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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem koncepce zavedeni nového vyrobku na trh pro vybra-
nou firmu. Je rozdélena na ¢ast teoretickou, analytickou a projektovou. Teoreticka Cast
pojednava o novém vyrobku, marketingovém mixu a vybranych situac¢nich analyzach.
Prakticka ¢ast zkouma soucasny stav a konkurenci prostfednictvim rozbort, doplnéna me-
todami sbéru dat. Projektova Cast se zabyva kompletnim navrhem zpracovani projektu za-

vedeni nového vyrobku na trh se zaméfenim na vhodny marketingovy mix.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, novy vyrobek, cena, propagace, lehottikolka, SWOT

analyza, PEST analyza

ABSTRACT

This thesis deals with a proposal of new product introduction on market. It is aimed at cho-
sen company. The thesis has its theoretical, analytical and project part. The theoretical part
concerns a new product, marketing mix and chosen situation analyses. The practical part
explores current state and the competition by analysis and completed by methods of data
collection. The project part is concerned with a complete proposal of new product intro-

duction on market aimed at appropriate marketing mix.

Keywords: marketing mix, new product, price, promotion, recumbent tricycle, SWOT ana-

lysis, PEST analysis
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UvVOD

Prioritou pro vybranou spolecnost je, ze se chce neustale dal rozvijet a rozrustat. Obzvlasté
v obdobi, kdy i ekonomické prostiedi vytvaii zvlast' piijatelné podminky. Spolecnost si jiz
nyni uvédomuje rostouci potencial ve svété cyklistiky a cykloturistiky. Fenoménem pro
budoucnost se pomalu, ale jisté stavaji elektrokola i jejich mozné variace s Sirokospektrym
vyuzitim pro uzivatele s ohledy na Setrnost k zivotnimu prostfedi. Konkurence prozatim
neni v Ceské republice piili§ vysoka a proto s vyuzitim odbornych a pro spoleénost velmi
cennych a zkusenych zaméstnanci, kterymi disponuje, se Sance stat spolehlivym dodavate-
lem lehotiikolek, lehoctyikolek, lehokol i elektrokol jevi jako dosti realna (prozatim se

zacilenim na Cesky trh).

Z divodi, Ze jsem dostala jiz pfed lety moznost pracovat ve vybrané spolecnosti a méla
jsem prilezitost vyzkousSet si jizdu na vyrobeném prototypu lehotiikolky, a navic jsem byla
pozadana spole¢nosti o spolupraci na projektu, se v mé diplomové praci zabyvam navrhem
koncepce zavedeni tohoto specifického vyrobku na trh. Cil projektu v prvnim roce pied-
stavuje zavedeni vyrobku lehotfikolky na trh s generaci trzeb z prodeje, které budou gene-

rovat zisk ve vysi tésné nad bodem zvratu (tj. O a vice), avSak az od druhého roku.

Spolecnost by rada vystavila svou filozofii v této branzi na zaméfeni se na svédomity,
pfesny a poctivy proces vyroby kazdého originalniho kusu tohoto vzacného produktu —
lehottikolky. Tento novy produkt je redlnym ztvarnénim snu spotiebitele do hmotné podo-
by s maximalnim ohledem na detaily a specifické potieby kazdého a na odliseni se od kon-
kurenénich produktti. Tento produkt je orientovan na takové skupiny zakaznikd, ktefi jsou

ochotni za zhmotnéni svych pfani a snt, klidné si i pfiplatit vice penéz.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Zvolené téma diplomové prace je pro spole¢nost, kterou jsem byla oslovena ke spolupraci,
velmi ptinosné. Cilem prace je na zakladé provedenych analyz a prizkumu trhu vytvofit
projekt, ktery je zaméfen na zavedeni nového vyrobku (lehottikolky) na trh. Pro spole¢nost
je toto odvétvi novinkou a proto cilem prace také je navrhnout takovy projekt, ktery bude

pro vedeni spole¢nosti a jeji zainteresované pracovniky lehce pochopitelny a srozumitelny.

V teoretické c¢asti je vyuzito studium pouzitych odbornych literarnich i elektronickych
zdroju a ze zjisténych poznatkl je zpracovana reSerse, ktera slouzi jako zakladni podklad

pro vypracovani prace.
Pro praktickou analytickou ¢ast jsou vypracovany analyzy:

e SWAOT analyza spolec¢nosti a nového produktu,
e PEST analyza,

e PorterGiv model péti sil,

e dotazovani,

e skryté pozorovani v organizaci,

e analyza prototypu,

e analyza konkurence.

Prakticka projektova ¢ast jiz popisuje konkrétni kroky marketingové strategie, které je du-
lezité provést pii zavedeni vyrobku na trh. Jedna se zejména o popis produktu, navrh ceny
nového produktu, distribu¢nich kanald a moznosti propagace. Je zde popsan Casovy plan

a provedena nékladova 1 rizikova analyza projektu.
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TEORETICKA CAST
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1 PROBLEMATIKA NOVEHO VYROBKU

1.1 Vymezeni pojmu novy vyrobek

Pod pojmem ,,novy vyrobek® muze byt rozuméno podle Studentske (© 2017) nékolika
variant. Muze se jednat o novy vyrobek pro spotiebitele, pro vyrobce nebo pro spotiebitele

1 vyrobce zéaroven.

» Pro spotiebitele: vyroba je novym vyrobkem pouze dopliovana, rozsifuje uzitné
vlastnosti vyrobku s cilem zvysit prodejnost vyrobku, nebo aby trzby byly udrzeny
na stejné urovni jako dosud.

» Pro vyrobce: vyrobek spotiebitelem neni vniman jako novy (jiz vyrobek zna), pou-
ze vyrobce ptichazi na trh jako novy konkurent nebo je zakoupena licence.

» Novy vyrobek pro vyrobce a spotiebitele zaroven (inovace nejvyssiho fadu): vy-
robcem je vyvinut novy vyrobek nebo je zakoupen patent. Riziko podnikéni je
V tomto smyslu vnimano jako nejvétsi. Nevi se, zda novy vyrobek bude zdkazni-
kem pftijat. Pokud vsSak ano, mize byt dosazeno velmi vysokého zisku, protoze vy-

robek na trh je dodavan pouze samotnym vyrobcem. (Studentske, © 2017)

Jak uvadi (Steinhoff a Trommsdorf, 2009, s. 1) prostiednictvim novych vyrobku je rozho-
dovano o budoucnosti podniku a diky schopnosti jejich dalsi inovace zase o konkuren¢nich

vyhodach.

(Tomek a Vavrova, 2005, s. 31 a 36) dopliuji, Ze produkt 1ze v§eobecné vnimat jako za-
kladni stavebni kdmen marketingové politiky a zdiraziuji, ze nabizejici musi brat ohledy
obzvlasté na to, aby zaklad uzitku z jeho produktu byl odpovidajici uZitku ocekavanému
ze strany poptavajiciho. Nalezenim této shody, je €asto rozhodovéno o tspéchu podniku

na daném trhu.

Konkrétné novy vyrobek lehokolo ¢i lehottikolku Ize podle (Tomek a Vavrova, 2005, s. 31
a 36) zatadit dle typového rozdeleni zboZzi do skupiny ,,specidlni®. Jsou zde také fazeny,
napt. automobily, obytné domy nebo vybérové obleceni. Tato skupina vyrobki je typicka
existenci zcela specidlnich predstav, vzhledu a konkrétnich vlastnosti ze stran jejich uziva-
tel. Rozhodovani a volba o koupi specialniho zbozi, je zaloZena na ztotoznéni se z jednou
Z nabizenych alternativ, kterd mu je nabizena a ktera je zaméfena na jeho predstavy a ma-

ximalizaci uspokojeni.


http://ekonomika-otazky.studentske.cz/
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1.2 Faze zZivotniho cyklu produktu

Trzni Zivotni cyklus produktu je zndzornovan kiivkou cyklu Zivotnosti, ktera je charakteri-
zovana péti etapami. Jedna se o zavedeni, rast, dospé€lost, nasyceni a tpadek. Délka cyklu
je rizna u raznych produkti. Je tieba brat v uvahu, Ze ur¢ity produkt mize mit svij speci-
ficky vyvoj zivotnosti. Z hlediska vlastni tvorby produktu je v§ak dobré rozliSovat i cyklus
realizace produktu je cyklus existence produktu jako takového. Vztah je znazornén na Obr.
1. Etapy cyklu trzni Zivotnosti produktu jsou dany body zmén odbytu, Ize je vysledovat
poptipad¢€ i prognozovat. Avsak aktivity, které jsou fazeny do cyklu realizace, jsou zastou-

peny fadou neznamych.

(Tomek a Vavrova, 2014, s. 20-21)

obrat
GRNST =
——— s
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7 % a0t
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%, 08, %
predvyrobni cyklus
D
_—

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2014, s. 21

Obr. 1. Vztah trzni Zivotnosti a cyklu realizace produktu

1.3 Analyza bodu zvratu

Martinovicova et al. (2014, s. 62-67) popisuje problematiku bodu zvratu jako uroven pro-
dukce (vykont), kdy dojde k uhrad¢ fixnich i variabilnich nakladt. Bod zvratu graficky je

znazornén niZe na obrazku Obr. 2.
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Obr. 2. Znazornéni bodu zvratu

Na ose x je vyznacovan objem vyroby v naturalnich jednotkach. Na ose y jsou zaznaceny
trzby, naklady a zisk v K¢. Prisecikem piimky trzeb a celkovych ndkladii za vyrobeny
objem vyroby je urcen i bod zvratu (n¢kdy téz nazyvan jako nulovy, kriticky bod, bod zis-
ku nebo kryti nékladii). Lze konstatovat, ze jde o takovy objem vyroby, kde se celkové
trzby rovnaji celkovym ndkladim. Pokud je dosahovdno objemu vyroby nizsiho,
neZ mnozstvi bodu zvratu pak se podnik nachéazi ve ztrat€. Pokud vyssiho, tak je dosaho-

van zisk. (Martinovicova et al., 2014, s. 62-67)
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2 OBLAST MARKETINGU

2.1 Marketingova strategie

Pod marketingovou strategii si 1ze podle Westwooda (1999, s. 49) ptedstavit zpisoby, diky
kterym byva dosahovéano stanovenych marketingovych cilti. Je vSak tieba rozliSovat strate-
gii od taktiky. Celkové metody, které jsou vybrany Kk dosaZzeni specifickych cila
vV pozadovanych casovych usecich, jsou ozna¢ovany jako strategie. Ve strategiich nejsou
podrobnosti o prubézich jednotlivych akci, které jsou provadény na denni bazi — to jsou
taktiky. Existuje mnoho marketingovych strategii. Napiiklad jde o defenzivni (aby bylo
zabranéno ztraté zékaznikll); utoéné (urceny k rozsiteni podnikéni ziskdnim novych zadkaz-

nikll), rozvojové strategie (pro soucasné zdkazniky je nabizen Sir$i okruh sluzeb).

2.2 Zakladni marketingovy mix

Vv oev

ve vyrobkové a komunikacni politice — zejména reklamé. V této fazi byva vyrobek nabizen
v zakladni form¢ nebo variantach. Sit’ zakladnich sluzeb se teprve nachazi ve vystavbé. Je
zvySovano reklamni Gsili a postrdddna husta prodejni sit’. Cenovy trend je orientovan
na vysokou cenu (pionyrsky zisk) nebo nizkou (v piipad¢€ pronikdni na trh). Sestavenim
konkrétniho marketingového mixu dochazi ke komunikaci mezi podnikem a okolim,
zejména trhem. Pod pojmem zakladni marketingovy mix si lze ptedstavit zakladni nami-
xovani optimalni nabidky ze strany podniku pro zékaznika. (Urbanek, 2010 s. 35-36; To-
mek a Vavrova, 2001, s. 165-166)

,,» Marketing mix decision should have two additional characteristics: consistency and fle-
xibility. All marketing mix decisions should be a consistent with the business-unit and cor-
porate strategies. Such consistency allows the organisation to achieve its objecitves on all

three levels of planning. (Hult et al., 2013, p. 44)

2.2.1 Produkt

Urbankem (2010, s. 52) je produkt v marketingovém pojeti charakterizovan jako zékladni
slozka marketingového mixu. Za produkty lze povaZovat nejen vyrobky a sluzby, ale také
osoby, organizace, umélecka dila i myslenky. Jedna se o hmotné a nehmotné statky, které

jsou pfedmétem zajmu urcité skupiny osob nebo organizaci. Produktem je celkova nabidka
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zakaznikovi — nejen zbozi a sluzba, ale napiiklad i prestiz, obchodni znacka, kultura prode-

je, zaruky, sluzby, kvalita, ... (Horakova, 1992, s. 36-38; Sunmarketing, © 2011 — 2017)

2.2.2 Cena

Dle Sunmarketingu (© 2011 — 2017) jde o hodnotu vyrobku, ktera je vyjadiena v penézich
a za kterou je produkt proddvan na trhu. Pomoci ceny je objasiiovdna cenovou politika
firem, také metody a strategie, které jsou uzivany pfi tvorbé cen. Vyse ceny je uzce spjata
se stimulaci odbytu — naptiklad vysoké ceny u luxusniho, exkluzivniho zbozi jsou symbo-
lem vyjimecnosti a exkluzivnosti a podnécuji ke koupi prevazné ty zakazniky, ktefi pro-
stitednictvim vlastnictvi daného vyrobku vyjadiuji socidlni postaveni, zivotni styl, osobni
preference a vliv. VySe ceny je omezena naklady na jedné strané a poptavkou na druhé.
Podili se na ni 1 fada faktort jako napft.: naklady, konkuren¢ni cile, poptavka, zadkony, stra-

tegie firmy.(Urbanek, 2010, s. 69; Horakova 1992 s. 36)

., Setting the initial price for produkt or service is a very important decision. It sets the ini-
tial reference price suggesting what something is worth, but it also establishes a parameter
that affects subsequent pricing. Initialythe pricing question asks, At what level should the
price be set — high or low (or somewhere in between)? Setting the price high allows the

oportunity to lower it in time, which can affect demand. ** (Hill, 2013, p. 253)
Existuje nekolik zakladnich metod pfi tvorbé cen:

» stanoveni ceny prirazkou k nakladim,
» s ohledem na pozadovanou navratnost investic,

» nasledovani cen konkurence,

» stanoveni ceny se zietelem na pravdépodobnost uzavieni kontraktu,

» cena jako vyjadieni hodnoty vnimané zakaznikem.

Stanoveni ceny pomoci pfirazky zisku k nakladiim je metoda, které je nejCast&ji pouzivana
pfi kalkulaci vlastnich ndkladd. Je zaloZena na vyc¢isleni nakladii na jednotku produkce,
ke kterym je nasledné piicteno urcité procento z nakladi jako pfirazka. Problémem této
metody je, ze neni respektovana uroven poptavky a konkurence. Pokryti ndkladt a dosaze-
ni planovaného zisku bude mozné, jen pokud bude dodrzeno piedpokladaného objemu
prodeje. Nakladova cena samotna vétSinou neni a nemusi byt prezentovana jako cena pro-

dejni. Jejim hlavnim ukolem je, aby bylo zjisténo, jestli se nédklady konkrétniho produktu


http://www.sunmarketing.cz/
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vejdou do ceny trzni a jestli prostfednictvim dosazeného zisku budou splnény pozadované

finan¢ni cile podniku.

Metoda spociva v piipocteni urcité pozadované prirazky k nakladtim, které jsou rozpocteny
na jednotku produkce (jednicové naklady). (Srpova et al., 2010, s. 209-210; Horakova,
1992, s. 242)

2.2.3 Distribuce

Mize byt zvolen pfimy nebo nepiimy model prodeje jak popisuje Promarketing (© 2002-
2015). V ptimém modelu jsou dodavany vlastni vyrobky a sluzby piimo koneénym zakaz-
nikim. V nepiimém modelu jsou pak produkty nabizeny prostfednictvim tietich stran

(napf. prodejct, dealerd,...)

Pokud bude zvolen ptimy zpusob prodeje, bude se dale rozhodovat o zpusobu prezentace
a prodeje produktl a sluzeb zdkaznikiim. Zejména jde o zvaZeni, zda a ve které lokalité
bude umisténa prodejna, jaké bude jeji vybaveni, jakd bude organizace. Muze také jit o jiné
zpusoby prodeje — zésilkovy prodej, prodej po internetu apod. V nepiimém modelu bude
velmi dilezité stanovit 1 zplisob prace s obchodnimi partnery a definovat pro né¢j vhodnou
cenovou politiku. V nékterych piipadech bude vhodné realizovat smiSeny model pfimého
a nepiimého prodeje. V SirSim kontextu sem spada definovani zptisobu oslovovani novych
zakaznikil a prezentace nové nabidky., jakymi prostiedky je presvédéite ke koupi, jak bu-
dete uzavirat obchody a jak budete zakaznikiim poskytovat poprodejni podporu. (Promar-
keting, © 2002-2015)

2.2.4 Propagace

Z poznatku Pelsmackera et al. (2003, s. 214-216); Machkové (2015, s. 166) a Promarketin-
gu (© 2002-2015) Ize konstatovat, Ze jsou uzivany rizné terminy pro tuto ¢ast marketingo-
vého mixu — propagace, komunika¢ni mix nebo marketingovd komunikace se zdkazniky.
Zakladnim pilifem komunikace je zajistit pfenos myslenky, informace, sdéleni ¢i postoje.
Reklama musi byt napomocna k naplnéni marketingového cile. Hlavnim cilem propagace
je, aby byla vytvofena zadouci piedstava o firmé nebo nabizeném vyrobku a znackach.
Preferovany by mély byt takové aktivity, u kterych mtze byt méfena a vyhodnocovana
jejich efektivitu. Jednim z nastroji propagace je i reklama, kdy zprostfedkovatelem jsou
média. Miize jit o: televizni, rozhlasovou reklamu, reklama v kinech, podomni reklama,

venkovni reklama (outdoor), tisténa reklama — inzerce.
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» Specialni Casopisy

Prostiednictvim specializovanych ¢asopisti, jak charakterizuje Pelsmackera et al. (2003, s.
214-216), je mozno zasdhnout Siroké publikum. Jde o to, Ze odborné Casopisy jsou zame-
feny na konkrétni cilové skupiny a Casto jde o vysoce kvalitni obsah s pozitivnim dopadem
na image. Jsou povazovany za velmi hodnotné, tim je také pfiddvana hodnota i zvetejné-
nym inzeratim. Délka sd€leni v ¢asopisech je povazovana za relativné dlouhou. Lidé mo-

hou sdéleni zpracovat vlastnim zpiisobem.
» Billboardy (venkovni reklama, outdoor)

Velka vyhoda této reklamy je shledavana ve velkém dosahu, tedy i velkém efektivnim do-
sahu. Zivot sd&leni pii této formé& je stanoven na velmi dlouhy. Sdéleni mize byt lidmi
vidéno kazdy den pii cest¢ do prace nebo Skoly. Druhy billboardl jsou zastoupeny bud’
Vv celostatnim méfitku, nebo regiondlni dimenzi. Je tfeba klast diiraz na omezenost infor-
maci na velkoplos$né reklamé, protoze Casto jim ze strany lidi neni vénovana dlouhd pozor-

nost. (Pelsmackera et al., 2003, s. 259)
» Letaky

Jde o propaga¢ni materialy spole¢nosti, které jsou zaméteny na piedstaveni svych produktt
nebo sluzeb jak uvadi web Ipodnikatel (© 2011 — 2014). Informace, které by mély byt fad-
né zvyraznény a nemély by na zadném propagacnim materialu chybét, jSou zejména nazev
produktu, vyhody pro spotiebitele a v kratkosti popsany jeho vlastnosti. Je doporucovano,
aby vzhled dokumenti byl &isty a jednoduchy. Ctenaf nesmi byt vizualné piehlcen. Pouzité
pismo, barvy a celkova graficka stranka by méla byt konzistentni s podnikovym designem,
m¢éla by korespondovat s vizualnim stylem vasi firmy. Dale je doporuceno prokladat od-
stavce fotkami, ilustracemi, ptipadné tabulkami a grafy. Je dobré, aby byl vyuZit 1 bily
prostor, slouzi jako opticky ram, ktery uklidiluje a mé na Ctenate piijemny vliv. Zistat by
se mé¢lo u klasickych formati (A4, popt. AS). Je dobré, aby byla stanovena jedna osoba
zodpovédna za ocekavané potieby v budoucnu, zajist'ujici produkci materiald a udrzujici
jejich zasobu na sklad€. Potteby tykajici se firemnich prospektli a dokumentli se budou

ménit s dal$imi novymi produkty, trhy i ristem vaseho podniku.
> Veletrh

Do veletrht a vystav jsou integrovany vyznamné prvky komunikacniho a marketingového

mixu. Prostfednictvim n&j jsou pfinaSeny vystavovatelim a nav§tévnikim impulsy
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pro jejich dlouhodoby rozvoj a potencial. Jde o misto s jedineénym zdrojem informaci
0 trhu, oboru, trendech a srovnéani s konkurenci. Navic piedstavuje zdroj kontaktd s velkym
vlivem na rozhodovani a budouci ndkupni chovani klienta. Ma nezastupitelnou roli
pii predstavovani novinek a zjiStovani zpétné vazby odborné vetejnosti a posuzovani kon-
ceptu ¢i nového produktu. Na veletrhu je umoznéno predvést, ukazat a vysvétlit 1 velmi
specifické a sofistikované produkty ¢i sluzby. Néklady na veletrh nejsou pfilis flexibilni.

(Businessinfo, © 1997-2017)
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3 SBER DAT, ANALYTICKE METODY, PROCES STP

3.1 Sbér primarnich dat

Podle poznatkii Kozla et al. (2011, s. 97) a webu Vyzkumy.knihovna (© 2012) je nejcastéji
ke sbirani primarnich dat a udaji vyuZivano pozorovani, dotazovani nebo experiment. Cas-

to byva vyuzivano kombinace téchto dvou 1 vSech tii metod.

Dotazovani je oznaCovano za nejpouzivanéjsi metodu. Dotazovani muize byt pouzito
I v kvalitativnim vyzkumu, av§ak misto dotazniku je volen strukturovany, polostrukturova-

ny nebo nestrukturovany rozhovor.

