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Uvod

Tato bakalafské prace pojednava o podnikatelském planu pro zavedeni nové sluzby na
trh, konkrétné¢ zavedeni neautorizovaného servisu automobilli vjiz fungujicim
autorizovaném servisu vozit SKODA. Tento neautorizovany servis momentalné spousti
autorizovany dealer AUTOCENTRUM TA, a. s. Proto je vhodné pravé ted’ sestavit
podnikatelsky plan. Pfedpokladem uspéchu jakéhokoliv podnikatelského zaméru je
detailni vypracovani podnikatelského planu, ktery podrobné rozebira podnikatelskou

vizi jak z finan¢niho tak 1 z marketingového hlediska.

V dnesni dob¢ spousta lidi vlastni alespon jeden automobil. A at’ uz dana osoba chce ¢i
ne, jednou za Cas je nutné s nim zajet do autoservisu. Ne kazdy chce navstivit pfimo
autorizovany servis. Témeét kazdy Clovek se snazi uSetfit vSude, kde se da. Proto se tato
spolecnost rozhodla zavést ke svému autorizovanému servisu i neautorizovany servis.
Diky tomu, Ze neautorizovany servis pouZzivad neorigindlni ndhradni dily, muze
zakaznikovi nabidnout niz$i cenu, nez by zdkaznik dal v autorizovaném servisu

s origindlnimi ndhradnimi dily. A tim chce tato spolecnost ziskat vice zékaznikd.

Pii zavadéni nové sluzby na trh je vhodné si definovat podnikatelsky plan. Ten
napomaha podnikateli fici, zda se vyplati do dané sluzby investovat a zavadét ji na trh,

nebo je lepsi se této sluzbé vyhnout.

V prvni ¢asti této prace je vysvétleno, co je to podnikatelsky plan a pro¢ je dobré ho
sestavovat. Nasledné jsou zde popsany jednotlivé casti, které mohou byt obsahem
podnikatelského planu. Déle je zde uveden konkrétni podnikatelsky plan na jiz
zminénou, nové zavadénou, sluzbu neautorizovaného servisu. Prvni Cést prace je
teoretickd, zabyvajici se jednotlivymi nalezitostmi podnikatelského pldnu. Ve druhé
casti, praktické, je rozebran konkrétni podnikatelsky plan. Nachazi se zde naptiklad
popis podnikatelské prilezitosti a popis spolecnosti spolu s klicovymi zaméstnanci. Déle
se zde nachézi detailni analyza konkurence, kterd zahrnuje PEST analyzu a Portertiv
model péti sil. V neposledni fadé se zde jedna z Casti podnikatelského planu zabyva
sestavenim SWOT analyzy, ktera srovnava své silné a slabé stranky a také své
prilezitosti a hrozby se skutecnosti a nasledné jsou zde navrzeny opatieni a doporuceni
na zlepSeni. Na zav¢r je zminovany podnikatelsky plan zhodnocen a jsou zde navrhnuta

opatfeni pro tento konkrétni podnikatelsky plan. Prvni ¢ast této prace byla zpracovana



pomoci studie odborné literatury a internetovych zdrojii. Druhéd ¢ast byla zpracovana

pomoci dotaznikového Setfeni a analyz dat.

Nasledujici podnikatelsky plan neni sepsan primarné pro investory, ptipadné banky, za
ukolem ziskani ciziho kapitalu, ale v budoucnu by tak i mohl byt vyuzit. Tento plan by
prevazné mél slouzit jako souhrnny dokument pro feditele spolecnosti a mél by pomoci
rozhodnout, zda danou sluzbu zavadét ¢i nikoliv. Plan také navrhuje ptipadné opatfeni

pii zavedeni této sluzby na trh.

Dil¢im cilem, ktery vede k naplnéni hlavniho cile této préace, je sepsat podnikatelsky
plan, ktery by mohl byt vhodnym podkladem pro danou spole¢nost. Hlavnim cilem této
prace je zhodnoceni daného podnikatelského planu, ptipadné navrzeni opatfeni. Dany
podnikatelsky plan mtze byt vyuzit jako podnikatelsky plan pro piipadného investora,
ktery by se podilel na financovani zavedeni této sluzby na trh. Také mize poslouzit
manazerovi jako souhrnny dokument, ve kterém nalezne naptiklad potencialni

konkurenty nebo finan¢ni analyzu.



1 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je dokument, ktery umoziuje srovnavat podnikatelské zameéry
s realitou. Pokud zde nastanou rGzné nepiesnosti, pomahd identifikovat, kde se
nachazeji, v jak velkém rozsahu a pro€. Podnikatelsky plan vyuzivaji jak majitelé
podniku, manazeti podniku tak i externi investoii (Korab, 2007). Mimo jiné také
podnikatelsky plan pomaha planovat piijmy a vydaje spojené s danymi plany a slouzi
jako zaklad vlastniho fizeni spoleCnosti. Zahrnuje vysledky technicko-ekonomickych

studii projektu (Fotr, 2005).

Podnikatelsky plan mazu také slouzit k externimu uplatnéni, pokud ma spolecnost
v planu financovat realizaci projektu pomoci ciziho kapitalu, pfipadné se uchazi o
nektery druh nenéavratné podpory. V téchto piipadech je zapotiebi presvédcit
poskytovatele o vyhodnosti a navratnosti projektu, na ktery se pouziji jeho finance. K
ziskani potfebného kapitalu mlize velmi pomoci kvalitné zpracovany podnikatelsky plan

(Blackwell, 1993).

,Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny
klicové vné&jsi 1 vnitini faktory souvisejici se zalozenim i chodem podniku* (Korab,
2007, str. 11). Proces zpracovani podnikatelského pldnu pfinasi prospéch i pro
podnikatele samotného. Béhem sestavovani si ujasni, v jakych oblastech musi ucinit
jaké kroky, jakym zptisobem ma oslovit zakazniky, na jakych trzich ma nabizet sviij
produkt, jaka je sila konkurence v daném odvétvi a jakym zplisobem se od ni odlisit,
kolik zaméstnancii bude zapotiebi k piipadné vyrobé a ndslednému prodeji produktu,
kde sezene material na vyrobu a zda bude mit dostate¢né vyrobni kapacity 1 v piipadé
rostouci poptavky (Srpova, 2011). ,,Pomoci podnikatelského planu si postupné
podnikatel odpovi na nasledujici otdzky: Kde se nyni nachazi? Kam se chce dostat? Jak

toho chce dosdhnout?* (Srpové, 2011, str. 14)

Obsah podnikatelského planu neni pevné stanoven. Kazdy investor ¢i banka maé jiné
pozadavky, co by mél obsahovat a jak by mél vypadat. Nektefi investofi muizou
pozadovat podnikatelsky plan pouze ve formé prezentace z divodu nedostatku Casu.
Naopak banky vétSinou pozaduji velmi diikladny podnikatelsky plan. Nékdy mohou

pozadovat fadu dalSich dokumentt a informaci (Fotr, 2005).



Zpracovany podnikatelsky plan by mél spliiovat urcité pozadavky a zasady. Jednd se

predevsim o nésledujici pozadavky:

mél by byt struény a prehledny, nem¢l by pfesahovat pfili§ mnoho strojovych
stranek, které o nicem nevypovidaji,

m¢él by byt jednoduchy a nemél by zachdzet do technickych a technologickych
detaill, predevsim by mél byt srozumitelny pro bankéte a investory,

m¢él by vyzdvihovat vyhody produktu ¢i sluzby pro uzivatele, resp. zdkaznika,

mél by byt co nejvérohodnéjSi a realisticky, mé¢l by napiiklad hodnotit
konkurenci,

nemél by byt prili§ optimisticky z hlediska trzniho potencidlu, protoZe to snizuje
jeho davéryhodnost,

nemél by byt ani prili§ pesimisticky, to mize zapfiCinit nizkou atraktivnost pro
investora,

nemél by zakryvat slaba mista a rizika projektu. Pokud investor odhali n¢jaké
negativni faktory, které nejsou uvedené v daném podnikatelském planu, miize to
znacn¢ oslabit divéryhodnost projektu,

m¢l by upozornit na konkurenéni vyhody projektu, silné stranky spolecnosti a
kompetenci manazerského tymu,

m¢l by prokazat schopnost spolecnosti hradit uroky a splatky v ptipad¢ vyuziti
bankovniho uvéru k financovani projektu,

m¢él by prokazat, jak muze poskytovatel kapitalu ziskat zpét vynaloZeny kapital
s patfiénym zhodnocenim,

m¢l by byt zpracovan kvalitné i po formalni strance (Fotr, 2005).

Podnikatelsky plan by mél obsahovat tyto naleZitosti:

NS kR D

titulni list,

obsah,

uvod a ucel dokumentu,

shrnuti,

popis podnikatelské ptilezitosti,

popis spolecnosti a klicovych zaméstnancd,

cile spole¢nosti a vlastnik,



8. potencidlni trhy,

9. analyza konkurence,

10. marketingova a obchodni strategie,

11. financni plan,

12. hlavni pfedpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu,
13. pfilohy (Srpova, 2010).

V nasledujicim textu jsou tyto body popsany a detailnéji vysvétleny.

1.1 Titulni list, obsah, iivod a ucel, shrnuti

Na titulni list se uvadi obchodni nazev a také je dobré zde uvést logo spolecnosti. Déle
by zde mél byt ndzev podnikatelského planu, jméno jeho autora a dalSich klicovych
osob, ptipadné zakladateli, a datum zalozeni. Je dilezité zde uvést také prohlaSeni:
»Informace obsazené v tomto dokumentu jsou divérné a jsou pfedmétem obchodniho
tajemstvi. Zadna &ast tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovana, kopirovana nebo
jakymkoli zpisobem rozmnoZzovéana nebo ukladéana v tisténé ¢i elektronické podobé bez
pisemného souhlasu autora® (Srpova, 2011, str. 15). Titulni strana by meéla byt
ptehledné upravena a nemély by se zde vyskytovat zadné nepodstatné informace. Je

dobré zde uvadét pouze to nejnutné;si.

Obsah je cast podnikatelského planu, na kterou se velmi ¢asto zapomina, 1 piesto, ze se
zd4 byt samoziejma. Obsah ndm pomdhd usnadnit vyhledavani. Pokud podnikatelsky
plan nebude zahrnovat obsah, muze byt c¢tenar podnikatelského planu nemile
piekvapen, pokud bude chtit vtomto planu néco konkrétniho vyhledat.(Mc Keever,
2007). Obsah by nem¢l byt pfili§ dlouhy ani ¢lenity. Doporucuje se, aby byl omezen na

jednu az jednu a pil strany formatu A4. M¢El by byt Clenén nejvyse do tii Grovni.

wewr

Uvod a téel podnikatelského planu je &ast, ktera je zatazena na zaGatek dokumentu, aby
nedoslo k nedorozuméni mezi autorem a ¢tendem. Mohlo by zde dojit k nedorozuméni
ohledn¢ tcelu podnikatelského planu, rozsahu tohoto planu, jeho podrobnosti a Gplnosti
(Finch, 2013). Je dobré zde uvadét, pro koho je tento plan uréen a o jakou verzi se
jedna. Také je dobré se zminit o tom, zda se jednd o zkracenou verzi planu, plnou verzi
planu, kde nékteré kapitoly budou doplnény piipadné uptfesnény, nebo zda se jedna o

finalni verzi podnikatelského planu (Srpova, 2011).
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»Shrnuti nesmi byt chapdno jako wvod, ale jako zhuStény popis toho, co je na
nasledujicich strankach zpracovano podrobné&ji® (Srpova, 2011, str. 16). Kdyz si ¢tenaf
piecte shrnuti, méla by v ném byt vzbuzena zvédavost, aby si piecetl 1 zbytek planu a

aby vénoval pozornost podrobnostem (Veber, 2012).
Shrnuti by mélo odpovidat predev§im na nasledujici otazky:

e Jaké produkty se budou prodavat?

e Proc¢ jsou nase produkty lepsi nez jiné, v ¢em spociva jejich konkuren¢ni vyhoda a
uzitek pro zakaznika?

e Co nebo kdo je pro nas konkurenci a jaké jsou trzni trendy?

e Kdo jsou klicové osoby a jaké jsou jejich realizované uspéchy?

e Jak bude produkt financovan, jaka bude potieba cizich zdroji, jakd bude délka

financovani, irokova sazba a jakou mame schopnost splacet cizi zdroje? (Fotr, 2005)

Rozsah shrnuti je zavisly na charakteru podnikatelského pldnu a na potiebné vysi
kapitalu. Hlavnim problémem muze byt, jak nejlépe shrnout co nejvice dulezitych
informaci na velmi maly pocet stran. Shrnuti je umistovano na zacatek dokumentu, ale
piSe se jako posledni, tedy po zhotoveni podnikatelského planu (Wohe, 1995).
»Zamérem shrnuti je podat piesvédCivy obraz o cilech spolecnosti a cestach k jeho

dosazeni“ (Veber, 2012, str. 93).

1.2 Popis podnikatelské prilezitosti

V této casti vysvétlime, v ¢em vidime nasi podnikatelskou pfiilezitost. Mlize se zde
uvést, zda byla nalezena mezera na trhu, nebo zda byl objeven novy technicky princip.
Je nutné zde presvédcit Ctendie, ze prave ted je nejvhodnéjsi okamzik k realizaci naseho
planu. Musi se zde uvést, pro koho je nas vyrobek ¢i sluzba vhodny a jakym zpiisobem

bude nas produkt vynosny (Srpova, 2011).
Je diileZité se zde zamérit zejména na:

e popis produktu,
e konkurencni vyhody produktu,

e uzitek produktu pro zakaznika.

Popis produktu zahrnuje, jak by mél produkt vypadat, piipadné jaké vlastnosti by dana

sluzba méla vykazovat. PopiSeme zde, k ¢emu by dany produkt mél slouzit. Je dobré
11



zde také uvést, zda se jedna o produkt zcela novy, nebo o produkt na trhu jiz zavedeny
(Srpova, 2011). V ptipadé, ze zde budou obsazeny technické parametry a udaje, je
zapotiebi brat v potaz, ze Ctenafi a pripadni investofi nemusi byt techni¢ti odbornici.
Proto je dobré vyhybat se odbornym nazviim a vse vysvétlit tak, aby tomu rozumél 1

obycejny Ctenaf, ktery nema potiebné technické znalosti (JaniSova, 2013).

