci. Hanzelkova (2009)
prezentovala nazor, ze marketingova strategie musi vyjadiovat zdkladni zdmér, zejména
cile managementu, dlouho dopfedu, protoze to je jedna z hlavnich cest, jak ziskat
konkurenéni vyhodu. Management firmy musi byt natolik operativni, aby ze ziskanych
informaci dovedl analyzovat potfebné informace, vyuzit nové Sance a také pfilezitosti

k definovani nové marketingové koncepce (Tomek a Vavrova, 2007).

Marketingova situacni analyza zahrnuje organizaci marketingového vyzkumu, celkovou
analyzu firmy a jeji nabidky, analyzu konkurence, marketingového prostiedi, zakaznikd,
véetné formulace zavéru provedenych analyz. Stanovuje marketingové cile. Soucasti musi
byt ¢asovy harmonogram, terminy pouziti marketingové kampané. Pokud management
spravné stanovi cile, vysledkem je moznost uplatnéni nastroji pro kvalitni marketingové

fizeni. Pfinosem je eliminace ptipadnych rizik.

3.5.3 Marketingovy mix

Zamazalova (2010) marketingovy mix chape jako soubor nastroji, ovliviujicich chovani
spottebiteltl. Marketingovy miX lze charakterizovat jako soubor konkrétnich nastroju, ktery

efektivné piispiva marketingu k upravé a koneénému definovani cilovych trha firmy.
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Marketingovy mix tak mize ovliviiovat poptavku po konkrétnich produktech firmy (Kotler
a kol., 2007). Produktovy marketingovy mix (4P) se sklada z: Productu (vyrobek, sluzba),
Price (cena), Place (misto prodeje, distribuce), Promotion (propagace). V roce 1995 byl
produktovy mix rozsifen o dalsi tfi vrstvy: Politics (politicko-spoleCenské rozhodnuti),
Public opinion (vefejné minéni), People (lidé, prodejni personal). Marketingovy mix

zakaznicky je znamy jako 4C (Kasik a Havlicek, 2009).

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu

vyrobek distribuce komunikace, podpora
piinos deklarovana cena cesty reklama
vlastnosti slevy logistika public relations
varianty uveérové podminky sklady sponzorovani
kvalita platebni lhiity doprava podpora prodeje
design zvyhodnéni sortiment pfimy marketing
znaCka umisténi prodejni mista
baleni vystavy a veletrhy
sluzby osobni prode;j
zaruky interaktivni marketing

Zdroj: PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, BERG, Joeri. Marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003.

Marketingové pojeti produktu

Podstatou marketingového pojeti produktu je uzivani pojmu produkt. Kotler
a Armstrong (2007) definovali produkt jako ,,cokoli, co mize byt nabidnuto na trhu
K upoutani pozornosti, ke koupi, nebo spotiebé, co muze uspokojit touhy, prani, nebo
potieby; patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace
a myslenky.*“ Produkt ma vlastni Zivotni cyklus od zavadéni na trh, pfes rustovou fazi, tazi
zralosti a fazi zaniku. Nékteré produkty mohou projit procesem tzv. zatuhnuti, ve kterém se
ktivka zivotniho cyklu vyviji v tvaru ,,zavadéni-rust-deprese-zralost* (Rosicky, 2010). Aby
byl produkt intenzivné vniman spotfebitelem a vyrobce byl UspéSny, je zasadni
podminkou, ze ho musi vnimat o¢ima spotiebitele. Jinymi slovy nemiize vyrabét co, co
vyrobce sam pro sebe povazuje za ekonomicky vyhodné, musi vyrabét to, co chce
spotiebitel. Pokud toto nebude vyrobce respektovat, ma zaruku, ze spotiebitel bude

vyhledavat produkty jinych vyrobct (Zamazalova, 2010). Zamazalova (2010) definuje
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marketingovy mix jako ,,soubor nastroju, ktery umoziuje ovliviiovat chovani spotiebitele,
museji byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly
vnéjsim podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svou funkci a piinaset

synergicky efekt. Prvky marketingového mixu zndzornuje obrazek 4.

Obrazek 4 Prvky marketingového mixu
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Zdroj: ROSICKY a kol., 2010, s. 27

Cenova strategie

Cesti vyrobcei tvoii cenu svého produktu podle hodnoty, jak ji vnima zakaznik. Cena podle
hodnoty, vnimané zakaznikem, vychazi z predpokladu, Ze Cast spotiebiteltt nakupuje ne
podle ceny, ale podle znacky. Jedna se o zdkazniky, ktefi nemusi feSit cenové relace
produktu, ktery si chtéji koupit. Tuto situaci komentovali Kotler s Kellerem (2007) slovy
~Kazdy potencidlni zdkaznik priklada temto jednotlivym prvkum rozdilné vahy ...*
Vysekalova (2014) spojuje cenovou politiku s emo¢nimi prvky. Podle Koudelky a Vavry
(2007) pro prevazujici ¢ast spotiebitell je hlavni zalezitosti moznost srovnavat ceny podle
jednotlivych vyrobct, peclivé sleduji snizovani, nebo naopak zvySovani cen. Pro vyrobce
je reakce spotiebiteli velmi dulezitd. Pokud zvySena poptavka pietrvava, uvazuje o
moznosti uplné, nebo ¢aste¢né inovace produktu, nebo dokonce ptemysli o ptipravé zcela

nové strategie.
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Obrazek 5 Tvorba a realizace cenové strategie
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Zdroj: ROSICKY a kol., 2010

Distribudni strategie

Tvorba distribu¢ni cesty patii k nejnarocnéjSim a také nejvice finanéné naro¢nym
projektim. Diivodem je mald operativnost tohoto nastroje marketingového mixu. Je
organiza¢né velmi naro¢ny, musi spolupracovat velké mnoZstvi dodavatelti, odbérateld.
Proto vyrobci zvazuji nejvyhodnéjsi variantu. Strategie je pro vétSinu vyrobcii nejméné
operativni. Kasik a Havlicek (2007) problematiku zvladnuti distribucnich cest
okomentovali slovy, Ze ,,snadna dostupnost znamena pro firmu mit k dispozici produkt ve
spravny Cas na spravném misté“. Solomon a kol. (2006) celou situaci okomentovali
lakonicky: ,,Distribuce mize byt posledni hranici marketingového uspéchu®. Marketingovi
specialisté propocitali, ze distribu¢ni naklady predstavuji az 30-50 % celkovych nakladt
zbozi (Jakubikova, 2008). Distribu¢ni politika zabezpecuje ekonomicky pohyb zbozi
k zakaznikovi, dosazeni cilovych trhi, uspokojeni zakaznikt. Pro firmu je dulezité, aby jeji
management dokazal vytvofit efektivni distribu¢ni systém a stanovit spravnou distribucni
strategii, cil, na ktery bude zaméiena a také s kym bude v jejim ramci spolupracovat.
Management, odpovidajici za distribuci, musi rozhodovat o zasadnich ekonomickych

cilech, zejména se musi zamétit na rozhodnuti:

,»0 poctu clanku distribuéni cesty,

= 0 vztazich jednotlivych prvki cesty,
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* o intenzité¢ distribuce neboli o poctu zprostiedkovatelli, pfitomnych na kazdé urovni

distribu¢ni cesty (Jakubikova, 2008).

Distribu¢ni cesty a jejich spravna volba umoziuje, aby se vyrobky dostaly co nejrychleji
aco snejmensimi naklady ke spotiebiteli. Jednd se o takovy zplsob organizace
distribu¢nich cest, které umozni budovani stalych vztahl se zakazniky, vychdzeni vsttic
jejich potifebam tak, aby zbozi bylo snadno dostupné. ,Zprosttedkovani pohodlné
dostupnosti znamena pro podnik mit spravny produkt ve spravny €as na spravném misté,
za spravnou cenu a za prispéni spravné cilené komunikace™ (Kasik a Havlicek, 2007).
Management firmy muize volit mezi pfimymi, nebo nepfimymi cestami. Pfimé cesty (jiz
podle pojmenovani se jedna o rychlé cesty distribuce) umoziuji, aby se zbozi dostalo co
nejrychleji a pfimo k zédkaznikovi. Nepfimé maji riznou podobu od jednotroviiové, az po
tifiroviiovou. Management musi pro distribuci piesné definovat jeji cil, musi mit stanoven
sviyj cil se zakladnim pfedpokladem, aby byla v souladu s firemni marketingovou strategii.
Rozvoj komunika¢nich technologii umoziiuje modernizaci i v této oblasti. Internet, mobily,
televizni vysilani poskytuji efektivné informace riiznym segmentim spotiebitelti, bere do
uvahy, ze se do distribuce a také prodeje zapojuji dalsi meziclanky. Nové komunikaéni
technologie umoznuji firmdm vstupovat do kontaktu pfimo se zdkaznikem. To je velka

vyhoda i pro zajiSténi efektivnich distribu¢nich cest.

Obrazek 6 Varianty distribucnich cest na spotiebitelskych trzich
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Zdroj: JAKUBIKOVA, 2008
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Komunikacéni politika a strategie

Masova média jsou dokladem toho, ze reklama v jakékoli podobé je dnes témét
vSudypfitomna. Reklama prosazuje (logicky s vidinou podnikatelského uspéchu)
prostiednictvim médii vyvijeni tlaku na spotiebitele s cilem koupé jejich produktu.
Zamg¢iuji pozornost na kvalitu, na znacku, ale také na moznosti riiznych slev. Komunikacni
politika a strategie se stala nedilnou souc¢asti marketingu. Spotiebitelsky trh v Ceské

republice neni velky, proto 1ze pochopit Usili vyrobct ziskat jeho co nejvétsi dil.

Podpora prodeje

Hlavnim cilem vyrobct a prodejcti je ziskat pozornost piijemct reklamy, tj. spotiebitel, o
jejich produkt. Zakladnim piedpokladem je dostatek informaci o produktu, jeho kvalité,
v podminkach Ceské republiky mnohdy spise o cené nez kvalitd. Zamazalova (2010) je
presvédcena, ze zédkazniky je nutné stale vychovavat, aby se naucili orientovat se na trhu,
naucili se spravnému ndkupnimu chovani a s podporou marketingu se naucili spravné se

rozhodnout.

Osobni prodej

Osobni prodej neni snadnou zaleZitosti. Zakaznici se stale je$t€ neumi na trhu spravné
orientovat. Piikladli je v Ceské republice dostatek. Proto je nutné, aby na trhu piisobily
pouze provéfené firmy, fungovaly spravné obchodni vztahy a provérené firmy, musi se
jednat o provétené obchodni vztahy a provétenou firmu. Osobni prodej je zaloZen na pifimé
komunikaci mezi dvéma anebo i1 vice osobami tzv. Z ,,0¢i do oc¢i“. Osobni prodej je
zalozen na predpokladu, ze bude navazan trvalejsi obchodni vztah na zakladé kvalitniho

image firmy (Bouckova, 2003).

Public relations
PR jsou nastrojem firemniho managementu s cilem vytvotit kladné vazby mezi firmou
a zakazniky, zkvalitnit celkové obchodni vztahy mezi firmou, odbérateli, dodavateli. PR

komunikace cili vice na vyuziti internetu, informacnich e-mailt, tiskovych zprav apod.
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(Zamazalova, 2010). Svoboda (2009) chape PR jako vyznamnou socidlni
a komunikacni aktivitu, kterou vyrobci uZivaji s jedinym cilem, aby si udrzeli pozitivni
vztahy a ziskali davéru vSech subjektl, se kterymi spolupracuji a kterym své produkty
prodavaji. Dulezité je, aby management firem dbal na kvalitni komunikaci mezi vedenim a
zaméstnanci, aby dokdzal zaméstnance motivovat tim, ze je bude aktivné informovat o
udalostech, snazit se je zapojovat do feSeni vzniklych probléml apod. Marketingovi
odbornici tvrdi, Ze jen za téchto podminek mohou zaméstnanci spravné pochopit firemni

marketingovou koncepci a byt loajalni k firmé.

Obrazek 7 Rizné typy PR a vefejnost

Korporace |

PUBLIC RELATIONS MARKETING
= g e » Dodavatelé
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» Distributofi
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zameéstnancu » Verejnost »Investori »Televize » Maloobchodnici
»Odbory » Mistni » Bankéfi »Rozhlas
» Akcionafi komunita » Konzultanti » Tisk
»Viada »Burza »Obchodni tisk
» Obchodni
asociace
» Natlakove
skupiny

Zdroj: ROSICKY, 2010

Public relations je né€kdy spojovan s lobbingem. Ten je vefejnosti Casto chapan jako
negativni jev, kterym se jiny subjekt snazi ziskat vyhody pro sebe, ale lobbing muze
z marketingového hlediska pomoci pii prosazovani ekonomickych podminek, prospésnych
pro firmu. PR ma také souvislost se sponzoringem, ktery je specifickou formou propagace.
Hlavnim cilem je zapamatovani si znacky firmy ve vetejnosti, kterd firmu chape jako
subjekt, kterému nejsou lhostejné tézké lidské osudy. PR souvisi také s darcovstvim,

mecenasstvim a filantropii, které jsou postaveny na neziStném principu dobrovolnosti.

Primy marketing
Pro podnikatelské subjekty je vyhodny, firmy nemusi vynakladat velké vyrobni naklady.
Ma dalsi kvalitni charakterové vlastnosti, je flexibilni, snadno dostupny, cilen¢ se zamétuje

na zakazniky. Vyhodou je, Ze manaZefi navazuji kontakt pfimo se zdkazniky, Casto pfi

35



individualnich a interaktivnich jednanich (Kotler a kol., 2007). Pfimy marketing ma Sest
fazi. Prvni fdze — zdkaznik ma zajem o novy produkt. Druhd faze — zdkaznik usiluje o
ziskani informaci. Tieti faze — zdkaznik se rozhoduje, na které nabidky bude reagovat, zda
a ktery produkt si zakoupi. Ctvrta faze — zakaznik hleda firmu, ktera mu produkt vyhodng
nabidne. Patd faze — proces ziskani cilené nabidky. Sesta fize — definitivni rozhodnuti

zakaznika (Verweyen, 2007).

Sponzoring

Specificka forma propagace firmy, ktera stale jesté v podminkach Ceské republiky neni
dostatecné uplatiiovana. Sponzoring je postaven na principu smlouvy, vyhodné pro ob¢
strany, tj. mezi sponzorem a sponzorovanym. Fungovani neni slozité. Sponzor poskytne za
piesn¢ stanovenych smluvnich podminek uritou vysi financnich prostiedkti, nebo
materiadlni pomoc. Jako reciprocitu ziska od sponzorované strany reklamu, ktera vyrazné

sponzora zviditelni (Zamazalova, 2010).