Metoda pozorovani umoziuje, aby byly zachyceny a analyzovany realné jevy a procesy,
které by pomoci samotného dotazovani nemusely byt nikdy odhaleny. Existuji dvé formy.
Pozorovani zucastnéné, je takova forma pozorovani, kdy je pozorovatel jednim z aktéri
procest a jevul, které jsou pozorovany. Nebo pozorovani nezucastnéné, takova forma, kdy
jsou pozorovatelem z odstupu nezaujaté¢ sledovany jevy v ptfirozeném prostiedi. Nékdy
muze jit o pozorovani, kdy nejsou ucastnici vyzkumu informovani o tom, Ze jsou pozoro-

vani — jde o skryté pozorovani.

3.2 SWOT analyza

Nazev je odvozen od anglickych nazvii. Predméty, které jsou ve SWOT analyze zkouma-
ny, jsou interni faktory, které jsou zastoupeny silnymi strankami (Strengths) a slabymi
strankami (Weakness). Prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) jsou druhou zkou-
manou ¢asti analyzy, jde o externi faktory, které mohou piichazet a plsobit na podnik
zvendi z prostfedi mimo podnik. (Urbanek, 2010, s. 220; Sharp, 2013, s. 206)

Silné a slabé stranky podle Horakové (1992, s. 49-51) musi byt pfesné definovany a vyme-
zeny. Diky nim jsou ovlivnény dal$i procesy, které jsou nasledné spojeny s marketingovou
¢innosti jako napf. kazdodenni ¢innost podniku, rozmisténi zdroji nebo stanoveni cilu. Je
také ukolem posoudit, jestli ma firma vnitini ptfedpoklady, aby mohly byt uspé$né zhodno-

ceny rysujici se ptilezitosti a soucasné aby mohlo byt ¢eleno ptipadnym hrozbam.

PrileZitosti a hrozby, které jsou feSeny v rozboru vnéjsich €initeld, by mély byt smérovany

na atraktivni pfilezitosti skryvané trhem, na vyhody nad konkurenty ekonomické soutéze.
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Zaroven také na problémy, které jsou uzce spojeny s blizkou budoucnosti podniku, jak

popisuje Horakova (1992, s. 48).

Steinhoff a Trommsdorf (2009, s. 114) zduraziuji, ze vysledky této analyzy jsou souhrnem
zkoumané situace jednotky. Casto jsou uzivany jako vychodiska pro strategické rozhodo-

vani, jakym je naptiklad i investice do nového vyrobku.

SWOT analyzu je mozno provadét nejen jako analyzu podniku, ale také napf. vyrobku,

trzniho segmentu nebo konkurenta, dodava Westwood (1999, s. 33).

3.3 PEST analyza

Prostiednictvim této analyzy podle Steinhoffa a Trommsdorfa (2009, s. 111); Horakové
(1992 s. 47-48) a Businessvize (© 2010-2011) jsou castéji dalekosahle rozvijeny Sance
arizika. I zde je nazev odvozen z anglickych slov (Political, Economic, Social, Technolo-
gical). Jde o analyzu makroprostiedi. Pfichazi v ivahu tehdy, pokud ma byt spole¢nosti
realizovan velky projekt nebo dlouhodoby zamér, vyjimka neni shledavana ani pied pied-
stavenim vyznamného nového produktu. Obvykle nebyva provadéna tak casto jako SWOT
analyza. PEST analyza by méla stavét na co nejvétSim mnoZzstvi faktd, které jsou napft.
prezentovany zakonodarnymi organ, centralni bankou, statistickymi ufady nebo také mezi-

narodnimi organizacemi, apod.

Steinhoff a Trommsdorf (2009, s. 111); Horakova (1992 s. 47-48) a Businessvize
(© 2010-2011) popisuji jednotlivé vlivy nasledovné:

V politicko-legislativnich faktorech jsou zahrnuty zakony a ostatni pravni ptedpisy, v nichz
jsou upraveny zpusoby komunikace s dodavateli i se spotiebiteli. Také ty, jez vymezuji
zavazky firmy viici spotiebiteli, spolecnosti a statu, zamé&stnanciim, Zivotniho prostredi, ...

Sledovany jsou vSechny podstatné zakony a navrhy dulezité pro oblast, kde firma plsobi.

Ekonomické faktory jsou podstatné zejména z divodu odhadu ceny produktli a sluzeb.
Jsou sledovany dang, kurzy, specificka zaméfeni trhu, HDP 1 trendy spotiebitele jsou ne-
dilnou soucasti. Mira inflace, mira nezaméstnanosti, vlivy, kterymi jsou vyznamné ovliv-
novani spotiebitele. Kupni sila spotfebitele je dana jeho soucasnym piijmem, Gsporami,

moznosti ziskat v€r, ceninami.

Socialni faktory 1ze povazovat za nejsnaze proveditelnou ¢ast celé analyzy. Podstatné jsou

zejména charakteristiky populace, jako jsou charakteristiky trendd a mody, zmény v mode-
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lu rodiny a stylu zivota, trdveni volného ¢asu, apod. Pro nastroje marketingu jsou chapany
demografické udaje jako nepostradatelny zdroj informaci. Tato oblast se jevi jako diilezita
zejména pro spolecnosti podnikajici v oblasti prodeje koncovym spotiebitelim. (Steinhoff
a Trommsdorf , 2009, s. 111; Horakova, 1992 s. 47-48; Businessvize,© 2010-2011)

V otazkach technologickych faktord se analyza, jak uvadi autofi, zabyva otazkami infra-
struktury (doprava — véetné potrubni, suroviny, elektricka energie, telekomunikace), sta-
vem rozvoje a zaméfeni primyslu, stavem aplikované védy a vyzkumu. Casteéné je zde
fazena oblast prava souhrnné nazyvana jako dusevni vlastnictvi, oblast praimyslové ochra-

ny (patenty, uzitné a prumyslové vzory). Nékdy je zde zahrnovana i oblast ekologie.

(Steinhoff a Trommsdorf, 2009, s. 111; Horakova, 1992 s. 47-48; Businessvize,© 2010-
2011)

3.4 Porterova analyza péti sil

Na trzni prostiedi je ptisobeno diky péti zdkladnim dynamickym silam podle Michaela E.
Portera. Predstavuje analyzu odvétvi a jeho rizik. Podstatou metody je prognoézovani vyvo-
je konkuren¢ni situace. Jedna se o nasledujicich pét prvkil: potencialni konkurenty, konku-

rencni prostiedi, substitu¢ni produkty, dodavatele a kupuyjici.

» Stavajici konkurenti — je fesena jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi
konkrétniho vyrobku.

» Potencialni konkurenti — moznost, ze vstoupi na trh a bude jimi ovlivnéna cena
a nabizené mnozstvi dan¢ho vyrobku. Rivalita v soupefeni by byla zvySena.

» Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potiebnych vstu-
pu. Plati, Ze ¢im méné€ je dodavatelll, tim vé&tsi je sila ovliviilovat konkurencni pro-
stiedi.

» Kupujici — jedna se o jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného

» Substituty — ptestavuje existenci takovych vyrobku, které jsou alespon Castecné
schopny nahradit dany vyrobek, nebo dokonce se mlZze jednat o takové produkty,

které mizou byt i pro rizné ucely vhodné&jsi nez ptivodni vyrobek.

(Urbanek, 201, s. 166-167; Managementmania, © 2011-2016)
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3.5 Analyza konkurence

Smyslem pozorovani konkurence zejména je, aby byly zjiStény udaje o soucasné konku-
renci, potencialni rivalité mezi firmami, jak charakterizuje Horakova (1992, s. 53). Je ticba
zjistit miru ohrozeni témito podniky. Podnik by m¢l neustale porovnavat své vyrobky nebo
sluzby, ceny, prodejni zplisoby i intenzitu propagace. Timto zplisobem je zjisStovana po-
tencionalni vyhoda ¢i nevyhoda u konkurence a muze byt nasledné 1épe zvolena pfimeiena
strategie — uto¢na nebo obranna. Kalka a Méssen (2003, s. 34-35) dodavaji, ze posunovat
intenzitu konkurenéniho boje je dana subjektivnimi pfedstavami vedeni podniku a objek-
tivnimi skutecnostmi. Napft. zda je o¢ekavano, ze ostatni konkuren¢ni podniky viibec po-
sttehnou zménu nebo zda pomaly rlst v branzi znamen4, Ze podniky nemaji jinou moznost,

diky niz by byl zvySovan trzni podil, nez na ukor konkurence.

3.6 Proces STP

3.6.1 Segmentace

Segmentace trhu by byla idealni variantou, kdyby byla vedena k velmi homogennim sku-
pinam s predpokladem, Ze reakce lidi na trzni podnéty v urCité skupiné budou stejné,
ale rozdily budou hlavné mezi skupinami. Jde o proces déleni lidi do sourodych skupin,
tzn. se shodnymi potfebami, pfanimi, srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komuni-
kac¢ni aktivity. VSichni spotfebitelé v jednom segmentu jsou si podobni alespoii dle jedno-
ho hlediska, ale od ostatnich segmentli se vyznamné li§i. Pro proces segmentace muizou
byt pouzity rizné proménné a kritéria. (Pelsmacker et al., 2003, s. 128-129; Kalka a Mais-
sen 2003, s. 30-31)

Pelsmacker et al., (2003, s. 129) déli segmentacni proménné na objektivni a psychografic-
ké, které jsou jesté dale roz€lenény na vSeobecné a specifické. V objektivnich — vSeobec-
nych proménnych jsou zahrnuty demografické segmenty (pohlavi, piijem, ve€k, zivotni
cyklus, vzd€lani) a geografické segmenty. Pod objektivni — specifické proménné, které
Jjsou spojeny s chovanim zakaznikt, jsou autorem zminény, napt. status loajality, uzivatel-
sky status, ptilezitost nebo mira uziti. Psychografickd segmentace je provadéna na zakladé
zivotniho stylu nebo osobnostnich kritérii. U psychografickych — vSeobecnych promén-
nych jde zejména osobnost, Zivotni styl, spolecenskou tiidu. Pod specifické fadi Pelsmac-

ker et al., (2003, s. 129) pfinos a pfipravenost kupujicich.
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Identifikace osob, které patii do segmentu, byva provadéna marketingovym manazerem.
Predpokladem pro diferencovanou praci s trhem je znalost chovani cilového segmentu.
Diky segmentaci je umoznéno cilen¢ pracovat s jednotlivymi skupinami zakaznikt, popfi-

pad¢ prostiednictvim uréeného marketingového mixu. (Kalka a Missen, 2003, s. 31)

3.6.2 Targeting

Pelsmacker et al. (2003, s. 129) vysvétluji, Ze zacileni je Casto nazyvano anglickym po-
jmem targeting. Pro spoleCnost to znamena, aby bylo rozhodnuto o poétu segmentd,
a aby byl vybran segment, ktery je pro ni atraktivni, na ktery se hodla zamétit. Pokud je
vybran pouze jeden segment jedna se o trzni koncentraci. V takovém ptipadé¢ je postupo-
vano tak, ze pro jeden vybrany trh je urCen jeden produkt, nasledné je pro néj sestaven
marketingovy mix. Pozitivem je ziskani znalosti a zkuSenosti, negativum je shledavano
Vv zavislosti pouze na jednom segmentu a spolecnost se miize stat vice zranitelnou pro kon-

kurenty.

3.6.3 Positioning

Anglicky vyraz je uzivan pro tzv. umisténi nového produktu v mysli zakaznika. Podle
webu Managementmania (© 2011-2016) jde o to, aby byly tvofeny vjemy, nazory a posto-
je v myslich, které budou spojeny se zna¢kou podniku, jeho vyrobky, sluzbami. Lze tedy
mluvit o umistovani informaci do mysli zdkaznikd. Aby byly vyvolany zadoucich psy-

chické procesy v souvislosti s kvalitou, znackou, cenou, uzitkem, image, ...

Horakova (1992, s. 94) vhodné dodava, ze diky dobie stanovené pozici pro produkt, bude
zjednoduseno rozhodovani ve strategickych a taktickych opatfenich, tykajicich se marke-
tingu. Firma, ktera je zamétena na pozici vysoké kvality musi nabizet kvalitni vyrobky,
investovat do inovaci, inzerovat ve Spickovych ¢asopisech a prodavat za vysoké ceny. Me-
zi nejcastéji pouzivané strategie, které jsou v praxi pouzivany, patii: stanoveni pozice dle
zvlastnich vlastnosti produktu; dle vyhod, které jsou s vyrobkem spjaty. A spotiebitel je
diky nim uspokojovan nebo je feSen jeho problém; stanoveni pozice, zdUraziujici zvIastni
okolnosti, které¢ jsou spojeny s pouzivanim produktu; podle kategorie uzivateld; dle pozice

disociaci.
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4 TEMATA RIZENI PROJEKTU

Jurova et al. (2016, s. 80-81) vystizn¢ charakterizuje témata projektového fizeni, ktera jsou
nasledujici:

., Obchodni pripad: ,, Proc¢ bychom to méli délat? “

Organizace: ,,Kdo je zodpovédny za co? *

Kvalita: ,, Je to, co vyrabime, vhodné pro dany ucel? “

Plany: ,,Jak? “; ,, Za kolik? “; ,, Kdy? “; ,, Kym? “

Rizika.: ,, Co kdyz se stane néco neocekdavaného?

Zmeny: ,,Jaky je dopad problému a jak jej vyresit?

Postup/progres: ,,Kde jsme ted?“; ,, Kam smérujeme? “; ,, Meli bychom pokracovat? “*
(Jurova et al., 2016, s. 80-81)

Jedna se o shrnuti aspektii vSech projektd, které by mély byt dle autorky vyse, pribézné

feSeny v pribéhu procesu zivotniho cyklu projektu. Je tfeba zduraznit, Ze projekty v pod-

niku nikdy nebudou Gspé&sné, pokud se na nic nebudou fesit v§echna popsana témata.
» Obchodni ptipad

Mg¢l by byt vzdy na paméti. Pomaha pochopit, pro¢ a kam je viibec sméfovano. Je to kon-

cept, v némz je obsazeno zdivodnéni projektu a jeho doplikové informace. M4 tii faze.

V predprojektové fazi jde o obdobi jesté pred zahdjenim projektu. Vysledkem této faze je
verdikt, zdali ma smysl novy projekt viibec zacinat. V této fazi je feSen pouze koncept pro-
jektu, ktery je jen ramcovy pro vedeni spolecnosti, protoze detailni plan by byl velkou in-
vestici. AZ na zéklad€ vytvorené¢ho konceptu bude rozhodnuto, zda bude projekt pokraco-

vat a prejde do zahajovaci faze. (Jurova et al. 2016, s. 81)

Féaze zahajeni zastava prvni etapu a jde o planovani projektu. V této fazi je jiz pfipraven
plan pro cely projekt. Na zakladé tohoto planu je pak dle Jurové et al. (2016, s. 81) dopo-
ruceno podrobné zaktualizovat Obchodni piipad do redln€jsi podoby. Nasledné je prove-
dena kontrola, zda je projekt dostate¢nym piinosem. Pokud ano, miize byt zahdjena druha

faze.

Faze dodavky produktu ptedstavuje druhou fazi. Po zahajovaci fazi bude nasledovat mini-

maln¢ jedna, obvykle vSak i vice etap, kdy budou dodavéany produkty projektu. Po kazdé
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dil¢i dodavcee je doporuceno, aby byl Obchodni ptfipad znovu fadné zaktualizovan a na-
sledné vyuzit na nejvyssi Grovni fizeni projektu, které rozhodne, zda bude projekt predcas-

né ukoncen nebo bude dale pokracovat. (Jurova et al. 2016, s. 81)
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PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI VYBRANE FIRMY

Vybrana firma je pomérn¢ mlada evropska spole¢nost - nese oznaceni SE (Societas Euro-
paea), které je pouzivano za nazvem - obdobné jako s.r.o. nebo a. s. Jde o kapitalovou ob-
chodni spole¢nost, ktera je zalozena evropskym pravem. Jednéd se o nadnarodni akciovou
spolec¢nost predevsim s témito vyhodami: anonymita, lepsi image (narodni image, byva
sidla spole¢nosti po celém tzemi EU, moznost zvoleni vyhodnéjsiho pravniho systému
a danového zatizeni V jakékoli z ¢lenskych zemi, monisticky systém fizeni — tzn. spolec-
nost je fizena pouze jednim statutarnim organem (Spravni radou, ktera je tvofena minimal-
né ze dvou ¢lenti — vy vybrané spoleénosti, jde o piedsedu piedstavenstva a ¢lena piedsta-

venstva), uspora nakladi na spravu a fizeni.

5.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Spole¢nost byla zaloZena 28. tinora 2011 a jeji sidlo se nachazi v Praze.

Zakladni kapital ¢ini 34 000 000,- K¢.

Hlavni ¢innosti, kterou se spole¢nost zabyva, jsou stavby a developerské projekty.
Pfedmétem podnikani jsou:

-, wroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona,

- silnicni motorova doprava - nakladni provozovand vozidly nebo jizdnimi soupra-
vami o nejvetsi povolené hmotnosti presahujici 3,5 tuny, jsou-li urceny k prepravée
zvirat nebo véci, - nakladni provozovand vozidly nebo jizdnimi soupravami o nej-
vetsi povolené hmotnosti nepresahujici 3,5 tuny, jsou-li urceny k preprave zvirat
nebo veci,

- obchod se zviraty urcenymi pro zajmové chovy,

- ostraha majetku a osob,

- sluzby soukromych detektivii,

- hostinska c¢innost,

- prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.* (Justice, © 2012-2015)

Centrala spolecnosti je situovana ve Zlinském kraji. Jednd se o jeden

z mnoha zrealizovanych projektt firmy. Z jednopodlazni administrativni budovy byla na-
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stavbou a pfistavbou objektu zbudovéna reprezentacni hala a nové kancelarské prostory

pro vedeni a zaméstnance spolecnosti.
Firma ma 6 samostatnych divizi.
> Divize STAVBY a divize ZAHRANICNI STAVBY

Tyto divize vybrané evropské spolecnosti jsou zaméfeny na pramyslovou, obcanskou
a bytovou vystavbu nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Mezi nejnovéjsi realizované
projekty patii napiiklad bytovy dim s pavlatemi na Hodoninsku. Puvodni objekt dostal
novy vzhled a nyni je pln¢ dispozi¢né upraven pro ucely bydleni v 17 bytovych jednot-

kach.
> Divize SECURITY

Tato divize je orientovdna predevSim na bodyguard service, ostrahu majetku, ptevoz hoto-
vosti, detektivni sluzby a doprovod a doprava déti. Veskeré sluzby jsou vykonavany vycvi-
¢enymi specialisty mimo jiné i byvalymi pfislusniky ozbrojenych slozek. Prostfednictvim
rozsahlého vozového parku, vyzbroji a vystroji 1ze dosahnout nejen pozadovaného stupné
ochrany, ale i komfortu. Za zminku stoji naptiklad, Zze vybranou spole¢nosti byla
v minulosti poskytovana osobni ochrana panu Cubovi nebo i prezidentu Milosi Zemanovi
pii navstéveé Zlinskeho kraje.
» Divize ZVERINEX

Chovatelské potieby a prodej zivych zvitat predstavuje dals$i samostatny usek spolecnosti.
Prodejna nabizi vybér jednotlivych zvitat, chov a jejich potieby, vhodné krmiva a dopliky.
Na rozloze 140 m%se o zakazniky stard piijemna obsluha s az dvacetiletou praxi v oboru,

ktera je vZdy pfipravena se v§im ochotné poradit.
» Divize HOTEL (s restauraci)

Aréna hotel je samostatnou divizi spole¢nosti. Nachazi se v malém mésté nedaleko hranic
se Slovenskem. Hotel ¢ita 80 ubytovacich mist a kapacita restaurace je az 120 mist. Aréna
je koncipovana jako pfistavba zimniho hokejového stadionu, ktera je pfimo se stadionem
propojena a koresponduje s nim. V tomto modernim komplexu se nabizi moznost ubytova-

ni, stravovani, pofadani firemnich i rodinnych akci vetné svateb.
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» Divize DOPRAVA

Dalsim usekem, kterym se firma zabyva, je doprava. Jedna se o malou autodopravu, diky
niz je zarucena spolehliva a kvalitni pfeprava s modernim vozovym parkem a svédomitym
personalem. Pro zékazniky je nabizena pomoc a feSeni ruznych logistickych problému
se zarukou bohatych zkuSenosti fidicl na dopravnim trhu. Spolec¢nosti jsou vlastnény 8
Scanii a 4 Dafy k celovozovym i ¢astecnym nakladim dle domluvy. Zejména jde o export

a import do Némecka, Velké Britanie, Norska, Svédska a po celém uzemi CR.
> Divize LEHOTRIKOLKY - LEHOKOLA

Spole¢nost ma v planu zacit vyrabét lehottikolky a lehokola. Vyroba by piedstavovala no-
vou divizi. Prozatim jsou k dispozici prototypy a vize a cile do budoucna, které vsak jeste
nebyly zrealizovany. Spole€nosti se v§ak z dlouhodobého hlediska dafi. M4 volné finan¢ni
prostfedky, které by mohly byt investovany pravé do nové vysoce potencialni vyroby le-

hokol.

5.1.1 Organizacni struktura vybrané firmy

ZjednoduSené schéma kombinované organizacni struktury spole¢nosti je znazornéno

na obrazku Obr. 3. a jedna se o liniové $tabni typ (funkéni).