Nas produkt musi byt v né¢em lepsi nez konkurence. V dnesni dobé nestaci byt stejné
dobry jako konkurence. Musi se zde prokazat, ze na trh pfichdzime s lepsi mySlenkou
nabidkou nez konkurence. Je nutné zde tedy uvést v ¢em je nase nabidka lepsi a v cem
je zajimavéjsi (Srpova, 2011). ,,Podnikatelsky plan mize byt uspésny pouze tehdy,
jestlize nds produkt pfinese uzitek pro zékaznika. Proto je tfeba zduraznit, jaky prospéch
plyne z nasi nabidky pro zakazniky a pro¢ by zakaznici m¢li nakupovat pravé od nas a
ne od konkurence (Srpova, 2011, str. 17). Je velmi casté, ze nové vznikli podnikatelé
maji pocit, ze jejich napad nemé zaddnou konkurenci. Bohuzel to je jen vyjimecné.
Zpravidla totiz existuje konkurence, ktera fesi stejné problémy nebo se snazi uspokojit

stejné potteby zadkaznikd, ale jinymi zplsoby (Struck, 2012).

1.3 Popis spolecnosti a klicovych zaméstnanci

V prvni fad¢ je dobré uvést, zda se jedna o jiz zavedenou spole¢nost, nebo novou
spole¢nost zakladdme. Nemél by zde chybét datum zalozeni, sidlo spole¢nosti, majitelé,
pfedstaveni hlavniho produktu a pfipadné také motivace k zalozeni. V piipadé, ze
spolecnost uz n¢jakou dobu existuje, uvadime zde, zda doslo k vyznamnym zménam
v pribéhu podnikani. Mohou se zde také vyskytovat vyrazné uspéchy z minulosti
(Veber, 2012). Tato ¢ast by méla byt podloZzena konkrétnimi udaji, minimaln¢ za tfi
pfedchozi ucetni obdobi. Pokud pfilozime i vysledovku, rozvahu a ukazatele finan¢ni
analyzy, pfipadné také strucné zhodnoceni minulého konkurenéniho postaveni

spolecnosti, ziska ¢tenat kompletni informace o historii spolecnosti (Veber, 2012).

Velky duraz pii posuzovani podnikatelského planu se klade na charakteristiku
klicovych osob. U vedoucich pracovnikii v fidicich funkcich se nejcastéji uvadi
vzdélani a praktické zkuSenosti. Neni nutné zde rozebirat celé zivotopisy téchto
pracovnikl. U popisu danych osob se nemusime bat vyzdvihnout jejich dosazenych
uspéchli. Piinosem by také mohlo byt, pokud sem zahrneme i organiza¢ni schéma

celého podniku alesponl v jeho zjednodusené formé (Wuperfeld, 2003).
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1.4 Cile spolecnosti a vlastniku

Tato ¢ast ma presveédCit osobu, které je tento plan urcen, ze spolecnost je pravé nyni
schopna realizovat piedlozeny projekt. O uspésnosti realizace podnikatelského zaméru
rozhoduji pfedevS§im podnikatelské a odborné schopnosti managementu, a proto bude
investor velmi ditkladné provéiovat vedeni a zaméstnance spolecnosti (Kotler, 2007).
»Pokud investor dojde k zavéru, Ze je tfeba doplnit management, je v naSem vlastnim
z4jmu najit ptislusné odborniky a angazovat je do vedeni spolecnosti* (Srpova, 2011,

str. 17).

Je tfeba zde také uvést strategii spolecnosti, jeji dlouhodobé cile a cesty k dosazeni
téchto cili. Formulace téchto cili by neméli byt piili§ obsahlé. Je dobré je vyjadfit
slovng, ale 1 Ciselné. Je dobré také stru¢né popsat, jakym zpisobem bude téchto cili

skutecné dosazeno (Veber, 2012).

Cile spolecnosti jsou sestaveny podle metody SMART, coz je zkratka odvozena
z prvnich pismen péti anglickych slov. Ty stru¢né popisuji, jaky by mél cil byt. Jedna se
o tato slova:

¢ Specific - konkrétni, vyznamné, jednoduché

e Measurable - méfitelné, smysluplné, motivujici

e Achievable - proveditelné, dosazitelné, odpovidajici

o Realistic - realistické, dilezité, vynosné

e Timed - terminované, hmatatelné

Cile spolecnosti by nemély byt pfili§ dlouhodobé, mély by byt konkrétni a mohou mit
reklamni charakter. Je dobré zde vyzvednout tu ¢ast nebo oblast, ve které jsme dobii, a
¢eho hodlame dosahnout. Cile spolecnosti se zpravidla sestavuji na pét let dopredu

s tim, Ze se postupné upiesni na jeden az dva roky (Blazkova, 2007).

1.5 Potencialni trhy

Pokud chceme uspét pii realizaci podnikatelského planu, je nutné, aby existoval trh,
ktery bude mit zdjem o naSe produkty. Pfipadni investoii proto maji velky zdjem o
fakta, kterd se zabyvaji potencidlnim trhem a moZnostmi se na ném uplatnit
(Jakubikové, 2008). V podnikatelském planu musime piesné urcit, co je celkovy trh a

na ktery cilovy trh se chceme zaméfit. Na celkovém trhu se nachazi vSechny myslitelné
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moznosti vyuziti daného vyrobku nebo sluzby. V nasem podnikatelském planu se ale
nezabyvame celym trhem, ale uvedeme zejména takové skupiny zakazniku, které:

e maji z vyrobku nebo sluzby nejvétsi uzitek,

e maji k vyrobku ¢i poskytované sluzb¢ snadny ptistup,

e jsou ochotny za produkt ¢i sluzbu zaplatit (Srpova, 2011).

Z toho vyplyva, ze zde vymezime cilovy trh a popiSeme jeho charakteristické znaky.
Obrovskou chybou je, pokud se nam nepodaii presné definovat cilovy trh. Cim 1épe
nadefinujeme cilovy trh, tim 1épe mizeme vyrobky a sluzby pfizpusobit potiebam a

ptanim piipadnych zdkaznika (Srpova, 2011).

Je nemozné se prizpusobit kazdému zakaznikovi jednotlivé, proto je potiebné trh
segmentovat a rozdé€lit potencialni zakazniky do skupin podle kritérii. Lze jej
segmentovat napi. podle oblasti pouziti, pozadavkl zdkazniki na cenu a jakost, obort,
regiond, nakupnich motivli a mnoho dalsiho. Z téchto segmenti si vybereme jeden nebo
dva, které jsou pro nas nejzajimavéjsi a ty pak tvori cilovy trh (Kotler, 2007).
»Souhrnné vzdy plati, ze segmentace trhu poméaha vypracovat marketingovou strategii
podle vybraného cilového trhu, popt. podle vybranych cilovych trhii, a tim zvysit jeji

ucinnost® (Srpova, 2011, str. 20).

1.6 Analyza konkurence, trhu

Je velice dulezit¢ znat naSi konkurenci. Je to jeden z faktori, ktery ovliviiuje
mikroprostiedi naSeho podniku. Mé&li bychom znat jak silné, tak i slabé stranky této
konkurence. Ale k tomu musime nejdiive identifikovat, kdo vlastn€ nasi konkurenti jsou

(Srpova, 2011).

Konkurence se d€li na dvé skupiny. Jedna z nich je skute¢na konkurence, do které patii
spolecnosti, které pusobi na stejném cilovém trhu a prodavaji ty samé nebo podobné
produkty. Do druhé skupiny patii potencialni konkurenti. To jsou spolecnosti, které

nepiedstavuji konkurenci dnes, ale mohou ji byt v budoucnosti (Kotler, 2007).

Spravné by zde méli byt rozebrani vSichni konkurenti, ale v dneSni dob¢ jich je pfilis
mnoho, je proto dilezité zde podrobné prozkoumat alespon ty nejdilezitéjsi. Patii sem
spole¢nosti, které se velmi podobaji nasi spolecnosti a které hraji na daném trhu velmi
vyznamnou roli, kterou budou pravdépodobné hrat i nadale (Veber, 2012). Mizeme je

zde hodnotit podle riznych kritérii, naptiklad podle obratu, ristu, podilu na trhu,
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vyrobkl, sluzeb zakaznikiim, zakaznik, cen, prodejni cesty, sidla, dostupnosti apod.
Podle této analyzy mizeme urcit konkuren¢ni vyhodu jednotlivych spolecnosti a méli
bychom byt schopni urcit v ¢em je nase spole¢nost oproti konkuren¢nim spolecnostem

ve vyhodé¢ a v ¢em je nase Sance uspét.
K detailni analyze trhu ndm mohou pomoci PEST analyza a Porteriv model péti sil.
PEST analyza

Tato analyza se zabyva tim, jaké vnéjsi vlivy budou na rtizné organizace ptsobit a jaké
zde budou odlisnosti. Analyza slouzi k rozboru makrookoli podniku, ve kterém dany

podnik ptisobi. Analyza déli makrookoli na ¢tyfi skupiny zakladnich faktort:

e Politicko-pravni - tyto faktory se zabyvaji spoleCenskym systémem, v némz
spole¢nosti uskutectiuji svoji Cinnost. Systém je dan mocenskym zdjmem
politickych stran a vyvojem politické situace v zemi a jejim okoli.

e Ekonomické - vychézeji z ekonomické situace zemé a hospodatské politiky statu.
Patii sem — tempo rastu ekonomiky, nezaméstnanost, faze hospodarského cyklu,
inflace, vyvoj HDP, dafiové podminky, troven pfijma a vydaji statniho rozpoctu,
vyse urokovych sazeb.

e Socialni - jsou dany spolecnosti, jeji strukturou, socidlni skladbou obyvatelstva,
spolecenskymi a kulturnimi zvyky.

e Technologické - predstavuji inovacni potencial zemé, tempo technologickych

zmén (Sedlackova, 2006).

15



Obrazek €. 1 Analyza makrookoli

e e ‘9 Ecological

Socio-cultural

(Vlastni zpracovani dle Blazkova, 2017)
Portertiv model péti sil

Tato analyza rozebira mikrookoli podniku. Zkoumé zéklad konkurence v odvétvi.
,Cilem modelu je umoznit jasné pochopit sily, které v tomto prostfedi piisobi, a
identifikovat, které znich maji pro spole¢nost z hlediska jejitho budouciho vyvoje
nejveétsi vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu
ovlivnény*“ (Srpova, 2010, str. 131). Rozpoznani téchto sil a nasledné vyrovnani se
s nimi a reakce na né je nezbytné pro spolecnost, ktera chce dosahnout uspéchu. Cilem
modelu je umoznit vSem jasné pochopit sily, které v tomto prostiedi pusobi a
identifikovat, které z nich maji pro spole¢nost z hlediska jejitho budouciho vyvoje
nejvetsi vyznam a mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény

(Dedouchova, 2001).

e Stavajici konkurence — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho
vyrobku ¢i sluzby.

e Potenciialni konkurence — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi daného vyrobku ¢i sluzby.

e Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych
vstupt.
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e Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi po daném vyrobku
¢i sluzby.

e Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkl ¢i sluzeb, které jsou schopny
alespon ¢astecné nahradit dany vyrobek ¢i sluzbu (Nyvltova, 2010).

Obrazek €. 2 Porterav model péti sil

Potencialni

Nové vstupujici spolecnosti

i Hrozba nové vstupujicich

firem
Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv 3 soupefeni mezi €< vyjednavaci vliv

. stavajicimi podniky odbératelit
dodavatel

Hrozba substitu¢nich
vyrobkil

Substituty

(Vlastni zpracovani dle Nyvltova, 2017)

1.7 Marketingova strategie

,Marketing a nasledn¢ i prodej maji velky vliv na budouci tspéch spolecnosti. Proto je
tieba presvédCit Ctenafe podnikatelského pldnu, Ze mame dobrou marketingovou a
obchodni strategii“ (Srpova, 2011, str. 22). ,,Marketingovd komunikace oznacuje
prostiedky, jimiZ se spolecnosti pokouseji informovat spotiebitele, pfesvédcovat je a
pfipominat jim — pfimo nebo nepfimo — produkty a znacky, které prodavaji* (Kotler,
2007, s. 574). Je velmi dulezit¢ dobfe rozhodnout o marketingovém mixu. Néastroje
tvotici marketingovy mix se navzdjem kombinuji. Mezi nejznaméjsi marketingovy mix
patii tzv. 4P. Tento marketingovy mix tvofi:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

e propagace (promotion) (Synek, 2007).
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S postupnym rozvojem fizeni vztahii se zdkazniky a vztahového marketingu se jednim
z typt marketingového mixu stal také tzv. 4C, do kterého patfi:

e zékaznik (customer),

e naklady na zakaznika (cost),

e pohodlna dostupnost (convencience),

e komunikace (communications) (CiZinska, 2010).
Produkt (product)

Produktu je tfeba vénovat nejvétsi pozornost v ramci marketingového mixu, protoze je
to podstata nasi nabidky na trhu. Proto je také produkt jddrem marketingu. NejvétsSim
problémem v této oblasti jsou otazky: Které produkty nabizet? Které produkty uvést na
trh? Které produkty z trhu naopak stahnout? Jak produkt vylepsit? Jak produkt zabalit?
Jaké sluzby k produktu nabizet? V jakém objemu produkt vyrabét? Jak bude probihat
jeho vyvoj? Jak ho uvedeme na trh? (Zamazalova, 2009) Investora také mlize zajimat,
zda pti zavadéni nového produktu na trh mame riznéd schvéleni a osvédCeni, které
muzeme k prodeji daného produktu potiebovat. Mlze se jednat o osvédCeni od
vetejnych instituci, napt. zkusebni Ustav, ministerstvo zdravotnictvi atd. Investofi tato
osvédceni pozorné sleduji, hlavné pokud se jednad o prodej chemikalii, 1éCiv, potrav a
technickych pfistrojii. Pokud disponujeme unikatnim technickym feSenim, je dobré zde

uvést, zda je patentovée ¢i jinak chranéno nebo zda mame pfipraven plan jeho ochrany.
Cena (price)

,»V obecné ekonomické teorii je cena definovana jako specificka forma sménné
hodnoty, totiz jako sménnd hodnota vyjadiend v penézich coby vSeobecném
ekvivalentu. V praxi je cena urCena jako penézni Castka sjednana pii nakupu a prodeji
zbozi* (Synek, 2011, str. 187). Pomoci stanoveni cenové hladiny produktu urcujeme
svoji pozici v hierarchii spotfebitelt a ovliviiujeme jejich ndkupni rozhodovani a s tim
také urcujeme svoji konkuren¢ni pozici. Pfi tvorbé ceny musime ptihlizet k urcitym
faktorim. Mezi ty nejvyznamné;jsi patii:

e cile spolecnosti a jeji cenové politiky,

e naklady,

e poptavka,

e konkurence,
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e faze zivotniho cyklu produktu,

e pravni a regulacni opatfeni (napf. pevné stanovené nejvyss$i ceny v nékterych
oblastech),

e adalsi (Srpova, 2011).

Cile cenové politiky mohou byt rtizné. Mohou se orientovat na preziti. Tuto cestu
zvolime v piipadé, ze se na trhu nachazi velké mnozstvi konkurentii. Tato politika vede
ke stanoveni ceny, kterd neobsahuje zisk. Danou orientaci je mozné uplatiiovat pouze
v kratkém Casovém obdobi. Béhem tohoto obdobi je nutné nastalou situaci vyfesit,

ptipadné z trhu odejit (Kotler, 2007).