Darcovstvi, mecenasstvi, filantropie

Jedna se o zcela dobrovolnou ¢innost na zdkladé vlastniho rozhodnuti jednotlivce, Ze
poskytne dle svého uvazeni finan¢ni prostfedky, nebo jinou formu piispévku. Odménou je
darcim jejich vlastni uspokojeni, Ze pomohli potiebnym. U darcovstvi darce neocekava

Zadnou protisluzbu (Zamazalova, 2010).

3.5.4 Personalni zajiSténi

Kvalita  personalni  prace  ovliviluje  organizaci zejména  z hlediska  jeji
konkurenceschopnosti. Dulezita je podminka efektivity personalni prace. Personalisté ve
spolupraci s liniovymi manazery se musi naucit ovlivilovat schopnosti zaméstnanct,
efektivné je motivovat a vytvaret podminky k vykonavani sjednané prace (Sikyt, 2014).
Myslenka kvalitniho spojeni persondlni prace a praktické cinnosti na konkrétnich
pracovnich mistech s konkrétnimi zaméstnanci neni mySlenkou novou. Zakladni
myslenkou bylo vyuZit koncepce modelu, nazyvaného modelem shody, nebo také
modelem souladu (Dvotakova, 2007). Lidské zdroje, potfebné pro zajisténi vsech

pottebnych cinnosti organizace, je nutné planovat. Proces vyrazné ovliviiuje neustdle se
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meénici situace na trhu prace, coz se odrazi ve zménach vztahu nabidky a poptavky po
potiebnych pracovnich silach. Stile castéji je uplatiovan pozadavek na zajisténi
pracovnich sil s vysokou kvalifikaci. Planovani potieb lidskych zdroji lze zajistovat tzv.
,mékkym* a ,,tvrdym zpiisobem . M¢kké planovani je zalozeno na vybéru zaméstnanci,
ktef{ maji spravné postoje, motivace, jsou oddani organizaci. Ukolem tvrdého planovani je
zabezpecit, aby v urcenou dobu méla organizace k dispozici naplanovany a potfebny pocet

zameéstnancu.

Personalni politika firmy je vytvofeny soubor piesné specifikovanych zasad, které firmy
pfi ziskdvani a vyb&ru novych zaméstnanci pouzivaji. Vyuzivd konkrétni metody
a nastroje. Management firmy, ¢asto persondlni utvar, pokud je zfizen, vénuje pozornost
personalnimu planovani (Kocianova, 2010). Zakladnim cilem je ziskat pfedevS§im nové
zaméstnance dle potieb firmy, v prvni fad¢ predevsim z fad vlastnich zaméstnancii, kteti
maji predpoklady pro zastavani nové pracovni pozice. Podle Koubka (2007) jsou
K dispozici Ctyfi vnitini zdroje, umoziujici presouvat vybrané zaméstnance na jiné
pracovni pozice, pokud to firma pottebuje. VZzdy se musi jednat o odiivodnéné piesuny.
Teprve potom se obraci k externim zdrojim, jejichz ziskavani neni levnou zéleZitosti.
Ziskavani personalnich zdrojii je naro¢nd cinnost, kterd ma stanovena pevnd pravidla
provadéni. Podminkou tvorby kvalitniho planu personalni prace jsou dlouhodobé
zkuSenosti, dostatek informaci o vyvoji pozadavkl pracovnich sil na trhu prace. Koubek
(2011) piesn¢ identifikoval priubéh planovaciho procesu vytvaieni novych pracovnich mist.
Musi byt definovany predevsim dlouhodobé cile organizace, rozmisténi poctu pracovnich
sil do konkrétnich utvarli, stanoveni potfebného rozsahu poctu pracovnich mist,
standardnich postupl pfi plnéni pracovnich tkold. Soucasti je definovani pozadavkil na
schopnosti pracovnika na plnéni pracovnich ukola. Potiebnd je také analyza pracovnich sil,

diky které ziskaji personalisté naméty pro dalsi praci.

Koubek (2011) chape tuto analyzu jako zjistovani, analyzovani a uchovavani informaci,
které maji vypovidaci hodnotu, tykajici se metod prace, odpovédnosti a také
0 podminkach, ve kterych je nutné konkrétni praci vykonavat. Zaroven se dotyka vseho, co
ma souvislost s pracovnimi misty. Pfestoze si piedev§im podnikatelské subjekty planuji,

kolik zaméstnanci a na které pracovni Cinnosti je budou potfebovat, jejich plany se
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mnohdy nedati dodrzovat. Problémem je, Ze Casto vyhledavaji na trhu prace profese, které
jsou v soucasnosti tzv. nedostatkové. Personalni plany se do urCité miry stavaji pouze

voditkem.

Management firmy musi byt schopen napldnovat a zajistit spravny vybér kvalitnich
zaméstnancl, ktefi budou mit zajem ve firmé dlouhodobé pracovat. Musi je umét
pfedev§im spravné rozmistit podle jejich profesnich a kvalifikaénich piedpokladi.
Vodacéek a Vodackova (2006) upozornili, Zze je velmi dulezita pfedchazejici ptiprava, tj.
sestaveni planu potiebnych pracovnikli véetné zdrojového kryti jejich ziskani a pfijeti do

firmy. Proces pfijiméni zaméstnancl nelze povazovat za samoziejmou formalitu.

Metody vybéru

Individualni pohovory jsou nejbéznéjsim zpusobem kontaktu zaméstnavatele s uchazecem
o ziskani pracovniho mista (pohovorové panely, vybérova komise, vybérové pohovory)
(Armstrong, 2007). Kritéria vybéru jsou také u dalSich metod pfesn¢ dana, vétSinou se

tykaji manazerskych funkci od liniovych, az po top management.

3.6 Financovani spole¢nosti

Dulezitou soucasti podnikatelského planu, zabyvajici se financovanim spole¢nosti, je
finan¢ni plan — podnikatelsky zdmér je v ramci néj vyjadien prostfednictvim financnich
ukazatelll. Tuto skute¢nost zduraziuje rovnéz Fotr (1999) — tento dokument podle autora
»Zaujima ustiedni postaveni, nebot’ poskytuje zakladni informace pro rozhodovani o piijeti,
¢i zamitnuti projektu®. Jak dodava Peterka, Reznakova a Korab (2007), podnikatelsky plan
se promita prostfednictvim finan¢niho planu v podobé konkrétnich planti vynost, nakladu,
planované rozvahy, vykazu zisku a ztrdt a cash flow (planu penéznich tokli). Cilem

finan¢niho planu je ovéfit redlnost podnikatelského planu jako celku.

3.6.1 Ur¢eni potieb financnich zdroju

Prvotni je rozdéleni na zdroje vlastni a cizi. Zalezi na pravnim postaveni podnikatelll, na

tom, ze kterych zdroji pochazi zékladni kapitél (zda se jedna o pravnickou, nebo fyzickou
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0sobu). Zakladnim zdrojem financovani jsou vlastni zdroje, u zaéinajicich podnikatelt to
jsou mnohdy vlastni. Mezi vlastni zdroje patii vklad podnikatele, dary, vklady
profesiondlnich investorii, emise akcii, které maji charakter dodate¢né¢ho vkladu,

oznacované jako externi vlastni zdroje financovani (Reznakova, 2012).

Tabulka 2 Rozvaha firmy

AKTIVA PASIVA | (zdroje financovani majetku)

Dlouhodoby majetek Dlouhodobé Vlastni kapital
¢ Dlouhodoby nehmotny zdroje

majetek financovani e Zakladni kapital
e Dlouhodoby hmotny

majetek (kapital) e Kapitalové fondy
¢ Dlouhodoby finan¢ni

majetek e Fondy ze zisku

e Vysledek hospodateni z min. let
e Vysledek hospod. bézn. G¢.

obdobi
ObéZna aktiva Cizi dlouhodobé zdroje
e Zasoby e Dlouhodobé zavazky
e Pohledavky e Dlouhodobé uvéry
e Kiratkodoby finan¢ni Cizi kratkodobé zdroje
majetek financovani

e Kratkodobé zavazky
e Kratkodobé uvery
Zdroj: SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikéni. Praha: Grada, 2010

Pro podnikatele, zejména pro obchodni korporace, je nutny vlastni kapital. Vyse vkladu
byla vzdy urcena legislativné, to plati i v rdmci plisobnosti nového zédkona o obchodnich
korporacich, byt jsou finan¢ni podminky nastaveny jinak. V fadé ptipadi vSak nelze
pouzit k financovani podnikani pouze vlastni kapital a je nutné vyuzit i cizich zdroj.

S cizim kapitalem ovsem roste také zadluzenost podniku.

Jakmile je sestaven finan¢ni plan, mélo by nasledovat hodnoceni jeho efektivnosti. Je to
nutné zejména z pohledu ptipadného investora, ktery se na zédklad¢ tohoto hodnoceni muze
rozhodnout o poskytnuti, ¢i neposkytnuti investice. Jednou z nejvice pouzivanych metod,
kterou zminuje napf. Valach (2010), je doba navratnosti investic — vysledkem této

metody je zjisténi poctu let, v ramci kterych dojde diky pfijmim z projektu ke splaceni
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kapitalovych vydaji, které byly na tento projekt vynaloZzeny. Jako nejvyhodnéjsi investice

je pak posouzena ta, u niz je tento pocet let nejniZsi.

3.6.2 Analyza rizik

Rizika nelze v podnikatelské ¢innosti podcenovat. Piikladu skod, které vznikly z riznych
duvodi, mnohdy znedbalosti, znamenaly pro mnohé podnikatele ukonéeni jejich
podnikatelskych aktivit. Nelze se spoléhat na to, ze firma tento ukol zvladne. Jedna se o
vysoce odbornou Cinnost s nutnosti zajistit odborniky. Sestavovani rizikovych plani je
podminéno konkrétnimi, velmi pfisnymi legislativnimi pravidly, kterd se odvijeji od druhu
podnikani. Barkel a Cole (2009) definovali piesné, co je nutné respektovat: finanéni rizika
(naptiklad pojistovaci, investi¢ni), projektova rizika, rizika ochrany Zivotniho prostiedi,
piirodni katastrofy a havarie, obchodni riziko (naptiklad marketingové, riziko

managementu, rozpoctove), technicka rizika.

Veasné rozpoznani rizik muze zabranit velkym finanénim ztratim. Pfi eliminaci rizika je
nutné schvalit a respektovat U¢inna opatieni, ktera jsou zarukou, ze snizuji rizika na
uroven, ktera je pfijatelna, za druhé na rizika pfijatelna, jejichz zdrojem je legislativa, na
efektivni, kterd predstavuji pfijatelné naklady na zajisténi bezpecnosti, a na rizika vcasna,
jejichz podminkou je dislednd a narocna kontrola vytipovanych usekt, které jsou
zvySenym rizikem. Druhd faze zahrnuje vlastni kompletni analyzu rizik. Tieti faze tesi
hodnoceni rizika. S ur¢itym rizikem musi vzdy podnikatelé pocitat. Smejkal a Rais (2006)
zdtraziwji, ze , Uspésnym podnikatelem, nebo manazerem nemiize byt osoba, kterd

disponuje vyraznou neochotou nést podnikatelské riziko. “
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4 Vlastni prace

V této praktické casti bude vytvoren realny podnikatelsky zamér na vybudovani nového

autoservisu.

4.1 Identifika¢ni udaje

Jméno firmy: Autoservis Sumava, s.r.0.
Datum zahajeni ¢innosti: 1.1.2019

Sidlo firmy: Susice, okr. Klatovy

Forma podnikani: spolec¢nost s ru¢enim omezenym
Webovy portal: WWW.autoservissumava.cz

Datum zapsani do obchodniho rejstiiku:  z ditvodu fiktivni firmy nezapsano

4.1.1 Popis podniku

Zde popsany podnikatelsky zamér predstavuje projekt zaloZeni a nasledného chodu
autoservisu, ktery bude leZet v obci Susice. Autoservis ponese nazev Autoservis Sumava
s.r.0. Z uvedeného nazvu lze vyvodit, ze se jedna o obchodni spolecnost, respektive o
spole¢nost S ru¢enim omezenym. Spole¢nost bude zakladat jeden spole¢nik. Tato osoba ma
vzdélani v oboru, profesi je automechanik. V oboru pracuje vice nez pét let a ma mnoho
zkuSenosti s opravami automobild, s chodem podobné firmy atd. Pfredmét podnikani této
noveé vznikajici spole¢nosti bude opravy silni¢nich vozidel a vyroba, obchod a sluzby

neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona.

Autoservis bude nabizet kvalitni a spolehlivy servis osobnich a uzitkovych automobila
vSech znamych typa a znacek. Bude mit vSestranné vybavenou moderni autodilnu, mezi
dalsi pfednosti bude nalezet profesionalni ptistup a dlouholeté zkuSenosti automechanik.
Zakladnimi hodnotami spolecnosti budou: individualni péce a rychlé feseni vSeho kolem
automobill, plnd zaruka na provedené opravy. Kromé béznych sluzeb v ramci autoservisu

budou nabizeny i sluzby nadstandardni, mezi néz nélezi: vyzvednuti a pfistaveni vozu
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formalit na odboru dopravy. Kromé toho bude servis nabizet pro naroéné zakazniky, ktefti
nemaji ¢as na c¢ekani na opravu svého automobilu, pfijem oprav bez objednédni. Tyto
opravy budou provadény do 10 hodin od pfistaveni vozu. V neposledni fadé¢ bude

autoservis nabizet prodej nahradnich dild pro automobily riznych znacek.

4.1.2 Cile spole¢nosti

Cile spolecnosti jsou zde rozd€leny na cile dlouhodobé, sttednédobé a kratkodobé, detailné

jsou popsany v dal$im textu.

e (ile dlouhodobé

Dlouhodobym cilem spole¢nosti je ziskat povést kvalitniho autoservisu se Sirokym a
vérnym mnozstvim zdkaznikii. Velikosti stabilni poptavky bude odpovidat 1 kapitalova
zakladna firmy, kterd by méla v dlouhodobém horizontu dosahnout svého optima tak, aby
maximalizovala zisk pii efektivnim uspokojovani potieb klientl. Spolecnost by tak
V dlouhodobém horizontu méla dosahovat hodnot ukazatelii srovnatelnych ¢i vysSich

S oborovym prostiedim.

e (ile stfrednédobé

Stfednédobé cile jsou takové cile, kterych autoservis bude dosahovat po zavrSeni prvniho
roku podnikdni. V ramci této skupiny si klade spolec¢nost za cil vytvaret zisk pro budouci
rozvoj. Déle je sttednédobym cilem spolecnosti dosahnout rentability vlastniho kapitalu ve

vysi 15 % a rentability trzeb na urovni 10 %.

e C(Cile kratkodobé

Kratkodoby cil firmy je zajistit prvni zdkazniky spolecnosti a odvadét kvalitni servis
automobilii. V prvnim roce podnikéni nebude cilem maximalizace zisku, ale ziskdni dobré

povesti, ktera polozi zéklad pro budouci GspéSny podnik.
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4.1.3 Strategie podniku

Zvolenou strategii firmy je dostat jméno do povédomi potencidlnich zédkaznikii a nechat
vzniknout dobré jméno, s ¢imz bude souviset silnd pozice na trhu a mezi ostatnimi
autoservisy. Hlavni strategickou cinnosti je individudlni pfistup k odbératelim, kvalitni
oprava automobill, kvalifikovany a spolehlivy personal, nadstandardni sluzby a reagovani
na impulzy svych zékaznikli. Do strategie bude také nalezet snaha pfizplsobit se ndroénym

zékaznikiim, kteti budou pozadovat rychly a kvalitni servis.

