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Anotace:
Ptispévek tesi ptistup k hodnoceni znalosti a dovednosti prodejcii a manazerd prodejnich siti
pii prodeji osobnich automobilii. Tyto pfistupy jsou formulovany na zaklad¢ teoretickych
vychodisek v podobé¢ alternativnich ekonomickych modell. Alternativni ekonomické modely
jsou charakteristické hodnocenim manazerské uzite¢nosti. Pfistup je oveéfen na praktickém
ptikladu.
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UvoD

Pojem firemni vykonnost je vétSinou vymezen jako schopnost firmy (podnikatelského
subjektu) co nejlépe zhodnotit investice vlozené do jeho podnikatelskych aktivit. Tato
definice vede k ndzoru, Ze podnikatelsky vykonna je pouze ta firma, kterd vykazuje dobré
hospodarské vysledky. Toto pojeti se ukazuje byt vzhledem k uvedené definici neuplné.
Navic podnikatelskou resp. trzni vykonnost hodnoti rGzni aktéfi vystupujici na trhu
z odliSnych hledisek. Odlisné hodnoti podnikatelskou vykonnost firmy jeji vlastnici, jinak
manazefi a jinak zdkaznici firmy a konkurence. Je ziejmé ze klasické ekonomické ptistupy
sice jsou urcitym vychodiskem, ale problém je vtom zjakych cild vychéazi hodnotitel.
V soucasné dobé se do poptedi vSech firemnich Cinnosti dostdvaji znalosti a dovednosti
manazerti a zam¢stnanct. Tyto faktory hraji kliCovou roly v konkuren¢nim boji.

CiL PRISPEVKU

Cilem tohoto piispévku je na zdklad¢ teoretickych vychodisek v podobé klasickych a
alternativnich modelt formulovat mozny pfistupy k hodnoceni trovné znalosti a dovednosti
manazeri a zaméstnanct — v pripadové studii osob prodejcii a manazer prodejnich siti pii
prodeji osobnich automobili.
Dil¢i cile:
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1) Metodologie piistupu
2) Analyza hodnoceni efektivnosti (irovné znalosti a dovednosti) prodejcti a manazera
prodejnich siti pii prodeji osobnich automobili

METODOLOGIE PRISPEVKU

Teoreticka vychodiska
Za teoreticky zaklad byly brany klasické a alternativni teorie firmy a problematika
zkusenostnich efekta.

Sbér sekundarnich dat

Pro vyjadieni trovné znalosti a dovednosti prodejcti a manazerti prodejnich siti byla
shromazdéna data objeml prodeji kategorie osobnich vozi M1 v létech 1998 — 2004.
Z téchto dat bylo vybrano 5 nejsiln€jSich importért (zahrani¢nich spole¢nosti) pusobicich na
ceském trhu.

Analyza dat

Primarn¢ byly definovany podminky za kterych bude provadéna analyza platnd. Podminky
ptistupu byly definovany analogicky dle charakteristiky dokonalé konkurence. Pfi analyze dat
byly vypocitany diference jednotlivych importérti v ramci daného roku. Na zakladé téchto
diferenci doslo k vyjadfeni alternativnich vynost respektive ndkladu a alternativniho zisku,
ktery vyjadifuje urovenl znalosti a dovednosti prodejcii a manazert prodejnich siti v daném
roce. Podrobnéji uvedeno dale.

VYSLEDKY VLASTNi PRACE

Metodologie piistupu

Provedeni analyzy urovné znalosti a dovednosti personalni slozky obchodnich jednotek
prodejnich siti je analogicky sestaveno na zadklad¢ teoretickych vychodisek za podminek
dokonalé konkurence.

1) Dokonald konkurence existuje v odvétvi pii velkém poctu firem s nizkou, zhruba
stejnou koncentraci vyroby. Kazda z firem ma velmi maly podil na celkové trzni
nabidce, takze zadnd firma zménou nabidky neovlivni trZzni rovnovahu odvétvi.
[Mach a kol. 1998]

eV naSem piipadé predpokladame, ze nami vybrany soubor obchodnich spolecnosti je
maximalnim moZnym poctem subjektdi pusobicich v trznim segmentu. Dale
uvazujeme stejnou velikost prodejnich siti kazdé spoleénosti. Zadna prodejni jednotka
(prodejna) nemlze ovlivnit rozsah trzni nabidky.