Ekonomick | Sekretariat
y usek —
Priprava- [ —
stavby
Vyzkum, |

— ANOIL

Obr. 3. Schéma organizacni struktury (vlastni zpracovani)

V cele spolecnosti je predseda predstavenstva a ¢len piedstavenstva, kterymi je rozhodo-
vano na nejvyssi urovni — top managementu. Konecnd rozhodnuti jsou provadéna vzdy
spolecné. Sekretariat je pfimo podfizen témto dvou organtim, stejn¢ jako tsek ekonomicky,
ptiprava vyroby a usek vyvoje a vyzkumu. Tyto §tdby jsou nadfazeny vSem jednotlivym

divizim (hospodaiskym stiedisktim). Staby jsou odborného charakteru, vybaveny vysoce
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vyskolenymi zodpovédnymi pracovniky ptevazné s dlouholetou praxi. Na schématu vyse
jsou odliseny svétlou barvou. Jedna se o ekonomicky tusek, pfiprava staveb, vyvoj a vy-
zkum a sekretariat. Jednotlivé Stabni ttvary jsou zastoupeny vétSim poctem odpovédnych

pracovnikd v rozmezi 5-10 o0sob.

Kazdé hospodaiské stiedisko je samostatnym utvarem S decentralizovanou odpovédnosti
a je zaméfovano na dosazeni zadouci urovné nakladd, na maximalizaci vynost, na vnitro-
podnikovy vysledek. Konzistence vedeni v této linii je velmi dobra a piivétiva. Divodem
je, ze kazdému useku je pfifazen jeden odpovédny manazer na vysoké profesionalni trov-
ni. Kazdy mésic jsou provadény ve firmé porady, kde jsou predkladany navrhy, pfipomin-
ky a vysledky jednotlivych usekll. K mimofadnym poradam dochazi obvykle ve spole¢nos-

ti jednou tydné a slouzi zejména Kk feSeni vyznamnych rozhodnuti, které nesnesou odklad.

Nova vyrobni divize, zastoupena vyrobou nového produktu - lehotiikolek (pod SirSim na-
zvem lehokola), bude v budoucnu také zafazena mezi samostatné fungujici hospodaiské

stiedisko.

5.1.2 Pocet zaméstnancu spolecnosti

V roce 2011 piedstavoval pocet pracovniku sledované spole¢nosti 62 0sob. Ke konci roku
2016 dosahoval pocet zaméstnanct 113 0sob. Z grafu ¢. 1 1ze vidét, Zze v pribéhu sledova-
ného obdobi v letech 2011 az 2016 dochazelo k ristu poctu osob zaméstnanych ve spolec-

nosti. Divodem byly zejména vznik novych usekl spolecnosti - Zverinex v roce 2014

Pocet zaméstnancu

117 113
96 |
76
62 65 '

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Graf 1. Pocet zamé&stnancu (vlastni zpracovani)

novych pracovnich mist. Udaje uvedeny v tabulce jsou zprimeérovany, protoze v kazdém
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roce dochéazelo k béznému obratu pracovniku v organizaci. Jednalo se jak o rozvazani pra-

covnich smluv, tak o pfijeti zaméstnanct novych.

5.1.3 Ekonomické piedstaveni

Na zakladé tdaju ze zjednoduseného vykazu zisku a ztraty a rozvahy (Pfilohy PI-PIII) spo-
lec¢nosti je uveden v tabulce Tab. 1. stru¢ny souhrnny piehled ekonomické situace vybrané
spole¢nosti v poslednich 3 letech za vSechny divize. Byl vybran ¢asovy tsek od roku 2013
do roku 2015.

Jak lze vidét nize, vybrany podnik byl v poslednich letech ziskovy. Nejvétsi piinosy
pro vybranou spole¢nost v uvedeném obdobi byly ze stavebni Cinnosti a developerskych
projektu a prodejny Zverinex. Nejvétsiho zisku bylo dosazeno v lofiském roce 2016, ktery
predstavoval cca 46 mil. K&. Podniku se dafi, divodem je i pfizniva ekonomicka situace

v CR.

Tab. 1. Pfehled ekonomické situace (vlastni zpracovani)

o rex Rok
Soucet divizi v tis. K¢ 2013 2014 2015
Vynosy 200 389 216 156 284 425
Naklady 165 750 178 298 238 023
Vysledek hospodateni (Zisk) 34 639 37 858 46 402
Trzby z prodeje 194 815 204 840 241 229

Zdroj: Vykazy zisku a ztraty dle obdobi

Lze vidét, ze néklady spolecnosti v jednotlivych letech rostou. Diivodem tohoto zvySeni

v roce 2014 byl vznik divize Zverinex . A v roce 2015 vznik nové divize Hotel.

Pro ptehled jsou v tabulce Tab. 2. uvedeny i vybrané pomérové ukazatele rentability.

Tab. 2. Vybrané pomérové ukazatele (vlastni zpracovani)

Ukazatele rentability
2013 2014 2015
Rentabilita vynosi 17,29% 17,51% 16,31%
Rentabilita trzeb 17,78% 18,48% 19,24%
Rentabilita celkového kapitalu ROA 41,81% 38,55% 34,95%
Rentabilita tplatného kapitilu ROCE 58,74% 52,07% 46,59%
Rentabilita viastntho kapitalu ROE 48,61% 43,01% 38,67%

Zdroj: interni materidly spole¢nosti
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Napiiklad podle ukazatele ROE navratnost vlastniho kapitalu prozatim mezirocné klesala,
a to hlavné z diivodu investic vlastnich prostfedk do vzniku novych divizi, kdy generace
vétsich ziskl z nich bude jesté chvili trvat. Kdyby vSak ROE v nasledujicich letech dal
dlouhodobé¢ klesalo, 1ze konstatovat, ze by to mohlo vést az k naznaceni chybné zvolené
investi¢ni politiky, kterou lze shledavat v kumulaci nerozdéleného zisku a penéznich pro-

stiedkil. Pak by se muselo jesté vice zvaZovat o vyuzivani financovéni z cizich zdroju.

5.1.4 Vize, filosofie a cile spole¢nosti se zaméfenim na divizi lehokol

Aby se mohlo nékam dojit, musi se napied védét, kam je kraceno a jaky cil je stanoven.
Musi byt znam smér cesty a musi ho znat vSichni, kdo po ni také kraceji. Lze fici,
Ze ve veétsin€ piipadu je v dnesni dobé definovani vizi a cil béznym jevem, ktery je pre-
zentovan jak na webovych strankdch firem, tak i na riznych propagacnich pfedmétech

spole¢nosti, apod. Tento jev je dan moderni dobou a modernim managementem podniku.

Vize spolecnosti pro rok 2017 byla pro planovanou vyrobu lehokol teprve neddvno vytvo-

fena a stanovena, a to k 1. lednu leto$niho roku.

Spole¢nosti byl uréen Smér, kterym se ma planovana vyroba lehokol ubirat a ¢eho ma byt
v budoucnu dosazeno. Pro zacatek se jedna o nasledujici: ,,Do konce roku 2017 chceme
ptedstavit unikatni produkt lehotiikolky na trh — dostat se do podvédomi zakaznikiim

i konkurenci!*

Filosofii, ktera je vztahovana na planovanou vyrobou, je vyrabét lehokola s lidskym srd-

cem a poctivosti.

Cilem spole¢nosti je stat se konkurenceschopnou firmou v oblasti vyroby lehokol, lehotii-
kolek a pozdéji 1 elektrokol. Chee proniknout na trh mezi ¢eské a v budoucnu 1 svétové
trhy a stat se zddanym vyrobcem s diirazem na kvalitu a preciznost produkovanych vyrob-
ki. Podstatnym cilem spolecnosti také je, aby byly uspokojeny individualni potfeby ko-
necnych zakaznikli zejména z fad exkluzivnich zakaznikd, senior a télesné postizenych

0sob. (interni materialy spole¢nosti)

5.2 SWOT analyza spole¢nosti

SWOT analyza je vytvofena pro zjiSténi soucasného stavu Vv podniku. Sumarizuje
a klasifikuje zakladni faktory, které na spole¢nost piisobi a prostfednictvim ni jsou poskyt-

nuty komplexni vychozi informace o spolecnosti. Jsou popsany sily a slabiny (interni fak-
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tory) a nasledné piilezitosti a hrozby (externi faktory), prostfednictvim kterych je na spo-

le¢nost ptisobeno.

52.1 VNITRNIi FAKTORY

V tabulce Tab. 3. jsou vyjmenovany faktory, prostiednictvim kterych je na vybranou spo-

le¢nost plisobeno zevnitf.

Tab. 3. SWOT analyza — vnitini faktory (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (Strenghts) SLABE STRANKY (Weaknesses)

S1 Povédomi o firmé — firma dobie znama | W1 Chybéjici marketingové oddéleni

S2 Pracovni morélka zamé&stnancii W2 Obcasna dvojita prace na svéfenych

S3 Existence prehlednych webovych stra- tkolech

nek W3 Slaba kontrola nad chodem celé spo-
le¢nosti

S4 Pracovni prostiedi (budova, rodinné

zazemi) W4 Nedostate¢né benefity zaméstnanct
S5 Personalni zmény nejsou casté
S6 Riznorodé ¢innosti spolecnosti

S7 Schopnost individualnich uprav zaka-

zek
S8 Velky vozovy a strojni park
S9 Status Evropské spolecnosti (SE)

S10 Kvalitni zaméstnanci (flexibilni, loa-

jalni, dobte vyskoleni zaméstnanci s praxi)

» SILNE STRANKY
S1 Povédomi o firmé — firma dob¥e znama

Spolecnost se diky své vlastni reklamé dostava denné do podvédomi vetejnosti. Na veske-

rych svych firemnich vozidlech (typickych, osobnich, ndkladnich, stavebnich) je prezento-
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vano viditelné logo spoleCnosti, které nese jeji nazev. Stejné tak je i propagovano
na firemnich trickach vybranych zaméstnanct firmy, zejména téch, diky kterym dochazi
K nejvétsimu kontaktu se zakazniky a dalS§imi potencidlnimi klienty spolecnosti.
V neposledni fad¢€ i diky ostatnim firemnim prfedmétim, kterymi spolecnost disponuje jako
napiiklad propisovaci tuzky s logem spolecnosti, které jsou rozdavany, je také propagace
spole¢nosti zajisténa. Typické pro tuto spolecnost jsou i barvy zlutd a hnéda, v nichz jsou

vystavény rizné stavebni projekty.
S2 Pracovni moralka zaméstnanci

Ze strany zaméstnancu jsou vzdy svéfené tkoly a povinnosti plnény poctivé a svédomité.
Ukoly pfijaté ze strany vedeni jsou vykonany obvykle ve velmi kratkych ¢asovych inter-
valech a s velkou zodpovédnosti a vysokym pracovnim nasazenim. Pracovni doba je nale-
zité dodrzovana dle rozepsanych smén a stanovenych pracovnich hodin. V ptipadé nemoz-
nosti vykonu celé pracovni doby ze strany zaméstnance je ve vybrané spolec¢nosti fadné

plnéna ohlaSovaci povinnost, coz umoziuje spravnou komplexnost a funkcnost podniku.
S2 Existence prehlednych webovych stranek

Vybrana spolecnost ma své vlastni webové stranky, kde jsou ptehledné uspotadany zaloz-
ky jednotlivych divizi, pro lepsi prohlizeni a rychly pfisun informaci k uZivateli. V bu-
doucnu by mohly byt doplnény 1 o e-shopy nekterych divizi. Lze fici, Ze moderni doba
amoderni podniky si jiZz tuto skutecnost mit vlastni webové stranky osvojily natolik,
ze se stala témér zakladem. Vyhoda je vSak shledavana v ptehledu informaci (zejména

kontaktl) a prezentace firmy jako celku na jednom misté.
S3 Pracovni prostiedi (budova, rodinné zazemi)

JiZ od svého vzniku je ve spole€nosti kladen dliraz na rodinné zdzemi. Za nasledek ma toto

pfijemné pracovni prostfedi vysokou loajalitu zaméstnancii ke spole¢nosti.
S4 Personilni zmény nejsou casté

Vzhledem ke vztahim, které jsou popsany vyse, Casté personalni zmény ve spoleénosti
nejsou téméf vidany. Dochdzi k bézné fluktuaci zaméstnancl. Pracovni kolektiv je proto

staly, pratelsky a soudrzny.
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S5 Riiznorodé ¢innosti spolecnosti

Vybrana spole¢nost je zaméfena na riznorodé ¢innosti podniku, coz Ize vidét na jednotli-
vych divizich. Pro firmu to pfedstavuje obrovskou vyhodu zejména v tom, ze touto rtizno-
rodosti jsou pieklenovany rizné vykyvy a krize v jednotlivych odvétvich. Spole¢nosti je

umoznéno dosahovat zisku, i kdyz se naptiklad jedné z divizi pfili§ nedafi.
S6 Schopnost individualnich uprav zakazek

Ve vSech divizich vybrané spolecnosti je mozno upravit kazdou objednanou zakéazku
dle ptani zakaznika. Dosud se spole¢nosti prozatim nestalo, aby nékterému ze zakaznikt

Z jednotlivych divizi nebylo s individualnim pozadavkem vyhovéno. Uprava zakéazek

vvvvvv

S7 Velky vozovy a strojni park

Diky divizi security a byvalé dopravé je disponovano velkym vozovym parkem. Pro jed-
notlivé divize a celou firmu byly v minulosti zakoupeny rtizné osobni i nakladni automobi-
ly. Mimo jiné také vysoce kvalitni stavebni a vyrobni stroje s moznym Sirokym vyuzitim,
které jsou ne zcela vyuZivany divizemi staveb. Velkou vyhodou parkl je moZnost kom-

plexniho, operativniho vyuziti mezi jednotlivymi useky.
S8 Status Evropské spolec¢nosti (SE)

Konkrétni vyhody evropské spole¢nosti byly vyjmenovany v kapitole 4 Predstaveni vybra-
né spole¢nosti. Zkratka SE jako pfinos pro organizaci, vSak je nejvice shledavana v lep-
§im postaveni firmy — jisté svétové prestizi a solventnosti, jak pro dodavatele, tak odbéra-

tele.
S9 Kvalitni zaméstnanci (flexibilni, loajalni, dobfe vySkoleni zaméstnanci s praxi)

Ve spolecnosti jsou zaméstnani kmenovi zaméstnanci, kteti disponuji odbornym vzdélanim
1 letitou praxi. Lze je povazovat za odborniky ve svém oboru. Flexibilita a loajalita jsou
vnimany jako zékladni rysy kvalitniho zaméstnance ve vybrané spolec¢nosti. Jsou pro spo-
le¢nost natolik dilezité, ze pokud jsou béhem vykonu prace ztraceny (dojde-li ze strany
spolecnosti k pochybnostem), je s takovym zaméstnancem okamzité pracovni pomér roz-

vazan, coz je oSetieno i ve smluvnim dodatku pracovni smlouvy kazdého pracovnika.
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» SLABE STRANKY
W1 Chybéjici marketingové oddéleni

Obchodni a marketingové oddéleni je ve spolecnosti postradano. Dosud je prace, tykajici
se této problematiky provadéna pouze jednim vykonnym pracovnikem. S dal§im ptibyvaji-
cim objemem prace (napt. propagace lehokol, ...) by v budoucnu mohlo dojit ke zbytec¢-

nému zatizeni tohoto pracovnika, jenz je primarné zaméten na jiné vykony.
W2 Obcasna dvojita prace zaméstnanci na svéienych tikolech

Ve vybrané firmé obcas dochazi k dvojité praci na svéfenych ukolech. Ztrata nejen Casu,
ale nasledné spory a vytraceni se iniciativy mezi zaméstnanci jsou pro spole¢nost nezadou-

ci slabou strankou, ktera by méla byt co nejdiive odstranéna.
W3 Slaba kontrola nad chodem celé spole¢nosti

Pokud jsou detekovany problémy ve spole¢nosti, jen sté€Zi je dohledan i vinik k podani
vysvétleni. Vysledkem jsou nadbyte¢né zmatky a nedorozuméni. Je tfeba klast diraz

na odpovédnosti zaméstnanct, které jsou jasné ptifazeny a zvysit provadéni kontrol.
W4 Nedostate¢ny benefity zaméstnanci

Ve spole¢nosti systém odménovani zaméstnancli neni zcela vhodné nastaven. Coz by
v budoucnu mohlo ptedstavovat odchod pracovnikl za lepSimi pracovnimi podminkami.
Neékterym zaméstnanclim nejsou proplaceny pohonné hmoty a nejsou poskytovany dalsi
zamé&stnanecké vyhody. Pro udrzeni pracovniki ve firm¢ je motivace shledavana jako veli-

ce dulezity faktor, ktery by mél byt v blizké budoucnosti piehodnocen a doladén.
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5.2.2 VNEJSI FAKTORY

Tab. 4. SWOT analyza — vné&jsi faktory (vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI (Opportunities) HROZBY (Threats)

O1 Perspektiva proniknuti na svétové trthy | T1 Trestni fizeni byvalého majitele podniku

(Chorvatsko, Nizozemi, Belgie) T2 Legislativni zmény v souvislosti s leho-

02 Spolupréce s partnery koly — dopravni normy, cyklostezky, cyklo-

. turistika, zvySeni DPH
O3 Ucast na veletrzich

T3 Vliv konkurence a zlepSovani jejich
04 Vznik vlastnich e-shopi , R
vyrobkl

O5 Moznost zisku dotaci z EU na vlastni

vyvoj a vyzkum

06 Vyuka jazykovych kurzii pro zamést-

nance

> PRILEZITOSTI
O1 Perspektiva proniknuti na svétové trhy (Chorvatsko, Nizozemi, Belgie)

Diky nové planované vyrobé lehotiikolek by mohly byt spolecnosti obsazeny i svétové
trhy. Pronikédni na stale nové trhy je skvé€lou pfileZitosti pro podnik do budoucna. Mohlo by
byt proniknuto naptiklad na trhy chorvatské, norské, belgické, kde je o lehokola piedpo-

kladan velky zajem.
02 Spoluprace s partnery

Ptilezitosti pro vybranou firmu by mohla byt i nova spoluprace s dal§imi partnery, ktefi by
byli ochotni podilet se jakoukoli formou na planované vyrobé lehokol. Formy spoluprace
Jsou ze strany spolecnosti vitany, protoze diky nim je mozno, aby byla prohlubovana nejen
vzajemnd propagace firem, ale také aby byly vyuzity i dalsi vyhody ze spoluprace vyplyva-

jici —naptiklad dal$i finan¢ni zdroje, napady, pfipominky,....
03 Ukast na veletrzich

Veletrhy, vernisaze a promo akce, na nichZ jsou prezentovany nové vyrobky spolecnosti,

jsou velkou piilezitosti k osloveni novych potencidlnich zédkaznikii a moznych budoucich
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odbérateld, které spolecnost potiebuje. Napiiklad veletrh For bikes v Praze nebo i némecky
veletrh Spezi (Specialradmesse), ktery je pfimo zaméfen na specialni a netradi¢ni jizdni
kola. Lehottikolka vyrobena tviircem miize byt pfimo zde vystavena a predstavena poten-
cialnim zakaznikiim i nejvétsim domacim konkurentim jako jsou AZUB Bike a KOLA

STERCL.
04 Vznik vlastnich e-shopii

Vznikem e-shopi pro jednotlivé divize Zverinex a planované Lehokola by bylo velkym
pfinosem ke zkvalitnéni sluzeb zakaznikiim. Bylo by mozno vyuzivat on-line objednavek,

které by usnadnovaly cely objednavkovy systém nasledn¢ i reklamacni.
O5 Moznost zisku dotaci z EU na vlastni vyvoj a vyzkum

Vybrana spole¢nost by mohla vyuzivat i rizné dotaéni programy z Evropské Unie. Uplat-
flovany by mohly byt na dals$i vyvoj a vyzkum pro pldnovanou divizi lehokol. Naptiklad
programy inovace, nizkouhlikové technologie, potencial, marketing apod. Dotace z EU by
mohly predstavovat urCity zdroj financovani riznych aktivit podniku, zejména vsak v divi-

zi lehokol.

06 Vyuka jazykovych kurzii pro zaméstnance

S moznosti pronikat na svétové trhy by mohly byt rozvijeny jazykové znalosti zaméstnan-
cl — zejména anglictiny. Vyuka jazykovych kurzii by mohla byt také soucasti nového sys-
tému odménovani pro zaméstnance. Pfinosy mezinarodniho jazyku jsou vnimany jako bu-

douct standard v piipadé spoluprace se svétovymi trhy.
07 Trestni Fizeni byvalého majitele jako forma propagace

Vybrana spolecnost je v posledni dobé zndma i ne zrovna ptivétivou medialni kauzou, kdy
divodem je trestni stihani byvalého majitele spole¢nosti. Podminéno tvrzenim, Ze i Spatna
reklama je reklama, je spolecnosti nahliZzeno na tuto problematiku jako na jistou formu

propagace a moznosti jesté vice se zviditelnit.
» HROZBY
T1 Trestni Fizeni byvalého mayjitele podniku

Trestni fizeni byvalého majitele spolecnosti je, vsak vnimano i jako hrozba v dalsim bu-
doucim fungovani spolecnosti. Nésledky, kterych miize byt dosazeno, mohou ptedstavovat

pro firmu napt. ohroZeni ve form¢ penézitych pokut.
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T2 Legislativni zmény v souvislosti s lehokoly — dopravni normy, cyklostezky, cyklo-

turistika, zvySeni DPH, sniZeni redlnich mezd a finan¢ni krize

V piipadé zmén v legislativé mize byt ohrozena planovana vyroba lehokol. Nové pravni
upravy, které¢ muzou byt témét kdykoli pozménény by mohly mit vliv na celou vyrobu
novych lehokol. Snizeni redlnych mezd, zvySeni DPH a finan¢ni krize, nemohou byt spo-
le¢nosti nikdy zcela odvraceny. Mohlo by dojit k ohrozeni produkti podniku i celkovych

poskytovanych sluzeb, coz by napi. bylo promitnuto do cen vyrobki a sluzeb.
T3 Vliv konkurence a zlepSovani jejich vyrobki

Pro spolecnost je nejvetsi hrozba zastupovana zejména dvéma nejvétsimi firmami (Azub
a Benecykl). Konkurenti a jejich vyrobky budou sledovani — vzdy je tendence zlepSovat
nejen své vyrobky prostfednictvi inovaci, ale i1 zdkaznicky servis. Mohou byt vyvinuty zce-
la nové vyrobni technologie, prostfednictvim kterych by mohly byt ohrozeny nékteré

Z ¢innosti podniku.