Je mozné se také orientovat na maximalizaci zisku. Cenu v tomto piipad¢ zvolime tak,

aby pfinesla maximalni zisk. Vychazi se zde z odhadu poptavky.

Nebo je také mozné zvolit orientaci na co nejvétsi podil na trh. ,,Cenova politika
vychazi z predpokladu, ze spolecnost s nejvétSim trznim podilem bude dosahovat
nejnizsich nakladi a dlouhodobé nejvyssiho zisku na trhu* (Srpova, 2011, str. 25). Cenu
1ze stanovit nejlépe pomoci rozboru konkuren¢nich cen, pficemz naSe ceny by mély ve

vztahu k tém konkurenénim byt primérné nebo podprimérné.
Distribuce (place)

Vétsina spolecnosti vi, co bude prodavat a za jakou cenu. Je zde ale velmi obtizné
vymezit si distribu¢ni politiku, jak nejlépe prodavat sviij produkt. NejdulezitéjSimi
otazkami, na kter¢ je tfeba si odpovédet, jsou napiiklad: Budeme samostatné zajistovat
vSechny prodejni aktivity? Budeme prodavat piimo konecnym spotiebitelim? Které
osoby, instituce nebo spolecnosti jsou nejvhodnéjsi jako prodejni meziclanky? Které
obchodni organizace zapojit do prodeje? Budeme spolupracovat s velkoobchodnimi

organizacemi nebo budeme zasobovat jen maloobchody? (Zamazalova, 2009)

V podnikatelském planu je potfebné popsat strukturu obchodniho utvaru. Je dobré zde
také uvést kratkou charakteristiku pracovnikd, jejich pocet a kvalifikaci (Jakubikova,

2008).
Marketingova komunikace, propagace (promotion)

Pravdépodobné nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu je komunikace. ,,Pomoci

zvolené komunikacni politiky se snazime plnit ekonomické cile, tj. stimulovat
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poptavku k samotnému nékupu, informacéni cile, tj. poskytovat informace o existenci
produktu, jeho vlastnostech, kvalit¢ a zplsobu uziti, emociondlni cile, tj. vytvafet u

spottebitell pozitivni postoj a preference k danému produktu® (Srpova, 2011, str. 26).

Mezi jednotlivé slozky komunika¢niho mixu patii:
e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (vztahy s vefejnosti),

e osobni prodej,

e piimy marketing (Ptikrylova, 2010).

Reklama je neosobni forma komunikace prostfednictvim rtiznych medii, za kterou
platime. Reklamu je dobré vyuzit tam, kde je zapotiebi oslovit velkou skupinu
spotfebitell. Nevyhodou reklamy muize byt jednosmérna komunikace, ¢imz klesa jeji

presveédcivost.

Podporu prodeje miizeme realizovat u konecnych spotiebiteli a obchodnich
zprostfedkovatell. Mezi ndstroje podpory prodeje orientované na konec¢ného
spotfebitele patii bonusy, cenové zvyhodnéni, kupénovy prodej, vzorky zdarma,
zékaznické kluby, vérnostni programy, spotiebitelské soutéze a dal§i. Naopak mezi
nastroje podpory prodeje orientované na obchodni zprosttedkovatele patii naptiklad
slevy z katalogovych cen, prodejni soutéze pro obchodni partnery, ptiplatky za reklamu,

umisténi plakat v prodejné, darkové propagacni predmeéty a dalsi (Ptikrylova, 2010).

Public relations lze chapat jako vztah ke vSem trznim subjektim a zdjmovym
skupindm spolecnosti. Tato forma ma za ukol zvySit image a zlepSit pohled na
spole¢nost v o€ich vetejnosti. Naklady na public relations jsou minimélni. MiZeme sem
zahrnout naptiklad charitativni dary, komunikaci s médii, vydavani podnikovych
Casopist, tiskové konference, vyrocni zpravy a dalsi (Ptikrylova, 2010).

Osobni prodej se bere jako nejefektivnéjsi forma komunikace. Je ale zaroven finan¢né
s kupujicim. Prodejce tim zjisti reakce spotiebitele, jeho potieby a vlastnosti. Ma tak
moznost jim produkt ptizplisobit a zdiiraznit ty vlastnosti produktu, na nichz spottebiteli

zalezi. Patii sem napiiklad obchodni setkani, veletrhy, vystavy, poradenstvi pfi prodeji a

neformalni setkdni (Pfikrylova, 2010).
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Piimy marketing je forma komunikace, kterd se vyuziva zejména u postovnich zasilek,
telefontl, e-mailt. Mizeme tak podavat informace o produktu a zaroveil ziskavat ptimé

odpovédi od vybranych zakaznikl a zkoumat jejich nazory (Ptikrylova, 2010).

1.8 Finan¢ni plan

V této ¢asti se nachazi navrh financovani naseho podnikani. ,,Vystupy financniho planu
tvoii zejména plan nakladd, plan penéznich tokd, planovany vykaz zisku a ztraty,
planovand rozvaha, finan¢ni analyza, vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti
investic, plan financovani aj.“ (Srpova, 2011, str. 28). V pfipad¢, ze mame v planu
vyuzivat cizi financni zdroje, méla by zde byt uvedena jejich vySe, kdy a jakym
zpusobem budou splaceny a jaké jsou podminky poskytnuti téchto zdroji (Veber,

2012).

V této Casti je pireveden podnikatelsky plan do ¢iselné podoby. Ta slouzi k ovéteni, zda
je plan realisticky. Vystupem tohoto planu je zejména pldnovany vykaz zisku a ztraty,

planovana zahajovaci a kon¢end rozvaha a plan pené¢znich toku.
Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha je dobra pro zjisténi potieby finan¢nich prostfedki pro zavedeni
nov¢ sluzby na trh. Tato rozvaha na své levé strané¢ zachycuje strukturu majetku =
aktiva, ktery bude mit dany podnik k dispozici. Na své pravé strané¢ ma strukturu zdroj
= pasiva, ze kterych bude tento majetek financovan. Je nutné, aby zde platila bilan¢ni

rovnice, aktiva a pasiva se musi rovnat (Veber, 2012)
Planovany vykaz zisku a ztraty

V této casti jsou zachyceny ndklady, vynosy a hospodarsky vysledek spolecnosti.
Zachycuje se zde ve zjednodusené formé vysledek hospodareni podniku a lze tak ur¢it,
zda podnik dosdhne zisku nebo ztraty. Tato informace je dilezitd pro véfitele, fekne

jim, zda budeme schopni plnit své zavazky.
Plinovana kone¢na rozvaha

Tato rozvaha zachycuje stav majetku a zdrojii financovani na konci tcetniho obdobi.
Stejné jako v zahajovaci rozvaze je zde zachycen majetek podniku a zdroje jeho kryti.
V rozvaze je vyjadieno, jaky majetek bude podnik vlastnit a ¢im bude tento majetek

financovan.
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1.9 Hlavni predpoklady uspéSnosti projektu, rizika projektu

Tato Cast je jedna z poslednich Casti planu a méla by prokazat, Ze spolecnost zna své
silné a slabé stranky, a také své pfilezitosti a hrozby. K tomu mtze pomoci SWOT
analyza. ,,Cilem SWOT analyzy je identifikovat do jaké miry jsou souCasné strategie
spoleCnosti a jeji specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopné se vyrovnat se
zménami, které nastavaji v prostiedi (Jakubikova, 2008, s. 103). Nazev této analyzy je
odvozen od pocatecnich pismen anglickych slov:

e S —strenghts = silné stranky

e W —weaknesses = slabé stranky

e O - opportunities = prilezitosti

e T — threats = hrozby

Silné a slabé stranky hodnoti vnitini prostiedi spolecnosti a ptilezitosti s hrozbami, které
jsou charakterizovany vné&jSim prostiedim. Nekdy je velmi obtizné urcit, zda dany jev
znamena prilezitost ¢i hrozbu a zda dana charakteristika pfedstavuje silnou nebo slabou
stranku podniku. SWOT analyza vede k tomu, aby dany podnik podporoval své silné
stranky a potlacoval slabé stranky a aby byl soufasné pfipraven na nadchazejici hrozby
a ptilezitosti (Sedlackova, 2006).

Obrazek ¢. 3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty véci, které
pfinaseji vyhody jak zdkazniklim, tak spole¢nost nedéla dobfte, nebo ty, ve
spolecnosti. kterych si ostatni spolecnosti vedou 1épe.
Piilezitosti Hrozby
(Oportunities) (Threats)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty skutec¢nosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy a udalosti, které mohou snizit
uspokojit zdkazniky a pfinést spolenosti poptavku nebo zapficinit nespokojenost

uspéch. zakaznikd.

(Vlastni zpracovani dle Jakubikova, Strategicky marketing -Strategie a trendy, 2017)
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Kombinaci silnych stranek, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb si podnik zvoli jednu

z nasledujicich Ctyf strategii:

e Ofenzivni strategie = SO
Tato strategie je zaméfena na zavedeni nového vyrobku na trhu, piipadné
modernizaci jiz existujictho vyrobku. Musi byt doprovazena silnym rozvinutym

marketingem. Typické je pro ni ale také zvySené riziko.

e Mirné ofenzivni strategie = ST
Znakem této strategie jsou dil¢i zmény vyrobniho programu nebo vyrobku. Tyto
zmény jsou vétSinou doprovazeny snizovanim nakladii a cen, necenovou konkurenci
a niz§i spotiebou surovin a materialti. Podnik se v tomto pfipadé specializuje na
urCité segmenty trhu. Tato strategie se obvykle vybira v dobé piipravy dalsi

vyrobkové generace.

e Defenzivni strategie = WO
Pro tuto strategii byva typicka opatrnost, udrzovani pozice, ziskavani ¢asu po dobu

konsolidace podniku a snizovani cen hromadnou vyrobou.

o Zustatkova strategie = WT
Podnik ustupuje ztrhu a orientuje se na doplitkové vyrobky a sluzby. V tomto
piipadé dochazi k ¢astym fuzim se siln€jSimi podniky. Konkuren¢ni pozice na trhu

je velmi znacné oslabena (Blazkova, 2007).

»Riziko v souvislosti s podnikatelskym planem chapeme jako negativni odchylku od
cile. Je spojeno s nepfiznivymi dopady na spolecnost. Analyza rizik ndm umoznuje dva
pohledy na na$ podnikatelsky plan. Kromé& nastinéni pravdépodobnosti rizikové situace
poslouzi i pro ptipravu opatieni, ktera bude nutné realizovat v ptipad¢, Ze dana rizikova
situace skute¢n¢ nastane. Kazda rizikova situace ma své pric¢iny. Proto miizeme pomoci
analyzy rizika dospét soucasné¢ k névrhu preventivnich opatieni, jez ndm pomohou
snizit konkrétni vyznamna rizika* (Srpova, 2011, s. 31).

Tim, Ze riziko nebudeme ignorovat a zminime se 0 ném v podnikatelském planu, ddme
najevo, Zze o ném vime a ze jsme na n¢j piipraveni. Pfipadni investofi si pozorné
rozmysleji, kam své penize investuji. Proto také detailné¢ prozkoumavaji nas plan, a

pokud by na riziko pfisli a my ho neméli uvedené v naSem planu, nemuseli by
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investovat do naseho planu. Rizika miZou byt jak z vnéjSiho prostiedi tak i z prostredi

vnitiniho. Mohou byt ekonomicka, technologicka, vyrobni, trzni, politickd, finan¢ni atd.

Pokud je jiz riziko identifikovali, je zapotfebi navrhnout u vyznamnych rizik

preventivni opatieni, ktera napomahaji ke sniZzeni konkrétniho rizika. Mezi tato opatieni

patfi:

Diverzifikace - rozsifeni nabidky prodavanych produkti. Umoziiuje pii poklesu
poptavky po jednom produktu ¢i skupiné produkti nahradit uslé trzby zvySenim
poptavky po jiné skupiné produkta.

Déleni rizika — riziko se rozdéli mezi vice osob, ktefi se spolecné podileji na
realizaci podnikatelského planu.

Transfer rizika — pfesun rizika, napf. pomoci smluv na dodévky surovin a
materidlu, uzavirdni kontrakti na prodej vyrobku a sluzeb za pfedem stanovenych
podminek, prondjmu vyrobniho zafizeni formou leasingu.

Pojisténi - urcita rizika jsou pfevedena na pojistovnu, kterd kryje vzniklé Skody ¢i
ztraty podle podminek sjednanych v pojistné smlouvé.

Etapovy pristup — Clenéni projektu do jednotlivych etap. Po dokonceni dané etapy
jsou pfipraveny rizné varianty pokracovani, které zavisi na vysledcich ptredchozi
etapy(Srpova, 2011). Umozniuje nam tak vzdy zvolit spravny nasledujici postup za

ptedpokladu, Ze jsou etapy spravné rozvrzené.

1.10 Prilohy

Rozsah této ¢asti neni pevné stanoven. V nékterych pripadech mize byt hodné obsahla,

ale muze byt také kratky. Zalezi na tom, k jakému ucelu byl sepsan.

Do pfiloh lze zahrnout Zivotopisy kli¢ovych osobnosti, vypis z obchodniho rejstiiku,

analyzu trhu, zpravy, ¢lanky a pojednédni z novin a Casopisti o trhu a produktu, rozvahy

a vykazy ziskli a ztrat za poslednich tfi az pét let (pokud mé spolecnost historii),

obrazky vyrobkul a prospekty, technické vykresy, dulezité smlouvy a jiné. Ne ve vSech

pfipadech jsou nutné vSechny vyjmenované ¢asti, v jinych pfipadech je nutné zatadit

jesté jiné dokumenty (Srpova, 2011).
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2 Podnikatelsky plan, prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast podnikatelského planu obsahuje samotné zpracovani podnikatelského
planu pro zavedeni neautorizovaného servisu na trh. Tato Cast vychéazi z informaci,

které jsou uvedeny v teoretické Casti této bakalarské praci.

2.1 Uvod a Gi&el dokumentu

Nasledujici podnikatelsky plan byl sepsan pro vlastni potfebu podnikatele. Cilem tohoto

podnikatelského planu je zjistit, zda se vyplati zavadét danou sluzbu na trh ¢i nikoliv.

V tomto podnikatelském planu se nachazi popis podnikatelské pfilezitosti a popis
spoleCnosti spolu s klicovymi zaméstnanci. Dale se zde nachdzi detailni analyza
konkurence, ktera zahrnuje PEST analyzu a Porteriiv model péti sil. V neposledni fadé
se jedna zcasti podnikatelského planu zabyvéa sestavenim SWOT analyzy, ktera
srovnava silné a slabé stranky a také ptilezitosti a hrozby se skutec¢nosti a nasledné jsou

zde navrzeny opatfeni a doporuceni na zlepSeni.