2) Firmy produkuji homogenni naprosto shodny produkt. Zadny z kupujicich nema
divod preferovat produkt vyrabény nékterou z nich. [Mach a kol. 1998]

eV naSem piipad¢ uvazujeme homogenitu prodavaného produktu, jelikoz pii hodnoceni
efektivnosti prodejcii a manazert nejde o vlastnosti produkti (osobni automobil), ale o
sluzby které jsou nabizeny. Z toho vyplyva, ze kupujici nema divod kupovat fyzicky
produkt na zaklad¢ jeho vlastnosti, ale sluzbu o kterou projevuje zijem diky
dovednostem, znalostem a schopnostem prodejniho personalu a jejich manazeru.

3) Poptavka po produktu jedné firmy je tedy dokonale pruzna a na trhu se vytvaii
jednotna cena produktu. [Mach a kol. 1998]

e [ vnaSem pfipad¢ uvazujeme dokonale pruznou poptavku a jednotnou cenu produktd a
sluzeb.
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Tyto zjednodusujici podminky mizeme zavést zejména proto, zZe v feSeném piistupu nejde o
produkt (osobni automobil), ale o sluzbu prodeje, ktera je vytvafena osobami prodejct a
manazerd prodejnich siti. Proto uvadime komplexni vycet podminek definovanych pro nas
ptipad:

1) Produkty (osobni automobily) konkurentdl maji stejnou cenu vramci daného
¢asového obdobi (roku).

2) Produkty jsou homogenni (100% substituce) a to jak zhlediska kvality, vzhledu,
image, tak z hlediska uZzitné hodnoty pro zédkaznika.

3) Kazdy zakaznik, ktery navstivi jakékoli prodejni misto uvazuje o nakupu produktu a
je koupéschopny. Hodnota produktu pro zdkaznika je vyjadfena jeho uzitecnosti tj.
potiebou piepravy z mista A do mista B. Zakaznik nema divod preferovat konkrétni
znacku vozu.

4) Prodejni sité jednotlivych spole¢nosti jsou kapacitné stejné. To znamena ze kazdy
importér mé stejny pocet prodejnich mist na celém zkoumaném trhu. Tyto prodejni
mista jsou v trznim prostiedi idealné rozmistény. Zadny zikaznik nemé problém
navstivit jakékoliv prodejni misto z hlediska dostupnosti, velikosti a koncentrace.

Dulezité je si uvédomit, ze fyzicky produkt v nasem piipadé osobni automobil, je pfi
platnosti vyse uvedenych podminek pouze néstrojem k nabizeni sluzby pii prodeji tohoto
produktu. Objektem studie je hodnoceni prave téchto sluzeb. Nositeli této sluzby jsou osoby
prodejcii a manazeri a do urovné jejich znalosti a dovednosti se odvijeji vyse prodeji. Tyto
personalni slozky maji za ukol navozovat idealni podminky pro uskute¢néni nakupu.

Nasledujici analyza pomoci grafi podle definovanych podminek vyjadiuje efektivnost
(Groven znalosti a dovednosti) osob prodejcti a manazert prodejnich siti.

ANALYZA EFEKTIVNOSTI PRODEJNICH SiTi
Analyza efektivnosti prodejcti a manazer pii prodeji automobilli je sledovana na prodejnich

siti spole¢nosti VolksWagen, Ford, Renault, Opel, Peugeot. Zakladem jsou objemy prodeji
v obdobi od 1998 —2004.

TABULKA PRODEJU 1998 - 2004

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
- trzni podil : trzni podil - trzni podil . trzni podil R trzni podil - trzni podil . trzni podil
prodej v ks v % prodej v ks v % prodej v ks v % prodej v ks v % prodej v ks v % prodej v ks v % prodej v ks v %

VolksWagen 6746 4,78 8151 5,58 7836 5,27 9517 6,26 7803 5,28 7640 5,11 9098 6,84
Ford 9844 6,97 7 360 5,04 4378 2,94 4609 3,03 4946 3,35 6580 4,4 6047 4,55
5149 3,65 6 952 4,76 7509 5,05 8838 5,81 9448 6,39 9143 6,11 6000 4,51

Opel 6626 4,69 9 566 6,54 8879 5,97 8369 5,5 6123 4,14 6325 4,23 4302 3,24
Peugeot 3246 2,3 5173 3,54 6836 4,6 8344 5,48 8785 5,95 8732 5,84 6309 4,74
Celkem 31611 22,39 37202 25,46 35438 23,83 39677 26,08 37105 25,11 38420 25,69 31756 23,88

Tabulka &. 1. Tabulka prodeji 1998 —2004 (zpracovano podle statistiky www.autosap.cz )

Tabulka udava objemy prodejii vybranych firem vcetné¢ vyvoje trzniho podilu v
danych obdobich. Posledni polozka tabulky uvadi celkovy objem prodeji v mnozstevnich
jednotkach (ks) a celkovy trzni podily (%).