5.3 Analyza vnéjSiho prostiedi PEST

vvvvvv

lehottikolek z makrookoli ze ¢tyf prostfedi — politického, ekonomického, socidlniho
a technologického. V praci jsou zminény a popsany ty faktory, které Ize povazovat za nej-

vvvvvv

je dobré patfi¢né ho i poznat.

5.3.1 Politické vlivy

Budouci dva roky 2017 a 2018 budou ovlivnény udalostmi, které¢ nésledné¢ mohou mit
na podnik vyznamny vliv. Podzim roku 2017 bude doprovazen dénim na politické scéné¢,
probéhnou volby do poslanecké snémovny. Zacatek tnora 2018 bude ovlivnén volbami
prezidenta Ceské republiky. Lze konstatovat, Ze diky témto udalostem lze odekéavat i fadu
jevu s tim spojenych — napft. novely zakont, upravy urokovych sazeb apod. Politickou sta-

bilitu v téchto letech nelze ocekavat. Spole¢nost musi byt pfipravena na mozné zmeény.

Jakykoli typ lehokola musi byt vyroben v souladu s pfislusnymi platnymi predpisy. Vycet

legislativy, ktera je spojena s vyrobou lehokol(lehottikolek) je zejména:
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Zakon o obecné bezpec¢nosti vyrobki, Zakon o technickych poZadavcich na vyrobky
a Zakon o ochrané spotrebitele, tykajici se vztahu ke konecnym spotiebiteliim. Nasledné

také Zakon o obalech a Zakon o odpadech — v rdmci otazek technologické povahy.

Pti planované vyrobé lehkokol je dilezité, aby byly dodrzeny pozadavky a legislativa, ty-
kajici se silni¢niho provozu. V piipadé lehokol, ktera budou osazena elektrickym poho-
nem, bude dulezitost ptikladdna VyhlaSce Ministerstva dopravy a spoji ¢. 341/2002 Sb.,
0 schvalovani technické zptsobilosti a o technickych podminkach provozu vozidel na po-

zemnich komunikacich.

Cinnosti v ramci Zivnosti volné, které jsou uzce spjaty a potiebné pro planovanou

vyrobu/montaz lehokol jsou:

» Povrchové Uipravy a svafovani kovu a dalSich materialt
» Vyroba jizdnich kol, voziki pro invalidy a jinych nemotorovych dopravnich pro-
stfedkt

» Malifstvi, lakyrnictvi, natéracstvi

Pro samotny prodej lehokol, je dostacujici v rdmci Zivnosti volné mit vyfizeny €innosti

v oborech: velkoobchod a maloobchod, piipadné zprostifedkovani obchodu a sluzeb.

Lehottikolky spadaji do kategorie stanoveného vyrobku, protoze jsou vybaveny elektric-
kym motorem, tudiZ pfed uvedenim na trh Evropské Unie musi byt podrobeny zkuSebnim
postuptim dle pfislusnych ptredpist a nasledné oznaceny ozna¢enim CE. Timto oznacenim
je spotiebitelim sdéleno, Ze vyrobek spliiuje ptislusné evropské pravni piedpisy o vyrob-
cich. Pro spole¢nost oznaceni CE znamend, Ze se vyrobek mize pohybovat v Evropském

hospodarském prostoru (tzn. zemé& EU, Island, Norsko a Lichtens$tejnsko).

Informace byly Cerpany z pravni analyzy, kterou si spolec¢nost nechala vypracovat odbor-

nym pracovnikem advokatni kancelafe v Praze.

Orientace na zivotni prostfedi je ve vyrobé lehotiikolek maximalni.

5.3.2 Ekonomické vlivy

Zde jsou popsany vybrané faktory snejvétSim vlivem na vybranou spolecnost
z ekonomického prostiedi. Jde prfedevsim o ekonomické podminky, které se tykaji vstupu

na dany trh.
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» Vyvoj zmén sazeb DPH

V tabulce Tab. 5. je znazornén vyvoj sazeb DPH od roku 1993 az dosud. Jedna se o nejvét-
§i pfisun penéz do statni pokladny. Za celé sledované obdobi byly sazby DPH pozménény
uz 6 krat. Kritika ze strany podnikatelt je vznaSena zejména na to, ze Upravy platnych za-
konu jsou v Ceské republice schvalovany téméf vzdy na posledni chvili (zptisobovan zby-
teCny chaos a nedorozuméni) a jednotna sazba je pozadovana jiz od roku 1993. DPH je
placeno pfi nakupu vétSiny zbozi a sluzeb. Nejvyssi hodnota zakladni sazby DPH byla 23
% V prvnim sledovaném obdobi a nejnizSich 19 % bylo dosazeno ve 3. a 4. obdobi. Snize-

A4

ve sledovaném 7. obdobi. V budoucnu zmény v sazbach DPH prozatim nejsou ocekévany.

Tab. 5. Vyvoj sazeb DPH (vlastni zpracovani)

Sazby DPH Vv %
Obdobi Zakladni sazba | SniZena sazba
1. 1.1.1993 - 31.12. 1994 23 5
2. 1.1.1995-30. 4. 2004 22 5
3. 1.5.2004 - 31. 12. 2007 19 5
4, 1.1.2008 —31. 12. 2009 19 9
5. 1.1.2010-31.12.2011 20 10
6. 1.1.2012-31.12.2012 20 14
7 1.1.2013 — dosud 21 15

Zdroj: Podnikatel (© 2007 — 2017)

Vyvoj sazeb DPH v %

19 19 20 20 21

14 2
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Zakladni sazba

Snizenasazba

Zdroj: Podnikatel (© 2007 — 2017)

Graf 2. Vyvoj sazeb DPH (vlastni zpracovani)
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» Vyvoj realného HDP v mld. K¢

Hruby domaéci produkt mé v piipadé€ riistu pozitivni vliv na podnik a navic je i ldkadlem
pro vstup novych subjektii na trh. Na grafu je zachycen vyvoj redlného HDP v obdobi
od roku 2006 — 2016 v mld. K¢ a jeho hodnoty jsou uvedeny v tabulce Tab. 6. Na podzim
roku 2008 byla finan¢ni krize pisobici nejvice a jeji dopady zejména na realny HDP byly
zaznamenany jiz v nasledujicim roce 2009, kdy readlny HDP byl zastoupen hodnotou
3 790,90 mld. K¢. (nejnizsi hodnota). Tempo ristu HDP je od roku 2009 opét pozvolna
rostouci a lze fici, ze ekonomice se nyni pfiznivé dafi. Do nasledujicich let je podle CNB
ocekavan pomaly ekonomicky rust. Ekonomika se nyni nachéazi v sestupné fazi hospodat-

ského cyklu.

Tab. 6. Vyvoj HDP v mld. K¢ (vlastni zpracovani)

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
3352,60 | 3662,60 |3 848,403 759,003 790,90 | 3 823,40|3 845,90 | 3883,80 | 4261,00 | 4476,97 |4 713,95
Zdroj: Cesky statisticky uad (© 2017)

Vyvoj HDP v mid. K¢
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Zdroj: Cesky statisticky ufad (© 2017)

Graf 3. Vyvoj HDP (vlastni zpracovani)

» Vyvoj primérné miry INFLACE v %

Jestlize primérnad mira inflace nepfesdhne 2 %, l1ze konstatovat, Ze je idealni. Musi vSak
byt dlouhodobé¢ udrzitelna. V tabulce Tab. 7. a na grafu 4. je znazornén prubéh primérné
miry inflace v obdobi od roku 2006 — 2016. Stabilita pii dlouhodobém rozhodovani je za-

stupovana nizkou mirou inflace. Naopak vysoka inflace by mohla vést az k nedostatku
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v

byla 0,4 %, 0,3 % a 0,7 %. Mira inflace byla nejvyssi v roce 2008, byla dosaZena hodnota

6,3 %. Do budoucna Ize ptedpokladat mirny rst primérné miry inflace.

Vyvoj miry inflacev %

6,3

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: Cesky statisticky ufad (© 2017)

Graf 4. Vyvoj prumérné miry inflace (vlastni zpracovani)

> Vyvoj obecné miry NEZAMESTNANOSTI v %

V tabulce Tab. 8. jsou sepsany hodnoty miry nezaméstnanosti v letech 2006 — 2016. Obec-
nd mira nezaméstnanosti je predstavovana jako podil po¢tu nezaméstnanych na pracovni
sile (praceschopni obyvatelé). S riistem této miry roste i mira dainového a odvodového zati-
% vroce 2010. Od roku 2012 je zaznamenan pozvolny klesajici vyvoj, ktery bude

Vv nésledujicich letech pokracovat.

Tab. 8. Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v % (vlastni zpracovani)

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
73 56 53 92 96 8,6 9.4 82 7.1 6,2 52
Zdroj: Kurzy (© 2000-2017)
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Vyvoj miry nezaméstnanostiv %

92 96 9,4

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: Kurzy (© 2000-2017)

Graf 5. Vyvoj miry nezamé&stnanosti (vlastni zpracovani)

> Vyvoj KURZU KC/EUR

Sledovani vyvoje kurzu je pro spole¢nost dilezité. Zejména toho kurzu mény, kde jsou
sméfovany nebo uskuteciiovany zahrani¢ni obchody. Pro exportujici podniky je posilujici
koruna straSakem. Naopak na posilovani koruny vyd¢laji dovozci, Euro se pro né stava

levnéjsim. Lze fici, Ze posilujici koruna zdrazuje vyvoz a zleviiuje dovoz.

V tabulce Tab. 9. je uveden piehled vyvoje kurzu Ceskych Korun za jedno Euro v obdobi
od roku 2006 — do biezna 2017. Nejniz$i zaznamenana hodnota byla 24,59 K&/ EUR v roce
2011. Naopak nejvyssi v roce 2006, a sice 28,34 K¢/EUR.

Lze otekavat, 7e dle kurzového zavazku CNB bude minimalné v roce 2017 Groveti 27
CZK/EUR branéna. Pokud by tohoto zavazku nebylo dodrzeno, projevily by se zisky ko-

runy v nizSich dovoznich cenach a celkové nizsi spotiebitelské inflaci, coz by mohlo vést
ke spekulacim o divéryhodnosti CNB.

Tab. 9. Vyvoj kurzu K¢/EUR (vlastni zpracovani)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
28,34 27,76 24,94 26,45 25,29 24,59 25,14 25,97 27,53 27,28 27,03 | 27,02

Zdroj: Kurzy (© 2000-2017)
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Vyvoj kurzu K¢/EUR
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Graf 6. Vyvoj kurzu K¢/EUR (vlastni zpracovani)

5.3.3 Socialni vlivy

vvvvvv

ty s vybranou spolec¢nosti a s feSenou problematikou. Na nékterych ukazatelich je sledovan

vyvoj ve sledovaném obdobi a také budouci odhad.
> Vyvoj PRIJMU A VYDAJU DOMACNOSTI V CR

Mira Zivotni arovné domécnosti v Ceské republice od roku 2008 az do roku 2015 neustale
roste. Je zavisla na pfijmech a vydajich domacnosti. S ristem Zivotni trovné obcant jsou
pofizovany i nakladné&jsi statky. Lze fici, ze hruby disponibilni diichod je predstavovan
jako to, co domacnostem ziistane po zaplaceni dani a béznych vydaji a je urcen ke kryti

konecné spotieby a tspor.

V tabulce Tab. 10. jsou znazornény hodnoty, jak hrubého disponibilniho dtchodu,
tak i vydaji na individualni spotiebu v mld. K¢. Oba ukazatele v Case neustale mirnym
tempem rostou, jak Ize vidét na grafu 7. Nejvyssich hodnot bylo prozatim dosazeno v roce
2015, hruby disponibilni diichod dosahoval 2314,4 mld. K¢ a vydaje na individualni spo-
ttebu 2102,4 mld. K¢. Nejnizsi hodnoty byly zaznamenany v roce 2008 sledovaného obdo-
bi, a sice 1986,6 mld. K¢ disponibilni diichod a 1803,7 mld. K¢ vydaje na individuélni spo-

ttebu. Trend do budoucna je odhadovan na neustale mirn¢ rostouci.
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Tab. 10. Piijmy a vydaje domacnosti v mld. K¢ (vlastni zpracovani)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Hruby disponibilni diichod 1986,6 [ 1977,5]20125)| 20749 | 21534 | 21815 | 22598 | 23144
Vydaje na individudlni spotiebu | 1803,7 | 1804,4 | 1835,4 | 1897,2| 18950 | 1998,8 | 20415 | 2102,2

Zdroj: Ministerstvo prace a socialnich véci (© 2017)

Pfijmya vydaje domacnosti v mid. K¢

#2» Hruby disponibilni dichod

Vydaje na individualni
spotrebu

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: Ministerstvo prace a socialnich véci (© 2017)

Graf 7. Rostouci trend pfijmi a vydaji domacnosti (vlastni zpracovani)

> SPORTY, KTERE CESI DELAJI NEJRADEJI VE VOLNEM CASE
Z celkového poctu 4443 osob oslovenych respondentti ve véku od 12 do 50 let
a vice vyplynulo, Ze nejoblibeng&jsim sportem v Ceské republice je jednoznaéné jiz-
da na kole. Na zéklad¢ ankety, ktera byla provedena na webu SportCentral.cz, Ize
konstatovat, Ze ¢esti obyvatelé mezi prvnich 5 sportl, které jsou jimi provozovany,
fadi: na prvni misto jizdu na kole (31,40 %), poté béh (18,30 %), tieti misto zauji-
ma plavani (12,80 %), na Ctvrtém je lyzovani (11,70 %) a na patém misté
v zebticku oblibenosti se umistil fotbal (7,80 %). Ostatni sporty a cely ptehled lze

vidét na grafu ¢. 8.
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Sporty v CR dle oblibenosti v %

® Jizda na kole
® Béh

® Plavani

® LyZovani

™ Fotbal

® Turistika

® Volejbal

® Badminton
B Tenis

® Inline brusleni

Zdroj: Sportcentral (© 2014)

Graf 8. Sporty v CR dle oblibenosti (vlastni zpracovani)

> JACI JSOU V CESKE REPUBLICE SPORTOVCI

Na nasledujicim grafu &. 9 je zachyceno, zda je v Cesku vice rekreadnich, zavodnich ne-
bo profesionalnich sportovci. Jednoznacni podil (57,60 % z dotazovanych) je zaujat spor-
tovci, kterymi je sport provozovan pouze pro zabavu ¢i rekreaci — nejezdi zadvodné. Na-
sledn¢ 40,10 % z oslovenych respondentl se ztcastiiuje riiznych zavoda a akci, kde jsou
pofadany zavody, avSak za svou ucast na nich placeni nejsou. Poslednim typem jsou lidé,
ktefi se sportu vénuji na profesionalni tirovni a jsou za to i patiicné ohodnoceni. Ti zauji-

maji pouhé 2,40 % z dotazovanych.
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Jaci jsou v CR sportovci v %

2,40
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™ Rekreacni

® Zavodni (neplaceni)

® Profesionalni (placeni)

Zdroj: Sportcentral (© 2014)

Graf 9. Druhy sportovet v CR (vlastni zpracovani)

> KOLO JAKO MODNI DOPLNEK

Podle slov pana Davida Folprechta ze srovnavame.cz, na webu Cyklistika Krnov (© 2016),
se kolo vSeobecné stava soucasti image nejen mladych lidi. Repasovana kola a tzv. skla-
dacky jsou vidény v ulicich vétSich mést jiz na dennim potadku. Této mody je ndm dosté-
vano ze zahraniCi, stejn¢ tak jako snahy ucinit kolo béZnou soucasti naseho zivota i nés

samotnych.

Dalsi novinkou poslednich let jsou piedev§im elektrokola. Zajem o né je postupné zvySo-
van. Narlst poptavky, ale neni tak rychly, jak bylo ofekavano. PfiCina je shleddvana
Vv jejich pofizovaci cené, kterd se vSeobecné v e-shopech primémé pohybuje kolem
34 600,- K¢ a vice. Piesto je v elektrokolech spatfovan z fad prodejcti obrovsky potencial.
Divodem je, ze je lidem umoznéno zazit radost a pozitek z jizdy, obzvlasté tém, kte-

i1 nejsou obdatfeni dobrou kondici ptipadné i lidem s fyzickym handicapem.

5.3.4 Technologické vlivy

V ramci podnikovych inovaci a planu spole¢nosti neustale se rozvijet je v ramci technolo-
gickych vlivli zminén vybrany dotac¢ni program, ktery by v budoucnu mohl byt nejvice
zajimavym pro spolecnost. Evropskou unii jsou nabizeny desitky programi S vyuZitim
dotaci, jak je uvadéno i na webu Oppik (© 2017). Vybrana spole¢nost by méla byt o téch-
to moznostech obeznamena. Obzvlasté, kdyz firmou dosud nikdy nebyly zadné dotace

z evropskych fondl Cerpany.
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» Program podnikani a inovace pro konkurenceschopnost
Je zaméfen na 4 oblasti:

- rozvoj vyzkumu a vyvoje,

- podpora podnikdni malych a stfednich firem,

- efektivnéjsi nakladani energii,

- rozvoj informacnich a komunikacnich technologii.
Dotacni obdobi je pro tyto ucely stanoveno na obdobi od roku 2014 — 2020. Nejvice penéz
je ur¢eno pro podporu rozvoje védy a vyzkumu a sice az 31% z necelych 120 miliard K¢.
Cesta k dotaci na konkrétni programy ma pak 9 fazi, které musi byt dodrzeny a splnény.
Kvalitni podnikatelsky zamér, vybér vhodného dota¢niho programu, zalozeni uctu v elek-
tronickém systému, ptiprava a podani zZadosti o dotaci, hodnoceni projektu, realizace pro-
jektu, Zadost o platbu, monitorovani projektu, kontrola na misté. Nejzajimavéjsi programy

pro vybranou spole¢nost jsou zejména program Potencidl a Inovace — Inovacéni projekt.
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6 SBER DAT

V diplomové praci je také pouzit kvalitativni vyzkum. Za techniky, prostfednictvim kte-
rych probihal sbér dat a ziskavani diilezitych komplexnich informaci bylo zvoleno pozoro-
vani a polostrukturovany rozhovor. Veskeré ziskané udaje budou také pouzity jako pod-

klad pro projektovou ¢ast diplomové prace.

6.1 Pozorovani v organizaci

Bylo zvoleno cilevédomé pozorovani, které¢ bylo vykonavéano soubézn¢ s vykonem pra-
covni ¢innosti ve vybrané spolec¢nosti. Pracovni pomér byl sjedndn od srpna roku 2015
do konce unora roku 2017. Pfi praci ve spolecnosti autorka prace vystiidala nékolik pra-
covnich pozic napfi¢ spolecnosti a byla seznamena S kazdou samostatnou divizi a jejim
odpovédnym vedoucim pracovnikem i nékterymi zaméstnanci. Nestandardizované pozoro-
vani bylo pouzito jako zdroj primarnich dat. Jednalo se o dlouhodoby proces, pii kterém
byl kladen vysoky duraz na neznehodnoceni a nezkresleni cennych dat. Metoda sbéru dat

byla provadéna skryté a nezainteresované proti kterékoli ze zacastnénych stran.

Ze ziskanych informaci a zkuSenosti byl na zaklad¢ vlastniho nazoru autorky utvofen uce-
leny pohled na fungovani spole¢nosti, o vedeni podniku, zamé&stnancich, vztazich a vaz-
bach ve spolecnosti, planech a zamérech spolecnosti. Pribéh pozorovéani probihal zcela
pfirozené a probihal béhem vykonu prace na recepci centraly spolecnosti a na pozici asis-
tentky vedeni spolecnosti. Byly zjistény udaje, tykajici se poznatkd a nazora ze strany za-
méstnancti, vedeni spolecnosti, odbératelil i vefejnosti. Také byl ziskan ptehled o citlivych
informacich o trestnim fizeni byvalého majitele firmy, poznani osoby tvirce lehotiikolek
a jeho napadt. V ramci vykonu prace asistentky byla autorka pozadana o pomoc, pfi vy-

tvofeni projektu sestaveni koncepce pro zavedeni nového vyrobku — lehottikolky na trh.

6.2 Polostrukturovany rozhovor

Nezbytnou soucasti a druhou pouZitou technikou pii sbirani dat byl polostrukturovany
osobni rozhovor s vyrobcem (tviircem) napadu lehottikolek. Zakladatel napadu je 53lety
muz, ktery je zaméstnancem spolecnosti jiz 13 let. Byly mu kladeny nésledujici otazky,
jejichz ucelem bylo ziskani skutecného prehledu o zkoumané problematice lehottikolek,
spole¢nosti jako celku a o ziskani kli€ového osobniho nazoru tviirce — piedevsim jeho te-

matické postiehy.
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1) Zajimate se o aktudlni trendy a vyvoj lehokol?

Ano. Po dobu cca 10 let neustale sleduji vyvoj lehokol v§eobecné. Staly se mou zalibou
a vasni. Uvédomuji si, ze znalost trhu, na ktery chci jednou vstoupit, je pro me velmi dule-
zitd. Ve spolecnosti pracuji teprve dva roky v oddé€leni vyzkumu a vyvoje. Vyvoje a tren-
dy, vsak sleduji zejména kvili konkurenci, s kterou jsem byl kdysi i ve velice izkém (pra-

telském) kontaktu. Zajimam se zejména o nové varianty lehokol a pfedstavené inovace.

2) Co bylo prozatim provedeno za kroky smérujici k planované vyrobé lehokolek ze strany

spolecnosti?

Z mého pohledu dosud vSechno potiebné. Predstaveni napadu, poskytovani finan¢nich
prispévki na vyzkum — vyrobu prototypu a zprostiedkovani a zafinancovani pravni analy-

zy, které byla k lehokoliim vypracovana.
3) Co bylo pricinou dalsiho nerozvijeni se projektu lehotiikolek (napadu)?

Myslim si, Ze trestni fizeni byvalého majitele firmy a nasledna zména ve vedeni spole¢nos-
ti. A do jisté miry i chybéjici lidé, ptipadné i cely tym, ktefi by mi s riznymi odbornymi
vécmi a postupy pomohli. Ekonomika a marketing - v tomhle si pfiznam, Ze na to opravdu

sam nesta¢im.