Vzhledem k tomu, Ze tento podnikatelsky plan slouzi ptevazné pro vlastni potiebu
podnikatele, nemusi byt ptili§ obsédhly a v tomto pfipad¢ se jedna o finalni plnou verzi
podnikatelského planu. Jsou zde uvedeny vesSkeré dulezité informace ve velmi

ptehledném zpracovani.

2.2 Shrnuti

Spole¢nost AUTOCENTRUM TA a. s. se sidlem v Plzni, Tylova ulice 70, planuje
zavést novou sluzbu na trh. Touto sluzbou je neautorizovany servis motorovych vozidel,
ktery bude spadat pod sit’ neautorizovanych servisi Q-SERVICE. Hlavni vyhodou
tohoto servisu bude, ze vyslednd cena opravy bude pfedem stanovena a za pouziti
neoriginalnich, ale pfesto velmi kvalitnich nahradnich dilti bude tato cena nizsi nez
v autorizovaném servisu. Konkurence vtomto odvétvi je velmi velkd. Hlavnimi
konkurenty jsou neautorizované servisy v Plzefiském kraji. Jedna se jak o autoservisy
spadajici do skupiny Q-SERVICE, téch je v Plzeiiském kraji celkem Sest, tak o
autoservisy autorizované vyrobci a ostatni servisy patiici do riiznych neautorizovanych

servisnich siti.
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2.3 Popis podnikatelské prileZitosti

Q-SERVICE je sit’ profesionalnich autoservisii pisobicich v Ceské republice a dalsich
zemich Evropy. Jedna se o autorizovanou sit’ nezavislych autoservisii. Poslanim tohoto
servisu je byt pfimou konkurenci autorizovanym servisim vyrobcl vozidel.
Zakaznikim je zde zarucena odborna udrzba a oprava jejich automobilu, kterou Skoleny
a pln¢ kvalifikovany personal provadi pomoci nejmodernéjsiho servisniho vybaveni a
za pouziti kvalitnich nédhradnich dili z druhovyroby. Vysledna cena opravy je pfedem
stanovena a vzdy vychazi z ¢asovych norem, které pro servisni tikony stanovuji vyrobci
vozidel. Zakaznik ma diky tomu jistotu, Ze zaplati pfesnou a odpovidajici cenu. Mezi
nejvetsi vyhody také patii, Ze pii vyuziti této sluzby neautorizovaného servisu nepiijde
zékaznik, na rozdil od jinych neautorizovanych servisi, o zadny typ zaruky na jeho

vozidle.

2.4 Popis spolecnosti a klicovych zaméstnancu

Spole¢nost AUTOCENTRUM TA, a. s. patii mezi vyznamné a stabilni autorizované
dealery SKODA AUTO a. s. (Citigo, Fabia, Octavia, Roomeser, Rapid, Yeti, Superb,
Kodiaq) v Plzeiiském regionu jiz od roku 1995. Poskytuje kompletni nabidku servisnich
sluzeb na vysoké profesiondlni urovni a také zajistuje pojisténi a financovani vozidel.
najevo svym heslem: ,Jsme nejlepsi — piesvédéte se. Proto je pro né prioritou
predev§im kvalita poskytovanych sluzeb a individualni pfistup k zédkaznikovi. Svym

-----

jakosti norem ISO 9001/2000.
Historie spolecnosti

Spole¢nost AUTOCENTRUM TA, a.s. byla zalozena v roce 1995. Tehdejsi nabidku
tvofily pouze vozy Skoda Favorit a Skoda Felicia. V prib&hu néasledujicich let progla
spole¢nost fadou zmén a restrukturalizaci. Pod svou novou podobou a novym nazvem
pusobi od ledna 2005. V tomto roce byla spolecnost opétovné zalozena jako dcefina
spole¢nost v té dobé nejvétsi spolednosti v regionu a to SKODA a. s. Cil tohoto zaloZeni
spole¢nosti spo¢ival nejvice v lepsi dodavee vozidel SKODA a jejich servisu. Proto
podstatnou cast zakaznikli vté dobé tvofily useky a odbory plzenské Skodovky.

Spolecnost byla nucena vyraznym zpisobem zménit svllj image a postoj, aby mohla
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existovat i v souCasnych nelehkych podminkéch. K dnesnimu dni se da fici, ze cely cil

zalozeni spole¢nosti pozbyl sviij vyznam, jelikoz SKODA a. s. se dnes zaobira tplng

jinou problematikou a proto jiz tato zdkaznickd skupina z piivodnich 90% zakaznikil

tvori témér nulu.

Hlavni naplni zfistava i nadale prodej automobil znadky SKODA. I kdyz tato ¢innost

neni nosnym pilifem jejiho byznysu, ale slouzi jako kontaktni §tit pro podporu dalsich

doprovodnych sluzeb v tomto oboru podnikani.

Zakladni adaje
Obchodni jméno:
Sidlo:

ICO:

Pravni forma:
Datum zépisu:

Zakladni kapital:

Statutarni organ:

Predseda ptedstavenstva:

Clenové predstavenstva:

Dozor¢i rada:
Ptedseda dozor¢i rady:
Clen dozor¢i rady:

Zpusob jednani:

AUTOCENTRUM TA, a. s.

Tylova 70, 301 00 Plzen

26329082

akciova spole¢nost

4. tijna 2004

11.100.000,- K¢

kmenova akcie na jméno 1.000.000,- K¢, pocet akcii: 11

kmenova akcie na jméno 100.000,- K&, pocet akcii: 1

Ing. Milan Hostalek
Milan Némec, Marek Miler, Ladislav Jezek

Marta Filipcova

Vladimir Bldha

Jménem spolecnosti jednd predstavenstvo, a to tak, ze
navenek za néj jedna jménem spolecnosti predseda
predstavenstva a jeden clen piedstavenstva spolecné.
Podepisovani za spolecnost se déje tak, Zze predseda
pfedstavenstva a vzdy jeden Clen piedstavenstva piipoji
svllj podpis knadepsané nebo vytisténé obchodni

spolecnosti
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Organizacni struktura:

Celkovy pocet zamé&stnancti k 31. 3. 2017 je 21 zaméstnanct.

Sprava: 4 zameéstnanci
Prode;: 3 zaméstnanci
Servis: 13 zaméstnanct (z toho 7 délniki)
Ostatni: 1 zamé&stnanec

Z hlediska organizace fizeni je v podniku uplatinovana stfediskova struktura. Kazdé
sttedisko ma svého vedouciho a je samostatnym hospodaiskym subjektem, coz zajistuje
vétsi prehlednost o ekonomické situaci daného predmétu podnikani.

Obrazek €. 4 Organizacni struktura dané spolec¢nosti

Reditel
Technik Ekonom
I
Pokladni
| Vedouci Vedouci
I |
— Disponent | Mistr dilny Vedouci
I
Prodejce novych vozi 1 Dilna Sklad ND
. - — Klempirna
Prodejce ojetych vozu
|| Servisni technik
Pijcovna Ostatni

(Vlastni zpracovani dle internich zdroji spole¢nostt AUTOCENTRUM TA, a. s., 2017)
Vramci jednotlivych stfedisek této spolecnosti funguje tymova spoluprace,

odpovédnost a zainteresovanost. Na druhou stranu tato stfediska jsou spole¢né fizena
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dal§$im kompaktnim tymem ve spoluprdci se spravnim stfediskem pod nazvem
AUTOCENTRUM TA, a. s. Jeden bez druhé¢ho se neobejdou a vSichni musi tdhnout za

jeden provaz.

2.5 Cile spole¢nosti a vlastniki

Spole¢nost AUTOCENTRUM TA a.s. je nevyrobni podnik. Spadd do oblasti

poskytovani sluzeb, odvétvi automobilové sluzby — prodej a servis.
Poslani a vize spolecnosti

Vizi spolecnosti AUTOCENTRUM TA a.s. je udrZet svoji pozici na trhu s osobnimi
vozy (popfipad¢ ji posilit), a dale také stit se jednou z nejzaddanéjSich spoleCnosti
v plzeniském regionu. To znamena zvysSeni objemu prodanych produktid béhem tii let a
tim 1 zvySeni trzniho podilu na trhu v oblasti obchodu. Posldnim spolecnosti je

orientace na plnéni ptani zdkazniki (odbératel).

Spolecnost se snazi dodrzovat nékolik zakladnich principli. Pro spolecnost je ptiznivé
udrzovat tésné kontakty se zédkazniky, snazi se vyhovét vSem pianim svych odbérateli.
Tato spolecnost je spokojend, pokud funguje ta nejlacinéjsi reklamni kampan. A to
pozitivni komunikace a reference svych zakaznikt (,,mluvi se o ni dobie*). Pokud ne, je
zapotiebi to zménit. Jeden spokojeny zakaznik muze ptildkat par dalSich. Jeden

nespokojeny zdkaznik miize naopak stovky klientli odradit.
Dlouhodobé cile spolecnosti

Spolecnost ma stanoveny dlouhodoby plan na dobu péti let. Spolecnost nejvice dba na
spokojenost zakaznikl, dodavatelil a snazi se udrzet si spokojené zaméstnance. Dale se
snazi udrzovat prodejni portfolio v oboru. Chysta se také zavést statistiky. Jedna se o
hodnotici ukazatele vykonnosti u jednotlivych zaméstnanci ve vazbé na mzdu.
V neposledni fadé¢ se zaméfuje na investicni politiku spolecnosti, na oblast sluzeb
s vys$§i ptfidanou hodnotou, oblast ochrany zivotniho prostfedi, vyvoj na zvySovani

kvality sluzeb a na zlepSovani pracovniho prostiedi.

Mezi zakladni strategické cile spolecnosti patii:
e ZvySeni spokojenosti zdkaznikli o 5 % (analyza CSS — Customer satisfaction
survey = prizkum spokojenosti zakaznik),

e snizeni celkovych rezijnich nakladii o 5%,
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e zvyseni hodnoty celkovych trzeb o 5%,

e zvySeni objemu prodanych sluzeb (servis) o 2%,

e pfesunuti zisku na uroven kladnych hodnot,

e snizeni zadluZenosti o 30%,

e zfizeni a rozb&h neautorizovaného servisu

Strategie k dosaZeni cili

Ditlezitym krokem pro dosazeni vySe uvedenych cili je zejména dikladna analyza.
Ptesné a promyslené planovani je pro dosazeni vSech téchto cila zapotiebi. To musi byt
nasledn¢ velmi dikladnym a cilevédomym vedenim implementovano, fizeno a
kontrolovano. AUTOCENTRUM TA a.s. si nedava jako hlavni cil maximalizaci zisku,
ale za svij cil povazuje dosaZeni rovnovahy mezi ziskem spolecnosti, potiebami
akcionaife a potfebami zdkaznika (dobré jméno spolecnosti). Tohoto trendu chce
spolecnost dosdhnout zvySovanim trzeb a snizovanim nakladu.

Svych ekonomickych cill, mezi které patii i rist celkovych trzeb, a to zejména v oblasti
servisu, chce spolecnost dosdhnout udrzenim stavajicich zdkaznikli a ziskdnim
zékaznikli novych. Stavajici zdkazniky si chce spole¢nost udrzet zejména svym
kvalitnim pfistupem, bonusovym programem, akénimi programy apod.

Velmi dilezitou otazkou je, jak chce spolecnost ziskat své nové zakazniky. Pro tyto
ucely je zapotiebi obeznamit vetejnost s touto spolecnosti. Opét se zde poukazuje na to,
ze nejlepsi reklamou je spokojeny zadkaznika a jeho ptfiznivé reference. V zadném
piipad¢ ale neni mozné zanedbat ani tiSt€énou a reprodukovanou inzerci. V soucasné
dobé se nejvice klade dliraz na internetovou inzerci spolecnosti a budovani virtualniho

obchodu s cilem byt jeste blize k zdkazniklim.

2.6 Potencialni trhy

Cilovym trhem budou pfedevsim fidi¢i a fidicky z Plzné¢ a okoli v produktivnim véku.
Do produktivniho véku jsou fazeni lidé, kteti pracuji. Do této skupiny fadit obCany ve
vékovém rozhrani od 18 let do diichodového veku, tedy pfiblizné 65 let. Predpoklada
se, ze muzi budou mit zvySenou poptavku po téchto sluzbach, protoze mnohé zeny
nepfili§ rozumi svému automobilu, a kdyz uz pottebuji zajet se svym automobilem do
servisu, rad¢ji ho odvezou tam, kde si ho pofidili. Pravé jiz zminovani muzi jsou
otevieni zméndm a jsou vétSinou velmi zvidavi. Je dost mozné, ze pravé jejich
zvédavost do tohoto neautorizovaného servisu piivede vice zdkaznikl. Do cilového trhu
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také mohou spadat jiz stavajici zdkaznici spole€nosti, ktefi jiz nav§tévuji autorizovany
servis. Je také mozné, Ze o tuto sluzbu budou mit zajem lid¢, ktefi jsou majiteli jiného
automobilu nez automobilu znacky SKODA, protoze jiz zavedeny autorizovany servis

na rozdil od toho neautorizovaného piijima pouze vozy znacky SKODA.

Pomoci dotaznikového Setfeni (viz Pfiloha A) byli vymezeni cilovi zékaznici toho
servisu a byl proveden prizkum soucasného stavu trhu. Dotaznik byl Sifen pomoci
internetu a také osobné. Dotaznikové Setieni probihalo od 27. 3. 2017 do 3. 4. 2017.
Bylo shroméazdéno celkem 120 vyplnénych dotaznikii. Cilem tohoto dotazniku bylo
zjistit, zda maji lidé povédomi o této spolecnosti. Zda déavaji pfednost autorizovanym
servisim vyrobce, neautorizovanym servisnim sitim, riznym neautorizovanym
»garazim®, ptipadné zda si viiz opravuji sami. Dale také bylo zkouméno, podle ¢eho si
lidé vybiraji servis, ktery navstivi. Respondenti byli také tazani, v ¢em spatfuji vyhody a
nevyhody autorizovan¢ho servisu a v em vyhody a nevyhody neautorizovaného
servisu. Na zaver dotaznikd byl kladen diiraz na to, jakého je respondent pohlavi,
jakého je veku, jakého dosahl nejvysSiho vzdélani a zda se jedna o pracujiciho,
studenta, ¢lovéka v diichodu nebo nezaméstnaného.

Na dotaznik odpovédélo 120 respondentti, ztoho bylo 57 muzli a 63 Zen.

V nésledujicich tabulkéch jsou zaznamenany zakladni tdaje o téchto respondentech.