Podrobnym sledovanim trznich podilii v danych létech zjistime, Ze celkovy trzni podil
vSech péti vybranych spolecnosti se pohybuje v intervalu od 22,39% do 26,08%. Velikost
trznich podili vybranych spole¢nosti je relativné stabilni. Proto miizeme v naSem ptipadé
izolovat analyzované spolecnosti a predpokladat, ze pét vybranych spolecnosti predstavuje
relativné homogenni segmentem trhu. V dalSich analyzach budeme brat v potaz pouze tento
segment bez dalSich trznich vlivi.

V nasledujicich analyzach bude podle definovanych podminek vyjadiena efektivnost
prodejcti a manazert prodejnich siti. Jak uz bylo uvedeno efektivnost musi byt oddélena od
fyzického produktu, protoze tyto efekty jsou vyjadieny znalostmi, dovednosti a ochotu
personalni slozky prodeje. Uroveii téchto slozek zavisi na mnoha faktorech z nichz nékteré
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jsou kvantifikovatelné, ale u prevazné vétSiny zalezi na osobnich pohnutkach a cilech dané¢ho
jedince (manazera, prodejce). V obecné roviné miizeme hovoftit o motivaci. Motivaéni slozku
lze vyjadtit v konkrétni hodnoté pfijmy a prémiemi prodejcti a manazera. To co uz jde
cile a touhu kterou se téchto cili snazi dosahnou. Toto plati ve vSech Cinnostech, které jsou
provadény pracovniky. Dalsi, obtizn¢ kvantifikovatelné jsou faktory zkuSenosti a znalosti. Je
ziejmé ze prodejce, ktery bude pracovat v oboru napt. 10 let bude mit vice zkuSenosti a
znalosti potfebnych pro prodej nez prodejce, ktery bude v praxi 2 roky. Je vSak otdzkou jak
dlouho bude trvat prodejci, ktery ma méné zkuSenosti néz dosahne kvalit zkuSenéjsiho
kolegy.

Pro analyzu vychazime z ptedpokladu, ze zaméstnanci podavaji v delSim casovém
horizontu primérny vykon. V nasem piipad¢ vyjadien v grafu jako (0) na ose (y). Tedy
pfijimdme podminku o schopnosti dosdhnout primérného vykonu za kazdé situace. To
znamend, ze kazda s péti vybranych spolenosti mize bez vétSich problémii dosahnout
pramérného vykonu. Pokud v grafech zndzornime pribéh ktivky prodeje zjistime, ze se
diference prodeju jednotlivych ucastniki trhu pohybuji i pod ndmi stanovenou nulou. Tento
stav vyjadfuje nizky vykon v daném obdobi. Kiivka znazornéna v grafu je vyjadiena sumou
jednotlivych diferenci s ohledem na znaménko prodejit vybranych analyzovanych spole¢nosti
vici hodnocené spolecnosti. Tyto diference jsou vyjadieny kombinaci rozdild jedné
spole€nosti vii€i ostatnim. Po zaznamendni do grafu byla kiivka v ur€itém vztahu k nami
definované urovni (0). Ktivka vyjadiuje prodeje (uskutecnénou poptavku, ve finanénim
vyjadieni trzeb), vyvolané dovednostmi a zkuSenostmi prodejci a manazerd dané
spole¢nosti v daném obdobi. Jak uz bylo naznaceno vyse predpokladame schopnost jakékoliv
spolec¢nosti dosdhnout primérné hodnoty (v grafu definovana 0) prodeji v daném obdobi. Je
potfeba si uvédomit, ze pii této hodnoté prodeji jsou jiz uhrazeny veskeré naklady a to jak
variabilni tak fixni a to proto Ze v kazdé cené za kazdy osobni viiz je zahrnutd dostatecna
ziskova prirazka, ktera je schopna uhradit veskeré naklady a tvofit pfiméfeny zisk v daném
obdobi. Proto miiZzeme konstatovat Ze ndmi stanovena (0) tedy primér je dostacujici pro
preziti spolecnosti na trhu.