4) Vite, kdo a jak bude financovat dalsi vynalozené ndklady spojené s planovanou vyro-

bou?

Ano, pokud dodam spolecnosti patiicné podklady a vypocCty, pak to bude prave ona. Dostal

jsem ultimatum. Pokud to nevyjde, pak bych musel hledat jiné cesty.
5) Jak vnimate postoj vedeni spolecnosti k vyrobé lehotiikolek?

Dle mého nazoru i spolec¢nost vidi v lehokolkéach velkym potencidl, jsem potéSen. Zejména
si také vazim, moznosti, ktera je mi firmou nabizena — poskytnuti finan¢nich prosttedka
na uvedeni lehotiikolky na trh a ptipadného dalsiho financovani vyroby, které si jinak sam

uz nemohu dovolit.
6) V cem si myslite, Ze bude lehotiikolka pro trh a zdkazniky zajimava?

Ja osobn¢ vidim ptidanou hodnotu lehotiikolky zejména v piidavném elektromotoru, ktery
predstavuje jistou formu luxusu — tlevy a volby jezdce, kdyZ uz bud’ neni schopen §lapat,
nebo si jen chce dopiat pohodli. Neopomenu ani tii kola, které predstavuji stabilitu, kterou

u klasického dvojkola jen stézi najdeme. Tudiz si pozitek z vysledné jizdy uzije opravdu
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kdokoli — vék nehraje roli a pohybové ¢i télesné indispozice také ne. Na lehotiikolku mtize
vyrazit uplné kazdy! A do budoucna je moznost neustale inovovat a dale vyrobek zlepso-

vat.
7) Co povazujete za nejvétsi slabinu pri planované vyrobé lehotiikolek?

Predevsim konkurenci a jejich konkuren¢ni vyrobky. Do budoucna také nové inovované
lehokola a materidly, z kterych jsou vyrabény. Na vyrobku jako takovém neshledavam nic
Spatného. ProtoZe jsem se na ném za ty léta, snazil udélat maximum. Prostory i stroje na

vyrobu mame, tam problém nevidim.
8) Kdo podle Vas predstavuje cilovou skupinu zakaznikii?

Myslim si, ze cilovou skupinou by méli byt zejména lidé, kteti jiz netesi v prvé fad¢é svou
finan¢ni situaci, maji finan¢ni jistotu. Jejich déti jsou jiz odrostené a samostatné, tudiz maji
opét Cas vénovat se naplno volnocasovym aktivitdm, mezi kterou neodmyslitelné ko-
lo/cyklistika patii. Navic lehokolo jako takové neni zrovna nejlevnéjsi zalezitosti a ne kaz-

dy bude ochoten zaplatit vyssi cenu. S tim ale pocitam.
9) Koho vnimate jako nejvétsiho konkurenta a proc¢?

Firmu AZUB BIKE z Uherského Brodu. Neékolikrat jsem v minulosti tuto firmu i neza-
vazné navstivil, m¢l jsem s nékterymi zaméstnanci dobré pratelské vztahy. Ale to bylo
pouze do doby, neZ jsem jim ozndmil, Ze podobné véci délam a skladam j& sam v dilné.
Chtél jsem s nimi i spolupracovat, avSak neuspé$né. Musim vSak uznat, Ze se ,,kolegové
z Brodu “ dokézali dostat aZ na svétovy trh, coz mi dava jak inspiraci, tak i motivaci neu-

stale se zlepSovat a jednou se stat svétovou jednickovym v této branzi.

10) Mdte predstavu o cené nové lehotrikolky a jaky zpiisob stanoveni ceny byste navrho-

val?

Pfiznadm se, Ze jsem zatim kalkuloval vZdycky jen pfedbéZné — a to mou hlavou. Chtél

bych mit z kazdého prodaného kola alespont 10% zisk, ale spocitané to nikde nemam.
11) Premyslel jste nad vhodnou propagaci vyrobku?

Ano, n¢kolikrat jsem se zucastnil veletrhti a domnivam se, ze veletrh by mohl byt jedno-
znaén¢ dobrou formou propagace, kterou vnimam jakou nezbytnou soucést vyroby lehotti-

kolek. Internet a letaky budou jisté také nepostradatelnou soucasti nasi propagace.

12) Mdte vizi, jak by se planovand vyroba lehotrikolek mohla rozvijet?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Chtél bych doptat jizdu na kole tplné¢ kazdému, kdo o ni stoji. Jsem piesvédcen, Ze je to
mozné. Chtél bych vyrabét nejen lehotiikolky ale i lehoctytkolky i lehodvoukolky, cokoli
co si zakaznik bude prat. Myslim, ze v tomto oboru bude do budoucna opravdu co inovo-
vat a zlepSovat — pfedevsim po vizualni a materidlové strance. Navic bych se chtél zamétit
1 na handicapované lidi na vozicku, kterym by diky elektromotoru a ptidavné konstrukci

byl umoznéno zazivat naprosto stejny zazitek jako lidem zdravym.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V praci jsou pouzity vybrané analyzy, které je vhodné provést pied planovanym vstupem
nového vyrobku - lehotiikolky na ¢esky trh. Jedna se o SWOT analyzy (spole¢nosti i le-
hottikolky), pest analyzu, Porterovu analyza péti sil, analyzu konkurence podobného vy-
robku. Pomoci rozborii je zjistovana jak aktudlni vychozi vnitini situace podniku, tak

i vn&jsi prostiedi firmy. Jsou zde také provedeny rozbory nového vyrobku.

7.1 Charakteristika nového produktu ,, LEHOTRIKOLKY*

Kapitola se zabyva ptibliZenim problematiky nového vyrobku ve vybrané spole¢nosti. Je
zaméfena na seznameni se s okolnostmi vzniku népadu i poznani osoby tvirce. Definuje
lehokolo i jeho varianty a pojednava o soucasném stavu v podniku se zamétenim na tento

novy produkt.

7.1.1 Predstaveni a historie napadu

Pies tézkosti a ttrapy kazdodenniho Zivota byl vyrobce Vv jedné z etap svého osobniho Zi-
vota (tenkrat jako tficatnik) zahnan na pomysiné dno svych sil. Jediné, co v té¢zkém obdobi
vlastnil, bylo kolo. Obyc¢ejny bicykl, vedle kterého denné ulehaval ve sklepé panelového
domu. Ptibéh je popisovan samotnym vyrobcem, kterému byl pfi osobnim rozhovoru vha-
nén do tvare posmutnély vyraz. Diky kolu byl schopen pieklenout se pies toto neptiznivé
obdobi. Mohl se totiz dopravit, kam chtél — zejména do prace a nepotieboval Zadné penize,

kterymi v té€ dobé& bohuzel ani nedisponoval.

Pravé tehdy se zrodila zakladni mysSlenka a jeho zivotni plan — silna pohnutka vratit Zivotu
néco, co tenkrat dostal on. ,,Budu vyrabét kola, diky kterym bude moci byt jednou n€komu

pomoZzeno, stejné tak jako tenkrat bylo dostano pomoci mné.*

Jeho napady a predstavy byly pfetransformovany do neobycejného a jedine¢ného produk-
tu, do néhoz bylo vlozeno kus lidského srdce a také dnes jiz mnohdy podceniované poctivé

Ceské prace. Lze konstatovat, ze do nich byl v neposledni fad¢ vlozen kus vyrobcovy duse.

Jeden z prvotnich zameért bylo postavit néco pro déti a jejich radost. Postupem Casu vSak
bylo zjisténo, ze tiikolky a lehokola jsou dobrou volbou i pro dospélé, seniory
a Vv neposledni fadé€ pro lidi S pohybovym omezenim. Zde je nutno zdiraznit, Ze vyrobce
| pfes osobity piibéh neni zdaleka jediny, kdo se nad podobnou problematikou jiz zamys-

lel. Stejné jako vSude i zde hraje dileZitou roli konkurence.
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Prvni lehottikolka (prototyp) byla vyrobena v roce 2008 zaméstnancem vybrané spole¢nos-
ti. Byla sestrojena s neuvétitelnym odhodlanim a Gsilim striijce v prostorach vlastni domaci

dilny. V ptiloze P IV je zachycena prvni lehottikolka i jeji strijce.

7.1.2 Pojem lehokolo, lehotFikolka

Nejedna se ani o obycejné jizdni kolo ani o upravenou motorku. Definice klasického leho-
kola zni: ,,Lehokolo je jizdni kolo, na nemz jezdec jede v pololezici nebo lezici poloze, kdy
vaha jezdce je rozlozena na pomérné velkou plochu automaticky tvarované sedacky. Jako
takové by z hlediska jeho vyroby/montaze a nasledného prodeje mélo spliiovat stejné pod-

Minky jako klasické jizdni kolo.* (interni material spoleCnosti — Pravni analyza z roku
2016)

LehotFikolka (viz ptiloha P V) je, pro lepsi pochopeni, Vv podstaté totéz co klasické leho-
kolo, ale nabizi fadu vyhod. Velkou vyhodou tfikolky naptiklad je, Ze je sndze drzena rov-
novaha. Na tiikolce proto dokdze jezdit i dit¢ nebo méné zkusSeni lidé s jizdou na kole. Na-

vic je vyrobek navrzen i pro lidi s riznymi télesnymi omezenimi. Jsou vhodné pro cyklos-

vvvvvvv

Lehoc¢tyikolka (viz ptiloha P VI) pak piedstavuje jednu z dalSich moznych planovanych
vyrobkovych tad, které se bohuzel tato prace z divodu rozsahu nebude podrobnéji véno-
vat, avSak nelze ji opomenout predev§im z divodu zdiraznéni vyrobcova inovativniho

ducha a planovanych zamérti, smétujicich do budoucna.

7.1.3 Soucasny stav FeSené problematiky ve spolec¢nosti

O vyrobé lehokol a lehottikolek zvaZuje vybrana evropska spolecnost dlouhd léta. Spolec¢-
nost si je védoma velkého potencialu nové vyroby a s ni souvisejici nové divize. Doposud
vSak byly ucinény pouze vysoké investice do vyvoje a nasledné vyroby 8 prototypu leho-
kol. Pfesna vySe investic v K¢ v8ak z divodii zachovani citlivosti idaji o spolecnosti ne-
bude prezentovana. Castka, ktera ale znama je a byla dosud investovana do vyvoje (indivi-
dudlni finan¢ni zdroje) byla vycislena na necelych 600 000,- K¢ a to samotnym tviircem
lehottikolek. Jeho vlastni finanéni zdroje byly ziskany z ptedchoziho podnikéani, zejména

z prodeje sité prodejen chovatelskych potieb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Ke dni 30. 9. 2016 byla také provedena pravni analyza se zadanim ze strany spolecnosti
a byla zamétena na podminky, za jakych lze realizovat vyrobu nebo montaz a nasledny

prodej lehokol na Gizemi Ceské republiky.

Realizace ostatnich krokt, sméfujicich k planované vyrobé byla pozastavena a doposud

nebyla provedena.

7.2 Analyza vybraného prototypu lehotrikolky

Na zaklad¢ fyzické analyzy bylo zjisténo, ze prototypy lehotiikolky jsou vyrobeny z ramu
hlinikové slitiny, kterd jezdci zarucuje lehkost, ale i potiebnou pevnost. Ratky a vyplety
jsou vyrabény firmou Remerx. Tiikolka ma nastavitelnou sedacku fiditka i délku pedald. Je
vybavena hydraulickymi brzdami a ma dva okruhy - ptedni brzdy, zadni brzdy. Disponuje
modernim a sportovnim designem. Moznost volby barevného provedeni a kombinace la-

kovani jednotlivych povrchu zcela dle prani zdkaznika.

V tabulce Tab. 11. a Tab. 12. jsou uvedeny zakladni komponenty, z kterych je lehotiikolka

sestavena.

Tab. 11. Komponenty na 1 ks lehottikolky (vlastni zpracovani)

KOMPONENTY na kus
1 3 ks retéz stfibrny + spojka 9 k 19 2 ks naboj predni
2 3 ks plast 20x2,00 drat 20 objimka sedlovky
3 3 ks kotouc.brzda 160mm 21 3 ks jezek
4 odrazka 22 2 ks rychloupindk 146 mm
5 3 ks duse 20x 2,10 23 voditko lanka pro V brzdy
6 koncovka oliva 24 predstavec 31,8
7 koncovka oliva 25 osa zapouzdrena
8 brzdové hadicka 1 m 26 kliky 175+kryt
9 Sroub pro brzdovou hadicku 27 pedaly kuli¢kova loZiska
10 kotoucova brzda zadni 28 2 ks rychloupinak 112mm
11 2 ks kotoucova brzda predni 29 ménic sora kratké voditko
12 naboj zadni 6 dér 36 dér 30 kazeta SH9 HG
13 brasna rdmova 31 rohy BET 9cm
14 2 ks adapter predni 160mm 32 presmyk 34,9-31,8 horni+spodni
15 adaptér zadni 160mm 33 3 ks fizeni 11/8 Fe,lerné
16 4 ks koncovka na lanka 34 fazeni SRAM Centera otoCné par 3x9
17 blikacky sada 35 blatniky
18 bovden radici 4 mm KOMPONENTY na kus CELKEM
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Tab. 12. Komponenty na 1 ks lehotiikolky (vlastni zpracovani)

KOMPONENTY NA RAM KOLA na kus
1 hlavnitrubka 2 ks 10 stfedova trubka komplet
2 fiditka ohyb. material 11 spojovaci trubka fizeni
3 Cep fizeni materidl 12 spodni trubka fizeni
4 svisly ¢ep materidl 13 zadni naprava
5 ¢ep sedadla material 14 dvé trubky na sedadlo
6 napinaci kladka + podlozka 15 potah nasedadlo
7 paka fizeni 16 barvanaram
8 Cep fiditek 17 rafky a vyplet
9 spojovaci trubka sedadla 5 ks 18 cep prednich kol
KOMPONENTY na ram CELKEM

VYHODA:

Velkou vyhodou je, ze do lehotiikolek, jako i do ostatnich kol 1ze namontovat i piidavny
elektricky pohon (elektromotor) pro zpfijemnéni jizdnich vlastnosti kola. Elektrické moto-

ry a baterie jsou pouzivany bézn¢ dostupné od dodavatelii na ¢eském trhu.

7.2.1 Varianty lehotiikolek

Prozatim jsou k dispozici 3 zakladni moznosti provedeni lehottikolek, ale v§e mize byt

po domluvé uzplisobeno pfimo na miru zakaznika.

1) Typ Classic

Tento zékladni typ predstavuje tiikolku, ktera je zcela neodpruZena.

2) Typ Comfort

Lehottikolka tohoto typu je typickd odpruZenou zadni napravou. Dle tvrzeni vyrobce, 1ze
fici, Ze je vnimana jako typ, ktery je nejcastéji obdivovan a zadan.

3) Typ Comfort one

Poslednim druhem lehotiikolky je lehokolo s odpruZenou piedni i zadni napravou.
Diilezité zakladni parametry vSech variant:

e maximalni hmotnost jezdce je stanovena na 110 kg,
e maximalni nosnost nosice je 25 kg,

e prumér otaceni je 450 cm.
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7.2.2 SWOT analyza lehotiikolky

Poznatky a informace o vyrobku byly ¢erpany ze znalosti produktu a zkoumané problema-

tiky a z informaci, které byly pifevazné poskytovany tviircem tohoto nového produktu.

Praktickym vystupem této SWOT analyzy, diky kterému lze kriticky zhodnotit poskytnuté
informace, je matematicky model. Model byl pouzit ke kritickému zhodnoceni informaci.
Byla zjistovana vzajemnou vazba mezi silnymi a slabymi strankami, ale také mezi ptilezi-
tostmi a hrozbami nového produktu. Vazby pozitivni jsou oznaceny symbolem + a zaporné

vazby jsou oznaceny znaménkem -. Pfi neutralni vazbé, vysledku bylo pouzito oznaceni 0.

Prilezitosti Hrozl

O3 |Podileni se na vytvafeni cyklokultury v CR

SWOT analyza lehotiikolky

02 |Vytvoreni e-shopu (online objednavky)
O5 [Propagace na veletrzich a akcich

T1 [Nizka ekonomicka navratnost

T3 |Mala diferenciace od konkurentl

T5 |Nizka uroven sluzeb aschoven kol
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Silné stranky
S1 | Schopnost sestaveni produktu zcela na miru, piani zakaznika |+ 4]+ 0 514
S2 | Tiikola - stabilita, rovnovaha +|+|0f+]+ 0 0|43
S3 | Levny dopravni prostiedek na provoz a idrzbu + |+ +]|0]+ 0 +[+]6]2
S4 | Vlastniidea / know-how 0|+ |+ +]+ 0|l0|+]0f0]|5]0
S5 | Elektromotor - vhodné pro deli trasy a v piipadé tnavy jezdce o+ ||+ o|+|0]|+|0]|7]0
S6 | Setrnost k Zivotnimu prostiedi - nevypousti kodlivé latky do ovzdusi |+ +]+]|oflofo]|7]0
Slabé stranky

W1| Nabizené varianty podobné konkurenci 0f-]-]-]- 0f-|loJojo[0O]5
W2| Vysoka pofizovaci cena 0(0]0 0 0[0]5
W3| Pomémé dlouha doba vyvoje protoypu -|ofo 0j]ojJojo]o|Of3
W4 | Omezené financni prostiedky 0 0fo|0]7
+|5|6]|5[5]6 112 211134 X
3(3[1]3(3 4 (4f4a]3]|1|X]29

Obr. 4. SWOT analyza nového produktu (vlastni zpracovani)

Nasledné byly secteny fadky a sloupce a vyplynuly skutecnosti a zavéry, které jsou popsa-

ny nize.
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» Zavér ze SWOT analyzy lehottikolky

Z rozboru vyplynulo, ze mezi hlavni silné stranky patii zejména S5 elektromotor a S6
Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Pfidavny elektromotor, je nabizen jako soucast kazdé vari-
anty lehotiikolky. Je prezentovan jako vhodny dopln¢k pro delsi trasy a je vétSinou pouZi-
van v piipadé unavy nebo vile jezdce. Vybranou spole¢nosti jsou nabizeny 3 druhy elek-
tromotort, které jsou tviircem doporucovany. Na ptani zakaznika vSak miize byt namonto-
van jakykoli bézné dostupny elektromotor. Dalsi silnou strankou je, ze lehotiikolka je Setr-
na k Zivotnimu prostiedi. Pfidana hodnota je vnimana zejména v tom, ze nevypousti skod-
livé latky do ovzdusi, jako naptiklad bézny automobil ¢i motocykl. Lze fici, Ze je jen otaz-
kou &asu, kdy lidé v Ceské republice budou muset omezit tuto b&Znou dopravu,
ato zejména uzivani automobild, neSetrnych k zivotnimu prosttedi (vyfukové plyny, spo-

diny), aby Zivotni prostfedi mohlo byt obnoveno, popt. dale neni¢eno.

Nejvétsi prilezitosti pro vybranou spolecnost 1ze shledavat ve vytvoreni e-shopu (online
objednavkového systému) a v propagaci na veletrzich a riznych promo-akcich. Propagace
nového produktu bude pro spole€nost predstavovat obrovskou pfilezitost, ale také vyzvu.
Lze konstatovat, ze z hlediska uvedeni nového vyrobku na trh mezi konkuren¢ni produkty
bude tato ¢ast marketingového mixu pro spolecnost velmi duilezitd. Spolecnost by méla
vyhledavat predevs§im veletrhy, které jsou specializovany na lehokola a elektrokola (napf.
veletrh Spezi v Némecku). Dalsi piilezitosti je vytvoreni e-shopu s moznosti online objed-
navek. Vybrana spolecnost jiz webové stranky ma vyfizeny a jsou dostupné. AvSak velka
prilezitost je shledavana v dobré propracovanosti kvalitniho systému nakupu pfes internet,
ktery je ¢im dal vice moderni spole¢nosti vyhledavan a vyzadovan. Navic prostfednictvim
internetového obchodu bude umoznéno rozsitit novy produkt mezi §irsi spektrum potenci-
alnich zakaznikd. Za vyhodnou lze pak povazovat, také moZnost spatfeni readlné podoby

vyrobku jiz pfi objedndvani vyrobku — tzv. objednavka na klik.
Hlavni slabé stranky

Mezi slabé stranky, prostfednictvim kterych je na novou lehottikolku nejvice ptisobeno
spadaji W2 vysoka pofizovaci cena a W4 omezené finan¢ni prosttedky. Vysoka pofizovaci
cena byla zarazena do slabych stranek zejména z toho dtvodu, zZe tviirce produktu a v ne-
posledni fad€ 1 samotna vybrana spolecnost jsou si védomi, ze tento produkt neni fazen
do bézného spotiebniho zbozi. Avsak s ohledem na ceny konkurence do budoucna bude

nutné, aby ceny pokud okolnosti dovoli, byly tlaceny co nejvice doli. Lze konstatovat,
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Ze pro potencionalni uzivatele vyrobku, kterymi jsou ocenovany vlastnosti produktu a po-
zitek z jizdy neni vyssi cena ni¢im piekvapujicim ¢i neocekavanym. Mize vSak hrat dile-
Zitou roli pii zakaznickém rozhodovani v porovnavani vyrobku s konkurenty.

Omezené finan¢ni prostfedky jsou vnimény jako slabd stranka zejména kvili omezeni,
které je dano ze strany firmy. Pro tviirce nového produktu je tato slaba stranka vnimana
jako nejistota. Nejistota financovani projektu ze strany spole¢nosti. AvSak omezené fi-
nan¢ni prostiedKy je nutné chapat jako cil, ktery ma byt dosazen celym tymem. Pokud vsak

bude splnén, dalsi financovani bude spole¢nosti dodrzeno.
Nejvétsi hrozby

Nejvétsi hrozbou, které byla identifikovana pro novy vyrobek - lehotiikolku je v prvé fadé
slaby marketing a propagace. Pro propagaci nového vyrobku bude toto oddéleni nezbytné
dalezitym. Lze fici, Ze bude tieba, aby touto zodpovédnou funkci byly do budoucna poveé-
feny patiicné osoby. Pro novy produkt je dilezité, aby tato faze pti zavadéni na novy trh
nebyla zanedbana, ale naopak rozvijena. Spatnou propagaci a $patnym marketingem by
nasledné mohlo dojit az k fatdlnim nasledkiim, kterym lze pfedchdzet. Mala diferenciace
produktu od konkurenti je dalsi velkou hrozbou pro novy produkt. Musi byt brano na zie-
tel, ze je dulezité, aby potencidlnim a novym zakaznikiim byly nabizeny produkty jedinec-
né a nécim specifické. U nekterych produkti lehotiikolek miize byt provedena pouze hori-
zontalni diferenciace, kdy ucel je stejny a je odliSovan pouze design a znacka. Zde je pak

vitdna snaha o neustale inovace a rozvijeni se.