Tabulka €. 1 Vékova kategorie respondentt

Vékova kategorie Pocet respondenti Celkovy podil
0-25 57 47,5 %
26 -30 27 22,5%
31-40 6 5%
41 -50 24 20 %
51 a vice 6 5%
Celkem 120 100 %

(Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2017)

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze nejvic odpovédélo na

z vékove kategorie 0 — 25 let a nasledné 26 — 30 let.
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Tabulka €. 2 Stav respondentti

Stav Pocet respondentii Celkovy podil
Student/ka 45 37,5 %
Pracujici 75 62,5 %
Nezaméstnany 0 0 %
V dichodu 0 0%
Celkem 120 100 %

(Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2017)

Z ptedchozi tabulky je patrné, Ze nejvice respondentll pracuje a studuje. Do
dotaznikového Setfeni nebyli zapojeni zadni respondenti, ktefi jsou bud’ nezaméstnani,

nebo v duchodu.

V nasledujici tabulce je uvedeno nejvyse dosazené vzdélani respondenti. Na tento
dotaznik odpovédélo nejvice respondentl, ktefi dosdhli nejvysSe stfedoSkolského
vzdélani s maturitou a vysokoskolského vzdélani

Tabulka €. 3 NejvySe dosazené vzdélani respondentti

Vzdélani Pocet respondenti Celkovy podil
Zakladni skola 0 0 %
Stfedni Skola bez maturity /
12 10 %
vyucen

Stfedni Skola s maturitou 72 60 %
Vysokoskolské 36 30 %
Celkem 120 100 %

(Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2017)

Z dotazniku bylo zjiSténo, Ze 1idé vlastni nejvice viz stary 9 a vice let, konkrétné 55 %,
a nasledné viiz stary 1 — 4 roky, pouze 20 %. Z toho lze soudit, Ze lidi se starS§imi auty je
vice a dle dotaznikového Setfeni lze také fici, ze tito lidé navstévuji praveé

neautorizované servisni sité, tedy takovou, jakou se tato spolecnost chystd zavést.
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V nésledujici tabulce jsou uvedeny udaje z Ceského statistického ufadu. Jsou zde data,
kterd potvrzuji to, ze nejvice obCanii vlastni strasi automobily, tedy automobily starsi
deseti let.

Tabulka &. 4 Podet osobnich aut registrovanych v Ceské republice v roce 2015

Vékova kategorie Pocet
Do 2 let 490 863
2—5let 525017
5-10let 1027 681

10 let a vice 3071755
Celkem 5115316

(Vlastni zpracovani dle Ceského statistického tifadu, 2017)

Na dotaz, jakému servisu davaji lidé prednost, odpovéd€lo nejvice respondentd, tak ze
si nechavaji svlij automobil spravovat v neautorizované ,,gardzi, ptipadné si svij viz
spravuji sami. Tuto cast tvoii celkem 50 % respondentl. Neautorizované servisni sité
navstévuje pouze 17,5 % respondentli. Ztoho lze usoudit, ze lidi navstévujici
neautorizované servisni sité, mezi které patii i servis, ktery chce tato spolecnost zavést,
neni pfili§ a bylo by dobr¢ tento servis brat pouze jako doplikovou sluzbu, ktera nemusi

pfinést az tak velky zisk, jaky by si spole¢nost mohla prat.

Nasledné bylo také zjiSténo, Ze dana spole¢nost neni piili§ zndmd, protoze
z dotazovanych respondentti 50 % respondentti tuto spolecnost viibec neznd. Spole¢nost
zna a aktivné ji navstévuje pouze 2, 5 %, 25 % respondentl tuto spolecnost znd, ale

nenavstévuje ji a 22, 5 % respondentil o ni pouze slyselo.

Lid¢ pfi vybéru servisu nejvice koukaji na kvalitu sluzeb a kvalitu nédhradnich dilt. Da
se fici, ze lidi také hodn¢ zajima uroven obsluhy a také celkovy rozsah sluzeb, nasledné
se zakaznici zaméfuji na ceny sluzeb a nahradnich dilG a v neposledni fadé je pro né
dalezita oteviraci doba. Nejméné zékazniky zajima atraktivni prostiedi servisu a na

vykon, provadény na jejich voze, si také pockaji. (viz Ptiloha B)

V nésledujicim grafu jsou zaznamenana data vyjadiujici to, co je pro respondenty

dalezité¢ pii vybéru servisu. Hodnoceny jsou zde jednotlivé aspekty, podle kterych se
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respondenti rozhoduji. Nésledné ke kazdému aspektu kazdy respondent ptidélil hodnotu
od 1 do 5, kde 1 = nedtlezité, 2 = spiSe nedulezité, 3 = neutrdlni, 4 = spise dilezité, 5 =
velmi dulezité.

Graf ¢. 1 Vybeér servisu dle raznych kritérii

Jak je pro respondenty v takovém podniku dullezity/a: (1 -
nedulezité, 2 — spise nedtlezité, 3 — neutralni, 4 — spisSe duleZité, 5 —
velmi dulezité)

Oteviraci doba 39
Atraktivni prostiedi

Rozsah nabidky sluzeb
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Uroveri obsluhy
Cenasluzeb

Kvalita sluzeb 12

24 45 5
15 30

Cena nahradnich dild

Kvalita nahradnich dilG
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(Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2017)

Z tohoto grafu je patrné, ze lidé si vybiraji servis prevazné podle kvality sluzeb, kvality

nahradnich dila, ptipadné podle cen sluzeb a cen nahradnich dilt.

Mezi nejcastéjsi vyhody autorizovaného servisu bylo nejvice zafazeno: kvalitni
vybaveni servisu, profesionalita, kvalita, dostupnost informaci, komplexni sluzby,
moznost garanci, uplatnéni zaruk, a naopak mezi nevyhody respondenti zatradili pouze
vysokou cenu. Mezi nejcastéjSi nevyhody neautorizovaného servisu respondenti
zahrnuji: omezené mnozstvi praci, nedostatek informaci, nedostatek servisni techniky, a

jednoznac¢nou vyhodou je nizka cena.

Z uvedeného prizkumu vyplyva, ze lidé ptiliS neznaji spolecnost AUTOCENTRUM
TA a. s. a také pfili§ nenavstévuji neautorizované servisni sité. V piipad¢ zavadéni
daného neautorizovaného servisu by bylo vhodné zaméftit se na i¢elnou marketingovou
propagaci a vice zviditelnit jméno spolecnosti a fakt, Ze se bude otvirat neautorizovany

servis. Z pruzkumu také vyplynulo, Ze piipadny zéjem o jiz zminovany neautorizovany
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servis by mohl byt zna¢ny. Lidi zde l4k4 pfevazné niz§i cena nez u autorizované¢ho

servisu.

Ptipadny potencialni trh Ize diky dotaznikového Setfeni roz¢lenit na tfi skupiny. Prvnim
segmentem trhu, tim nejvyznamnéjSim, jsou lidé, ktefi vlastni starSi automobil,
konkrétn¢ stary 9 a vice let. Tito lidé jiz nechtéji do svého vozu pfili§ investovat a
neautorizovany servis je proto pro n¢ velmi vyhodny. Druhym segmentem jsou studenti
nebo lidé sniz§im finan¢nim pfijmem, ktefi nemaji dostatek financi na to, aby
navstévovali autorizovany servis vyrobcl. Poslednim segmentem jsou lidé, ktefi
nedivéfuji neautorizovanym ,,garazim®, ale navstévovat piimo autorizovany servis

vyrobci nechtéji.
2.7 Analyza konkurence trhu

Konkurence v tomto oboru je velka. Jako konkurenty Ize zahrnout jak autoservisy, které
jsou cleny skupiny Q SERVICE, tak klasické neautorizované servisy, které jsou
v dnesni dobé na kazdém rohu a ostatni neautorizované servisni sité, piipadné
autorizované servisy vyrobce. Pokud se podivame na konkurenty spadajici do skupiny
Q SERVICE z Plzeniského kraje, tak jich pfiliS neni. Konkrétné¢ se jednd o Sest
autoservist (Jifi Cizek ml. AUTOOPRAVNA, AUTO-MOTO Jager, s. 1. 0., AUTO
HORSKY s. r. 0., AUTO UNI s. r. 0., AUTOSERVIS-PNEUSERVSI Horacek.,
AUTOCENTRUM Svjekovsky). Jako nejvétsi konkurenty z fad nezavislych autoservist
1ze povazovat Auticka LiSka, protoze se nachdzi v t€sné blizkosti tohoto autoservisu a

nabizeji podobné sluzby.

PEST analvza

Makroprostiedi patfi mezi neovlivnitelné vlivy okoli. Existuje nezévisle na podniku
ajeho hlavnimi faktory jsou politicko-pravni, ekonomicky socialni a technologicky

(PEST).
Politicko-pravni faktory

Jako kazda jind spole¢nost, tak i tato se bude muset fidit Obcanskym zakonikem,
Zakonikem prace, daiovymi zdkony v platném znéni. Je také zapotiebi, aby splnila
vstupni vybérova kritéria, ktera urcuje Q-SERVICE, je nutné stouto spolecnosti
podepsat smlouvu a nasledné spolecnost ziska certifikat, ze mize provozovat dané

sluzby bod nazvem této spolecnosti.
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Ekonomické faktory

Spolecnost bude ovliviiovana ukazateli makroekonomickymi — tedy zejména riiznymi
podporami a omezenimi stitu. Jeden znejhlavnéjSich ekonomickych faktord je
zaméstnanost. Velmi nizkd nezaméstnanost ovliviluje zejména odborné kvalifikované
profese. To je jeden z nejpodstatnéjSich problémi, ktery dand spolecnost bude muset
vyfesit. Je velmi mald nabidka odborné kvalifikovanych profesionalli a z téchto
nezaméstnanych obcanti je jen mala cast, ktera je 1 spolehliva a schopna pracovat podle
pozadavkl spolecnosti. Dal§imi faktory ovliviiuyjici danou spole¢nost mohou byt
napiiklad dané¢, regulace stitu v oblasti energii, regulace statu v oblasti mezd a také

inflace.
Socialni faktory

Tyto faktory vyplyvaji zejména z hodnot, zvykt, pfistupti a preferenci obyvatelstva.
Tato spolecnost se bude obracet jak na zdkazniky konzervativni, tak na zakazniky, kteti
jsou otevieni a pfistupni zménam. Mezi tyto faktory se muzou fadit napiiklad
hygienické piedpisy, které je nutné splnovat. Ze zakona je dano, ze spoleCnost musi
dodrzovat prisné hygienické pozadavky a kazdy odpad likvidovat podle smérnice a
norem stanovenych ve Sbirce zékond ¢. 383/2001 o podrobnostech nakladéani

s nebezpecnymi odpady. Ostatni socialni faktory nebyly nalezeny.
Technologické faktory

V této dobé se zdkaznik stava velmi ndroénym a technologie se vyvijeji milovymi
kroky. Z aut se stdvaji pocitace, fizené jednotlivymi fidicimi jednotkami. A pravé
v opravarenstvi je nutné se této dobé prizpusobit. Proto mé tato spolecnost vysoce
postavené¢ standardy, aby na prvnim misté byla vzdy kvalitni diagnostika. Jako
samoziejmost se v dneSni dob¢ jevi zvysSend kontrola kvality nahradnich dild. Toho je
dosazeno piedevsSim pomoci fizeni systému jakosti podlozeného normy ISO. ISO —
International Organization for Standardization — mezinarodni organizace zabyvajici se
tvorbou norem. Nejzndméjsi normou mezi vetrejnosti je norma ISO 9001 stanovujici
pozadavky na systém fizeni kvality. Pro vyrobky je vysoka jakost velmi dulezitym
piedpokladem 1 z hlediska jeho prodejnosti. DalSimi faktory mohou byt dostupnost
technologii, mira zastaralosti vyrobnich prostfedki, a také vybavenost dilny

technologickym zafizenim, diagnostikou a informacnimi technologiemi.
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Zhodnoceni

Na zaver je mozné fici, Ze tato spole€nost ma celkem pfijatelné podminky k uskute¢néni
podnikatelské pftilezitosti. D4 se fici, ze by mohlo byt obtizné v nasledujicich letech
najit odborn¢ kvalifikované pracovniky. Nastésti tato spolecnost bude ke svym sluzbam
pouzivat jiz stavajici pracovniky, a proto tento problém neni pfili§ aktualni. Spolecnost
by si také méla hlidat rizné technologické pokroky. V této chvili se mize zdat, ze
pouziva nejmodernéj$i pristroje, ale za par mésici uz tomu tak byt nemusi a
samoziejm¢ je zapotfebi ohlidat si normu ISO 9001. Pokud spolecnost vezme na
védomi veSkeré nepfiznivé okolnosti, nemusela by mit v budoucnu pfili§ velké

problémy.

Porteruv model péti sil

Pti této analyze se vychazi z modifikovaného Porterova modelu péti sil (tzn. ve stiedu
déni je zakaznik, nikoli konkurence uvnitt odvétvi). Patii sem tedy vlivy, které mize
spoleCnost ovlivnit jen Castecn€ a o nichz se dozvidd piedevSim z vhodné vedeného

marketingového vyzkumu.

Stavajici konkurence

Konkurenci 1ze rozdé¢lit na dvé ¢asti. Jako prvni Ize uvést konkurenci autorizovanych
servisti vyrobce. V tomto ohledu se jedna bud’ o konkurenci jinych znacek (napt. Ford,
Kia, Renault) nebo ostatnich dealeri vozti SKODA. Téchto konkurentl je v Plzni
celkem Sest, jedna se konkrétné o AUTOCENTRUM JAN SMUCLER, s.r.0., AUTO
VOLF, spol. s r.0., AUTO CB, spol. s r.0., Porsche Plzen — Lochotin, Porsche Plzen -
Bory, AUTOSERVIS NEDVED, s.r.o. Tato konkurence spodiva zejména v cenové
konkurenci, pfistupu k zdkaznikovi, reklam¢ a komplexnosti sluzbach. Rivalita mezi
prodejci jinych znacek spociva ve vazbé na vyrobek, kvalit¢ a jménu vyrobki,

dostupnosti a cen¢ nahradnich dila a jiné.

Konkurence z oblasti autorizovaného servisu vozi SKODA:

e SKODA (Auto CB, Autoservis Nedvéd, Auto Stadler, Porsche inter-auto, Auto
Volf, Autosalo Smucler)
e Ford (Auto Hornat, Interconex)
e Kia (Auto Matulka, Dajbych)
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e Hyundai (Autosalon Smucler, Auto Sramek, Autosalon Behounek, Auto Bond)

e Renault (Auto Hornat)

Z téchto autoservisi nema zadna spolecnost vedle svého autorizovaného servisu jesté
neautorizovany servis. Lze tedy tvrdit, Zze konkurence ze strany autorizovanych servist

neni piili§ velka.

V nasledujicim grafu jsou uvedeny jednotlivé autorizované servisy v Ceské republice a
jejich podil na trhu. Z tohoto grafu je patrné, ze nejvétSim konkurentem z vySe
uvedenych konkurentt jsou jednotlivé servisy automobilt znatky Skoda.