4.1.4 Management a zaméstnanci podniku

Kromé majitele firmy budou ve spolecnosti, v zacatcich podnikéni, pracovat dva
zaméstnanci. Majitel firmy bude mit rozhodovaci prava ve vedeni podniku. Bude
rozhodovat o cenach, marketingovych aktivitich, bude vybirat zaméstnance, dodavatele,
bude jednat se zdkazniky, provadét kontrolu provedenych oprav atd. Prozatim bude
pracovat 1 jako pfijimaci technik. V podniku budou déle pracovat dva mechanici, ktefi
budou mit praktické zkuSenosti s opravami automobilt. Veskery personal v podniku bude
pfimo podiizeny majiteli. Konkrétni organiza¢ni strukturu je mozné spatfit v nasledujicim

obrazku. Jedna se o jednoduchou a liniovou organizac¢ni strukturu.

Obrizek 8 Organizacni struktura spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Analyza trhu

V nésledujici ¢asti textu je nejprve provedena analyza trhu, na ktery bude nové vznikajici

spolec¢nost vstupovat.
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4.2.1 Analyza vnéjsiho prostiedi

Smyslem analyzy vnéjSiho prostiedi je identifikovat faktory, které je nutné znat pted tim,
nez spole¢nost vstoupi na trh. Cilem této analyzy neni jen vytvorit seznam faktord, ale
dilezité je predevsim rozpoznat ty faktory, které maji vliv na nové vznikajici spolecnost.
Tato analyza bude provedena pomoci STEP analyzy. Zavéry této i nadchazejicich metod

budou shrnuty pomoci MAP metody.

Legislativni faktory

Soucasné tuzemské politické podminky vychdzeji z pfijatého zavazku zajistit rozvoj
podnikatelské aktivity a odstrafiovat piipadné bariéry pro rozvoj podnikani. Vladni
program zatraktiviiovani podnikatelského prostiedi se projevil v minulém roce ziskanym
posunem Ceské republiky ze 44. na 36. misto v komparaci piiznivosti podnikatelskych
podminek 189 zemi (MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU: Doing business
2016: Podnikatelské prostiedi v CR se zlepSuje, 2018). Lze tak hovofit o situaci, kdy se
zlep$uji podminky podnikani v Ceské republiky, coZ je pro nové zadinajici podnik velmi
pozitivni. USetii mu to nejen cCas, ale 1 naklady pii zahajovani své podnikatelské aktivity.
V oblasti legislativni upravy dopada na pfedmétny subjekt predevSim zakon ¢. 90/2012
Sb., 0 obchodnich korporacich a druzstvech, kterym se musi fidit vSechny obchodni
spolecnosti. Poté je to zdkon ¢. 89/2012, Sb., obCansky zakonik. Nasledné se musi fidit
zakonem €. 455/1991 Sb., zivnostenskych zdkonem, zdkonem ¢. 586/1992 Sb., o dani
Z ptijmu a zadkonem ¢. 235/2004 Sb., o DPH atd.

Dtlezitym zjiSténim je, Ze od roku 2002 umoziuje Evropskd komise opravy vozidel
V zaruce mimo znackové servisy. Toto je umoznéno prostiednictvim tzv. Blokové vyjimky.
V souCasné dob& ve spojitosti stouto Blokovou vyjimkou plati Nafizeni Komise
¢.461/2010. Ta uvadi, ze zaruky poskytované vyrobcem vozidla, nesmi byt zavislé na
pouziti ndhradnich dili od vyrobce vozidla, nebo nesmi byt podminéné opravami a
udrzbou vozidel v autorizované siti, a to jak z hlediska béZzné zaru¢ni doby, tak i
prodlouzené. To znamend, ze majitel vozidla opravou v neznackovém servisu nepiijde
0 zaruku. Podminkou je vSak pouziti ndhradnich dild v origindlni prvovyrobni kvalité.
Z toho vyplyva, ze znaCkovy servis nesmi odmitnout uznani reklamace z divodu udrzby

vozidla v neznackovém servisu. Coz je velmi pfiznivé pro autoservis. Otevird se mu tak
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moznost servisovat nové vozy, které jsou jesté v zaruce. Je zde vSak nutné pfipomenout, ze
musi postupovat podle automobilkou stanoveného servisniho planu. Pouzité dily a

provedené servisni ukony musi dikladné zdokumentovat.

Dale musi firma dodrzovat pfedpisy zaméfené na bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci se
zvlaStnim dlrazem na pozdrni ochranu. Dillezitou oblasti jsou také ptredpisy tykajici se
ochrany Zivotniho prostfedi. Nutno podotknout, ze nesmi zacinajici podnikatel zapomenout
ani na aplikaci autorskych zakonl v souvislosti s pouzivanym softwarem na vycitani

fidicich jednotek i poplatky za rozhlasové a televizni ptijimace v provozovnach.

V ramci legislativnich faktor je nutné sledovat vyvoj zdanéni. V nasi zemi plsobi jako
velmi vyznamny negativni faktor ekonomickych podminek kontinudlné rostouci zdanéni
spottebitelt, kde lze poukdzat zejména na vyvoj sazby dané¢ z ptidané¢ hodnoty, ktera
vyznamné snizuje koupé&schopnost obyvatelstva. O vyvoji dané z pfidané hodnoty
vypovida nasledujici tabulka. Nutno podotknout, Zze prace v autoservisu spadaji do
zakladni sazby dan¢ z piidané hodnoty. V soucasné dob¢ tak sluzby autoservisu podléhaji

dani z ptidané hodnoty ve vysi 21 %.

Tabulka 3 Vyvoj sazby dané z p¥ijmu pravnickych osob

Obdobi Zakladni SniZena
sazba sazba
1.1.1993 - 31. 12. 1994 23% 5%
1.1.1995 - 30.4.2004 22% 5%
1.5.2004 - 31.12.2007 19% 5%
1.1.2008 - 31.12.2009 19% 9%
1.1.2010 - 31.12.2011 20% 10%
1.1.2012 - 31.12.2012 20% 14%
01.01.2013 - 31.12.2014 21% 15%
do soucasnosti 21% 10% a 15%

Zdroj: (Zakon €. 235/2004 Sb., O dani z ptidané hodnoty, 2018).

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost bude pisobit jako pravnicka osoba, je nutné sledovat také

vyvoj sazby dané z piijmu pravnickych osob, o ¢emz hovoii nasledujici tabulka.
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Tabulka 4 Vyvoj sazby dané z p¥ijmu pravnickych osob

Rok Sazba dané
1999 35%
2000 31%
2001 31%
2002 31%
2003 31%
2004 28%
2005 26%
2007, 2006 24%
2008 21%
2009 20%

(s vyjimkou investi¢nich, podilovych a

penzijnich fondt, pro které plati 5%)

2010, 2011 19%
2012 19%
2013 19%
2014 19%
2015 19%
2016, 2017 19%

Zdroj: (Vyvoj sazby dané z piijmu pravnickych osob, 2018)

Z predeslé tabulky je naopak patrné, Ze dochazi ke sniZzovani sazby dané z pifijmu

pravnickych osob a tak dochazi k poklesu odvodu ze zisku do statniho rozpoctu.

Ekonomické faktory

V oblasti ekonomickych faktorti plsobi celd Skala nejrizngjSich Ciniteld. Zde bude
zkouman predevsim vyvoj ukazatele HDP, inflace a nezamé&stnanosti.

Prvné je zde analyzovéan hruby domaci produkt, ve zkratce HDP. Poukazuje na vyvoj a
stav ekonomik zemi. O vyvoji a predikci tohoto ukazatele v Ceské republice hovofi

nasledujici tabulka.
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Tabulka 5 Vyvoj a predikce tempa ristu HDP v %

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
HDP -48 23 1,8 0,8 -0,5 2,7 5,3 2,6 4,5 3,4

tempo

riastu Vv

%

Zdroj: (Eurostat:HDP, 2018) a (CNB: Odhad riistu HDP, 2018).

Je patrné, Ze na podniky pfiznivé plisobi aktudlni etapa expanze vykonu hospodarstvi
V podob¢ rustu hrubého domaciho produktu. Tabulka vypovida o tom, Ze v roce 2013 byla
ceska ekonomika v recesi, ktera zapocala ekonomickou krizi piiblizné¢ v roce 2009. V roce
2014 vSak readlné tempo ristu HDP vzrostlo o 2,7 % a v roce 2015 vrostl dany ukazatel o
5,3 %. O rok pozdé&ji dosdhlo tempo ristu HDP dokonce 2,6 %. V loniském roce ceska
ekonomika ziskala jest¢ vétsiho tempa ristu a to 4,5 %. V letoSnim roce jsou ekonomové
také velmi optimisticti a predikuji, Ze by HDP mohlo vzrist o 3,4 %. Na pozitivni stav nasi
ekonomiky ma ptiznivy vliv rist tuzemské a zahrani¢ni poptavky ¢i pfizniva mira inflace.

Druhym zde uvedenym ukazatelem je vyvoj miry inflace. O ristu ¢i poklesu miry inflace

hovoii nasledujici tabulka.

Tabulka 6 Vyvoj inflace v CR

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Mira inflace v 1,0 1,5 19 3,3 1,4 0,4 0,8 1,1 2,3 1,9
%

Zdroj: (EUROSTAT: mira inflace, 2018)

V roce 2009 byla inflace na velmi nizké hodnoté, ktera byla dana zisahem Ceské narodni
banky. Ta tak reagovala na vzniklou ekonomickou krizi, ktera se do nasi zemé ptelila
z Ameriky, pomoci zahraniéniho obchodu. V roce 2009 tak poklesla inflace oproti roku
2008 0 5 %. Mira inflace v letech 2009 az 2016 vyrazné kolisala. Od roku 2009 do roku
2012 doslo k vyraznému ristu inflace. V roce 2009 €inila inflace 1 %, v roce 2010 doséhla
inflace 1,5 % a o rok pozd¢ji vzrostla o dalsi 0,4 %. V roce 2012 vsak meziro¢né tento
ukazatel vzrostl 0 1,4 %. V roce 2013 doslo naopak k vyraznému poklesu inflace a to o 1,9
%. Od tohoto roku opét naopak mirné roste, ale stale se pohybuje v definovaném infla¢nim

pasmu. Na situaci v roce 2014 m¢lo mimo jiné vliv snizovani cen v dopravé. Nizka inflace
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ma pozitivni vliv na zaCinajici spolecnosti, predurCuje pozitivni hospodarsky rust,
predikuje rast kupni sily, s ¢imz souvisi rust vydaji obyvatel nasi zemé.

Tietim rozebiranym ukazatelem je nezaméstnanost, kterou je mozné popsat jako globalni
problém, kterym se zabyvaji veskeré vyspélé staty svéta. Vyvoj tohoto posledniho
ukazatele je mozné spatiit v tabulce &. 6. Vzhledem k tomu, Ze viak Autoservis Sumava

bude sidlit v obci SuSice, obsahuje tato tabulka vyvoj v okrese Klatovy, ve kterém servis
bude sidlit.

Tabulka 7 Podil nezaméstnanych osob v okrese Klatovy

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Podil nezaméstnanych 6,93 7,67 6,66 6,70 7,27 6,41 4,92 3,89
osob (%)

Zdroj: (CSU, 2017)

Ceska republika dosahuje v poslednich letech velmi pozitivniho vyvoje v oblasti
nezaméstnanosti. V rdmci celé Evropské unie stoji cca na druhém nejlepsim misté. I pies to
zde existuji vyrazné regionalni rozdily. Napt. v Praze je nezaméstnanost na urovni cca 1%,
Vv Ostrave se mira nezaméstnanosti pohybuje az na 6 %. V okrese Klatovy, do jehoz okresu
nalezi i obec SuSice, je také nizka nezaméstnanost, jak je patrné z tabulky. V ni je jasné
patrné, ze v poslednich dvou sledovanych letech nezaméstnanost poklesla, obdobné, jako
je tomu v Ceské republice. To miize plisobit negativné na Autoservis Sumava, protoZe

muZze mit problémy s hledanim novych kvalifikovanych a zkuSenych pracovniki.

Socialni faktory

Dominantné pusobici socialni faktory tvoii prodluzovani délky zivota, kdy spotiebitelé
stravi delsi obdobi jako aktivni. To znamend, Ze del$i dobu pracuji, jezdi na dovolené ve
vysSim veéku a také ve vySSim veku stale pouzivaji automobily. Coz tedy vede k tomu, Ze 1
tito lidé, jejichz podil neustale roste, budou pozadovat sluzby autoservisu. Jak dokazuje
nasledujici tabulka, v roce 1950 byl index stafi jen 34 let, v roce 1970 vzrostl na 57 let a

v roce 2011, kdy bylo posledni s¢itani lidu, byl index stafi 110 let
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Tabulka 8 Vyvoj vékového sloZeni obyvatelstva

0-14 let 15-64 let 65 a vice Index

let stari

1950 2138376 6016202 735055 34
1961 2428569 6223844 911877 38
1970 2081666 6530667 1190060 57
1980 2412015 6492249 1373029 60
1991 2164436 6834465 1301957 60
2001 1654862 7161144 1410571 85
2011 1488928 7267169 1644836 110

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (S¢itani lidu, domi a byta ,2018)

Dalsim zkoumanym ukazatelem v ramci socidlniho prostfedi je Zivotni styl obyvatel. Ten
ve velké mife ovliviiuje vybér sluzeb. Diky rhstu zivotni Grovné lze piedpokladat, ze
budou lidé ve vét§si mife nakupovat automobily a také budou nakupovat vice novych
automobilt. Coz vSak necini firm¢ problém, protoze i neautorizované servisy mohou
provadet opravy €i servis novym automobiliim. Poté v nasi zemi roste vzdélanost obyvatel,
coz také piiznivé pusobi na novou firmu. Plati totiz, ze vzdélani lidé preferuji kvalitni
sluzby, diky ¢emuz je mozné uvazovat nad tim, Ze si zakaznici za kvalitu a nadstandardni

sluzby pfiplati.