7.3 Porterova analyza péti sil - analyza odvétvi a jeho rizik

vvvvvv

a poskytnout piehled o sou€asné situaci v odvétvi, do kterého ma byt s novym vyrobkem

proniknuto.

7.3.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Odveétvi, do kterého spada vyroba lehottikolek je nazyvano Vyrobou dopravnich prostied-
ka. Vyvoj poptavky, ktera je zaméfena na lehottikolky je rozhodujicim faktorem z hlediska
konkurenéniho boje. Do budoucna lze poptavku odhadovat pozitivné. A to zejména

na zaklad¢ popularity elektrokol (kola s pfidavnym elektromotorem), kdy jejich poptavka
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neustale roste, av§ak pomalejsim tempem, nez bylo v minulosti predpokladano a oc¢ekava-

no. Pomalejsi rist poptavky ma za nasledek vétsi rivalitu mezi konkurenci.

Diferenciace vyrobkii konkurence je pomérné nizka, tudiz lze fici, Ze 1 ochrana proti kon-
kurenci v odvétvi je spiSe niz8i. Vérnost zakaznika je ziskavana spise na kvalité a moznosti

zhotovovat na zakézku a ptani zdkaznika.

Struktura konkurence v odvétvi v Ceské republice se zaméfenim na lekohokola a prede-
vS§im lehottikolky je omezena. Neni vSak viibec lehké se v tomto oboru mezi jiz existujici-
mi konkurenty prosadit. Byli schopni si jiz vybudovat dobré jméno a svou stalou klientelu.
Zde jsou vyjmenovani nejvétsi konkurenéni spolenosti v CR a jejich pobotky:AZUB
BIKE s.r.0., Uhersky Brod, KOLA STERCL, Sternberk a KMX Karts, Roznov pod Rad-
hostém. Jedna se o oficialni vyrobce lehokol v Cesku. Konkurenéni rivalita predstavuje
boj o zakaznika, ve kterém se kazdy z podnikl snazi ptinaSet co nejlepsi vyhody pro za-

kaznika.

Je tfeba zduraznit i existenci neoficidlnich vyrobci, diky kterym jsou lehokola sestrojova-
ny domdacimi nadSenci. V pfevazné vétSin€ nejsou vyrabény za Ucelem dosazeni zisku,

ale pouze pro zabavu nebo potéseni tudiz je nelze povazovat za pfimou konkurenci.

Ceny podobnych lehottikolek zminénych konkurenti vSak na webovych strankach nejsou
vetejné k dispozici. VétSinou z divodu vyroby lehotiikolek na zakazku, pfimo na miru.

Proto nelze vytvofit spolehlivé porovnani prodejnich cen konkurence.

7.3.2 Substituty

Lehotiikolky, vyroba lehokol, maji substituty. Z hlediska piepravy (z bodu A do bodu B)
jde naptiklad o motocykly, automobily, apod. Substituty je také mozno najit v konkurenc-
nich vyrobcich, které¢ jsou odliSeny pfevazné znackou. Pouze jedineCnost a specificnost

nového vyrobku bude pro vybranou spole¢nost velmi dilezité.

7.3.3 Potencialni konkurence

Oblast vyroby lehokol je na vzestupu, obzvlasté elektrokola, tzn. i napft. lehottikolky s pfi-

davnym elektromotorem.
Existence bariér pro vstup do odvétvi v CR je viak ve své podstaté pomémé nizka. Aby
mohly byt lehokola v Ceské republice isp&iné vyrabény musi mit splnény atesty a vyiize-

na patfi¢na zivnostenska opravnéni spojena s vyrobou ¢i montazi.
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Za dalsi bariéru lze povazovat vybudovani si dobrého jména a boj s jiz aktudlni, ale silnou
konkurenci. Lze konstatovat, ze fungovani vybrané spole¢nosti mtize byt ohrozeno zejmé-
na hrozbou potencialni a existenci stavajici konkurence zejména v neustalém vylepsovani
portfolia a vyvoji zcela novych a lepSich vyrobkii. Bude vyvijen tlak na diferenciaci pro-

duktu, rast nabidky a celkovych zakaznickych sluzeb.

7.3.4 Dodavatelé

Na trhu existuje velké mnozstvi dodavateli, prostfednictvim kterych dochazi k prodeji
nékterych komponentt, které jsou soucasti nového vyrobku — lehottikolky. Zajimavost
vybrané spolecnosti a jeji potencidl bude pro dodavatelsko-odbératelské vztahy klicovy.
Podil odebiranych komponentil pfi ziskani stalych zakazek a rozsifeni kapacit v budoucnu
vzroste. Odebiranim zbozi od provéfenych a spolehlivych dodavatell, bude zabranéno
moznému riziku ze strany dodavatelil, a to prostiednictvim sepsani dlouhodobych smluv.

Ve smlouvach budou vymezeny i formy vzajemné spoluprace.

7.3.5 Odbératelé

Odbératelé¢ a koncovi zakaznici jsou klicovi. Cilovou skupinou zakaznikd by méli byt
zejména lidé ve veéku cca 40 a vice let se zajmem o cykloturistiku a pozitek s jizdy. Své
ratolesti uz maji vychovany a své finan¢ni prostfedky jsou ochotni opét investovat do vol-

nocasovych aktivit, ke kterym jizda na lehottikolce jednozna¢né patii.

Druhou neméné podstatnou cilovou skupinou budou lidé se zdravotnim postizenim
a s chuti zazit stejny pozitek z jizdy jako kdokoli jiny. Lehottikolky jsou sestavovany pfi-
mo na miru s ohledem na veskeré individualni poteby jezdce. Tteti skupinou zékaznikl by
proto také mohly byt i seniofi s individualnimi potiebami vzhledem na svtij vék a pohybo-

vou aktivitu.

Zasadni bude, umét tyto skupiny oslovit a predev§im zaujmout svou jedinecnosti.

7.4 Analyza konkurence podobného produktu dle srovnavacich kritérii

V této kapitole jsou popsani nejvétsi konkurenti, kteti piisobi v Ceské republice. Srovnava-
nym kritériem je vyroba, montaZ podobné varianty lehotiikolky (nového vyrobku), ktery

chce vybrana spole¢nost uvést na trh i s moznosti piidavného elektromotoru.
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7.4.1 AZUB BIKE s.r.o. Uhersky Brod

Spole¢nost z Uherského Brodu je povazovana za dosavadni $picku ve vyrobé lehokol
v Ceské republice. Nejvétsi konkurence podobného vyrobku jsou pro vybranou spolenost
zejména skladaci lehotiikolky AZUB (Azub, © 2010). Jednotlivé varianty, které jsou aktu-

alné nabizeny:

T-TRIS - tato nova varianta T-Tris 26 je postavena na dobfe znamém T-Tris 20, ktery je
spole¢nosti Azub vyrabén uz od roku 2010. 26 Nékteti jezdci preferuji 26 diky atraktivnéj-
Simu designu. T-Tris 1 26 je pfedstavovan jako oddélitelna nebo sklédaci tfikolka se vSemi
vyhodami jako naptiklad tuhy ram, velky polomér otdeni, plné nastavitelnd sedacka
s propracovanym IPS (Ideal Position Systém, 4 moznosti nastaveni sedaku). T-Tris je po
sloZeni velmi maly a kompaktni. SloZeni tfikolky je navrZzeno tak, aby jej zvladl Gplné kaz-
dy.

Varianta TRIcon je zastoupena skladaci tfikolkou Se specialnim zamkem, diky némuz je
umoznéno slozeni tfikolky Vv kratkém case do velmi malého baleni. Ttikolku je pomoci
systému mozné slozit napul pro piepravu v kufru auta nebo mensiho baleni slozenim zad-

niho kola a skladaci zadni vidlice pomoci jednoho rychlého uvolnéni.

Ti-Fly — jedna se o celoodpruzeny skladaci model lehotiikolky. Vyvoj této varianty trval
spolecnosti AZUB vice nez 3 a piil roku. Nejvétsi prednosti tohoto modelu je, Ze je misto
tlumi¢e pevného kiize pouzita dvojice lehkych titanovych listovych pruzin - pouziti mate-
ridlu, ktery se pouziva v leteckém primyslu. Na vybér jsou brzdy kotoucové nebo bubno-

vé. Varianta urcena hlavné pro cykloturistiku.

Moznost namontovani piidavného elektromotoru je nabizena. Motor Bosch performance
0 vykonu 250W a motor znacky Bionx 423W nebo 555W.

7.4.2 KOLA STERCL, Sternberk

Spole¢nosti jsou nabizeny 4 zakladni varianty lehotiikolek. Varianta Ganymed/Gany —
lehka, pevna a rychla tiikolka. Neodpruzena. Model GANY je totozna s rozdilem v palcich
(26; 20) na tfetim zadnim Kole. Lehottikolka se zadnim odpruzenim je nazyvana Fighter.
Jde o sportovni provedeni. Posledni prezentovanou variantou je spolecenska
a odpocinkova lehotiikolka Tandem pro moznou spolecnou jizdu dvou jezdct. (Stercl, ©
2016)
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Moznost namontovani piidavného elektromotoru je nabizena. Motor o vykonu 250W

a 1000W (varianta je dosud neschvalena jen na pozemnich komunikacich).

7.4.3 KMX Karts, Roznov pod RadhosStém

Spole¢nosti KMX Karts jsou nabizeny pfedevsim lehokola v riznych provedenich, avSak
pouze lehodvoukola. Nejpodobnéjsi lehotiikolky, které jsou spolecnosti vyrabény, jsou

pouze pro déti. Jsou vyrabény ve dvou variantach.

Prvni varianta, ktera je spole¢nosti nabizena ptfedstavuje Lehokolo KMX-K3 pro déti. Je ji
mozno nastavit od 1 metru do 1,5 metru vysky jezdce, diky nastavitelnému stiedu kola. Ve
vybavé lze nalézt pfehazovackou se dvéma prevody. Maximalni vaha jezdce je omezena na
65 kg. Cena, za kterou je nabizena, je stanovena na 499,- EUR — v K¢ vzdy dle aktualniho

kurzu.

Druha nabizena varianta nese ozna¢eni KMX Storm. Jedna se o levngjsi variantu trojkolky
pro déti. Neni vybavena pifehazovackou. Sedak i pedaly lze nastavovat, avSak omezené.

Maximalni véha jezdce 40 kg. (KMX Karts, © 2011)

MozZnost namontovani piidavného elektromotoru neni nabizena.
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8 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem praktické analytické ¢asti bylo pfiblizit a zanalyzovat aktualni situaci ve vybrané
spolecnosti. V této kapitole jsou stru¢né popsany zavéry, které vyplynuly z jednotlivych

rozboru.

Vybrana evropska spole¢nost ma nékolik jednotlivych divizi a je planovan vznik nového
useku, lehotiikolek a lehokol vSeobecné. Z rozboru spolecnosti vyplynulo, ze doslo
k mimofadné udalosti ve vztahu k byvalému majiteli spole¢nosti, diky které aktualni fun-
govani spole¢nosti je mirné ovlivnéno a omezeno, avSak neni Katastrofického charakteru.
Firma, dosud nema zkuSenosti s vyrobnim odvétvim, ale chce proniknout na novy trh, kte-

ry je vedenim shledavan jako velmi zajimavy a do budoucna velmi atraktivni.

Ve SWOT analyze spole¢nosti, ktera je popsana v podkapitole 5.2 byly identifikovany
silné, slabé stranky, prtilezitosti a hrozby, které maji na spole¢nost nejvetsi vliv. Manage-
mentu spolecnosti je doporuceno, aby v momentalni situaci i pies velky vycet silnych stra-
nek, byla zakladni strategie zaméfena na tzv. WO strategii, ktera je zaméfena na vyuziti
ptileZitosti k odstranéni slabych stranek odstranovani slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni
zvendi. Za nutnou je povazovanO zminit nevyhodu této analyzy, a to jistou stati¢nost vici
stale se ménicim podminkdm. Spolecnost je vSak vyhodnocena jako dostate¢né silna

na uskutecnéni tohoto projektu.

PEST analyze byla vénovana podkapitola 5.3 a byly zjistény vysledky, tykajici se vnéjsiho
prostiedi podniku, které jsou dulezité zejména pro dal$i rozvoj organizace, ktera hodla
vstoupit na novy trh. Podafilo se zjistit, ze v Ceské republice je vhodné prostiedi i doba
na podnikani s lehotiikolkou, lehokoly. V analyze jsou popsany konkrétni podminky, co je
ze zakona nutné pro podnikani na trhu, na ktery spolecnost hodla vstoupit, napt. spliiovat
podminky podnikani (patii¢éné zivnostenské opravnéni), platit dané a dbat na prava a po-
vinnosti prodavajiciho a kupujiciho, apod. Hlavnimi vyhodami pro podnikéani v tomto od-
vétvi jsou piedevsim vhodné makroekonomické podminky (nizka inflace, rist HDP, nizka
mira nezaméstnanosti, rist piijmi a vydaji domacnosti), Zivotni styl v Ceské republice,
kdy rekreac¢nich sportovctl je velké mnozstvi a sportem, ktery lidé délaji nejradéji je jizda

na kole.

V navaznosti na tvorbu projektu byly také v kapitole 6 polozeny formou polostrukturova-
ného rozhovoru vybrané otazky tvlirci napadu (lehotiikolky). Otazky byly cileny na jeho

osobni nazory ohledn€ zkoumané problematiky, které jsou povazovany za stéZejni a je jim
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proto pfifazen vysoky stupen dulezitosti. Jeho odpovédi na jednotlivé otazky jsou zazna-
menany ve vyse zminéné kapitole. Zde jsou také objasnény poznatky autorky prace z cile-
védomého pozorovani, které bylo vykonavano soubézné s vykonem pracovni ¢innosti
ve vybrané spolecnosti. Tyto informace lze povazovat za diilezitou soucast analytické ¢asti
z divodil ziskani diilezitych informaci a zkuSenosti, které vedly k utvoreni uceleného po-

hledu na fungovani spole¢nosti.

Z matematického modelu SWOT analyzy vybraného prototypu, kterym se zabyvala pod-
kapitola 7.2, vyplynulo, Ze mezi hlavni nejsilnéjsi stranky nového produktu konkrétniho
prototypu lehotiikolky patii moznost namontovani pfidavného elektromotoru a Setrnost
Kk Zivotnimu prostiedi (zadné vyfukové plyny). Mezi hlavni slabé stranky produktu pak
vysoka pofizovaci cena a omezené financni prostfedky, které jsou na uvedeni na trh po-
skytnuty. Byly také identifikovany mozné piilezitosti pro produkt, které jsou propagace
na veletrzich a riznych promo akcich a do budoucna také vytvofeni e-shopu s moznosti
moderniho online objednavkového systému. Byly zjistény i nejvetsi hrozby, které na novy
vyrobek mohou pusobit, a to nedostatecny marketing a propagace nebo také malé diferen-
ciace od konkuren¢nich vyrobkl. Vhodna strategie, kterd je v tomto ptipadé managementu
spole¢nosti doporucena, je nazyvana WO strategie. Jde o vyuziti prilezitosti k odstranéni

slabych stranek produktu. Aktualné se jevi jako nejlepSi mozna.

Na zaklad¢ Porterovy analyzy péti konkurenénich sil, ktera je predmétem podkapitoly 7.3,
bylo zjisténo, ze podobny produkt jiz na Ceském trhu existuje. Konkurenénich firem je
v odvétvi malo, ale piedstavuji pomérné velkou konkurenéni rivalitu. Konkurenéni vyhodu
pro spolecnost ve vyrobé lehottikolky lze spatfovat predevSim v upiimném zajmu a zainte-
resovanosti v oboru, o kterou ma podnik zajem délit se se svymi budoucimi zakazniky
a také ve své uzké specializaci, kdy ma vyrobce a podnik v planu nabizet unikatni lehotfi-
kolky sestavené pfimo na miru zakaznika. Vybrana spole¢nost svym produktem je schopna
konkurovat ostatnim. Vyjednéavaci sila dodavatelli (spolecnosti vyrabéjici komponenty
potiebné pro vyrobek) je pomérné nizka. Dodavateli komponenti, potiebnych k sestaveni
nového vyrobku, je cela fada a sila bude zaviset na mnozstvi odbiranych komponentt. Sila
odbérateli spociva v unikatnosti a jedine¢nosti nového produktu a bude ovlivnéna i veli-

kosti poptavky dle konecné ceny produktu.

Podkapitola 7.4 - analyza vybranych konkurentti je soustiedéna na tii nejvetsi konkurujici

podniky jako AZUB Bike, KOLA STERCL a KMX Karts. Byla provedena stru¢na analyza
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nejpodobnéjsiho aktudlné nabizeného produktu. Nejpodobnéjsi vyrobek je nabizen spolec-

nosti Azub Bike s.r.0. — dosud nejvétsim lidrem ve vyrobé lehokol v Ceské republice.

Vysledky z provedenych analyz budou slouzit jako podklad pro projektovou ¢ast této pra-

Ce.
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9 PROJEKTOVA CAST

Projektova ¢ast diplomové prace si klade za cil na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout
projekt, ktery povede k sestaveni realizovatelné koncepce zavedeni nového vyrobku - le-
hotiikolky na trh. Vychazi z provedenych analyz v analytické ¢asti prace, na kterou plynu-

le navazuje.

9.1 Cile projektu

Projekt je navrzen pro vybranou spolecnost, kterd by pomoci toho projektu mohla uskutec-

nit zavedeni nového vyrobku s velkym potencialem na ¢esky trh.
Cile projektu jsou rozdéleny na hlavni a dil¢i.

Hlavni cil ptedstavuje vV prvnim roce zavedeni vyrobku lehottikolky na trh s generaci trzeb
z prodeje, které budou generovat zisk ve vysi tésné¢ nad bodem zvratu (tj. 0 a vice)

az od druhého roku.
Dil¢i cile projektu jsou:

- rozhodnuti o prvotni cilové skuping,
- sestaveni vhodného marketingového mixu,
- vytvofeni planu ¢asového harmonogramu

- dodrzeni finan¢niho omezeni projektu.

9.2 Lidské zdroje a jejich kompetence

Projektovy tym byl vytvoien z odbornych ¢lenti, podilejicich se na tvorbé tohoto unikatni-
ho nového produktu lehotiikolky a jejichz usili je k tomuto tcelu spojeno na dobu uritou.

NiZe jsou ¢lenoveé jmenovani a jsou popsany jejich odpovédnosti, kompetence.

Vedouci manazer tymu — 0sobou zodpovédnou za tuto funkci je povéfen tviirce napadu
lehottikolky, pracovnik tseku vyvoje a vyzkumu. Jsou mu piidéleny nasledujici kompe-
tence: kontrola, dohliZeni a management nad celym podnikovym zamérem, vypomoc pfi
objednavkach, individualni poradenstvi a 0sobni konzultace, odbornik na problematiku
lehokol, vypomoc pii vyrobé a montazi jednotlivych kust lehotiikolek, sprava prispévku

na socialni siti, reporting a prezentace dosazenych vysledki vedeni spole¢nosti.
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Svareli, pracovnici vyroby, montaZz — jedna se 0 dva odborné vyucené svarece (pan V.
a pan l.) s platnym svaie¢skym opravnénim. Témto zaméstnanciim spolecnosti, kteti dosud
provadéli adrzbu vozového parku a spravu skladi pro zverimex, bude v ramci projektu
zméneéna pracovni napli, budou pietazeni na jinou pracovni pozici adekvatné odpovidajici
jejich kvalifikaci. Svéfené kompetence: tvorba zakladnich ramu a veskerych pevnosvart,

montdz jednotlivych komponenti, obsluha strojového parku, kompletace lehottikolky.

Asistentka vedeni spolecnosti - jedna se o zaméstnankyni vybrané spole¢nosti a soucasné
autorku prace. Jeji svéfené kompetence v souladu s novym vyrobkem jsou: tvorba letaku,
hosteska na promoakcich, prezentace nového vyrobku na srazech, sprava propagace
na socialnich sitich, kontrola budoucich objednavek, ucast na prezentaci vysledki vedeni

spolecnosti.

Ekonom - pracovniku ekonomického $tabniho utvaru spoleénosti (pan M.). Jeho odpovéd-
nost je vazana na tvorbu analyz trhu, ekonomické propocty, zpracovavani objednavek, za-

davani objednavek do vyroby.

Uéetni - poslednim &lenem projektového tymu je zaméstnankyné spole¢nosti pani B. V jeji
kompetenci jsou platby, které jsou spojeny S objednavkami lehotiikolek, zatétovani

a zpracovavani veskerych transakci projektu.

9.2.1 Nova pracovni pozice

V souvislosti s navrhovanym projektem je doporucen vznik nové pozice. Tato pozice
ve vybrané spole¢nosti chybi a bude potieba najit vhodného kandidata. Inzeraty budou

vyvéSeny na bezplatnych portalech, nabizejici tuto moznost.
Jedna se o pozici ,,Marketingového pracovnika“.

Predpokladand néapln prace: marketingové vedeni projektt v rdmci portfolia spolecnosti,
prizkum spotiebitelského chovani, tvorba a realizace marketingové strategie, pribézné
pozorovani konkurence, zpracovavani reklamy a vyhledavani pfilezitosti pro propagaci

vyrobku, aktivni vyhledavani potencialnich zakaznik.