Graf &. 2 Podil na trhu jednotlivych autoservisti v Ceské republice

Podil na trhu jednotlivych autoservist v Ceské republice
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(Vlastni zpracovani dle http://www.auto.cz/, 2017)

Jako druhou oblast konkurence Ize uvést konkurenci v poskytovani sluzeb
neautorizovanym servisem. Sem lze zatadit konkurenty, ktefi jsou ¢leny spolecnosti Q
SERVICE, nejvice vSak ty, ktefi sidli v Plzni. Konkrétné se jednad pouze o jeden
autoservis, konkrétné AUTO HORSKY s. r. o. Dalsi &ast téchto konkurentd tvoii
neautorizované autoservisy, které nepatii do spole¢nosti Q SERVICE. Ty Ize roz¢lenit
na dalsi dvé skupiny. Jedna se zde o neautorizované ,,gardze* a o ostatni neautorizované
servisni sité. Jako nejvétSiho konkurenta neautorizované ,,gardze™ lze povazovat
Auticka Liska, protoze se nachazi v té¢sné blizkosti této spolecnosti a nabizi podobné
sluzby. BohuZel téchto konkurentid je mnoho a nachédzi se téméf na kazdém rohu.
Dalsimi neautorizovanymi servisnimi sit¢émi jsou ELIT, TROST a Auto Kelly.

Autoservis ELIT zastupuje v Plzni jedna pobocka, kterd se nachazi v Domazlické ulici,
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tudiz nebude pro tuto spolecnost pfili§ velkou konkurenci. Jednd se o autoservis
Autokomplet 91 s.r.o. Autoservis TROST ma svou pobocku v Plzni také jednu a ta se
nachazi v ulici Obchodni. To uz by mohlo znamenat vétsi konkurenci, ale stale neni tak
velka. Co se tyCe autoservisti spolecnosti Auto Kelly, tak ta ma v Plzni ¢tyfi pobocky.
Jedna se o Autoopravna Pavel Tesaf, Autoservis Toma$ Markytan, MM Car — rent a car
s. 1. 0. a Zdené€k Komarek. VSechny tyto pobocky nabizeji podobné sluzby, jako se
chysta nabizet spolenost AUTOCENTRUM TA a. s., proto by mohli byt velkou

konkurenci.

V nasledujici tabulce jsou pro srovnani uvedeny sluzby nabizené jednotlivymi
konkurenty. Dle téchto udaji lze fici, Ze tato spolecnost nemd konkurenta v 3D
geometrii. Naopak z vybranych sluzeb nenabizi vlastni odtahovou sluzbu a
autolakovnu. Z téchto 0daji 1ze soudit, ze nejvétsim konkurentem je autoservis Zdenék
Komarek.

Tabulka €. 5 Srovnéani nabizenych sluzeb v jednotlivych autoservisech

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Mechanické opravy X X X X X X X X X
Pneuservis X X X X X X X X
Klimatizace X X X X X X
Diagnostika X X X X X X X X X
Geometrie X X X X X X X X X
3D geometrie X
Néhradni vozidlo X X X X X
Vlastni odtahovka X X X X X X
Automycka X X
Autolakovna X X

(Vlastni zpracovani, 2017)

1 — AUTOCENTRUM TA a. s., 2 - AUTO HORSKY s.r.o., 3 - Auti¢ka-Liska, 4 -
Autokomplet 91 s.r.0., 5 — TROST, 6 - Autoopravna Pavel Tesaf, 7 - Autoservis Tomas
Markytan, 8 - MM Caar —rent a car s. 1. 0., 9 - Zden¢k Komarek
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Potencialni konkurence

Nejsou znami zadni novi potencidlni konkurenti. Vstup do odvétvi je pomérné

specificky a detaily zobrazuje nésledujici tabulka:

Tabulka €. 6 Analyza odvétvi

FAKTOR

HODNOCENI

Bariéry vstupu do odvétvi

zadné

vstup nemozny

Rivalita mezi konkurenty

extrémné vysoka

témet Zadna

Dostupnost substituti

mnoho substitutu

zadné substituty

Zavislost na vstupech

vysoka

témet zadna

Vyjednavaci pozice odbér.

diktuji podmin.

podiizuji se podmin.

Mira inovaci

¢asté inovace

témet zadna

Technologicka naro¢nost

hi-tech

nizka uroven techn.

Uroven managementu

vysoce kvalif.

malo kvalifikovany

Tendence zmén

velka snaha

neochota ménit

Atraktivita odvétvi

neatraktivni

velmi atraktivni

Ziskovost

nizka

vysoka

(Vlastni zpracovani dle internich dokladii spolecnosti AUTOCENTURM TA, a. s.,

2017)

Z ptedchozi tabulky je patrné, ze vstup do odvétvi je velmi naroCny. Rivalita mezi

konkurenty je extrémné vysoka a substitutll v tomto odvétvi je mnoho. Naopak pokud

budeme toto odvétvi srovnavat podle ziskovosti, tak ziskovost je zde nizka. Proto Ize

soudit, ze potencialnich konkurentt je ptilis malo, spiSe nejsou nyni zndmi zadni novi.
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Dodavatelé

Pro kazdou spolecnost jsou velmi dulezitym faktorem pravé jiz zmiflovani dodavatelé.

Ty jsou rozhodujici pro kvalitu vyrobku ¢i sluzby.
Klicovymi dodavateli jsou:

e Shell —oleje a maziva

e Retech — autochemie

e Autolakovna Koupset — autolakovna

e Q SERVICE a Inter Cars — ndhradni dily pro neautorizovany servis

e dalsi drobni dodavatelé

Vyse zminéni dodavatelé jsou sice pro spolecnost klicovi, ale pokud by spolec¢nost méla
o jednoho z téchto dodavatelii pfijit, nemél by byt velky problém najit si béhem kratké

doby dodavatele nového.
Zakaznici, odbératelé

Ptipadni zdkaznici, odbératelé, byli definovani v potencidlnich trzich. Tyto piipadné
zakazniky lze rozc€lenit do tfi skupin. Tou nejvyznamnéjsi skupinou by mohli byt lidé
vlastnici star§i automobil. Témto lidem se jiz pfili§ nevyplati do svého vozu investovat
velké ¢astky za opravy, proto radéji vyhledaji sluzeb tohoto neautorizovaného servisu.
Dalsi skupinou jsou lidé s niz§imi pfijmy a studenti, kteti si nemohou dovolit vyuzivat
sluzeb autorizovanych servisti, protoze tyto sluzby jsou pro né pfiliS nékladné.
V neposledni fad¢ se mize jednat o lidi, ktefi nedaveiuji neautorizovanym ,,garazim®,

ale navstévovat pfimo autorizovany servis vyrobci nechtéji.

Spolecnost ¢leni své zakazniky na zakazniky, ktefi navstévuji servis s jednim vozidlem
a na zdkazniky, ktefi vlastni vozovy park. Za zidkaznika s vozovym parkem jsou
povazovani zakaznici, ktefi navstévuji servis s vice nez jednim vozidlem. V tomto
ohledu by tato spolecnost byla radéji, kdyby servis navstévovali prevazné zakaznici
s vozovym parkem. Samoziejm¢ tato spolecnost viele uvitd i zdkaznika pouze s jednim

automobilem.
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Substituty

V této oblasti podnikdni l1ze za substituty povazovat majitele automobilt, kteti si
opravuji sviij viiz sami. V Ceské republice pfipada 2,5 osoby na jeden automobil.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 12,5 % respondentil si automobil opravuje sam.
Zhodnoceni

Po detailnim prozkoumani téchto vlivl, se dé fici, Ze tato spole¢nost bude mit dost
velkou konkurenci. Velmi velkou konkurenci jsou pro spolecnost piedevsim
autorizované servisy vyrobce, ale i neautorizované servisy se nesmeji opomenout.
Z toho diivodu, ze je pomérné obtizny vstup do odvétvi, nehrozi pravdépodobné této
spoleCnosti zddny novy konkurent. Spoleénost ma také osvédéené nékolikaleté
dodavatele, ktefi jiz prokdzali svoji spolehlivost. Hor$i situace nastdva u potencialnich
zékaznikii. Spole¢nost musi vice zapracovat na marketingu, ¢imz by jich méla ziskat

vice.

2.8 Marketingova strategie

Jeden znejznaméjSich marketingovych mixtt tvofi tzv. 4P a podle tohoto
marketingového mixu bude jiz zminovana sluzba rozebréna. Tento marketingovy mix se
sklada z produktu, ceny, distribuce a propagace. Je velmi diilezité dobte si rozmyslet,
jaky druh reklamy se zvoli a kdy bude vyuzita, protoze financni prostfedky vynalozené
na reklamu a marketing se pohybuji ve stovkach tisici K¢. Za uspésnou reklamu Ize
povazovat tu, ktera prichazi na trh s né¢im novym, co dnesSniho velmi néaro¢ného
zakaznika oslovi. V této spolecnosti je tedy proto kladen velky diraz pravé na tuto

oblast a sou¢asti obchodniho planovani je i marketingovy plan na dany rok.
Produkt (product)

V tomto piipadé se jedna o jiz zminovanou sluzbu neautorizované¢ho servisu. Jak jiz
bylo feceno, jednd se konkrétné o Q-SERVICE, ktery tvoii sit' profesionalnich
autoservisii paisobicich v Ceské republice a dal§ich zemich Evropy. V tomto piipadé zde
bude zakaznikiim zarucena odbornd udrzba a oprava jejich automobild. Zékaznik zde
bude mit jistotu, Ze zaplati piesnou a odpovidajici cenu, protoze vysledna cena opravy
bude stanovena pfedem a vzdy bude vychazet z ¢asovych norem. Tento servis je

alternativnim feSenim pro majitele vozidel, ktefi své vozy nechtéji servisovat ve
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znaCkovém autoservisu, ale pozaduji prvotiidni kvalitu, spolehlivost a profesionalitu, a
to vSe za optimalni cenu, ktera je dosazena diky pouziti alternativnich nahradnich dild,

jez vsak plni veskera pozadovana kritéria, ptedevsim na kvalitu.

Tento servis bude nabizet tyto sluzby:

e Uskladnéni pneu,

e diagnostika,

e 3D geometrie,

e STK, méfeni emisi

e zapujceni ndhradniho vozidla,

e NON-STOP service mobile

e vyfizeni pojistné udalosti zdarma,

e servis klimatizaci,

e ru¢ni myti aut,

e pijcovna prisluSenstvi (sne¢hové fetézy, boxy, nosice kol a jiné)
e montaz CCS i-monitoru,

¢ instalace autoradii, HF sad, navigaci,
e odvezeni a pfivezeni vozu,

e (isténi interiéru.

Cena (price)

Cena nabizenych sluzeb, jak jiz bylo feCeno, bude stanovena ptfedem. Proto tedy
zékaznik bude vzdy predem védét, kolik bude jeho oprava stat. Vyse jiz bylo také
zminéno, Ze se zde pouzivaji alternativni ndhradni dily, jez vSak plni veSkera
pozadovana kritéria. Proto 1ze nabidnout danou sluzbu za niz$i cenu nez autorizovany
servis a proto bude tento servis velkou konkurenci autorizovanym servisim, které
nabizeji znackové ndhradni dily. Ty jsou obvykle podstatné drazsi. Cena sluzeb bude,
na rozdil od autorizovanych servisti, stanovena pomoci casovych norem, proto vzdy
zékaznik ziska stejnou cenu za stejny vykon. Tato ¢asova norma bude ¢init 400 K¢ na

hodinu ¢isté prace.
Distribuce (place)

Tato spolecnost je profesiondlni autoservis pusobici v Plzni a jejim okoli. Sidlo

spolecnosti je v Plzni, ulice Tylova 70. Jiz zminovana spolecnost otevie svou novou
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pobocku pod nazvem 68 Auto — moto, kterd bude sidlit v t& samé budové, ale vchod
bude pfimo z hlavni ulice (viz Ptiloha C a Ptiloha D). Tato pobocka bude zfizena pouze
pro prodej motocykli Kymco a pro prodej sluzeb Q-SERVICE. Bylo tak rozhodnuto za
tim ucelem, aby mél zédkaznik opravdu jistotu, ze navstivi Q-SERVICE a nemé¢l pocit,
ze mu budou nabizeny pouze sluzby autorizovaného servisu. Pro vetejnost je tato
moznost prehlednéjsi a pro spole¢nost je to také vyhodnéjsi. Ziskala tak vice prostoru

jak pro autorizovany servis, tak i pro neautorizovany servis.
Propagace (promotion)

Tato Cast je pravdépodobné tou nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu. Tato
spolecnost svllj neautorizovany servis hodld propagovat nejvice pomoci reklamy.
Zejména se jedna o jeji internetovou formu, predevSim vyuziti socidlnich siti.
Spolecnost chce oslovit predev§im mladé lidi, ktefi jsou otevieni zménam, a proto svou
nejvetsi reklamu chce sméfovat pravé na socidlni sité, pfedev§im na facebookové
stranky této spoleCnosti. Dale tato spolenost chce propagovat sviij servis pomoci
mistnich radiovych stanic. Také miizete naleznout po Plzni billboardy, ale ty nejsou
sméfované piimo na jiz zminovany servis, ale na spolecnost obecné. Tato spolecnost
pfedevsim dba na to, aby méla spokojené zédkazniky a ty nasledné Sifili své zkuSenosti,
pokud mozno pouze ty pozitivni, mezi dalsi potencidlni zakazniky. Jeden spokojeny
zakaznik muaze pfildkat par dalSich, jeden nespokojeny zakaznik miZze naopak stovky

klientd odradit.

Spolecnost by také mohla vyuzit formu propagace podpory prodeje. Mohla by svym
zékaznikiim nabizet rlizné vérnostni programy.