Technologické faktory

V soucasné dobé je mozné spatfit neustdly vyvoj v oblasti technické. Na trh neustale
prichazeji nové trendy a nové technologické inovace. Tyto trendy je tak mozné spatiit ve
vsech oblastech podnikani a podnikani v oblasti opravy automobill nejsou vyjimkou.
Automobilovy priimysl prochazi v posledni dobé fadou velkych zmén, které maji ambici
vyrazné¢ proménit cely sektor. A to nejen v technickych novinkiach na samotnych
automobilech, ale i1 v procesu vyroby a v obchodnich modelech (Edotace.cz, 2017). Na tyto
trendy musi autoservisy reagovat. Musi byt pfipraveni na tyto nové trendy a nové
technologické inovace v automobilech. Musi je umét opravit, vyménit, musi byt vybaveni
potiebnymi stroji a piistroji. Pracovnici musi mit znalosti, které reflektuji na tento vyvoj.

S ¢imz souvisi potfeba vzdélavani pracovnikll v oblasti autoservisu.
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4.2.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil analyzuje konkurenci v odvétvi. Ta dle autora tohoto modelu
neni dana jen konkurenci v podobé¢ jinych podniki. Je tvofena i ostatnimi silami, kterymi
jsou dodavatelé, zdkaznici a jiné faktory, jejich sila, potencial tvorby atd. Proto pro detailni

analyzu trhu byla uZita tato druh4 analyza.

e Hrozba ze strany stavajicich podniku

Jako prvni byla analyzovana konkurence na trhu v podob¢ ostatnich firem. Pii analyze
autoservisu v obci Susice, kde by méla nova spole¢nost sidlit, pisobi jiz urcita konkurence.
Konkrétné se jedna o nasledujici konkurenty: Petr Stérba Pneuservis, First Stop, Autospol
Plus, s.r.o., Roman Kurzveil, Vaclav Bouzek, Josef Lorenc, Autolakovna Patek, s.r.o.,
Opravy silni¢nich vozidel Jan Riha, Autoptjéovna Jifi Sulan. Nékteré z uvedenych
konkurentli nabizi jen ¢ast sluzeb, n€které nabizi jen opravy nékladnich automobila atd.
Mezi hlavni konkurenty nové vznikajici spole¢nosti Autoservis Sumava je mozné zaiadit

nasledujici:

e Autodilna Vic¢ek

Firma nabizi servis osobnich a dodavkovych vozidel, vyménu oleji, ndplni a filtrd,
pfipravu vozii na STK a prodej ndhradnich dil. Déle provadi diagnostiku vozl a to

diagnostiku osobnich, dodavkovych vozidel a nasledné provadi servis klimatizaci.

e Autospol plus, s.r.o.

Spoleénost se zamé&iuje predeviim na opravy vozil Skoda. Kromé toho nabizi autorizovany
prodej ojetych a novych vozil znacky Skoda. Je tak patrné, Ze uvedeny servis neprovadi
opravy jinych znacek, napt. Mercedes, Peugeot atd.

Dalsi autoservisy se nachdzi ve mésté¢ Klatovy. Zde je vice malych autoservist, i vétsi
autoservisy. Vzhledem Kk nabidce sluzeb nové vznikajiciho autoservisu je mozné zatadit

mezi hlavniho konkurenta tuto spole¢nost:

e Auto Nejdl Klatovy
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Jedna se o autorizovany servis vozi znacek Skoda, Citroén, Renault a Dacia a pro starsi

vozy nabizi alternativu v podobé znackového AUTO KELLY autoservisu. Spole¢nost

nabizi standardni sluzby v oblasti opravy osobnich automobili.

V nésledujici mapeé konkurence je mozné porovnat zakladni charakteristiky uvedenych

konkurentu.

Tabulka 9 Konkuren¢ni mapa

Kritéria porovnani

Autodilna Vicek

Auto Nejedl Klatovy

AutoSpol plus s.r.o.

Oteviraci doba

Pondéli — patek 8-17
Sobota nedéle zavieno

Pondéli — patek 7-17
Sobota 8 — 12

Pondéli — patek 7-18
Sobota 8 — 12

Cena (hodina prace) 300 K¢ 350 — 500 K¢ dle druhu | 350 — 600 K¢ dle druhu
automobilu a stafi automobilu a stari
Sluzby Pneuservis Kompletni autoservis Kompletni autoservis

Servis osobnich a
dodavkovych automobild
Vyména oleja
Diagnostika
Servis klimatizace
Test vstiikovact

osobnich automobila

osobnich automobila

Objednani pies internet
Wifi

Odtahova sluzba
Moznost zapujceni vozu

Ne
Ne
Ne
Ne

Ne
Ano
Ne
ne

Ano
Ano
Ne
Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Pifi analyze konkurence v podobé ostatnich podnikl je mozné ur€it, Ze je na trhu silna

konkurence, kterd je velkou hrozbou. Autoservisy, které zde jiz existuji, maji vytvorené

jméno, které jiz zakaznici znaji a maji i své stalé zakazniky. Novy podnik tak bude nucen

nabizet nadstandardni sluzby, aby zdkazniky zaujal. Za vhodné se jevi wi-fi pfipojeni,

objednéani pies internet, moznost zapiijceni automobilll, servis bez objednani za vyssi

ptiplatek atd.

¢ Vyjednavaci sila dodavateli

Vétsina firem na trhu by bez svych dodavatelti nemohla existovat. Mezi hlavni dodavatele

autoservisu budou pattit dodavatelé nahradnich dilt, dodavatelé stroji, pfistroji atd. Na

trhu ptsobi fada dodavatelti v kazdém oboru. Diky tomu je mozné jejich vyjednavaci silu
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povaZovat za nizkou, protoZe si Autoservis Sumava muze vybirat z velkého mnozstvi

dodavatelu.

e Vyjednavaci sila zakazniki

Bylo zjisténo, ze na trhu existuje velké mnozstvi autoservisi. Diky této vysoké konkurenci
si mohou zékaznici vybirat vhodného dodavatele a lze fici, Ze je jejich vyjednavaci sila
vysokd. Na druhou stranu je mozné konstatovat, Ze jeden zdkaznik nema silu ovlivnit ceny,
bude-li v8ak zakaznik velky a bude tvofit na trzbach spole¢nosti vyssi podil, ma jiz silu

ovlivnit ceny.

e Hrozba nové konkurence
| kdyz je trh s autoservisy preplnén, je zde vysoka moznost vstupu novych konkurenti. To
se odviji od toho, Ze bariéry vstupu do odvétvi nejsou piili§ vysoké. Za hlavni bariéru je
mozné oznacCit finan¢ni naro¢nost na vybaveni autoservisu. Plati, Ze sluzby Autoservisu
Sumava, budou téméf shodné s ostatnimi konkurenty. Je proto nutné, aby spole¢nost
nabizela jiné sluzby, nadstandardni sluzby, nizsi ceny atd. Proto, aby spole¢nost neztracela
pfipadnym vstupem nového konkurenta, je dilezité, aby méla dostate¢né Siroké portfolio

svych zékaznik.

e Hrozba substitutu

Substitutem je takovy vyrobek, ktery je zaménitelny s jinymi vyrobky. Za substitut
automobilli je mozné povazovat motorku. Ty firma opravovat nebude. Hrozba téchto

substitutl je vSak nepatrna.

4.3 Kvantitativni prazkum

V ramci tohoto textu je dale proveden kvantitativni vyzkum v podobé strukturovaného
dotaznikového Setieni. Snahou tohoto dotaznikového Setfeni je zjistit, zda respondenti maji
zajem o novy autoservis ¢i nikoliv, zda by takovy autoservis pfivitali, jaké sluzby by

vyuzili atd. Dotaznik je piilohou A tohoto textu.
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Osloveno bylo celkem 100 osob. 90 osob s vyplnénim dotazniku souhlasilo. Navratnost tak
byla 90 %. Tento dotaznik byl anonymni. Nejprve vSak byla respondentim poloZena
roziazovaci otazka, v podob¢ toho, zda vlastni osobni automobil. V dotazniku pokracovali

jen lidé, ktefi vlastni automobil.

Rozrazovaci otazka: Vlastnite osobni automobil?

Tabulka 10 Vyhodnoceni roziazovaci otazky

Odpovedi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 80 89%

Ne 10 11%

Celkem 90 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem roztazovaci otazky bylo zjistit, zda respondenti maji automobil. Bylo zjisténo, ze 80
respondent, tj. 89 % vlastni osobni automobil a 10 respondentd, tj. 11 % osobni automobil
nevlastni. V dalS$im prizkumu pokracovali jen ti respondenti, ktefi osobni automobil

vlastni.

Otazka €. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Tabulka 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Odpovedi Absolutni Cetnost Relativni cetnost
Muz 50 63%

Zena 30 37%

Celkem 80 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni se zGi€astnilo 50 muzi, tj. 63% a 30 zen, respektive 37 %.

Otazka €. 2: Jaky je Vas vék?
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Tabulka 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Odpovedi Absolutni cetnost Relativni Cetnost
méné nez 20 let 1 1%

21 az 30 let 5 6%

31 az 40 let 28 35%

41 az 50 let 35 44%

51 az 60 let 10 13%

vice nez 60 let 1 1%

Celkem 80 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkll uvedenych v ptedeslé tabulce je patrné, ze nejvice respondentd je z vékoveé
skupiny 41 az 50 let. Téchto respondentil bylo 35, tj. 44 %. 28 respondentd, respektive 35
% respondentii je poté z vékoveé skupiny 31 az 40 let. 10 dotdzanych neboli 13 % je
z vékové skupiny 51 az 60 let. V mensi mife byli zastoupeni mladsi lidé. 5 dotdzanych
osob, tj., 6 % se zatadilo do vékové skupiny 21 az 30 let. V nejmensi mife byli zastoupeni
respondenti starSi 60 let a mladsi 20 let. Obé¢ tyto vékové skupiny byly zastoupeny shodné

a to jednim respondentem.

Otazka €. 3: Jaky je Vas ekonomicky statut?

Tabulka 13 Vyhodnoceni otazKy ¢. 3

Odpovedi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Student 1 1%

Zamgstnany 41 51%

Podnikatel 28 35%
Nezaméstnany 6 8%

Dichodce 2 3%

Jiné 2 3%

Celkem 80 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

41 respondentd, tj. 51 % uvedlo, Ze jsou zaméstnani. 28 respondentd, tj. 35 % se zatradilo

do skupiny podnikateld. Jen 6 osob, tj. 8 % je nezaméstnanych, 2 respondenti, tj. 3 % jsou
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Vv dichodu, jeden respondent je student. 2 respondenti uvedli odpovéd ,,jiné*“. Jedna se o

dvé respondentky, které jsou na rodicovské dovolené.

Otazka ¢. 4: Jak Casto navstévujete autoservis?

Tabulka 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Odpovedi Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Pravidelné dle servisniho intervalu | 40 50%
Nepravidelné dle potieby 35 44%

Jiné 5 6%

Celkem 80 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky predeslé tabulky poukazuji na to, Ze nejcasteji respondenti navstévuji autoservis
pravidelné dle servisniho intervalu, ktery je u jejich automobilu nastaven. Tuto odpoved’
zvolilo 40 respondentd, respektive 50 %. Nepravidelné navstévuje autoservisy 35
respondenttl, tj. 44 %. 5 respondentli uvedlo jinou odpovéd’. V ramci této polooteviené
otazky odpovédéli respondenti tak, ze 5 respondentii autoservis navstévuje vétSinou, az

maji na automobilu poruchu.

Otazka €. 5: Jste spokojen s nabidkou autoservisii ve Vasem mésté?

Tabulka 15 Vyhodnoceni otazky ¢&. 5

Odpovedi Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Ne 68 85%

Ano 12 15%

Celkem 80 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpoveédi z paté otazky dokladaji, ze dotazani nejsou s nabidkou autoservisii spokojeni.
Celkem tedy 68 respondentll, tj. 85 % s nabidkou autoservisii spokojeno neni. Jen 12

dotazanych, tj. 15 % s nabidkou autoservisti ve mésté¢ spokojeno je.
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Otazka ¢. 6: V pripadé, Ze jste odpovédéli v piredeslé otazce zaporné, co byste

vylepsili?
Tabulka 16 Vyhodnoceni otazky ¢. 6
Odpovedi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Pfipomenuti autoservisu, ze se blizi | 11 8%

kontrolni termin

Automatické objednani na technickou | 13 10%

prohlidku vozu

Moznost vytizeni technické prohlidky vozu | 5 4%
Odvoz z autoservisu domi 50 37%
Zaptuj¢eni nadhradniho  automobilu za | 11 8%
rozumny poplatek

Vysokou kvalitu odvedené prace 13 10%
Nahradni dily skladem 5 4%
Kratké cekaci doby 27 20%
Celkem 135 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuto otevienou otdzku odpovidali respondenti rizné a je také patrné, ze vétSinou uvedli
respondenti vice odpovédi. 50 respondentii se shodlo na tom, Ze by uvitali odvoz
z autoservisu Vv ptipad¢€, ze oprava nebude na pockani. 27 respondentit odpovédélo, ze by
uvitalo kratké c¢ekaci doby na opravy. 13 respondentii by poté uvitalo vysokou kvalitu
sluzeb v autoservisu. 13 respondentti by uvitalo, kdyby jim autoservis automaticky
piipomné¢l nutnost provedeni technické kontroly vozu. 11 dotdzanych osob by poté
pozadovalo zaptjc¢eni ndhradniho automobilu za rozumny poplatek a 11 respondentli by
bylo spokojeno stim, kdyby autoservis pripominal respondentim, ze se blizi servisni
interval jejich vozu. 5 respondenti poté odpovédélo, Ze by uvitali, kdyby autoservis
zajistoval technickou prohlidku vozu. 5 respondentii by uvitalo, kdyby meél autoservis

pottebné nahradni dily skladem.

Otazka ¢. 7: Uvitali byste ve Vasem mésté novy autoservis?

56



Tabulka 17 Vyhodnoceni otazky €. 7

Odpovedi Absolutni cetnost Relativni Cetnost
Ano 59 74%

Ne 21 26%

Celkem 80 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

59 respondentl, tj. 74 % by ve mésté uvitalo novy autoservis. Jen 21 respondentl,

respektive 26 % respondentil by novy autoservis neuvitalo.