Zakladni pozadavky:

- SS/VOS/VS vzdélani v oboru marketing, marketingova komunikace,
- prokazatelna praxe v oboru minimalné jeden rok,

- vyborna prace na PC (Word, Excel, Power Point).
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Nabizena mzda, predpokladany mzdovy naklad pro spolec¢nost je stanoven na 25 000,- K¢.
Tento personalni naklad bude zahrnut do nakladové analyzy, ktera je feSena v podkapitole
11.2. Krom¢& marketingového pracovnika vSichni vyjmenovani jsou jiz nékolik let zamést-
nanci vybrané firmy. Jejich finan¢nim ohodnocenim za vykonavanou praci je mzda, kterou
maji sjednanu v pracovni smlouvé. S fazi zavedeni nového vyrobku na trh by doslo pouze

K rozsifeni pracovni napIn¢ téchto zaméstnanci S vyjimkou manazera projektu (tvirce).

Sponzorem celého projektu je predseda a Clen predstavenstva spolecnosti, v jejichz kom-

petenci je predevsim konecné rozhodovani o projektu a jeho financovani.

9.3 Financ¢ni zdroje

Spole¢nost mé vyclenény volné finan¢ni prostfedky pro tento projekt ve vysi 1 000 000,-
K¢. Jde o omezené finan¢ni zdroje pro tento projekt, které predstavuji limit pro realizaci
projektu. Prace je vypracovana s ohledem na toto omezeni. Spole¢nost ma v planu finan-

covat projekt z vlastnich zdroja.
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10 PROJEKT KONCEPCE ZAVEDENI NOVEHO VYROBKU
NA TRH

V kapitole je sestaven navrh marketingové strategie, ktery zahrnuje marketingovy mix pro
novy produkt - lehottikolku. Novy vyrobek bude stru¢né popsan a bude sestavena cena,
za kterou by se m¢l prodavat na trhu. Nasledné bude feSena jeho distribuce a v neposledni
fadé jeho propagace. Ugelem je nalezeni vhodné kombinace nastroji, prostfednictvim kte-

rych bude dosazeno cild, které byly stanoveny.

10.1 SEGMENTACE, DEFINOVANI ZAKAZNIKU

Za kazdym Uspésnym podnikanim stoji znalost zakaznikii. Segmentace trhu a zacileni se
na vhodnou skupinu zakazniki je zakladni pilif, na kterém uvedeni nového vyrobku na trh
stoji. Je tieba uvédomit si, ur€it a znat, ¢i potfeby maji byt novymi produkty uspokojovany.

Ur¢it tuto skupinu lidi je zasadni.

Pro zcela piesné provedeni segmentace zdkaznikd by bylo potieba velkého mnozstvi dat
z rozséhlych dopliujicich analyz, avSak pro praktické pouziti se jevi jako dostacujici ex-

pertni odhad kritérii, ktery je v této Casti pouzit.

Zpusob segmentace je zvolen dle vybranych demografickych faktort, kterymi jsou zejmé-
na hruby disponibilni diichod domacnosti, Zivotnim styl, preference ve sportovnich aktivi-

tach, veék a odlisné ocekavani uzitkovych vlastnosti zakaznikd.

Byly identifikovany 3 zakladni segmenty potencialniho trhu cykloturistiky, které jsou za-
znaceny na obrazku Obr. 5. Diivodem tohoto rozdé€leni je, Ze neni doporuceno a je zcela

nevhodné a nevyhodné vyrabét pouze jeden univerzalni vyrobek pro jednotlivé skupiny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

D

N

Obr. 5. Segmentace trhu (vlastni

zpracovani)

10.1.1 Targeting - zacileni se na vybrany segment

Preferovanou cilovou skupinou zakazniki pro novy vyrobek (lehotiikolku) jsou lidé
se zalibou v rekreaci ¢i relaxaci v oboru cykloturistiky a pozitkem s jizdy. UZsi specifikace
zacileni je na skupinu lidi ve v€ku cca 40 a vice let. Divodem je, Ze své ratolesti uz maji
vychovany a své finan¢ni prostfedky Vv ne zrovna malé vysi, jsou ochotni opét investovat

do svych volnocasovych aktivit, ke kterym jizda na lehottikolce jednoznaéné patii.

Do budoucna podstatnou cilovou skupinou pro jednotlivé nové typy a varianty lehotiikolek
budou lidé s riznym zdravotnim - pohybovym Omezenim, ale stejnou chuti zazit stejny
pozitek z jizdy jako kdokoli jiny. Tteti skupinou budou i seniofi s individudlnimi potfeba-
mi vzhledem na sviij v€k a pohybovou aktivitu s velkym zdjmem udrZovat si nejen dobrou
kondici, ale i dobrou naladu, ktera se nevztahuje na pocet let, ale je neodmyslitelné spjata

S jizdou na lehotftikolce.

Prace je zaméfena na prvni segment — lidé se zalibou v rekreaci a relaxaci spojenou zamg-

fenou na cykloturistiku.

10.1.2 Positioning — trzni umist’ovani

Trzni umist'ovani je pfedevSim chapano ve smyslu umistit novy produkt v zékaznikovée

mysli. Pro spole¢nost to vSak znamena snahu o zharmonizovani marketingového mixu
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s vybranym segmentem, coz bude provedeno a popsano V nasledujici podkapitole 10.2
a dale.

10.2 Novy vyrobek

Pro spole¢nost nabizejici lehotfikolku je prioritou, aby byly splnény piani a potreby lidi,
ktefi nasli, popfipad¢ stale jesté hledaji, zalibu v rekraci nebo relaxaci v oblasti cykloturis-
tiky a nejsou ni¢im a nikym limitovani, aby si tento specialni vyrobek mohli dovolit. Chce,

aby byli soucasti pti vzniku a tvorb¢ jejich vysnéné lehotiikolky.

Lehotiikolka pfedstavuje pro rekreacni sportovce novou formu prestize a luxusniho odpo-
¢inku v jednom. Obzvlasté u zakazniku, ktefi si cenni svého volného ¢asu a miluji ho nato-
lik, kdy otdzka penéz je vnimdna jako nevyznamna. Novy vyrobek je zaru-
kou nezapomenutelného pocitu v sedle jezdce s moznosti uzpisobeni vSech prvku pfimo

na miru. Kazdy sen mtize byt uskute¢nén.

Od konkuren¢nich vyrobku je lehotiikolka odlisena svym osobitym designem. Nejvice je
vsak apelovano na osobity, upfimny piistup ze strany vyrobce i spole¢nosti. Mimo moz-
nosti namontovani piidavného elektromotru a extrémni Setrnosti k Zivotnimu prostiedi je
soucasti tohoto nového vyrobku i nabizeny piislib firmy k zainteresovanosti a neustalému

rozvijeni se v oboru, o ktery ma zajem d¢lit se se svymi loajalnimi zakazniky.

Technologicky postup pro vyrobu lehottikolky v praci nebude popsan z divodu zachovani
anonymity a mozného zneuziti udaji. V piipad¢ potieb je vSak precizné zdokumentovan
a predloZen k nahlédnuti u manazera projektu. Nezaménitelnou sou€ésti procesu vyroby
vSak jsou kroky jako vloZeni kousku srdce a duse vyrobce do kazdého unikatniho kusu
pod zastitou znacky vybrané firmy. Garance poctivé Ceské rucni prace je zarucena. Vyrabi

se s heslem: ,,Duch, srdce a poctivost se lehko schova - do naseho lehokola!*

VylepsSeni nového vyrobku Ize shledavat a bylo by dobré jesté zvazit v drobnych upravach
pii skladani kola. Skladaci kola jsou totiz nabizeny konkurenéni firmou AZUB Bike s.r.0.
a do budoucna lze ptredpokladat, ze se jevi jako velice upotiebitelné. Nova lehotiikolka
moznost rozloZeni sice také nabizi, avSak ne Vv tak propracovaném systému skladani jako

se jevi systém konkurence.

Novy vyrobek pln¢ uspokojuje zédkladni potifeby vybraného segmentu.
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10.3 Navrh ceny nové lehotiikolky

Z divodu, ze je novy vyrobek ve fazi zavadéni na trh, ale je vysoce kvalitni a spole¢nost
ma dobrou image a zacileni je nyni na exkluzivni segment, miize cena nového vyrobku byt
vys$$i. Zvoleny segment je ochoten ptiplatit si za kvalitu, za sviij volny ¢as. Doporuceno je,
aby byla zvolena cenova strategie nastartovani vyssi ceny. Az v dal$im pribéhu vyroby
lehottikolek by mohlo dochazet k postupnému snizovani ceny, napt. Z diivodu zaméieni

se i na ostatni segmenty trhu nebo s ohledem na zivotni cyklus produktu.

10.3.1 Stanoveni ceny S orientaci na naklady

Byla vybrana metoda, ktera se jevi, jak pro novy produkt, tak pro spole¢nost jako nejvhod-

néjsi. Dolni mez ceny je uréena naklady.

Metoda je zaméfena na co nejpiesnéjsi vycCisleni nékladi na jeden kus zdkladniho typu
lehotiikolky ve tfech nabizenych variantach. Jde o kalkulaci vlastnich ndkladt na kalku-
laéni jednotku, ke které je nasledné pfipocitana pozadovana ziskova piirazka. Zakladni

vzorec, z kterého je vychéazeno:
CENA PRODUKTU = UPLNE VLASTNI NAKLADY + PROCENTUALNI PRIRAZKA

K NAKLADUM

10.3.1.1 Varianta CLASSIC
1) VIABILNi NAKLADY NA JEDNOTKU

V tabulce Tab. 13. a tabulce Tab. 14. jsou vy¢isleny ceny jednotlivych komponenti
na jeden kus lehotiikoky Classic, jejich celkova vyse predstavuje 19 615,05 K¢.
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Tab. 13. Vy¢isleni variabilnich nakladt na ks, 1. ¢ast (vlastni zpracovani)

KOMPONENTY na kus
Cenav K¢ Cenav K¢
1 3 ks Fetéz stibrny + spojka 9 k 962,13 19 2ks ndboj predni 1147,88
2 3 ks plast 20x2,00 drat 419,01 20 objimka sedlovky 115,00
3 3 ks kotoué.brzda 160mm 559,86 21 3ksjeiek 31,12
4 odrazka 17,02 22 2 ks rychloupindk 146 mm 120,00
5 3 ks duse 20x 2,10 156,00 23 voditko lanka pro V brzdy 11,15
6 koncovka oliva 18,15 24 pfedstavec 31,8 221,83
7 koncovka oliva 25,41 25 osa zapouzdiena 127,93
8 brzdové hadi¢ka 1 m 120,80 26 kliky 175+kryt 724,79
9 Sroub pro brzdovou hadicku 235,95 27 pedaly kuli¢kova loZiska 36,38
10 kotou&ova brzda zadni 603,79 28 2 ks rychloupindk 112mm 75,00
1 2 ks kotoucova brzda predni 1086,58 29 méni¢ sora kratké voditko 422,29
12 néboj zadni 6 dér 36 dér 519,09 30 kazeta SHI HG 325,49
13 bra$na ramova 151,41 31 rohy BET 9cm 151,41
14 2 ks adapter pfedni 160mm 138,50 32 pfesmyk 34,9-31,8 horni+spodni 240,79
15 adaptér zadni 160mm 69,25 33 3 ks fizeni 11/8 Fe,éerné 243,00
16 4 ks koncovka na lanka 3,28 34 fazeni SRAM Centera oto&né par 3x9 621,24
17 blikacky sada 92,72 35 blatniky 600,00
18 bovden fadici 4 mm 14,80 KOMPONENTY na kus CELKEM 10 409,05
Tab. 14. Vy¢isleni variabilnich nakladt na ks, 2. ¢ast (vlastni zpracovani)
KOMPONENTY NA RAM KOLA na kus
CenavKc Cenav K¢
1 hlavni trubka 2 ks 1000,00 10 stfedova trubka komplet 105,00
2 fiditka ohyb. material 110,00 11 spojovaci trubka fizeni 75,00
3 Cep fizeni material 92,00 12 spodni trubka fizeni 75,00
4 svisly cep material 122,00 13 zadni ndprava 160,00
5 Cep sedadla material 44,00 14 dvé trubky na sedadlo 500,00
6 napinaci kladka + podlozka 65,00 15 potah na sedadlo 1440,00
7 paka fizeni 100,00 16 barva nardm 2 600,00
8 Cep Fiditek 23,00 17 rafky a vyplet 2 250,00
9 spojovaci trubka sedadla 5 ks 370,00 18 Cep prednich kol 75,00
KOMPONENTY na ram CELKEM 9 206,00

2) PREPOCET FIXNiCH NAKLADU NA JEDNOTKU

Celkové mésicni fixni naklady jsou uvedeny nize v tabulce Tab. 15. Jejich celkova vyse

¢ini 132 285,00 K¢.
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Tab. 15. Fixni néklady (vlastni

Zpracovani)

Mésicni fixni naklady K¢

Pronajem vyrobni haly 10 000,00
Elektfina, topeni 10 000,00
Internet 1000,00
Mzda svarect 56 000,00
Mzda cetni 4 285,00
Mzda vyrobce 40 000,00
Reklama 8 000,00
Necekané investice 3 000,00
CELKEM 132 285,00

Aby vsak byly zjistény fixni naklady na jeden kus, je nutné pouzit pfepocet. Planované
primérné prodané mnozstvi za mésic, je pro tyto ucely stanoveno na 5 kol (pocet jedno-
tek).

Ptepocet:
Celkové mésictni fixni ndklady/Poclet planovanych prodanych jednotek za mésic
132 285/5 = 26 457,00 K¢
Celkova vyse fixnich nakladl na jeden kus lehottikolky ¢ini 26 457,00 K¢.
3) UPLNE VLASTNi NAKLADY NA JEDNOTKU
VLASTNI NAKLADY CELKEM na ks = ¥ Komponenty na kus + X~ Komponenty na ram

+ 2 Fixni naklady na kus

46 072,05 =10 409,05 + 9 206,00 +26 457,00

Uplné vlastni naklady na jeden kus lehotiikolky jsou ve vysi 46 072,05 K&.
4) % PRIRAZK Y K NAKLADUM

Tato ziskova ptirazka je stanovena na 20 %. Predstavuje 20 % z ceny vlastnich nakladd

na jeden kus vyrobku (46 072,05 K¢), to znamena 0,20* 46 072,00 = 9 214,41 K¢.

Konecna cena varianty Classic je patrna z tabulky Tab. 16.
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Tab. 16. Konec¢na cena varianty Classic (vlastni zpracovani)

Cena 1 KUSU LEHOTRIKOLY Classic
Nazev polozky Castka v K¢
2 Komponenty na kus 10 409,05
¥ Komponenty na ram 9 206,00
Y Fixni naklady na kus 26 457,00
20% piirazka 921441
CELKEM 55 286,46

Zékladni varianta Classic bude na trhu nabizena za 55 287,00 K¢ se zaokrouhlenim na celé

koruny nahoru. Z toho ziskova pfirazka piedstavuje ¢astku ve vysi 9 214,41 K¢.

10.3.1.2 Varianta COMFORT

Z tabulky Tab. 17. je patrné, ze cena varianty lehotiikolky Comfort vychazi ze zakladni
varianty, za kterou je povazovana varianta Classic. Je vSak doplnéna o specidlni variabilni

naklady, které byly vyc¢isleny a nasledné pficteny.

Po zaokrouhleni je cena za tuto variantu Comfort stanovena na 65 396,00 K¢ a ptirazka
Kk nakladiim je 10 899,30 K¢.

Tab. 17. Kone¢na cena varianty Comfort (vlastni zpracovani)

Cena 1 kusu Comfort
Nazev polozky Castka v K¢
Zakladni varianta 50 680,00
+ zadni thimic 2 550,00
+ kazeta SH 9 HG 20 11-34 325,50
+ méni¢ sora kratké voditko 9 kolo 422,00
+ naboj zadni FHM525AZL Cerny kot. 6 dér 36 dér 519,00
20% piirazka 10 899,30
CELKEM 65 395,80
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10.3.1.3 Varianta COMFORT ONE

Tab. 18. Konec¢na cena varianty Comfort one (vlastni zpracovani)

Cena 1 kusu Comfort one
Nazev polozky Castka v K¢
Zakladni varianta 50 680,00
+ 3 ks zadni thimi¢ 7 650,00
+ kazeta SH 9 HG 20 11-34 325,50
+ méni¢ SORA kratké voditko 9 kolo 422,00
+ naboj zadni kot. FHM 862KPO 6 dér 36 dér 1 026,00
20% ptirazka 12 020,70
CELKEM 72 124,20

Postup pro stanoveni ceny pro variantu Comfort one je stejny jako v predchozi varianté.

Z tabulky Tab. 18. je patrné, Ze lehotiikolka Comfort one ma specifické variabilni naklady.

Po zaokrouhleni je cena za tuto variantu lehotiikolky vypoctena na 72 125,00 K¢. Z toho
ziskova ptirazka pro podnik ¢inni 12 020,70 K¢.

Prumérna cena lehotfFikolky predstavuje 64 269,00 K¢.

» Vyse uvedené ceny jednotlivych variant produktu jsou propocitany bez cen piidav-
nych elektromotord, jejichz cena se odviji od pfani zdkaznika (minimalné vSak

2 000,- K&).

10.3.2 Bod zvratu

Pomoci bodu zvratu je zjiSt€éno minimalni mnozstvi produkce, které je tfeba prodat,
aby podnik nebyl ve ztraté. Vysledek hospodatfeni ve zjisténych bodech je nulovy. Mnoz-

stvi Qpz predstavuje pro vybranou spole¢nost minimalni hranici prodeje.

Mnozstvi prodané produkce = fixni mési¢ni néklady / (prodejni cena jednotky — variabilni

naklady na jednotku)

Ve vypoctu je pouzito primérnych hodnot (ceny a variabilnich nakladd) vSech tii variant

lehottikolek.

Qsz = 132 285,00/(64 269,33- 53 557,86) = 12,35 = 13 kusti /mésic.
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Prodej lehottikolek typu Classic, Comfort, Comfort one bude ztratovy az do objemu 13
kust. Pokud spole¢nost proda vétsi mnozstvi objemu nez 13 kust lehotiikolek - bude pro-

dej ziskovy. Bude splnén cil, aby zisk z prodeje lehotiikolek dosahoval hodnot nula a vice.

10.4 Vybér distribuénich kanala

Pro novy vyrobek je zvolena s ohledem na segment trhu distribuce exkluzivni zamétena na
Zlinsky kraj. Cesta jde piimo od vyrobce ke spotiebiteli bez jakychkoli ostatnich mezi-
¢lankd. Vyhradni pravo na prodej je doporuceno prozatim ponechat pouze spolecnosti.
Az po prvnim roce prodeje lehotiikolek je spole¢nosti doporuceno navrhnout vyrobek
i do specializovanych maloobchodnich prodejen jako jsou napt. Sport-racing-bike, Emseko

bike nebo Horsak ve Zliné.

10.4.1 Internetovy obchod (e-shop s online objednavkami)

vvvvvv

menty, kterym je vyrobek nabizen.

Vzhledem na to, Ze vybrana spolec¢nost ma své vyborné a kvalitné zpracované webové
stranky, které podavaji informace o celém fungovéni spolec¢nosti a navic ma i vlastniho
servisniho technika PC - jehoZz napln prace je mimo jiné i sprava celych webovych stranek.

Je doporuceno nechat zhotovit internetovy obchod s moznosti on-line objednavek.

Na webovych strankach pouze pfibude zalozka s nazvem lehokola. Po jejimz rozkliknuti
by byly zobrazeny zakladni tfi varianty lehotiikolek s jejich popisem a technickymi para-
metry. Nezbytnou soucasti by byl kontakt na tviirce lehottikolky, prostfednictvim kterého
by byla zajiSténa nabizena profesionalni konzultace a osobni pomoc pii vhodném sestaveni

lehottikolky na miru.

Orienta¢ni cena za vytvofeni e-shopu pro tyto ucely je stanovena na 5 500 K¢ za sluzbu

po konzultaci s technikem. Kazdé dalsi upravy by byly feSeny individualné.

10.4.2 Kamenna prodejna

Cast prostort, které si spole¢nost pronajima jiz nyni jako vyrobni halu a sklad pro lehotii-
kolky, by k plnému vyuziti mohly slouzit i jako podnikova kamenna prodejna. Je umisténa
asi cca 10 km od centraly spole¢nosti. Za objekt jsou jiz placeny fixni naklady (10 000,-

K¢ mésicné), ale tento prostor je dosud plné nevyuzit.
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Po fyzickém prizkumu zde bylo nalezeno i volné misto (mistnost), které po vymalovani,
uklidu a patficném vybaveni by bylo idedlni pro umisténi kamenné prodejny. Neslo by
vsak o typicky kamenny obchod, protoze kusy, které se na prodejné budou nachazet asi cca
(8 — 15 kusiti) budou slouzit pievazné jako predvadéci a testovaci modely, avSak s moznosti

odkupu za zvyhodnénou cenu.
Néklady spojené se zakladnim potiebnym vybavenim prostoru jsou 15 000,- K¢

Odhadovana vyse vymalovani a uklidovych praci za jednu mistnost je 5 000,- K¢ + 1 000,-

K¢ =6 000,- K¢.

Obsluhujici pracovnik a jeho mzda: tviirce lehottikolek, kterému se zméni misto vykonu

prace a jeho stavajici mzda bude navysena o 8 000,- K¢/mésic.

Celkové naklady souvisejici se zafizenim prodejny lehottikolek stanoveny na 21 000,- K¢.

10.4.3 Preprava k zakaznikovi

Po dokonéeni vyrobniho procesu je vzdy kazda lehotiikolka ptichystana k expedici zakaz-
nikovi. Zéalezi na vuli a prani nového majitele, jestli si pro hotovy vyrobek piijede sdm
do prostord vyrobni haly nebo si ho necha spole¢nosti dopravit. V takovém piipadé bude
naloZen na specialni rozvazkovou firemni dodavku a dopraven k majiteli (viz Pfiloha P
VIII). Dodavka, je soucasti vozového parku, kterym spole¢nost disponuje. Pti vyuziti této

mozZnosti pfepravy by byla pfictena ke konecné cené vyrobku sazba 8,- K¢/km.