2.9 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan neautorizovaného servisu obsahuje pocatecni rozvahu k1. 1. 2018,
planovanou kone¢nou rozvahu k 31. 12. 2018 a planovany vykaz zisku a ztraty

k31:12:2018.
Pocateéni rozvaha

V nasledujici tabulce je vyobrazena pocateCni rozvaha ke dni 1. 1. 2018

neautorizovaného servisu.
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Tabulka €. 7 Zahajovaci rozvaha neautorizovaného servisu

Pocateéni rozvaha k 1: 1. 2018 v tis. K¢

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 0 | Vlastni kapital 1
Obézna aktiva 1 | Zékladni kapital 1
Pohledavky za spole¢niky 1 | Cizi kapital 0
Celkem 1 | Celkem 1

(Vlastni zpracovani dle podkladii spolecnosti AUTOCENTRU TA a. s., 2017)

Do neautorizovaného servisu bude vkladan zékladni kapital ve vysi 1.000 K¢. Zakladni
kapital do tohoto servisu vlozi sama spolecnost. Penézity vklad bude splacen hotové do
dvou mésicti od zavedeni sluzby na trh, tedy do 1. 3. 2018. Diky tomu, Ze spole¢nost uz
ma zafizené prostory pro servis vozl, protoze nabizi jiz sluzby autorizovaného servisu
vozii Skoda, nemusi si pofizovat zadné nové prostory ani zadné nové stroje a vybaveni.
Co se tyCe zaméstnancli neautorizovaného servisu, ty také neplanuje zaddné nové.
Servisovat automobily bude jeden zaméstnanec, ktery jiz v servisu pracuje a nabizet a
prodéavat sluzby tohoto servisu bude jeden zaméstnanec, ktery jiz ve spolecnosti
prodava motorky Kymco. Z tohoto diivodu neni zapotiebi, aby spole¢nost vkladala do

tohoto servisu vyssi zékladni kapital.
Planovany vykaz zisku a ztraty

V nasledujici tabulce je vyobrazen planovany vykaz zisku a ztraty vtis. K¢

k 31.2.2018. Castky v tomto vykazu jsou stanoveny na zakladé odhadu majitele.
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Tabulka €. 8 Planovany vykaz zisku a ztraty neautorizovaného servisu

Planovany vykaz zisku a ztraty k 21. 12. 2018

Zakaznici (pocet za rok) 750
Trzby za zakazku (v. K¢) 1000
Material na zakéazku (tis K<) 200
Mzdy na zaméstnance (tis. K&/mésic) 45
Trzby (v tis. K¢) 750
Spotieba materialu (v tis. K¢) 150
Mzdové néklady (v tis. K<) 540
Provozni zisk (v tis. K¢) 60
Dan 15 % 9
Cisty zisk 54

(Vlastni zpracovani dle podklada spole¢nosti AUTOCENTRU TA a. s., 2017)

V piedchozi tabulce jsou znazornény predpokladané trzby, spotieba materidlu, mzdové

naklady a zisk po prvnim roce od zavedeni této sluzby na trh.

Zakaznici se predpokladaji tfi za den, tudiz vychazi 750 zakaznikl za rok. Planovana
prumérna trzba za jednu zakazku je 1000 K¢ Za materidl na zakazku jsou zde
povazovany razné oleje a mazadla, pfipadné dal$i matky a Sroubky nebo jiné nahradni
dily. Cena za material je zde pouze primérna na jednoho zakaznika, protoze cena
nahradnich dild je u kazdého piipadu odlisnd. Zaméstnanci se zde planuji dva, jeden
bude prodavat a nabizet sluzby neautorizovaného servisu a druhy bude technik
provad¢jici opravy na automobilech. Zde je vyjadiena primérna planovana mzda na oba

zameéstnance.

Samotny vykaz zisku a ztraty zacind az tadkem s trzbami. Ty jsou zde vypocteny
vynasobenim poctu zdkaznikl a trzbami za zakazku. Spotteba je vypoctena obdobné,
vyndsobenim fadku poctu zdkaznik a materidlem za zakézku. Mzdové nédklady se
spocetly pomoci vynasobeni mzdy na zaméstnance za mésic krat 12 mésicli. Po
odecteni vSech nakladii od trzeb vysel provozni zisk 60.000 K¢ a po odecteni dan¢ vysel
Cisty zisk 54.000 K¢. Pfi dodrzeni téchto planovanych nédkladi a vynosti bude tento

servis vykazovat kladny vysledek hospodareni.
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Planovana kone¢na rozvaha

V nasledujici tabulce je uvedena planovand konec¢nd rozvaha ke dni 31. 12. 2018
neautorizovaného servisu. Castky vtomto vykazu jsou také stanoveny na zakladd
odhadu majitele spolecnosti.

Tabulka €. 9 Planovana konec¢na rozvaha neautorizovaného servisu

Koneéna rozvaha k 31: 12. 2018 v tis. K¢

Aktiva Pasiva

Dlouhodoby majetek 0 | Vlastni kapital 35
Obézna aktiva 68 | Zakladni kapital 1
Zasoby 4 | Vysledek hospodaieni 34
Pohledavky z obchodnich 15 | Cizi kapital

vztahil 33
Penize v pokladné 10 | Zavazky z obchodnich -

vztahil

Penize na bankovnim uctu 39 | Stat — danové zavazky 6
Celkem 68 | Celkem 68

(Vlastni zpracovani dle podklada spole¢nosti AUTOCENTRUM TA a. s., 2017)

Béhem nasledujiciho ucetniho obdobi neni v planu ziskat zddny dlouhodoby majetek.
Obézna aktiva vzrostou diky pohledavkam viici odbératelim a ptibydou také penize

v pokladné a na bankovnim tc¢tu. Vysledna celkova aktiva budou 68.000 K¢.

Na strané pasiv zakladni kapital zlistane také nezménény. Navic do vlastniho kapitalu
piibyde vysledek hospodaieni ve vysi 34.000 K¢. Cizi kapital se také zvysi. Vzrostou
pievazné zavazky vaci dodavatelim. Ty podle planu dosdhnou na konci roku vyse
27.000 K¢. Také zde bude neuhrazeny zavazek vici statu a to dai z vysledku

hospodareni ve vysi 6.000 K¢.

Z vyse uveden¢ho vyplyva, ze se tento neautorizovany servis zavadét vyplati.
Z ptedbézné rozvahy a vykazu zisku a ztraty vyplyva, Ze by tento servis mél byt
ziskovy. Tento zisk nebude na dne$ni pomeéry pftili$ velky, ale jako doplitkova sluzba to

neni viibec Spatné.
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2.10 Hlavni predpoklady tspéSnosti projektu, rizika projektu

Tato ¢ast je jedna z poslednich a spole¢nost zde prokazuje, Ze zna své silné a slabé

stranky, a také své pfrilezitosti a hrozby. K tomuto prokézani bude pouzita SWOT

analyza, jejimz cilem je identifikovat do jaké miry jsou soucasné strategie spolec¢nosti a

jeji specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopné se vyrovnat zménami, které

nastavaji v prostiedi. Silné a slabé stranky hodnoti vnitini prostiedi a ptilezitosti

s hrozbami naopak charakterizuji vnéjsi prostiedi.

Tabulka €. 10 SWOT analyza neautorizovaného servisu

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Vyhodna poloha provozovny
z pohledu zakaznika,

e mlady, odborn¢ kvalifikovany,
zaméstnanecky kolektiv

e nabizeni zdkaznikovi komplexnich
sluzeb,

e nizké ceny autoservisu,

e technologické vybaveni,

e dobré jméno spolecnosti.

Malo prostoru pro dalsi rozvoj
spole¢nosti,

prilis velka konkurence,

témé&r Zadnd propagace,

silnd vazba na dodavatele nahradnich
dila,

zvysujici se spotieba elektrické

energie.

PRILEZITOSTI

HROZBY

e Rozsifeni sluzeb v ptibuznych
oborech (moto aj.),

e rozSifeni trhu na jind izemi regionu,

e e-business,

e specializované opravy.

Konkurenéni a cenovy boj,
zména zékaznickych preferenci
plynoucich z negativniho
ekonomického vyvoje,

prisna legislativa.

(Vlastni zpracovani, 2017)

Silné stranky

Mezi silné stranky tohoto servisu se fadi vyhodnd poloha provozovny z pohledu

zakaznika. Provozovna se nachdzi pobliz pfijezdu z dalnice D5 a také se nachazi

v centru meésta, kde se stietdva mnoho dopravnich prostredkii. Zakaznik sem ma proto

snadny pfistup. Dalsi silnou strankou mutze byt mlady zaméstnanecky kolektiv, ktery je
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odborn¢ kvalifikovany. Spolecnost tyto zaméstnance zaméstnava uz fadu let a mize o
nich fici, ze jsou 1 spolehlivi. Co se tyce odbornosti, jsou jedni z téch nejlepsich v kraji.
Tento kolektiv technikli se mize pysSnit skvélym umisténim v Servisni soutézi 2016 pro
Karlovarsky a Plzensky kraj, kde obsadili prvni misto (viz Ptiloha E). Spolecnost také
bude nabizet velmi pestrou a obsdhlou nabidku sluzeb, ze které si kazdy zékaznik jisté
najde presn¢ tu, kterou bude zrovna potiebovat. Za tyto sluzby budou uctovany ty
nejnizsi ceny, jaké budou mozné. Toho bude dosazeno diky tomu, Ze tento servis bude
pouzivat, jak jiz bylo vysSe feCeno, neoriginalni néhradni dily, které jsou ale natolik
kvalitni a spolehlivé, aby bez probléml prosly jakostni kontrolou. Autoservis také
vlastni a pouziva jen ty nejmodernéjsi technologie a techniku, kterou neustale obnovuje
a vylepsuje. V neposledni fadé mtize byt také silnou strdnkou dobré jméno spolecnosti,

kter¢ jisté po nékolikaleté piisobnosti na trhu jiz ma.
Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek spolecnosti je urcité malo prostoru pro dalSi rozvoj.
Spolecnost uz nema ptilis moznosti, kam se dale rozriistat. Bylo by dobré, kdyby méla
naptiklad vétsi parkovisté, kde by mohli zakaznici parkovat, ale bohuzel uz ho nema
kde zbudovat. Hodn¢ velkou slabou strankou je také pfilis velka konkurence, ktera je
popsana vyse. Jak jiz bylo feceno, jedna se o konkurenci jak autorizovanych servisii
vyrobce, neautorizovanych servisnich siti, tak i neautorizovanych ,,garazi““. Za slabou
stranku se da také povazovat propagace, kterou spole¢nost neplanuje témeét zadnou.
Jediné co ma v planu, je reklama na socialnich sitich a v mistnich radiovych stanicich.
Témet zadna oprava se neobejde bez nahradnich dild, a proto silna vazba na dodavatele
nahradnich dilt miize byt také slabou strankou. Pokud néktery z dodavateld ukonci
spolupraci, bude velmi obtizné najit rychle jiného, ktery bude spolehlivy. Nejvétsim
ekonomickym problémem jsou stale se zvySujici ceny energii. Spotieba tepla
samoziejm¢ vzrusta hlavné v zimnich mésicich, kdy musi byt servisni hala vytopena

alespofi na 18°C podle stanoveného ptedpisu.

Prilezitosti

Mezi ptilezitosti miize byt uvedeno rozsifeni sluzeb v piibuznych oborech. Zde je

mysleno, Ze by se neautorizovany servis mohl vénovat mimo jiné i servisu motocykli.

Mohl by tim ziskat vice zdkaznikd. A vzhledem k tomu, Ze se zde nové prodavaji i

motocykly znacky Kymco, bylo by to dost vhodné. Dalsi ptilezitosti by mohlo byt, ze
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by se spole¢nost mohla v budoucnu rozsitit do jiného izemniho regionu. Spolecnost ma
pouze jednu pobocku a to by se do budoucna mohlo zménit. Déle by mohla zavést e-
business. To znamena, ze by mohla prodavat rizné nahradni dily na svych
internetovych strankach. Doposud se na nich da pouze objednat do servisu. Mohla by
tam mit 1 nezdvazny kalkulator, ktery by vypocetl pfibliznou cenu opravy. V neposledni
fad¢ by se mohla spolenost zaméfit na konkrétni specializovanou sluzbu, kterou

nenabizi ostatni autoservisy a tim by mohla ziskat fadu novych zékazniki.
Hrozby

Jako nejvétsi hrozbu je nutné uvést konkurencni a cenovy boj. Jak jiz bylo feceno,
konkurence je pfili§ velkd a mezi hlavni kritéria zakazniki bude vzdy patfit cena.
Z negativniho ekonomického vyvoje plyne to, ze zakaznici mohou zménit své
preference a radéji zacnou vyhledavat spiSe ,,garazové® servisy, kde zaplati nizsi
vyslednou finan¢ni ¢astku na ukor kvalitné odvedené prace. Velkou hrozbou miize byt
také ptisnd legislativa. Do servisu chodi pravidelné hygienické kontroly a kontroly
z odboru zivotniho prostfedi. Ze zédkona je dano, Ze spole¢nost musi dodrzovat piisné
hygienické pozadavky a kazdy odpad likvidovat podle smérnice a norem stanovenych
ve Sbirce zakonll €. 383/2001 o podrobnostech naklddani s nebezpecnymi odpady.
Pracovni trad také provadi kontroly, zda jsou dodrzovany piedpisy bezpecnosti ochrany
zdravi pfi praci. V ptipadé, Ze nejsou dodrzeny vSechny piedpisy, spole¢nost musi platit

vysoké pokuty.
Vybér strategie

Pro tuto spolecnost je ze Ctyf nabizejicich strategii nejlepsi, aby pouzila strategii SO, ¢ili
maximalizovat své silné stranky a maximaln¢ vyuzit ptilezitosti. Spolecnost by méla
vyuzit svou polohu, sviij mlady, odborné kvalifikovany zaméstnanecky kolektiv a také
by méla vyuzit nékterou ze svych prtilezitosti. Spolecnosti je nejvice doporucovano
vyuziti e-business a mohla by se zaméfit na né€kterou specializovanou opravu.

Rizika

Nasledujici rizika bal definovana ¢aste¢né na zédkladné¢ SWOT analyzy. Jednim z rizik
muze byt, ze se tento servis neuchyti na trhu a lidé budou davat piednost sluzbam

garazovych dilen a domdcich kutilti. Aby k tomu nedoslo, bylo by dobré vice zviditelnit

fakt, ze pokud lidé navstivi Q-SERVICE, nepfijdou o zaruku na své auto. V opaéném
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ptipadé, kdy vyuziji sluzeb jinych nez autorizovanych servist, o zaruku ve vétSiné
pfipadi pfijdou. DalSim zrizik mohou byt rtizné pohromy a ptirodni katastrofy,
napiiklad mize prasknout v prostorach této spole¢nosti vodovodni potrubi, coz bude
mit za nasledek vytopeni spolecnosti. Proto by bylo dobré sjednat si co nejvhodnéjsi
pojisténi, které pokryje vétsinu obvyklych hrozeb tohoto charakteru. Pfipadnym rizikem
také maze byt riizné poSkozeni majetku nebo poruchy stroji, bezpe€nostni rizika, riziko
neschopnosti splacet své zavazky, riziko ztraty klicovych dodavateld, riziko
nespolehlivosti dodavatel, riziko nedodrzeni zakond, riziko nedostatku poptavky po
této sluzbé, riziko nespolehlivosti zaméstnanct a dalSi. VySe zminovana rizika jsou
zpracovana do tabulky. Podle knihy Aplikovand analyza rizika ve financnim
managementu a investicnim rozhodovani od autoru Hnilica Jiri a Fotr Jiri byla
vyhodnocena pravdépodobnost jejich vyskytu (1 = nejmensi pravdépodobnost -5 =
nejvyssi pravdépodobnost), dopad na tuto spolecnost, pokud by se né&jaké riziko stalo
skutecnosti (1 = nejmensi pravdépodobnost -5 = nejvyssi pravdépodobnost) a nasledné
jsou rizika rozdélena podle soucinu pravdépodobnosti a dopadu na rizika bézna (0-8),
zavazna (9-15) a kriticka (16-25).