Otazka ¢. 8: Byla by pro Vas zajimava sluzba objednéni a sledovani vasi opravy pres

internet?

Tabulka 18 Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Odpovedi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 60 75%

Ne 20 25%

Celkem 80 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
Moznost objednani pfes internet a sledovani stavu zakazky by uvitalo 60 respondentd, tj.

75 %. Naopak by uvedenou sluzbu nevyuzilo 20 respondentti, coz je 25 %.

Otazka ¢. 9: Preferovali byste mozZnost servisu bez objednani, ale za priplatek?
Tabulka 19 Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Odpovedi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 19 24%

Ne 61 76%

Celkem 80 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkl uvedenych v predeslé tabulce je patrné, ze jen 19 dotazanych, coz je 24 % by

uvitalo, kdyby autoservis nabizel moznost opravy bez ¢ekani. Jsou seznameni s tim, ze by
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autoservis pozadoval urcity poplatek. 61 respondentt, tj. 76 % respondentl by tuto sluzbu

neuvitalo.

Otazka €. 10: Jaké cenové rozpéti za hodinovou sazbu prace v autoservisu je pro Vas

maximalné pripustné?

Tabulka 20 Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Odpovedi Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
200 - 300 K¢ 1 5%

301 - 400 K¢ 10 13%

401 — 500 K¢ 59 74%

501 - 600 K¢ 7 9%

601 a vice K¢ 4 1%

Celkem 80 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti se v nejvétsi mife shodli na tom, Zze 401 — 500 K¢ je pro né maximalni
prijatelna cenova hladina. Takto odpovédélo 59 respondentd, tj. 74 %. Pro 10 respondentt
je pfijatelna cenova hladina 301 az 400 K¢. Coz ptedstavuje 13 % respondentt. Pro 7
respondentll, tj. 9 % je pfipustné maximalni cenové rozpéti 501 az 600 K¢. Pro 4
respondenty je pfijatelna maximalni cena 601 a vice K¢ a pro jednoho respondenta je

pfijatelna maximalni cena 200 az 300 K¢.

4.4 Shrnuti analyzy trhu

Z ptedeslych analyz bylo zjisténo velké mnozstvi pfilezitosti a hrozeb, které urcitym
zpusobem ovliviiuji noveé vznikajici spolecnost. V nasledujici tabulce jsou shrnuty veskeré
prilezitosti a hrozby, které v obecném okoli spole¢nosti existuji. Toto shrnuti je zde

provedeno pomoci metody MAP.
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Tabulka 21 Shrnuti analyz pomoci metody MAP

Faktory Vyvoj Vyvoj do budoucna Hrozba/prilezitost | Vaha
Vyrazné a
Zména v zdkonech neustale zmény Dalsi dynamické zmény T -2
v zakonech
Vivoj zékladni sazby DPH | Rust zékladni Rast zékladni sazby DPH T 2
yvoJ sazby sazby DPH us sazby
Pokles sazby
Sazba dané z ptijmu dan¢ z ptijmu Stagnace sazby dané z piijmu 0 (1) 1
pravnickych osob pravnickych pravnickych osob
osob
HDP Rust HDP Rust HDP 0 (2 2
Inflace Pokles inflace Stagnace/ mirny rust 03 0
Nezaméstnanost ngles . Stabilni trend O (4), T(3) 0,-1
nezamestnanosti
Rozmach
telefond,
. Interne:tu’, Nov¢ technologie pro oblast
C informaénich . .
Technologicky vyvoj -, . marketingu a v oblasti O (5) 3
technologii nové oo
S automobilt
technologické
zmény v
automobilech
Zivotni Giroven Rist Zivotni Riist Zivotni Girovné 0 (6) 3
arovné
Hrozba konkurence Silna hrozba Silng hrozba konkurence T (4) -2
konkurence
. Hrozba nové . .
Hrozba nové konkurence konkurence Silna hrozba nové konkurence T (5) -2
Hrozba dodavatelii Nizkd hrozba Nizka hrozba dodavateli 0 (7) 1
dodavateli
Hrozba zakaznikd Sﬂ,n a hrO,ZPa Silna hrozba zakaznikti O (8) 1
zékaznikl
Zéjem o novy autoservis V soucasnosg ] \% soucasnost.1 :nalo 0(9) 3
malo autoservisl autoservist
Zajem o objednavani ptes Rast uzivani o oy , e
internet danych médii Rist uzivani danych médii O (10) 3
. , Rust zivotni o . L L e
Zajem o nadstandardni Grovng, riist Raist zivotni Grovng, rust 0 (11) 3

sluzby

zajmu o sluzby

zajmu o sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 SWOT analyza

Posledni zde uvedenou metodou situacni analyzy je SWOT analyza, ktera je patrna

Vv nasledujici tabulce.
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Tabulka 22 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Vysoka kvalita sluzeb Nova spole¢nost

Osobni ptistup Nizky pocet referenci

Kvalitni zameéstnanci Nova firma, kterou nikdo nezna
Flexibilni pfizptsobeni se klientim Vyssi cena

Velké mnozstvi nadstandardnich sluzeb

PiileZitost Hrozby

Ekonomické prosttedi Nezéjem o sluzby

Nové technologie Trend neustalych novelizaci zakont
Rust mezd Rust mezd

Moznost vyuziti dotace Vysoka konkurence

Rust poétu automobil v zemi Riist ndkladii na pracovni silu

Spoluprace s tematickymi internetovymi | Rist cen energii
strankami

Rozsiteni sluzeb napf. zabezpeCovaci
systémy

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem nov¢ vznikajici spolecnosti by samoziejmé mélo byt maximalni vyuziti silnych
stranek a pfilezitosti trhu a zaroven by se spole¢nost méla snazit o minimalizaci stranek
slabych a také hrozeb.

Mezi silné stranky spolecnosti je mozné zatradit vysokou kvalifikaci a vysokou kvalitu
sluzeb. Firma se také bude maximalné pfizpisobovat potfebam zdkaznikl a bude k nim mit
osobni pfistup. Déle se bude snazit nabizet nadstandardni sluzby, které konkurence
nenabizi.

Na druh¢ stran¢ mezi slabé stranky spoleCnosti je mozné zaradit to, ze se bude jednat o
novou spolecnost, o které maji zdkaznici nizké povédomi. Také bude z pocatku vykazovat
nizky pocet referenci. To mlze v prvnich mésicich vyvolat pocit nejistoty u potencialnich
klientti a poskodit tak poptavku po sluzbach spolecnosti.

Na trhu Ize spatfit n€kolik pfilezitosti, mezi které néalezi predevsim piiznivé ekonomickeé
prostiedi a riist Zivotni urovné obyvatel a jejich mezd. Granty a dotace z Evropské unie
motivuji firmy k ziskani dotace Kk vyssi efektivnosti, zaruCeni udrzitelnosti projektu a
K lepSimu finan¢nimu fizeni. Firma miZe v budoucnu uvazovat o realizaci projektu
z Evropské unie na néjakou novou technologii, zajimavy napad atd. V budoucnu muze
firma zaCit uvazovat o rozSifeni sluzeb. Zajimavé se jevi napt. montdz zabezpecovacich

systému do automobilt.
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Na druhou stranu na trhu pisobi silna konkurence, ktera vytvafi tlak na Autoservis Sumava
s.r.o. Také neustalé novelizace zdkonl znepiijemiuji podnikatelim Zivot a vytvaii pravni
prostiedi pro podniky zna¢né neptehledné. V hrozbach spole¢nosti je také uvedeno ruast
mezd. To totiz mize vést k tomu, ze lidé budou nakupovat nové automobily, misto toho
aby pii zZivot¢ udrzovaly sva stard auta. Coz by se mohlo projevit v poklesu poptavky,

protoZe nové automobily nevyzaduji ¢asté opravy.

V dal$im textu jsou poté uvedeny strategické smery:

Strategie SO kombinuje silné stranky a pfilezitosti a formuluje zaklad pro rozvoj
spoleCnosti. V tomto piipadé tato strategie nabizi jednoznacnou volbu, a to vyuzit
prileZitosti v podobé pozitivniho ekonomického prostiedi, za pomoci vysoké kvality sluzeb
a osobniho pfistupu.

Naproti tomu by strategie WT m¢éla eliminovat co nejvice své hrozby a slabé stranky.
Spolecnost by se tak m¢la rychle dostat do povédomi zdkaznikti, ziskat co nejrychleji

kladné reference a snizit tak hrozbu silné konkurence.

Vyuziti silnych stranek k eliminaci hrozeb je zdkladnim znakem strategie ST. Zde plati, ze
by spole¢nost méla vyuzit piredev§sim vyhody osobniho piistupu, vysoké kvality a
maximalné se pfizpusobit klientovi, tim by méla byt sniZzena hrozba nezajmu o sluzby
spolecnosti.

Strategie WO pouziva pfilezitosti k odbourani slabych stranek. Je zde tedy mozné
eliminovat predevsim pfilezitosti spoluprace s tematickymi internetovymi strankami, nové
technologie v oblasti marketingu, ke zvySovani povédomi o spolecnosti a k eliminaci

neznalosti Autoservisu Sumava s.r.o. v o¢ich zakaznika.
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4.6 Marketingovy plan

Vyse bylo zjisténo, ze na trhu existuje vysokd konkurencni sila. Proto, aby spole¢nost
informovala potencialni zdkazniky o své existenci, o svych sluzbach, musi mit sestavenou
marketingovou strategii. Tato marketingova strategie je zde definovana pomoci
nasledujicich nastroji marketingového mixu:

e Product (soubor sluzeb)

e Place (vymezeni trhu)

e Price (cenova politika)

e Promotion (distribuc¢ni kanaly)

Marketingovy mix bude stavét na konkurenéni vyhod¢, kterou tvoii nové a moderni
vybaveni, zkuSeny a proskoleny personal, flexibilita na podnéty zékazniki. Dalsi

konkuren¢ni vyhodou budou nadstandardni sluzby.

4.6.1 Segmentace zakaznikii

Nez bude popsan konkrétni marketingovy mix spolecnosti, je nutné zde nejprve provést
segmentaci zakaznika.

Spolec¢nost se bude zabyvat opravami automobiltl. To je samo o sobé dost Siroky pojem a
da se fici, Ze tato ¢innost jako sluzba je aplikovatelna pro vétSinu ucastnik na ¢eském
trhu, ktefi vlastni automobil. Je zde tedy nutné definovat urcitou specifikaci. Spolecnost se

bude zaméiovat jak na trhy B2C, tak i na trhy B2B.

e Na trhu B2B budou vybrani zakaznici v podobé malych a stfednich firem, jejichz
vozovy park tvoii osobni automobily, maximalné poté uZzitkové automobily. Na
nakladni automobily se spolecnost zamétovat nebude. Z pohledu geografické

segmentace se bude jednat o zdkazniky, kteti pochazeji z mésta a jeho okoli.

e Na trhu B2C se bude spolecnost zamérovat z geografického hlediska také na

zakazniky, ktefi pochdzeji z okoli mésta SuSice.
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4.6.2 Popis sluzeb

Autoservis bude nabizet fadu sluzeb v oblasti oprav automobili. Vycet téchto sluzeb
s kratkym popisem je patrny nize. V prvé fad€ je nutné uvést, ze v autoservisu se budou
pouzivat jen kvalitni a origindlni nahradni dily, na které je zaruka a spolehnuti. Je to také
z toho divodu, aby firma mohla opravovat automobily v zdruce. Béhem opravy bude
servis zapujCovat nahradni automobil, kterym bude autoservis disponovat. Diky tomu
nebude muset zdkaznik ménit své plany, 1 kdyz bude mit auto v servisu. Zaroven muze
pohodIn¢ nakladat se svym Casem bez jakéhokoli omezeni.

Spole¢nost bude provadét vSe od bézné udrzby vozidel az po rozsédhlé opravy. Zaroven
bude smluvnim partnerem vyznamnych pojistoven (Kooperativa, CPP, Ceska pojistovna,
Generalli, Allianz, Slavia, Hasi¢ska pojistovna, Direct a dalsi). Za své klienty bude firma

schopna vyfidit veskeré formality v pfipad¢ havarie.

Pravidelné servisni prohlidky

Diky pravidelné udrzbé budou mit zdkaznici cestovani s jejich automobilem pohodové a
bezproblémové, protoze pravidelné servisni prohlidky snizuji riziko poruchy ¢i havarie.
Pravidelny servis bude obsahovat: kompletni provéfeni vozu a jeho technického stavu,
doplnéni provoznich kapalin a vymény oleji vcetné kontroly brzd a osvétleni vozidla,

opravy nalezenych nedostatk.

Autoservis

Firma bude pracovat se vSemi vozy nejriznéjSich znacek a typil. Servis se zamétuje na
odhaleni veSkerych poruch a zdvad. Bude upozoriiovat na nutné vymeény diive, nez bude
pozd€. Spolecnost bude certifikovany servis i pro nova vozidla, ktera jsou jesté v zaruce

vyrobce. Detailni popis jednotlivych ¢innosti spadajicich do autoservisu je patrny nize.

Geometrie

Pro veskeré typy a stafi vozl bude firma nabizet G¢inné setizeni kol, pomoci tzv. geometrie
laserové 3D. Ta umoziiuje optimalizaci zivotnosti pneumatik a mechanickych soucésti
vozidla. Mimo jiné se 1 zvysi pozitek z jizdy a pohodli fidice i jeho spolujezdcli. Spravna
geometrie kol zajiStuje bezpecnou jizdu a ovladani vozidla bez nadmérného zatézovani

pneumatik nebo jinych soucasti zaveésu.
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Pneuservis

V ramci sluzeb spojenych s pneuservisem spolecnost bude provadét demontdz, montdz
a vyvazeni kol, ¢innosti, které jsou provadény dle standardnich pracovnich postupi na
nejmodernéjSim strojnim zafizeni. V pfipadé opotiebeni pneumatik bude mozné
Vv autoservisu zakoupit pneumatiky nové. Spole¢nost bude mit ke kazdym rozmérim tfi az
Ctyfi znacky pneumatik na skladé. Jakékoliv jiné pneumatiky bude mozné objednat a do
druhého dne bude autoservis zarucovat jejich vyménu. Dals§i doplitkovou sluzbou je
mimosezonni skladovani kol zakaznikt. V souladu se zdkonem bude provadéna ekologicka

likvidace ojetych pneumatik.

Meéreni emisi a priprava na STK
Autoservis ptipravi a provede STK a emise vozu. Navic za provedeni STK a emisi si firma

nebude Uctovat zadny poplatek navic.