Potom kiivka, kterd zndzoriiuje prodeje vyjadiuje hodnotu pouze nad nebo pod nami
definovanou (0) uroven, tedy predstavuje efekt prodeji vytvorfeny persondlni slozkou
prodejcti a manazeru.

Pro vyjadieni efektivnosti prodejcti a manazert (ziskovosti) je potieba do grafu také
zobrazit slozku nakladd. Jak vyplyva zpfedchoziho textu, jsou béZné néaklady spojené
s prodejem produktu uhrazeny jiz pii dosazeni urovné¢ (0). Proto budeme pro vyjadieni
efektivnosti uvazovat ndklady analogicky podle néakladi alternativnich respektive
alternativnich vynost. V nasem ptipad¢ budeme uvazovat za alternativni naklad, kazdou lepsi
diferenci konkurence nez je vysledek pravé analyzované spole¢nosti v daném obdobi. Tento
alternativni naklad (alternativni vynos) muize spoleCnost teoreticky dosahnout pii plném
nasazeni vSech prodejcli a manazert vyjadiuje majoritni pokryti trzniho segmentu v daném
obdobi. Po zaneseni obou kiivek do grafu efektivnosti jsou vyjadieny ziskovosti (efektivnosti)
prodejcti a manazerti vybranych spolecnosti, které jsou znadzornény jako ziskové a ztratové
oblasti, dale jsou vyjadfeny rovnice pribéhu danych kiivek.
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VYJADRENI EFEKTIVNOSTI PRODEJCU A MANAZERU VOLKSWAGEN

Diference spolecnosti VW od ostatnich ucastnikii trzniho segmentu

PRODEIE ¥\

( 19938 1999 2000 2001 2002 2003 2004
(Ford -2008 701 2458 4008 2857 1060 2051
[[Renault 1597 11990 227 670 -1645 -15032 2008
([opel 120 -1415 -1043 1143 1630 1315 4796
Peugeot 3500 2978 1000 1173 982 -1092 27390
suma 2119 3553 3742 7908 1910 -220 13734
alter naklad| -2098 -1415 -10432 0 -2627 -2595 0
-1 2008 1415 1043 0 2627 2505 0

Tabulka &. 2. Tabulka diferenci VW od ostatnich Géastniki trhu 1998 -2004 (zpracovano podle Tab. é. 1.)

GRAF EFEKTIVNOSTI PRODEJCU A MANAZERU VW 1998-2004
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Graf ¢. 2:Efektivnost prodejct a manazerit VW 1998-2004 (zpracovano podle tab. ¢.2)

Komentai: - Z prib¢hu prodeji a nékladii je jasné viditelné, ze spole¢nost VolksWagen je
dlouhodob¢ ziskova do ztraty se dostala pouze v obdobi let 2002-2003. S toho lze usuzovat na
vysokou kvalitu prodejniho persondlu a manazerskych znalosti a dovednosti. Diference
spolecnosti VW jsou kladné od roku 1998 az do roku 2002 v roce 2003 doslo k propadu pod
nami definovanou nulovou troven a to o 220 ks osobnich vozl posléze v dalSim roce kiivka
prodeju prudce stoupa a prevysuje dosavadni hodnoty. Za obdobi od roku 1998 az do roku
2004 maji ob¢ kiivky jak nakladl tak prodeju pribéh s dvéma cykly s toho lze usuzovat, ze
management dokaze dostate¢né rychle reagovat a dostatecné stimulovat své prodejce
k vys$§im vykonim. Nejvétsich efektt (ziskového rozpéti) bylo dosaZeno v létech ZISK2001=
7908Ks a ZISK2004= 13734Ks naopak nejvétsi ztraty bylo dosazeno ZTRATA2002=
2375Ks.

DISKUSE A ZAVER

Z provedené analyzy vyplyva, Ze timto piistupem lze za urcitych zjednodusujicich
pfedpokladi hodnotit Groven persondlu prodejnich siti. Jednd se vSak pouze o zakladni
orientacni zkoumani slozitych vztahi. MozZnosti hodnoceni a cela metoda by méla byt
ovéiena v praxi pii pouziti vice faktori a doplnéna kombinaci metod pozorovani s
naslednym hodnocenim dovednosti prodejniho personalu s pouzitim financ¢nich analyz.
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