Tabulka €. 11 Rizika, kterd mohou ohrozit neautorizovany servis

Riziko Pravdé- Dopad Uroveii rizika
podobnost
Neuchyceni se na trhu 4 5 20, kriticka
Pohromy a ptirodni katastrofy 1 3 3, bézna
Poskozeni majetku 2 4 8, bézna
Bezpecnostni riziko 3 3 9, zdvazna
Neschopnost splacet zdvazky 3 3 9, zavazna
Ztréata klicovych dodavatelti 2 4 8, bézna
Nespolehlivost dodavateli 3 5 15, zdvazna
Nedodrzeni zakont 2 3 6, bézna
Nedostatek poptavky 4 4 8, bézna
Nespolehlivost zaméstnanct 2 3 6, bézna
Porucha stroje 3 4 12, zavazna

(Vlastni zpracovani, 2017)

51




Mewrooe

Nejvyznamnéjsi jsou ta, kterd spadaji do Grovné kritickych rizik. Mezi né patii pouze
moznost neuchyceni se na trhu. Ostatni rizika spadaji do irovné béznych a zavaznych
rizik. V nasledujicim grafu jsou znazornéna rizika podle zavaznosti.

Graf ¢. 3 Zavaznost rizik

Zavaznost rizik

Porucha stroje
Nespolehlivost zaméstnancl
Nedostatek poptavky
Nedodrzeni zakonU
Nespolehlivost dodavatell m  Kriticka rizika
Ztrata klicovych dodavateld

m Zavainarizika
Neschopnost spldcet zavazky
y A BéZna rizika
Bezpednostni riziko

Poskozeni majetku

Pohromy a pfirodni katastrofy

Neuchyceni se na trhu

(Vlastni zpracovani, 2017)

V nasledujici tabulce jsou opét uvedena jednotliva rizika, ke kterym jsou pfifazena
preventivni feSeni, kterymi se da eliminovat jejich vznik, ptipadné predejit vetSim

dopadiim na tuto spolec¢nost.
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Tabulka €. 12 Rizika a prevence

Riziko

Prevence

Neuchyceni se na trhu

ZlepSeni marketingové propagace

Pohromy a ptirodni katastrofy

Pojisténi

Poskozeni majetku

Pojisténi

Bezpecnostni riziko

Pojisténi, zabezpeceni provozovny

Neschopnost splacet zavazky

Finanéni rezervy

Ztrata klicovych dodavatelti

Udrzovani dobrych vztahti, mit rizné zalozni

dodavatele

Nespolehlivost dodavateli

Kontrola dodavateli, mit zalozni dodavatele

Nedodrzeni zakonu

Dobré znalost zakont, prevence (Skoleni

zaméstnancul)

Nedostatek poptavky

Marketing a reklama

Nespolehlivost zaméstnanci

Dobry vybér zaméstnanct

Porucha stroje

Pravidelna preventivni tdrzba a kontrola pojisténi

(Vlastni zpracovani, 2017)

Je vhodné rizika této spolecnosti pravideln¢ identifikovat, aktualizovat a vyhodnocovat

a nalézat k nim vhodna opatfeni. Pokud spole¢nost toto dodrzi, neméla by mit s témito

riziky Zadné vétsi problémy.

2.11 Prilohy

Veskeré prilohy tohoto podnikatelského planu jsou zatazeny v piilohach bakalarské

prace.

53




Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo na zdklad¢ teoretickych znalosti sestavit podnikatelsky

plan pro zavedeni neautorizované¢ho servisu na trhu a déale zhodnotit, zda je tento

podnikatelsky plan realizovatelny z hlediska poptavky po dané sluzbé a rizikovosti.

vvvvvv

nejpresnéjsi. Byla zde snaha o to, aby tento podnikatelsky plan mohl byt vyuzit
stavajicim majitelem spolecnosti v redlném svété, ¢imz by vyuzil mezeru na trhu. Tento
servis nevyzaduje implementaci zddné nové slozité technologie. VSe co potiebuje do
pomoci dotaznikového Setfeni, ze potencidlnimi zékazniky toho servisu mohou byt lid¢,
ktefi vlastni star$i automobil. V tomto ptipad¢ se jedna o lidi, ktefi jiz nechtéji do svého
vozu piili§ investovat. Déale by to mohli byt studenti nebo lidé s niz§im financnim
pfijmem, ktefi nemaji dostatek financnich prostiedkd pro autorizovany servis a tento
druh servisu je pro n¢ dobrou alternativou. A v neposledni fad¢ se jedna o lidi, ktefi

pfili§ nedivéiuji neautorizovanym ,,gardzim*, ale navstévovat autorizovany servis se

jim také nechce. Potencialnich zakaznikt je tedy dostatek.

Dale bylo pomoci PEST analyzy a Porterova modelu péti sil zkoumana konkurence
trhu. Z téchto analyz vyplynulo, Ze tato spole¢nosti ma celkem piijatelné podminky
k uskute¢néni tohoto planu. Spolecnost by si méla udrzet své odborné kvalifikované
pracovniky, protoze v nasledujicich letech by nemuselo byt snadné je ziskat. Je také
zapotiebi hlidat si nové technologie a pokroky a co nejdiive je zavadét do svého
portfolia sluzeb. Z hlediska konkurence uz to nemusi byt pro spolecnost ptili§ dobré.
V tomto oboru je pfili§ velkd konkurence. NejvétSimi konkurenty mohou byt ostatni
neautorizované servisni sité. Proto je spoleCnosti doporuceno, aby se zaméfila
pfedevsim na propagaci této sluzby. Tato spole¢nost nepldnuje témét zadnou propagaci
a to by mohla byt skoda, protoze vhodné zvolenou propagaci by mohla ziskat spousty

novych zékazniki.

Dle finan¢niho planu lze soudit, Ze by si tento servis nemél vést pfili§ Spatné. Podle
pocatecni rozvahy a planového vykazu zisku a ztraty a konecné rozvahy je patrné, Ze by

spolecnost m¢la na konci ucetniho obdobi dosahovat zisku. Ten by se mohl vyrazné
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zvysit, pokud, se spolecnost, mimo jiné, také soustfedi na vySe zminénou propagaci této
sluzby. Pfipadné ndklady na propagaci by se v tomto pfipadé mohly béhem kratké doby

vratit.

V zéavéru této prace byl tento servis rozebran pomoci SWOT analyzy a nasledné analyzy
rizik. Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze by bylo nejlepsi pouzit strategii SO. Tedy servis
by m¢l maximalizovat své silné strdnky a m¢l by maximalné vyuzit své pfilezitosti.
Konkrétné se da vyuzit poloha spolecnosti a odborné kvalifikovany zaméstnanecky
kolektiv, ktery je velmi schopny a pracovity. Spolecnost by mohla své sluzby
neautorizovaného servisu nabizet na internetovych strankach, kde by mohla byt
pfedbéznd kalkulace ceny opravy. Tim by také mohla ziskat vice zakaznikd a
dostahnout tak na konci obdobi vétsiho zisku. Je také dulezité brat v potaz piipadna
rizika a vyvarovat se jim pomoci pfedbéznych opatieni. Z analyzy rizik vyplynulo, ze
pro tento servis je nejvétsim rizikem neuchyceni se na trhu. Tomu se da predejit

zlepSenim marketingové propagace.

Na zéaveér lze fici, ze tento servis je pro spolecnost realizovatelny. Nejdilezitéjsi je zde,
aby spoleCnost zrealizovala kvalitni a spravné zvolenou propagaci a tim ziskala
pottebné mnozstvi zakaznikd. Pokud se toto spolecnosti podafi, neméla by mit
v pokracovani s timto servisem zadny velky problém. Je celkem jasné, ze zde bude

velmi velky konkurenc¢ni boj, ale s tim uz se v dnesni dob& musi pocitat.
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Priloha A

Dobry den,
jsem studentkou 3. roéniku Zapadoc¢eské univerzity v Plzni, fakulty ekonomické a pisi bakalarskou
praci na téma ,,Podnikatelsky plan pro zavedeni nové sluzby na trh. Timto bych Vas chtéla pozadat o
vyplnéni struéného dotazniku. Vysledky ziskany timto Setfenim poslouzi jako podklad k mé
bakalafské praci.
1. Jak stary automobil vlastnite?

[J 1-4roky

[J] 5—-8let

[J 9 avicelet

[J Nevlastnim automobil
2. Jakému servisu davate prednost?

[J  Autorizovany servis vyrobce

[ Neautorizovana servisni sit’ (ELIT, Q-SERVICE, TROST, Auto Kelly)

[ Neautorizovana ,,garaz"

(1 Spravuji si sam
3. Znate spolecnost AUTOCENTRUM TA a. s.?

(1  Ano, nav§tévuji tuto spole¢nost

[J  Ano, ale nenavstévuji tuto spole¢nost

[ Slysel/a jsem o této spole¢nosti

[J Neznam tuto spolenost

4. Podle ¢eho si vybirate, ktery servis navstivite?

5. Jak je pro Vas v takovém podniku dulezity/a:

(1 — nedulezité, 2 — spise nedulezité, 3 — neutrdlni, 4 — spise dulezité, 5 — velmi dileZzité)

Kvalita nadhradnich dila 1 2 3 4 5
Cena nahradnich dila 1 2 3 4 5
Kvalita sluzeb 1 2 3 4 5
Cena sluzeb 1 2 3 4 5
Uroveii obsluhy 1 2 3 4 5
Rychlost zhotoveni zakazky 1 2 3 4 5
Rozsah nabidky sluzeb 1 2 3 4 5
Atraktivni prostiedi 1 2 3 4 5
Oteviraci doba 1 2 3 4 5




6. V Cem spatiujete vyhody a nevyhody autorizovaného servisu a v ¢em vyhody a nevyhody

neautorizovaného servisu?

7. Jakého jste pohlavi?

U
U

Muz

Zena

8. Do jaké vekove kategorie patfite?

9. Jste:

O

O O o O

0o o o

O

0-25
26-30
31-40
41 -50

51 a vice

Student/ka
Pracujici
Nezaméstnany

V duchodu

10. Jakého jste dosahl/a nejvyssiho vzdélani?

Priloha B

0
0
0
U

Zakladni skola
Stredni §kola bez maturity / vyucen
Stredni Skola s maturitou

Vysokoskolské

Graf ¢. 1 Jak stary automobil vlastnite?

80

1. Jak stary automobil vlastnite?

60

40

20 —

1 -4 roky 5-8let

9 a vice let

Nevlastnim automobil

(Vlastni zpracovani, 2017)




Graf ¢. 2 Jakému servisu davate prednost?

2. Jakému servisu davate prednost?
40 37,5

Autorizovany servis Neautorizovand Neautorizovand Spravuji si sdm
vyrobce servisni sit (ELIT, Q- "garaz"
SERVICE, TROST, Auto
Kelly)

(Vlastni zpracovani, 2017)

Graf ¢. 3 Znate spolecnost AUTOCENTRUM TA a. s.?

3. Znate spolecnost AUTOCENTRUM TA a. s.?

Neznam tuto spolecnost

Slysel/a jsem o této spoleénosti

Ano, ale nenavstévuji tuto spolecnost

Ano, navstévuiji tuto spole¢nost

60

(Vlastni zpracovani, 2017)

Graf ¢. 4 Jakého jste pohlavi?

7. Jakého jste pohlavi?
| | | | |
52,5
Zena
e 42,5
Muz
0 10 20 30 40 50 60

(Vlastni zpracovani, 2017)



Graf ¢. 5 Do jaké vékové kategorie pattite?

8. Do jaké vékové kategorie patrite?

51 a vice

41-50

31-40

26-30

0-25

(Vlastni zpracovani, 2017)

Graf ¢. 6 Jste?

9. Jste:

V dichodu | 0
Nezaméstnany | 0
Pracujici I 62,5
Student/ka |[IE— 37,5

0 10 20 30 40 50 60 70

(Vlastni zpracovani, 2017)

Graf ¢. 7 Jakého jste dosahl/a nejvyssiho vzdélani?

10. Jakého jste dosahl/a nejvyssiho vzdélani?

Vysokoskolské

Stredni Skola s maturitou

Stfedni skola bez maturity/vyucen

Zakladni skola

(Vlastni zpracovani, 2017)



Priloha C

Obrazek €. 1 Neautorizovany servis

(Vlastni zpracovani, 2017)
Ptiloha D

Obrazek ¢. 2 AUTOCENTRUM TA a. s.

(Vlastni zpracovani, 2017)



Priloha E

Obrazek €. 3 Servisni soutéz

1. misto v Servisni soutezi

AUTOCENTIRUMEBRTAY

www.autocentrumta.cz

(http://www.autocentrumta.cz/, 2017)




Abstrakt

HOSTALKOVA, Nikola. Podnikatelsky plian pro zavedeni nové sluzby na trh. Bakalaiska
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 58 s. 2017

Klic¢ova slova: podnikatelsky plan, spolecnost, konkurence, sluzba

Tato bakalafska prace je zaméfend na podnikatelsky plan pro zavedeni neautorizovaného
servisu na trh. Je rozdélena na dvé casti. Prvni kapitola je teoreticka. Jsou zde
charakterizovany jednotlivé Casti podnikatelského planu na zakladé prostudované literatury,
kterd je uvedend v seznamu pozité literatury. Ve druhé ¢asti se nachazi praktickd ¢ast. Tato
Cast zacina ivodem, ucelem a shrnutim podnikatelské pfilezitosti. Dale se zde nachézi popis
podnikatelské ptilezitosti a popis spolecnosti spolu s cili. Nasleduji zde jednotlivé analyzy,
které rozebiraji konkurenci dané sluzby. V neposledni fad¢ se zde nachézi také rozbor této
sluzby z hlediska marketingu a z hlediska finan¢ni stranky. Na zavér je zde SWOT analyza a
analyza rizik. V zavéru prace je na zakladé¢ vyhotovenych analyz zhodnocen potencial

realizace této sluzby.



Abstract

HOSTALKOVA, Nikola. Business plan for the introduction of new service on the market.
Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 58 p.,

2017
Key words: business plan, company, competition, service

This bachelor thesis is aimed on the business plan for the introduction of unauthorized car
service on the market. It is divided into two parts. The first chapter is theoretical. Individual
parts of the business plan are characterized in this chapter based on literature which is
mentioned in the list of used literature. The second chapter is practical. This chapter begins
with the introduction, purpose and summary of business opportunity. It continues with the
description of this business opportunity and with the description of the company with its
targets. It is followed by the individual analysis which analyze the competition of this service.
Next part is the analysis of this service in the terms of marketing and financial aspects. This
chapter ends with SWOT analysis and with the analysis of risks. The potential of
implementation of this service is evaluated in the end of this bachelor thesis based on the

made analysis.