Autodiagnostika

Autoservis bude provadét autodiagnostiku zazehovych i vznétovych motorti. Vozy budou
piipojeny na profesionalni diagnostické piistroje, které zaméstnanclim umozni ziskat aplny
ptehled o aktudlnim stavu vozu. Diky kvalifikovanému persondlu a profesionalnim
diagnostickym pftistrojim je firma schopna identifikovat veskeré¢ poruchy i potencialni
skryté zavady dulezitych faktorti vozu, jako je piedev§im motor, ABS, automaticka
prevodovka, navigatni systém, airbagy atd. Zaroven dokaze opravit vSechny zavady

24

elektronické tidici jednotky, ktera se stard o jednotlivé ¢innosti vozu.

Autoptijéovna

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost bude v pfipad¢ potieby svého zdkaznika zapiijCovat
nahradni vozidlo a to pro zajisténi maximalni spokojenosti zdkaznika. Firma nabizi
pronajem vozu Skoda Fabia a Skoda Octavia. V ramci této sluzby je zajiténo piistaveni

vozidla na uréené misto. V piipad¢ dlouhodob¢jsiho pronajmu poskytuje firma slevu.
Cisténi a doplnéni klimatizace

Pravidelna udrzba klimatizaci zajiStuje jejich dlouhodobou zivotnost a udrzuje jejich

vykon na optimalni urovni. Jednou za dva roky je nutné provést vycisténi a naplnéni
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klimatizaci. Soucasti tohoto tkonu je zjistovani uniku chladiva, autodiagnostika zavad
klimatizace, opravy netésnosti, dezinfekce klimatizace, plnéni ekologickym chladivem,

vakuovani systému, doplnéni oleje a pfipadna vymeéna vyparnikd.

Promotion

Propagace Autoservisu Sumava bude realizovdna pomoci fady na sebe navazujicich
¢innosti. Nejprve bude vyuzita klasickd reklama v deniku. V regionalnim tisku bude
vloZena reklama, ktera ponese ndzev autoservisu, popis sluzeb atd. Tato reklama bude
uvetejnéna v lednu a v tinoru 2019. V budoucnu bude inzerce opakované realizovana a to

Vv ptipadé¢ akci, novinek, slev atd. Naklady jsou odhadovany ve vysi cca 20 000 K¢&.

Na hlavnich tazich k méstu SuSice, bude na billboardu vloZena reklamni inzerce. Budou
vybrany tfi vhodné billboardy, na kterych bude v mésici tinor a bfezen vloZen nazev

servisu, kontakt atd. Naklady budou ¢init cca 10 000 K¢.

Dale budou vyuzity moderni nastroje propagace. Klicovym prvkem v této online propagaci
budou internetové stranky autoservisu. Na nich bude umisténa informace o autoservisu,
cenik, seznam sluzeb, mapa, jak se do autoservisu dostat. Dale zde bude fotografie
automobilll, interiéru spole€nosti, pfijimaci haly atd. Na prvni strance budou uvedeny
novinky a probihajici akce. V horni ¢asti bude umistén online formulaf, v némz se budou

moci zakaznici objednat. Konkrétni rozlozeni webové prezentace bude nésledujici:

e O nas: informace o firm& nabizenych sluzbach, popis sluzeb

doplitkovych napt. prondjem auta atd.
e Cenik: zde budou definovany ceny, které jsou patrné v nasledném textu.

e Oteviraci doba: zde bude patrna oteviraci doba autoservisu. Autoservis
bude mit otevieno pond¢li az patek od 8 do 18 hod. V sobotu od 8 do 12
hod.

e Sluzby: zde budou popsany sluzby autoservisu. Informace v této

podskupiné budou rozdéleny takto:
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o Pravidelné servisni sluzby

o Meéfeni emisi a pfiprava na STK
o Cisténi a doplnéni klimatizaci

o Pneuservis

o Autodiagnostika

e Objednaci systém: po zaregistrovani si mize zakaznik piimo registrovat
Cas a den objednani. Bude zde také mozné sledovat vyhotoveni

konkrétni zakazky.
e Kontakt: kontakt, telefon, email. Odkaz na socialni sité.
e Fotografie a videa z autoservisu.

Ve spodni ¢asti webu by mély byt patrné sponzorované odkazy na partnerské firmy. Na
oplatku partnerské spoleCnosti vlozi na své internetové stranky odkaz na Autoservis
Sumava. Néklady na zhotoveni internetovych stranek se budou pohybovat cca kolem

28 000 K¢.

Smeérové cedule jsou dalsim dulezitym nastrojem propagace. Pomoci nich se stane
autoservis viditelny. Firma bude oznacena dvéma reklamnimi plochami. Jedna bude
umisténa piimo na budové autoservisu, druhd bude umisténa na ploté pred vjezdem
Kk autoservisu kvuli orientaci zakaznikl. Tato plachta bude nést nazev autoservisu a jeho
zaméteni, vyCet hlavnich poskytovanych sluZzeb a v neposledni fad¢ kontaktni telefon.

Naklady na potizeni dvou propagacnich plachet jsou cca 10 000 K¢.

V piipadé zajmu klientd je nutné zdkazniky také k podniku dovést. K tomuto ucelu také
firma nechd vybudovat smérové cedule ve mésté, které budou nést ndzev autoservisu,
s kontaktem v podobé webovych stranek, telefonniho ¢isla, smér a vzdalenost
k autoservisu. V kazdém sméru piijezdu do obce a kiizeni cest bude umisténa jedna
reklamni cedule na sloupech vetejného osvétleni. Celkem je pocitano s deseti smérovymi

cedulemi.
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Nové vznikajici spole¢nost musi vytvofit profil na socidlnich sitich. V prvé tadé¢ musi
vytvofit profil na socidlni siti Facebook. Zde by mély byt vklddany informace o
piipravovanych akcich, slevach atd. Musi zde byt uveden seznam sluzeb a také je vhodné
prezentaci doplnit o fotografie. Je také nutné si uvédomit, ze pomoci Facebooku muize
firma se svymi zakazniky i ostatnimi lidmi komunikovat, odpovidat jim na dotazy. VSichni
ucastnici této socidlni sit¢ mohou profil vidét a sledovat a mohou mu davat statut ,,To se mi
libi*“. Kromé& socialni sit¢ Facebook je vhodné uzit socidlni sit’ YouTube. Zde by mohl
majitel firmy vloZit videa s riiznymi recenzemi vozi. Muze vytvofit také kratky serial na
téma Jak poznat poruchy na nejuzivangj§im vozu v Ceské republice, kterym je viiz Fabia a
Octavia. Cilem propagace na uvedenych socidlnich sitich je pfilakat klienty na webové

stranky autoservisu, rozsifit znamost autoservisu v o¢ich potencionalnich zakaznikd.

Velky vyznam zakladatel piiklada marketingu word of mouth, ktery je vlastné neplacenou
reklamou. Jestlize bude zakaznik spokojen s provedenymi sluzbami, pak se o této své
zkuSenosti rdd zmini mezi svymi zndmymi, ktefti mohou byt dalSimi potencidlnimi

zakazniky.

Letaky budou dal$im nastrojem propagace. Na letdku bude jednoduché reklamni sdéleni a
informace o poskytovanych sluzbach. Uvedené letdky budou rozeslany do vSech malych a
stiednich firem, a do schranek domécnosti. Doru¢ovanim bude povéiena Ceska posta.
V lednu 2019 bude zaslano 2000 letdkd, v bifeznu roku 2019 bude zaslano dalSich 3000
letakt. Naklady jsou ve vysi cca 10 000 K¢.

Cena

Cena jednotlivych sluzeb bude stanovena ndkladovou metodou. Dale bude vyuzita pro
korekci ceny metoda stanoveni ceny na zakladé konkurence. Cenu tedy nelze stanovit
prilis vysoké, aby neodradily zakaznika. Vzhledem k tomu, ze firma vSak bude nabizet
vy$s§i kvalitu a nadstandardni sluzby, budou ceny mirné vyssi neZ konkurenéni. Zkraceny

cenik sluzeb Autoservisu Sumava je uveden v néasledujici tabulce.
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Tabulka 23 Zkraceny cenik sluZeb

Typ sluzby Cena

Hodinova sazba 350 - 600 K& dle typu
automobilu a stafi automobilu

Diagnostika tj., ¢teni chyb koda 440 K¢

Sbihavost napravy 700 K¢

Sbihavost obou naprav + sefizeni 1800 K¢

Testovani thumicl 150 K¢

Servisni prohlidka 750 K¢

Odvoz, ptistaveni vozu 400 K¢

Piprava vozu STK, zajisténi STK a emisi 2900 K¢

Dezinfekce klimatizace 500 K&

Zakladni servis klimatizace 1 000 K¢

Vyména oleje 4,5 litru Shell 10 W40, zapalovaci | 2 400 K¢

svicky

Laserovéa geometrie 1 580 K¢

Pneu pfezuti demontdz a montaz celych kol 500 K¢

Pneu prezuti demontdz a montdz piezuti pneu | 1 200 K¢

z disku, vyvazeni

Pujceni vozu 300 K¢ (Fabia) a 500 K¢&
(Octavia)

Vyména oleje automaticka prevodovka 4500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Distribuce

Poslednim ¢lankem marketingového mixu je distribuce. V ni dojde Kk feSeni otazky toho,
jak bude sluzba dorucena zakaznikiim. Jak lze jist¢ vyvodit sluzby autoservisu budou
zakaznikim distribuovany pifedev§$im pomoci piimé distribu¢ni cesty. Zakaznici se
vétSinou dostavi do autoservisu, kde jim bude poskytnuta sluzba. V ptipadé plnych kapacit
muze byt zédkaznik objednan na ur€ity termin. Dal§i moznosti bude telefonické objednani,
¢1 objednani pomoci internetu. V ptipad¢, ze zakaznik bude ochoten zaplatit poplatek

navic, bude mu sluzba poskytnuta ihned.

V ramci nepfimé distribuéni cesty bude vyuZita spoluprdce s mistnim autobazarem.
Majitelé firem se navzajem znaji a tato spoluprace je tak mozna. Obé firmy se specializuji
na néco jiného a nedojde zde tedy ke konkurenénim tlaktim. Na oplatku nami analyzovana

spole¢nost bude poté doporucovat autobazar svym zakazniktim.
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4.7 Obchodni plan

V této kapitole je blize popsan obchodni plan.

4.7.1 Provozni doba

Provozni doba autoservisu bude pevné stanovena a to od pond¢€li do patku od 8:00 do
18:00. V sobotu bude oteviraci doba od 8:00 do 12:00. V ptipad¢, ze zakaznik zaplati

poplatek navic pro rychlé provedeni opravy, provozni doba se upravi dle potieby.

4.7.2 Objednavani zboZi

Potiebné zbozi pro provadéni oprav bude objednavano vétsinou dle potieby, nékteré Casto
uzivané zbozi bude firma mit na skladg. V ptipadé naro¢nych oprav bude zakaznik nejprve

objednan na urcitou dobu, zaplati zalohu a spolecnost mezi tim zajisti objednani zbozi.

4.7.3 Dodavatelé

Spole¢nost bude mit velké mnoZstvi dodavatelt. Jednim z klicovych dodavatelti zbozi
bude Auto Kelly. Nabidka tohoto dodavatele je znac¢né Siroka a je tak firmé schopna

dodavat cca 90 % potfebného zbozi a materiali.

Dal$im dodavatelem bude spolecnost Makro Cash and Carry. Tento velkoobchod bude
firmé& dodavat hygienické a kancelafské potteby a zakladni gastronomické zbozi, proto aby

mohla firma svym zdkaznikiim nabidnout kévu ¢i ¢aj.

Dalsim dodavatelem je spole¢nost UniMax, kterd bude firm& dodavat kompletni stroje a
zatizeni. Déale bude firm& doddvat montdZ a servis téchto stroji (zvedaky, diagnostika,

pneuzafizeni, lakovny, odsavani vyfukovych plynt atd.).

4.7.4 Inkasovani sluzeb

Penize za sluzby bude autoservis inkasovat v hotovosti nebo kartou a to v okamziku, kdy

dojde k ptedani opraveného automobilu.
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4.7.5 Mzdové naklady

Mzdové nédklady budou dutlezitou slozkou ndkladi. Mzdy pro servisni techniky budou
stanoveny na zakladé¢ mezd obvyklych pro dané pozice v daném okresu. V nasledujici
tabulce je patrny mzdovy plan na jednoho zaméstnance spolecnosti. Zpocatku budou ve

firmé pracovat dva automechanici. Majitel firmy bude pracovat jako pfijimaci technik.

Tabulka 24 Mzdové naklady

Naklady K¢
Hruba mzda 15 000
Socialni pojisténi 25 % 3750
Zdravotni pojisténi 9 % 1350
Mzdové naklady zaméstnavatele mésicni 20 100
Mzdové naklady zaméstnavatele rocni 241 200

Zdroj: vlastni vypocet

Déle musi jednatel spole¢nosti odvadét minimalni vysi zdravotniho a socialniho pojisténi.
Me¢sicné tak ¢ini minimalni vySe socialniho pojisténi 2 061 K¢ a na zdravotni pojisténi ¢ini

2 024 K¢.

4.7.6 Odhad vykonu

Jak bylo popsano v marketingovém planu, spole¢nost bude poskytovat Siroké portfolio
sluzeb. Nékteré sluzby bude nabizet Castéji, jiné naopak v mensi mitfe. Odhad struktury
provedenych vykont je patrny v nasledujicim grafu. Jednotlivé ukony jsou zde shrnuty do
skupin.

Graf 1 Odhad vykonu

W Méfeni emisi a pfiprava na
STK

M Pneuservis

4%
7%
W Geometrie
W Autoservis
M Pravidelné servisni

prohlidky

5%

m Autopujéovna

Autodiagnostika

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.8 Financni plan

Finan¢ni plan je klicovym bodem celého podnikatelského planu, protoze dokaze odpovedét
na otazku, zda je zdmér Zivotaschopny, jak velké zdroje budou nutné pro rozjezd podnikani
atd. Vramci zde provedeného finan¢niho planu je uvedena zahajovaci rozvaha,

zakladatelsky rozpocet, vykaz zisku a ztrat, cash flow.

4.8.1 Zakladatelsky rozpocet

Pied zahdjenim kazdé podnikatelské ¢innosti je nutné specifikovat a kvantifikovat financni
zdroje, které je nutné do podniku vlozit. V nésledujici tabulce je uveden zakladatelsky

rozpocet pro noveé vznikajici spole€nost Autoservis Sumava, s.r.o.

Tabulka 25 Zakladatelsky rozpocet: vybaveni dilny

Vybaveni Celkem v K¢

Sloupovy zvedak 2 x Ravaglioli (91 499 K¢ x 2 ) 182 998
Pneu-hydraulicky zvedak 11 600
Néjezdové plosiny alu 680 kg 2 x 3749
Vyvazovacka pro pneuservis Magnetic 54 999
Pfislusenstvi k vyvazovacce 18 000
Uvolnova¢ pneumatik Corghi A2002 49900
Plnicka klimatizace Ecotechnics ECK1890 49 900
Detekeni sada pro klimatizace 40 000
Sesti senzorové zatizeni pro geometrii 120 000
Prislusenstvi pro geometrii 100 000
Zatizeni pro sbihavost APF150-0000 28 900
Brzdova stolice SPACE PFG 150 000
Cerpadla na olej NP3001 9890
Filtra¢ni jednotka na olej PIUSI DEPUROIL 15 500
Mobilni plnic¢ka oleje Gattec ND1101 20 140
Kompresor Schneider A715001 44 166
Odsavani vyfukovych plynt 2xAirservice APN275-

10 (45 600 K¢ x 2) 91200
Diagnosticky pfistroj GAMAR DIGIT 200 21 500
Software 200 000
Ptislusenstvi pro diagnostiku 39 000
Naradi ostatni 500 000
Zasoby 400 000
Celkem 2 151 442

Zdroj: vlastni vypocty
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Z tabulky je patrné, Ze je nutné zakoupit velké mnozstvi riznych strojii a nafadi pro
vybaveni dilny autoservisu. Pfi definovani cen bylo vychazeno z ceniku spole¢nosti
UniMax, ktera bude jednim z klic¢ovych dodavatelt. Mezi nejdrazsi stroje nalezi predev§im
zvedaky pro automobily, stroje na geometrii, diagnostické pfistroje, pfistroje pro plnéni
klimatizaci, stroje nutné pro realizaci pneuservisu atd. Celkové néklady na vybaveni dilny
jsou odhadovany ve vysi 2 151442 K¢. Dalsi tabulka poté poukazuje na vybaveni
kancelafe a prostor pro zakazniky. Celkové naklady na vybaveni téchto prostor ¢ini

424 500 K¢.

Tabulka 26 Zakladatelsky rozpocet: vybaveni kancelafe, prostor pro zakazniky a reklama

Vybaveni Celkem v K¢

Stal pro zakazniky 5 (1 200 K¢ x 5) 6 000

Zidle pro zakazniky 15 (900 K& x 15) 13500
Dekorace pro prostor pro ¢ekani zakaznikt 10 000
Pc pro zékazniky s internetem 15 000
Pocita¢ do kancelafe 2 (20 000 K¢ x 2) 40 000
Stal, zidle, skiiné do kancelare 100 000
Dekorace do kancelate 5000

Eet systém 10 000
Platebni terminal 25000
Software 50 000
Ostatni drobny kancelarsky material a vybaveni 72 000
Prvotni néklady na propagaci 78 000
Celkem 424 500

Zdroj: vlastni vypocty

Dale bude nutné uhradit ndklady spojené se ziizenim spole¢nosti s ruCenim omezenym.
Zde je uvazovano o nakladech ve vysi cca 4 930 K&. Se zfizenim spolecnosti s ru¢enim

omezenym se vazi konkrétné tyto naklady:

e 2500 K¢ za sepsani notatského zapisu o zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym,
e 1000 K¢ za zapis do verejného rejstiiku,
e odmeéna notafi za zapis do obchodniho rejstiiku 300 K¢,

e vydani vypisu z evidence rejstiiku trestu 100 K¢,
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e ohlaseni Zivnosti 1 000 K¢,
e poplatek 30 K¢&.

Celkové naklady na zahajeni podnikani tedy ¢ini: 2 580 872 K¢ (4 930 K¢ + 424 500 K¢ +
2 151 442 K¢).
4.8.2 Zahajovaci rozvaha

V den zahdjeni podnikdni musi nova ucetni jednotka sestavit zahajovaci rozvahu.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost planuje zacit podnikat 1. 1. 2019, m¢la by byt zahajovaci

rozvaha sestavena k tomuto dni.

Tabulka 27 Zahajovaci rozvaha

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 1733163 K¢ | Vlastni kapital 593 163 K¢
Dlouhodoby hmotny majetek 1483 163 K¢ | Zakladni kapital 593 163 K¢
Dlouhodoby nehmotny majetek 250 000 K¢ -
Obézny majetek 860 000 K¢ Cizi zdroje 2 000 000 K¢
Zasoby 400 000 K¢ Uvér 2 000 000 K¢
Penize v pokladné 0Ke -- --
Penize na bankovnim uctu 460 000 K¢ -- --
Celkem aktiva 2593 163 K¢ | Celkem pasiva 2593 163 K¢

Zdroj: vlastni vypocty

Na stran€ aktiv je patrny dlouhodoby majetek, ktery tvoii vybaveni servisu, kancelaie
a prostor pro zakazniky, jehoz pofizovaci cena je vyssi, nez 40 000 K¢&. Déle je
V dlouhodobém majetku uveden software. V obéZzném majetku je poté patrné velké
mnozstvi materialu, ve vysi 400 000 K¢ a penize na bankovnim uctu. Majitel firmy nema
dostatek finan¢nich prostfedkd na zakoupeni dlouhodobého a obéZného majetku a musi

tedy ziskat externi zdroje, ve vysi 2 000 000 K¢.

Majitel spole¢nosti ma zdkladni kapital ve vysi cca 600 000 K¢. Je tedy patrné, Ze musi
ziskat cizi zdroje ve vysi 2 000 000 K¢&. Majitel firmy proto oslovi banky s zadosti o
podnikatelsky uvér. Proto, aby ziskal nejvhodnéjsi uvér, oslovi tfi nejvétsi banky a to

Komeréni banku, Ceskou spofitelnu a CSOB. Podminky, za kterych tyto banky ptjéuji
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finan¢ni prostiedky podnikatelim, jsou relativné podobné a kli¢ové charakteristiky jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 28 Porovnani podminek bank

Urok Maximalni doba splaceni
Komeréni banka 6,2 % p.a. 5 let
Ceska spofitelna 6 % p.a. 5 let
CSOB 6,7 % p.a. 6 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Majitel firmy zvoli uvér od Ceské spofitelny s tirokovou sazbou 6 % a dobou splaceni 5

let. Zkraceny splatkovy kalendar je patrny v nasledujici tabulce.

Tabulka 29 Splatkovy kalendar

Splatka K¢ Urok K¢ Umor K& Hypotéka K¢
463 987,20 110 380,91 353 606,34 1 646 393,67
463 987,20 88 571,25 375 415,98 1270977,67
463 987,20 65 416,38 398 570,82 872 406,83
463 987,20 40 833,44 423 153,83 449 253,02
463 987,20 14 734,24 449 253,02 0,00

Zdroj: vlastni vypocty na zakladé (Kalkulacka idnes, 2018)

Z tabulky je patrné, Ze rocni splatka tvéru bude ve vysi 463 987 K¢&. Mésicni anuitni

splatka bude ¢init 38 665,60 K¢. Celkem zaplati spole¢nost na trocich 319 936,18 K¢.

4.8.3 Odepisovani dlouhodobého hmotného majetku

Vyse uvedeny dlouhodoby majetek se bude odepisovat. Bude zvolena metoda

rovnomérného daitového odepisovani.

Dlouhodoby hmotny majetek je v prvé fadé slozen ze stroji do vyroby. Ten bude zafazen

do prvni odpisové skupiny, stejné€ jako jiné vybaveni.
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Tabulka 30 Odpisovy kalendaf dlouhodoby hmotny majetek

Rok Zistatkova cena Roc¢ni odpis Opravky celkem
2019 1186 531 296 633 296 633
2020 593 266 593 265 889 898
2021 0 593 265 1483 163

Zdroj: vlastni vypocty

Software se zaradi také do 1. odpisové skupiny, bude se tedy odepisovat 36 mésicti.

Tabulka 31 Odpisovy kalendaf dlouhodoby nehmotny majetek

Rok Zistatkova cena Roc¢ni odpis Opravky celkem
2019 200 000 50 000 50 000
2020 100 000 100 000 150 000
2021 0 100 000 250 000

Zdroj: vlastni vypoéty

Celkové ro¢ni odpisy spolecnosti budou v roce 2019 346 633 K¢. V roce 2020 budou ¢init
693 265 a ve tfetim roce budou Cinit také 693 265 K¢.

4.8.4 Meési¢ni naklady

Majitel firmy bude mési¢né hradit nemalé naklady. Ty je mozné rizné délit. Obecné se
naklady spole¢nosti déli na naklady fixni a ndklady variabilni. V prvé tadé jsou zde
uvedeny ndklady fixni, které jsou patrné v nésledujici tabulce. Jsou to tedy ty naklady,

které bude muset majitel firmy hradit, i kdyz nebude dosahovat zisku.

Tabulka 32 Fixni naklady mési¢ni

Mésicni naklady fixni Cena v K¢
Likvidace odpadu 1000 K¢
Propagace 2 000 K¢
Energie 3 000 K¢
Pojisténi 800 K¢&
Uroky z uvéru 9 198 K¢
Internet 1 000 K¢
Externi ucetni 3000 K¢
Odpis 28 886 K¢
Telefon 2 000 K¢
Celkem 50 884K¢

Zdroj: vlastni vypocty
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V nasledujici tabulce jsou poté patrné ndklady variabilni, které se budou odvijet od
mnozstvi vykonanych sluzeb. Pro jejich vypocet bylo nutné nejprve uvést seznam praci
vykonavanych v servisu s uvedenymi normohodinami, poté bylo definovano, kolik prace na
hodinu spolecnost stoji. Pro vypocet ndkladt na pouzity material byl stanoven pevny koeficient
tzv. podil prace a materialu. Vzhledem k rozsahu tohoto textu zde byly definovany zakladni

prace, které bude servis vykonavat.

Tabulka 33 Cena normohodiny

Niklady variabilni: poloZka Jednotkova cena K¢ Normohodiny
Pneuservis 120 1,5
Kompletni servisni prohlidka 200 3
3D Geometrie 400 15
Diagnostika 100 0,5
Oprava ptevodovky 1000 8
Oprava brzd 100 15
Vyména tlumi¢u 200 2,5
Cisténi klimatizace 90 1
Plnéni klimatizace 100 15
Opravy motorQ 1200 15
Montéz doplnki 200 3
Vymeéna autoskla 350 4
Piiprava na STK 150 15

Zdroj: vlastni vypocty

Pracovni vytizeni mechanikt je poté vypocteno v nasledujici tabulce.

Tabulka 34 Pracovni vytiZeni mechaniki

Naklady variabilni jednotkova Normohodiny Pocet automobili | Primérné mési¢ni

polozka za mésic normohodiny
celkem za mésic

Pneuservis 15 40 60

Kompletni servisni prohlidka 3 25 75

3D Geometrie 15 22 33

Diagnostika 0,5 40 20

Oprava pievodovky 8 5 40

Oprava brzd 1,5 16 24

Vyména tlumict 2,5 20

Cisténi klimatizace 1 3
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PInéni klimatizace 1,5 5 7,5
Opravy motor 1,5 2 3
MontéZ doplitkd 3 7 21
Vyména autoskla 4 7 28
Pfiprava na STK 15 4 6
Celkem 184 340,5

Zdroj: vlastni vypocty

Variabilni naklady jsou poté vypocteny v nasledujici tabulce. Variabilni mési¢ni néklady

¢ini celkem 38 420 K¢.

Tabulka 35 Plan variabilnich nakladi

Niklady variabilni Jednotkova cena K¢ | Pocet automobilii za | Variabilni naklady

jednotkova polozka mésic mésicni
Pneuservis 120 40 4 800
Kompletni servisni prohlidka 200 25 5000
3D Geometrie 400 22 8 800
Diagnostika 100 40 4000
Oprava pievodovky 1000 5 5000
Oprava brzd 100 16 1600
Vyména tlumiéi 200 8 1600
Cisténi klimatizace 90 3 270
PInéni klimatizace 100 5 500
Opravy motord 1200 2 2400
Montéz doplnkd 200 7 1400
Vymeéna autoskla 350 7 2450
Ptiprava na STK 150 4 600
Celkem 184 38420

Zdroj: vlastni vypocty

4.8.5 Plan trzeb

Pii planovani trzeb autoservisu je nutné vychazet z predikce. V nasledujici tabulce jsou

stanoveny primeérné trzby dil¢ich skupin sluzeb autoservisu.
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Tabulka 36 Jednotkova cena za sluzby

Trzby Jednotkova cena K¢ Normohodiny
Pneuservis 650 15
Kompletni servisni prohlidka 800 3
3D Geometrie 1000 15
Diagnostika 300 0,5
Oprava prevodovky 3500 8
Oprava brzd 500 1,5
Vyména tlumicta 1300 2,5
Cisténi klimatizace 250 1
Plnéni klimatizace 500 15
Opravy motorQ 6 000 15
Montéz doplnki 900 3
Vymeéna autoskla 1500 4
Ptiprava na STK 400 15

Zdroj: vlastni vypocty

Vypocet trzeb je poté uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 37 Plan trzeb

Niklady fixni jednotkova Jednotkova cena K¢ | Pocet automobilii za Trzby v Ké
polozka mésic
Pneuservis 650 40 26 000
Kompletni servisni prohlidka 800 25 20 000
3D Geometrie 1000 22 22 000
Diagnostika 300 40 12 000
Oprava prevodovky 3500 5 17 500
Oprava brzd 500 16 8 000
Vymeéna tlumict 1300 8 10 400
Cisténi klimatizace 250 3 750
Plnéni klimatizace 500 5 2 500
Opravy motort 6 000 2 12 000
Montéz doplika 900 7 6 300
Vyména autoskla 1500 7 10 500
Priprava na STK 400 4 1600
Celkem 184 149 550

Zdroj: vlastni vypoéty
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5 Zhodnoceni projektu

Vysledek hospodateni, rozdil mezi naklady a vynosy, piedstavuje zisk nebo ztratu za urcité

obdobi. Vysledek hospodateni za prvni tfi roky je vypocten v nasledujici tabulce.

Tabulka 38 Plan vykazu zisku a ztrat

Polozka 2019 2020 2021 2022
Trzby 1794600 | 1974060 2171 466 2171 466
Odpisy 346 633 693 265 693 265 0
Propagace 24000 24 000 24 000 24 000
Energie 36 000 36 000 36 000 36 000
Pojisténi 9600 9600 9600 9 600
Internet 12 000 12 000 12 000 12 000
Uroky z Gvéru 110 376 88 571 65 416 40 833
Externi t€etni 36 000 36 000 36 000 36 000
Telefon 24 000 24 000 24 000 24 000
Variabilni naklady | 461 040 507 144 557 858 557 858
Likvidace odpadt 12 000 12 000 12 000 12 000
Naéklady celkem 1071649 | 1442580 1470 140 752 292
HV pfed zdanénim | 722 951 531 480 701 326 1419 174
Dan 19% 137 361 100 981 133 252 269 643
Cisty zisk 585 590 430 499 568 074 1149531

Zdroj: vlastni vypocty

Vypocet zisku je uveden v ptredchozi tabulce. V ni je patrné, ze spolenost jiz v prvnim
roce podnikani bude dosahovat zisku a to ve vysi 585 590 K¢&. V roce druhém by méla
doséhnout zisku nizsiho a to ve vysi 430 499 K¢. Je to dano tim, ze dojde k naristu
danovych odpisi, které v prvnim roce byly nizsi. V tomto druhém roce je jiz uvazovano o
rastu trzeb o 10 % a to diky realizovanym propaga¢nim aktivitam. V roce 2021 by mohlo
dojit také k rastu trzeb o 10 %. Zisk by v tomto roce mél ¢init 568 074 K¢. V poslednim
analyzovaném roce jiz neni uvazovano o rustu trzeb o 10 %. Doslo zde vsak k rastu zisku a

tonal 149 531 K¢.

5.1 Cash flow

V tomto bod¢ zakladatelského rozpoétu je vypocitan cash flow k 31. 12. 2019. Pro jeho

vvvvvv

existuje vypocet hospodaiského vysledku, je pro nas tato metoda vhodngjsi. V nepiimé
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metodé nevychazime piimo z pohybli penéz, ale z hospodaiského vysledku. V podstaté

dojde k nahradé vynost za ptijmy a nakladi za vydaje.

Tabulka 39 Cash flow

Druh Celkem v K¢
Vysledek hospodareni béZného obdobi 585 590

+ Odpisy 346 633
-Umor 353 606
Cash flow 578 617
Pocateéni stav BU 460 000
Cash flow - celkové 1038 617

Zdroj: vlastni vypocty

Z tabulky je vypocteno, ze celkové cash flow v roce 2019 bude ve vysi 1 038 617 K¢.

5.1.1 Doba navratnosti

Doba névratnosti je vypoctena nasledovné:

e Investi¢ni vydaje 2 580 872 K¢
e Roc¢ni cash flow 578 617 K¢

Doba navratnosti =2 580 872 / 578 617= 4,46

Doba navratnosti je 4 roky a cca 5 mésica

5.1.2 Cista sou¢asna hodnota

Jednd se o nejvhodnégj$i metodu pro rozhodovani, zda projekt pfijmout ¢i nikoli. Tato
metoda respektuje faktor ¢asu. Lze ji vypocitat jako rozdil mezi sou€asnou hodnotou cash

flow a kapitalovymi vydaji. Stanovime si diskontni sazbu ve vysi 5 %.

Cash flow v prvnim roce ¢inilo 1 038 617 K¢. Soucasna hodnota cash flow je 1 038 617 x
1,05 =1 090 547,85 K¢.

Kapitalové vydaje Cinily 2 580 872 K&¢.
NPV =1090 548 — 2580 872 = — 1490 324 K¢.
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Tento projekt nelze dle dan¢ho ukazatele povazovat za ptijatelny. Diskontované penézni
piijmy neptfevysuji kapitdlovy vydaje. Na druhou stranu je zde nutné pfipomenout, ze se

jedna o prvni rok podnikani, kdy trzby nejsou vysoké.

5.1.3 Index rentability

Index rentability je dopliiujici metodou k metod¢ Cisté soucasné hodnoty. Tuto metodu Ize

také uzit pro rozhodovani o realizaci nebo zamitnuti projektu.

Index rentability vypoc¢teme takto: 1 090 547 / 2 580 872 = 0,422 K¢.

I tento ukazatel nenaznacuje, Ze by projekt nemél byt realizovan, protoze je vypocteny

ukazatel indexu rentability nizsi nez 1. I zde vSak plati, Ze je zisk v prvnim roce nizky.

5.1.4 Bod zvratu a citlivostni analyza

Bod zvratu je vypocten pomoci téchto dil¢ich ukazatelt:

e Jednotkou vykonu Autoservisu Sumava bude pocet opravenych automobilii. Pokud
se podivame do vySe uvedenych tabulek, zjistime, ze mnozstvi opravenych
automobilti za mésic ¢ini 184 ks, coZ je za rok 2019 2 208 ks.

e Variabilni naklady v roce 2019 Cinily (38 420 x 12 = 461 040). Variabilni néklady
na jeden kus vyrobku ¢inily 461 040 / 2 208 = 208,80 K¢.

e Fixni niklady za rok 2019 ¢inily 610 608 K¢&.

e Cena jedné prodané sluzby v roce 2019 k celkovému prodanému mnozstvi sluzeb

v roce 2019 ¢ini (1 794 600/ 2 208) = 812,77 K¢.

Bod zvratu tedy dle nasledujiciho vypoctu ¢ini 10 945 ks. To tedy znamena, Ze by
spole¢nost musela v roce 2019 opravit 10 945 ks automobild, aby dosahla rovnosti

provoznich vynosi a celkovych nakladu.
Bod zvratu = 610 608 /(812,77 — 208,80) = 610 608 / 603,97 = 10 945 ks.
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5.1.5 Rizika projektu a doporuceni

Zde definovany podnikatelsky plan je spojen s mnoha riziky, které na trhu existuji. Pro
snizeni ¢i uplného odstranéni rizik je nutné definovat opatfeni, vedouci k jejich snizeni.
Rizika podnikatelského planu pro Autoservis Sumava jsou uvedena v nasledujici tabulce,

spole¢né s opatfenimi na sniZeni rizik.

Tabulka 40 Rizika podnikatelského planu

Rizika Opatreni na sniZeni rizik
Selhani majitele firmy Pro snizeni uvedeného prvniho rizika je vhodné, aby majitel firmy
prosel kurzem piedevsim v oblasti dani, protoze s touto oblasti
nema zadné zkusSenosti. Dalsim vhodnym skolenim je skoleni
Vv oblasti platné legislativy pro autoservisy. Tato oblast se totiz
neustale méni a majitel firmy by mél mit aktualni informace proto,
aby mohl pfipadné zmény zanést do své firmy.
Spatny vybér zaméstnanct Vybér zaméstnanct je dileZitd oblast, kterd vede k tomu, zda ve
firmé budou pracovat spolehlivi a zkuseni pracovnici, ¢i nikoliv.
Zaméstnance bude majitel firmy vybirat na zadklad¢ vybérového
fizeni a testu odbornych znalosti. Prvotadé informace o uchazecich
ziska majitel firmy ze zaslaného Zivotopisu. Poté je nutné definovat
pracovni smlouvy a pfijmout zaméstnance, idealné na dobu urcitou.
Malo zakazniki V prvnich mésicich se spole¢nost bude zajisté potykat s malym
mnozstvim zakaznikd. S tim je ale majitel srozumén. Predpoklada,
ze se vSak mnozstvi zdkaznikl bude zvySovat, diky kvalitnim
sluzbam. Plati ale, Ze pokud nebudou zakaznici seznameni s NOvou
spole¢nosti, nebudou ji logicky nav§tévovat. Firma tedy musi
provést v prvnich mésicich marketingové aktivity. V naslednych
letech musi realizovat opét marketingové aktivity, ovSem jiz s cilem
ptipominat zdkazniktim existenci firmy.
Vznikla skoda na majetku Spolecnost bude ve svém majetku mit mnoho drahych stroji a
nebo na zdravi zaméstnancl pfistroji. Ten je vhodné fadné pojistit jak proti Zivelnym
pohromam, tak proti kradezi. Zaméstnanci musi byt také pojiSténi
pro piipad trazu.
Nespolehlivi dodavatelé Pro snizeni rizika toho, Ze dodavatel nedodé zbozi vcas a
v pozadované kvalité, povede spole¢nost databazi dodavateli. Pred
vybérem nového dodavatele jej fadné prozkouma. V piipadé
zjisténi néjakych problémt nebude s dodavatelem spoluprace
pokracovat.

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Zavér

V ramci praktické ¢éasti této prace byl sestaven realisticky podnikatelsky plan pro
zainajiciho podnikatele, ktery hodla vstoupit na automobilovy trh, konkrétné na trh
s autoservisy. Jedna se o maly podnik, ktery bude kromé majitele firmy zaméstnavat dva
pracovniky, proto se Ize domnivat, Ze rozsah diplomové priace na zpracovani
podnikatelského planu je postacujici a vypracovany podnikatelsky plan je v hospodarské

praxi upottebitelny.

Po kratkém predstaveni podniku, které obsahovalo zadkladni informace o firmé, cile,
strategie, plan pracovniki, nasledovala analyza okoli podniku, kterd byla provedena fadou
metod, mimo jiné marketingovym vyzkum v fadach potencidlnich zdkaznikd. V rdmci
provedenych analyz bylo zjiSténo, ze souc¢asné ekonomické prostiedi je vhodné pro vstup
nového podniku na trh, ktery ma fadu piednosti, ptedevsim by mél disponovat vysokou
kvalitou sluzeb, osobnim pfistupem, nadstandardnimi sluzbami atd. Také na trhu pro
podnik i do budoucna existuji ptilezitosti pro jeji rast napf. v podobé rozsifeni sluzeb
Vv oblasti montaze zabezpecovacich systémi do automobilt atd. Kromé& toho vSak na trhu
existuje silnd konkurence, kterou musi spolecnost neustale sledovat, vyhodnocovat jeji
¢innosti a Cinit pfipadna opatieni proto, aby zustala i v budoucnu konkurenceschopnou
spole¢nosti tak, jak to v souc¢asné dobé planuje. Od potencidlnich zdkaznikl bylo zjisténo,
ze maji o novy podnik zajem. Mimo to dotaznik pfinesl dilezité informace o pozadavcich

na sluzby, ceny atd.

Jadrem celé praktické ¢asti byl samoziejmé financni plan, ktery se zabyva vysi naklada a
trzeb. Ekonomickd analyza vychazela ptfedevS§im z odhadl budouciho zakladatele
spole¢nosti. Kalkulace cen sluzeb vychazi ze standardnich procedur, které jsou pouZzivany
a se kterymi je budouci majitel firmy obeznamen. Pro kryti potieb podniku je nutné ziskat
externi finan¢ni zdroje. Bez nich by nebylo mozné vybudovat provozovnu a zakoupit
potiebné stroje pro nabizeni kvalitnich sluzeb. Z finan¢niho planu vyplynulo, Ze spolecnost
bude uz od prvniho roku své ¢innosti tvofit zisk, ¢imz naplniuje sttednédoby cil. Spole¢nost
ma tedy realnou Sanci uchytit se na podnikatelském trhu. Tento finan¢ni kapital také

umozni mimo jiné uvedeny uver splacet.
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Nicméné je nutné zdiraznit, ze v prvnich letech nebude vygenerovany zisk nikterak
zavratny. Propocty persondlniho zajiSténi predpokladaji také zapojeni podnikatele do
provozni ¢innosti, a proto timto zplisobem bylo umoznéno snizeni mzdovych ndklada 1
poctu predpokladaného poctu pracovnich sil. Z tohoto diivodu je nutné pfipomenout, ze
majitel firmy bude odkazan Cisté na tyto finan¢ni piijmy, protoze nebude mit ¢as na jiné

aktivity.

V ramci finanéniho planu byly také provedeny vypolty zékladnich ukazatelti financni
analyzy. Bylo tak zjisténo, ze doba navratnosti celého projektu je 4 roky a cca 5 mésicu. Po
této dob& zacne podnikateli spoleénost generovat zisk. Dle ukazatele Cisté soucasné
hodnoty nelze projekt povazovat za piijatelny, protoze diskontované penézni piijmy
neptevysuji kapitdlovy vydaje. Na druhou stranu je zde nutné pfipomenout, ze se jedna o
prvni rok podnikani, kdy trzby nejsou vysoké a také neni cilem v prvnim roce podnikéni
dosahovat zisku. Index rentability pfinesl velmi podobny vysledek. Protoze je vypocteny
ukazatel indexu rentability niz$i nez 1, neni vhodné i z tohoto pohledu povazovat projekt
za piijatelny. Poslednim ukazatelem byl bod zvratu, ktery vypocetl, kolik kusti automobila
musi spole¢nost v roce 2019 opravit, aby dosahla rovnosti provoznich vynost a celkovych

nakladu.

Na zékladé vysledki vyhodnoceni ekonomické efektivnosti pldnovaného projektu, lze
konstatovat, Ze podnikatelsky plan vSak ma Sanci na uspéch a je ekonomicky vyhodny.
Ukazatele byly ovlivnény pfedevS§im vysokou finan¢ni naro¢nosti na vstup spolecnosti na
trh. Lze do budoucna uvazovat 0 pozvolném navySovani rozsahu poskytovanych sluzeb, a
samoziejmé 1 poctu potencidlnich zdkaznikti a diky velikosti firmy je mozné pruzné
reagovat na skuteCnou poptavku na trhu. Také bylo vramci podnikatelského planu

uvazovano o ptipadnych rizicich a byly stanoveny doporuceni pro eliminaci téchto rizik.
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Priloha A Dotaznik k prizkumnému Setfeni

Otéazka ¢. 1: Jaké je Vase pohlavi?

e Muz
o Zena

Otazka ¢. 2: Jaky je Vas vék?
e  Méné nez 20 let

21 az 30 let

31 az 40 let

41 az 50 let

51 az 60 let

e Vice nez 60 let

Otazka €. 3: Jaky je Vas ekonomicky statut?

e Student

e Zamgéstnany

e Podnikatel

e Nezaméstnany

e Duchodce

Otéazka ¢. 4: Jak Casto navstévujete autoservis?

e Pravidelné dle servisniho intervalu

e Nepravideln¢ dle potieby
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Otazka ¢. 5: Jste spokojen s nabidkou autoservisi ve Vasem méste?

e Ano
e Ne

Otazka €. 6: V ptipadé, Ze jste odpovédeli v predeslé otazce zaporné, co byste vylepsili?
Otazka ¢. 7: Uvitali byste ve Vasem méste novy autoservis?

e Ano
e Ne

Otéazka ¢. 8: Byla by pro Vas zajimava sluzba objednani a sledovani Vasi opravy pies
internet?

e Ano
e Ne

Otazka €. 9: Preferovali byste moZnost servisu bez objednani, ale za ptiplatek?

e Ano
e Ne

Otazka ¢. 10: Jaké cenové rozpéti za hodinovou sazbu prace v autoservisu je pro Vas
maximaln¢ piipustné?

e 200-300K¢
e 301-400Kc¢
e 401 az 500 K¢
e 501 az 600 K¢

e 601 avice K¢
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