10.5 Navrh propagace

10.5.1 Veletrh FOR BIKES 2018 v Praze

Propagace na tomto veletrhu se jevi pro spole¢nost jako ptfinosnd, zejména k ziskani no-
vych potencidlnich klient a moZnosti ziskani obchodnich partnerti. Jedn4 se o prondjem

stanku na tomto veletrhu, ktery byl vybran.

Veletrh je jediny, tif denni, jarni veletrh cyklistiky v CR, pfinasejici nové trendy pro jizdu
na kole v pfirodé i ve mést€. Termin kondni byva v rozmezi mésicii bfezna a dubna.
pomoci nastartovat hlavni jarni prodej cyklistického sortimentu. Doprovodny program je

zajistén, je plny exhibici, zadvodl v riznych disciplinach, testovani kol, rozhovort, auto-
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gramiad i televiznich spotii z nejriznéjsich cyklistickych akci u nas i v zahrani¢i. (FOR
BIKES, © 2017)

Termin pro podani ptihlasky je stanoven na konec mésice predchazejiciho pred terminem

konéni veletrhu (zpravidla konec unora).

Zakladni sluzby a naklady, které jsou s veletrhem spojeny:

Jednorazovy registracni poplatek = 999,- K¢

Parkovaci karta tfidenni 600,- K¢é/ks = 5* 600 = 3 000,- K¢

Stankové poplatky — montazni, demontazni: 6 000- K¢

Prondjem 1 hodiny v pfednaskovém salu (1 500,- K¢&/den) = 4 500,- K¢

Distribuce propaga¢nich materiald na informacénich pultech (2,-K¢&/ ks) = 2* 500 ks
=1000,- K¢

Povoleni na propagaci 2 vlastnich hostesek (4 000,- K¢/den) = 3* 4 000 = 12 000,- K¢
Reklamni banner na webu veletrhu, 468 x 60 na mésic = 5 000,- K¢

Reklama na plose na oploceni u Haly 7 —$. 2 700 cm x v. 170 cm v¢etné tisku 20 000,-K¢

Niaklady celkem: 52 499,- K¢

10.5.2 Odborné casopisy

Reklama formou inzerce ve tfech odbornych casopisech u vydavatelstvi V-PRESS

(© 2000-2015), kde byly zjistovany nalezeny nejlep§i moznosti.

Byly vybrany tii varianty ¢asopist, protoze kazda oslovuje jinou cilovou skupinu. Pro spo-
lecnost se jevi jako dulezité vSechny tfi.

vvvvvv

listicky &asopis, ktery je zaméfen na nejirsi inzertni zabér cilové skupiny v oboru. Ctenafi
jsou vyhradné jako aktivni uzivatelé kola, jde o cca 35 000 ¢tenaiti mési¢né. Vychazi 11
krat ro¢né¢.

Dalsim je vybran ¢asopis Cykloturistika, ktery je urcen pro cesty na kole, reportaze, cesto-
pisy, rozhovory, produktové pichledy, testy kol, tipy na trasy a okruhy v Cechach i zahra-
ni¢i, pro rodi¢e i déti. Profil ¢tenafe, jak uvadi spole¢nost Velo, je zastoupen zejména vé-

kem 41 let (84 % muzi, 16 % zeny). Vychazi 8 krat rocné.
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A poslednim je zvolen Casopis Elektrokola, jediny souborny zdroj nezavislych informaci
0 elektrokolech a cyklotrasach, zajimavych ptibézich, rozhovorech, testech a technikach.
Vychazi dvakrat do roka.

Velikost inzeratu je stanovena na 'z S§itky strany A4. Konkrétné jde o velikost 230 x 146

v C¢asopise Velo. A velikost 205 x 146 v ostatnich.
Byly vypocteny nasledujici udaje.

Naklad Velo: 11 * 409,- K& =4 499,- K¢

Naklad Cykloturistika 8 * 343,- K¢ =2 744,- K¢
Naklad Elektrokola: 2 * 356,- K¢ = 712,- K¢

Naklad celkem za inzerci v tisku vypoéten na 7 955,- K¢ za rok.

10.5.3 Navrh letiaku pro lehotfikolky

V piiloze P VII je uveden navrh doporu¢eného vzhledu prvotniho letaku pro lehotikolky
v ¢eském jazyce. Letaky jsou zpracovany jest¢ v anglické a némecké verzi. Materialy byly
vyrobeny v ramci naplné prace asistentky vedeni spole¢nosti S minimalnimi naklady
na vyrobu (barevny tisk v cené¢ 0,70 K¢ za ks na podnikové tiskarn€). Jsou vyrobeny
za ucelem reklamy na veletrzich, ptipadn€ mohou byt zasilany i jako piiloha v pfimych

maily s privodnimi texty.

Planovany pocet vytiskt je stanoven na 500 kusd (300 ks v ¢esting, 200 ks v néméiné

a 100 ks v anglicting).

Cena nakladu na 500 kust letaka je 350,- Ké (500 * 0,7).

10.5.4 Billboard

Po prizkumu nabidky plosné reklamy z webu Moje billboardy (© 2011 — 2017) bylo zjis-
téno, ze reklamni plochy k prondjmu ve Zlinském a Olomouckém Kraji jsou zastoupeny
volnymi misty pro tento typ propagace. Ceny se primérné pohybuji v rozmezi od 2 900,-
K¢ do 10 000,- K¢ za mésic.

Byla vybrana tfi mista s ohledem na nejlepSi umisténi pro reklamni billboardy.
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> Ve mésté Zlin

Kraj Zlinsky, ulice: Tt. 3. kvétna, smér Otrokovice - Zlin (vpravo), Uumisténi panelu: obyt-

na ¢tvrt, prumyslova ¢tvrt’ u Komunikace silnice I. téidy
Rozmér: 510 cm x 240 cm
ID plochy: 911198

Okoli: MHD, obchodni dim, supermarket

Zdroj: Moje billboardy, © 2011 — 2017

Obr. 6. Billboard Zlin

Viditelnost: pfes 100 m

Cena: 2 900 K¢&/meésic

» Ve mésté Uhersky Brod

Kraj Zlinsky, ulice: TéSov u hlavniho piijezdu do Luhacovic, umisténi panelu: okrajova

¢tvrt’ u komunikace silnice 1. t¥idy
Rozmér: 510 cm x 240 cm
ID plochy: 911222

Okoli: MHD, nadrazi CD, CSAD, kulturni zaiizeni, sportovni zafizeni, obchody, Cerpaci

stanice
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Zdroj: Moje billboardy, © 2011 — 2017

Obr. 7. Billboard Uhersky Brod

Viditelnost: 50 - 100 m

Cena: 2 900,- K¢&¢/meésic

> Ve mésté Olomouc

Kraj Olomoucky, ulice: Foerstrova/tf. Svornosti, hl. tah HK, Brno, E442, R35, obchvat

mést, umisténi panelu: obytna ctvrt’ u komunikace silnice 1. tfidy, ulice, kfizovatka
Rozmér: 720 cm x 1530 cm
ID plochy: 784136

Okoli: MHD, posta, sportovni zafizeni, Skola 7S, SS, VS, restaurace
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Zdroj: Moje billboardy, © 2011 — 2017

Obr. 8. Billboard Olomouc

Viditelnost pres 100m

Cena: 9 500,- K¢/meésic

Celkové néklady za plosnou reklamu ve tfech vySe zminénych méstech jsou vypocteny

na ¢astku 15 300,- K¢ za jeden mésic.

10.5.5 Socialni sité

Jedna o nejlevnéjsi formu ucinné reklamy dne$ni moderni doby, ktera je zcela zdarma.
Na socialni siti facebook od 1. 1. 2017 je zalozena skupina s nazvem Lehokola a lehotii-
kolky. Prostiednictvim ni mize bez problému probihat komunikace mezi firmou a zakaz-
nikem. Jsou zde sdileny a prezentovany veskeré informace a novinky o novych lehotiikol-
kach. Za ptidané ptispevky je zodpovédna asistentka vedeni spolecnosti a tviirce lehottiko-
lek. Propagace na socialnich sitich nesmi byt zanedbavana - naopak je doporuceno,
aby byla co nejvice rozvijena. Je doporuceno, aby nove navrzeny reklamni letak byl nahran

i do této skupiny.
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11 ANALYZA PROJEKTU

11.1 Casovy harmonogram

V tabulce Tab. 19. je zobrazen ¢asovy plan, kde jsou zaznamenany jednotlivé hlavni ¢in-
nosti projektu. Je ohrani¢en na dobu 24 mésicu. Pocatek je stanoven na leden roku 2017

a konec ptedstavuje prosinec roku 2018.

Zadani projektu bylo navrzeno vybranou spolec¢nosti v lednu 2017. Nasledné probihalo
ve stejném mésici az do UGnora provadéni vybranych analyz (kapitola 3-5) potfebnych
k sestaveni projektu navrhu koncepce pro zavedeni na trhu (kapitola 8-9), ktery probihal
béhem biezna a dubna. Po jeho ukonceni bude projekt ptedan k posouzeni a piedpoklada-
nému schvaleni vedeni spolecnosti. Pokud dojde k uspésnému schvaleni ze stran vedeni,
nasledn¢ budou uvolnény potfebné pldnované financéni prostiedky pro cely projekt,
k ¢emuz by doslo béhem mésice Cervna. Pres obdobi ¢ervna a srpna bude provedena pii-
prava a posledni drobné doladéni veskerych véci nutnych pro provedeni realizace projektu
a byl by hledan novy pracovnik marketingového oddé€leni (do zaii). Predposlednim
a dulezitym krokem bude ocekavana realizace celého projektu, zaméfena na GspéSné zave-

deni nové lehotiikolky na trh.

V posledni kroku jde o kontrolu a komplexni zhodnoceni ze strany manazera projektového
tymu S naslednou prezentaci pied vedenim spole¢nosti. Budou vyhodnoceny ptinosy pro-
jektu veetné dosazeni cild, které byly stanoveny. Nasledovat bude navrzeni zmén, prove-
deni korekci a vyvarovani se zjisténych nedostatki. Dojde také ke zhodnoceni trzeb
z prodeje, kdy jsou o¢ekavany zejména pozitivni vysledky vzhledem na zpracovani dobré
marketingové strategie. Tyto kroky budou provadény po cely rok 2018 kazdy mésic

s vyjimkou prezentace, k niZ dojde aZ v mésici prosinci.
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Tab. 19. Harmonogram (vlastni zpracovani)

. L Pravdépodobnost| Mira dopadu| Hodnoceni
Ozmacdeni Popis rizika ] .. . .
vyskytu rizika rizika rizika
A Nizkd poptavka po lehotfkolce 2 5 10
B Lepsi nabidka konkurence 3 4 12
C Urazy zptisobené padem &i ndrazem z lehottikolky 2 5 10
D Prozrazeni know-how na vyrobu 2 5 10
E Neuspésna propagace 2 5 10
F Nespokojenost s novym pracovnikem 3 4 12
G Prekrocent limitu prostedki vyclenénych na projekt 3 5 15
H Zamitnuti projektu vedenim spole¢nosti 2 5 10

11.2 Nakladova analyza

Pro komplexnost celého projektu jsou v tabulce prehledné uvedeny ndklady, které jsou

spojeny s jeho realizaci. Jsou vycisleny a je piedstaven i plan trzeb pro rok 2018 a zjisténa

predpokladana doba navratnosti investice.

11.2.1 Piedpokladané naklady na realizaci projektu

Tab. 20. Celkové naklady na realizaci projektu (vlastni zpracovani)

Naklady na projekt
Nazev Potet mésici | Castka v K¢ | Celkem v K&
Vznik e-shopu 1 5500,00 5500,00
Zatizeni kamenné prodejny 1 21 000,00 21 000,00
Utast na veletrhu For bikes 2018 1 52 499,00 52 499,00
Inzerce odborny Casopis Velo 11 409,00 4 499,00
Inzerce odborny ¢asopis Cykloturistika 8 343,00 2 744,00
Inzerce odborny Casopis Elektrokola 2 356,00 712,00
Propagacni letaky (500 ks) 1 350,00 350,00
Reklamni billboardy (Zlin, Uh.Brod, Olomouc) 15 15 300,00 229 500,00
Predpokladand mzda markting, prac. 15 25000,00 | 375000,00
Predpokladand mzda tvirce na prodejné 15 8 000,00 | 120 000,00
Celkem 811 804,00

V tabulce Tab. 20. je uveden pichled vSech nakladu, které byly v praci prub&zné vypocte-

ny. Nasledné byl ke kazdému nakladu pfifazen odpovidajici pocet mésicl a byla zjisténa

koneéna ¢astka v K¢.

CELKOVE INVESTICNI NAKLADY, které jsou spojeny s realizaci projektu, jsou vy-

Cisleny na ¢astku 811 804,- K¢. V této Castce nejsou zahrnuty piedpokladané prodeje jed-

notlivych kust lehotiikolek.
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11.2.2 Variabilni naklad na lehotfikolku

Jedna se o naklad, ktery je zavisly na objemu produkce. Jde o naklad, ktery je vypocten
jako primérna cena vlastnich nakladi na 1 ks lehotiikolky bez ziskové prirazky ze vSech
tfi nabizenych variant. Je tfeba zdlraznit, Ze tyto ndklady vznikaji spolecnosti pouze tehdy,
kdyz je lehottikolka vyrabéna, at’ uz na sklad nebo pfimo urcenou k prodeji konkrétnimu

zakazniku.
Ceny vlastnich nakladii variant bez ziskovych piirazek po zaokrouhleni jsou vycisleny:
Classic = 46 074,- K&, Comfort = 54 498,- K¢, Comfort one = 60 105,- K¢&.

Primé&rny néklad z téchto tfi variant pro spole¢nost predstavuje = (46 074 + 54 498 + 60
105) /3 = 53 559,-K¢ na vyrobu 1 kusu lehottikolky.

Jelikoz planované mnozstvi (rozepsano v podkapitole 9.2.3) pro posledni tfi mésice v roce
2017 a celém roce 2018 je rozpocitano a celkem ¢ini 134 kust lehotiikolek. Tak ndklady

na toto pldnované mnozstvi 1ze vypocist jako 134*53 559 = 7 176 906,- K¢.

Castka 7 176 906,- K& predstavuje pro spoleénost naklady v piipadé splnéni planu proda-

né¢ho mnozstvi a trzeb z prodeje, ktery je predstaven nize.

11.2.3 Prognoza trzeb z prodeje pro rok 2017/2018

Technika, kterd je pouZita, je zaloZena na subjektivnim odhadu. Je vychazeno ze zjisténi
bodu zvratu (v podkapitole 8.3.2.), kdy Qgz = 13 kust prodanych lehotiikolek/mésic.
Primérna cena lehottikolky je 64 269,- K¢.

Ve fazi zavadéni na trh je oCekavano, ze trzby z prodeje porostou pomalu a pocita se,

Ze bude dosahovano 1 celkové ztraty nebo velice nizkého zisku.

Pokud by mési¢né bylo prodano mnozstvi 13 ks lehotiikolek, trzby z prodeje by byly za-
stoupeny cCastkou 835 497,- K¢ (13 * 64 269). Jelikoz jde o mnozstvi bodu zvratu,
tak i naklady jsou zastoupeny ¢astkou ve vysi 835 497,- K& Pro spole¢nost to znamena,
ze pii 13 kusech je generovany zisk roven 0. V tabulce Tab. 21. je vytvoren plan trzeb

pro konec roku 2017 a pro rok 2018.
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Tab. 21. Plan trzeb z prodeje (vlastni zpracovani)

Predikce 2017/ 2018
Mésic Planované Trzby z prodeje
mnoZzstvi (ks) (K¢)
2017
10. 1 64 269,00
11. 2 128 538,00
12. 2 128 538,00
2018

1. 3 192 807,00
2. 2 128 538,00
3. 2 128 538,00
4. 13 835 497,00
5. 13 835 497,00
6. 15 964 035,00
7. 16 1028 304,00
8. 16 1028 304,00
9. 10 642 690,00
10. 9 578 421,00
11. 15 964 035,00
12. 15 964 035,00

Celkem 134 8 612 046,00

V prvnich tfech mésicich realizace projektu 2017 (¥ijen, listopad, prosinec) se bude vyrabét
pozvolna — malé vyrobené mnozstvi v rozmezi 1-3 kusy mési¢né a vyrobené kusy budou
umistény na sklad. Stejné tak tomu bude i v prvnich tfech mésicich roku 2018 (leden, tnor,
biezen). Tyto kusy jsou uréeny spolu s jiz vyrobenymi prototypy k tcasti na veletrhu. Trz-
by z prodeje, které jsou uvedeny v tabulce, slouzi v téchto mésicich pouze k informac¢nimu
charakteru. Je dosahovano maximalné cca 192 807,00 K¢ za mésic. V téchto mésicich bu-

de pro spole¢nost vyroba ztratova, protoze je vyrabéno mnozstvi mensi nez Qgz.

Ugast na veletrhu For bikes 2018 je piedpokladem pro rtst trzeb do budoucna. Po veletrhu
je naplanovano prodat 13 kust lehotiikolek z toho 12 kust, které byly vyrobeny v pied-
chézejicich mésicich a umistény na sklad. Tim by byl generovan nulovy zisk, pfi trzbach

z prodeje ve vysi 835 497,- 00 K¢. Coz by na spole¢nost mélo pozitivni vliv.

Prodané mnozstvi a trzby vyraznéji stoupnou pied zahajenim cyklistické sezony (v mésici

dubnu az srpnu). V téchto mésicich lze vidét, Ze na prodej lehotiikolky jednoznaéné plisobi
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vliv sezonnosti. Sezonni vykyvy budou vzdy pusobit na trzby z prodeje tohoto vyrobku.

Proto i do budoucna je spole¢nosti doporuceno, aby na n¢ byl vzdy bran ohled.

Od zati 2018 zaénou trzby z prodeje lehotiikolek pozvolna znovu klesat, protoze cyklistic-
ka sezdna je ukoncena. Planované prodané mnozstvi Vv zafi a v fijnu je stanoveno na 10 a 9

kust lehottikolek (tzn. 642 690,00 K¢ a 578 421,00 K¢ trzeb z prodeje).

V listopadu a prosinci bude nasledovat zvysSeni prodaného mnozstvi a trzeb z prodeje diky
vano¢nim svatkim. Lehotiikolka je totiz hodna koupé i jako kvalitni vano¢ni darek. Proto

je pocitano s trzbami z prodeje Vv téchto mésicich az ve vysi 964 035,00 K¢.

11.2.4 Navratnost investice (v letech)
Pro zjisténi orienta¢ni doby navratnosti investice je pouzit vzorec:
Doba névratnosti investice = celkové pocatec¢ni néklady (investice) / CF

811804 /(8 612 046 - 7 176 906) = 811 804 / 1 435 140 = 0,57 roku.

Pro spolec¢nost to znamend, ze pokud bude dodrzen plan prodeje (podkapitola 9.2.3),

tak pocatecni investice by byla vracena za 0,57 roku.

11.3 Rizikova analyza

V rizikové analyze jsou odhaleny a zhodnoceny nejvétsi hrozby, prostfednictvim kterych

muze byt cely projekt ohrozen.

Pro hodnoceni rizik je v praci pouzita pravdépodobnost vyskytu rizika a mira dopadu rizi-
ka na projekt. U obou je stanovena stupnice od 1 do 5 a jejich slovni vyjadieni Ize vidét

v tabulce Tab. 22.

Tab. 22. Hodnotici tabulka (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu rizika Mira dopadu
Stuperni Vyskyt rizika Stupeii | Dopad rizika
1 Nepravdépodobné 1 Zanedbatelny
2 Mén¢ pravdépodobné 2 Maly
3 Obvyklé 3 Stredni
4 Pravdépodobné 4 Velky
5 Téméer jisté 5 Kriticky
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Tabulka Tab. 23. zahrnuje ptehled hrozeb, které byly identifikovany V souvislosti
s projektem. Nasledné i hodnoty, které byly pfifazeny a vypocitany.

Tab. 23. Hodnoty rizikové analyzy (vlastni zpracovani)

. . . Pravdépodobnost | Mira dopadu| Hodnoceni
Omacdeni Popis rizika R . L .
vyskytu rizika rizika rizika
A Nizka poptavka po lehotikolce 2 5 10
B Lepsi nabidka konkurence 3 4 12
C Urazy zpiisobené¢ padem &i nrazem z lehottikolky 2 5 10
D Prozrazeni know-how na vyrobu 2 5 10
E NeuspéSnd propagace 2 5 10
F Nespokojenost s novym pracovnikem 3 4 12
G Prekroceni limitu prostiedki vyclenénych na projekt 3 5 15
H Zamitnuti projektu vedenim spole¢nosti 2 5 10

Hodnoceni piijatelnosti a nepfijatelnosti rizika je zjistovano dle vzorce:
pravdépodobnost vyskytu rizika * mira dopadu.

K hodnoceni je pfistupovano dle tabulky Tab. 24., jejiz kritéria byla vytvofena a navrzena

pfimo na miru spole¢nosti.

Tab. 24. Kone¢né hodnoceni

(vlastni zpracovani)

Hodnoceni prijatelnosti rizik
1-9 Akceptovatelna

10-17 | Prijatelnd

18-25 | Nepfijatelna

Spole¢nosti je doporuc¢eno akceptovatelnou miru rizika (hodnotu 1-9) tolerovat, je pova-
Zovana za unosnou. PFijatelna mira rizika (hodnoty 10-17) spole¢nosti je doporuceno,
aby byly sledovany a kontrolovany. A v pfipadé vyssich hodnot (15-17) je tfeba navrhnout
opatieni a piejit K jejich eliminaci na miru akceptovatelnou. V ptipadé ze by byla zazna-
menana neprijatelna mira rizika u jakékoli ¢innosti (hodnota 18-25), je spole¢nosti dopo-
ruc¢eno dal v ni nepokracovat a okamzité ji prerusit. Az do doby, kdy nebude riziko zcela

zredukovéno. Je potfeba podniknout v§echny mozné kroky smeétujici k odstranéni.
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Vysledky rizikové analyzy jsou patrné z tabulky Tab. 23., kdy v§echny hrozby, které byly
identifikovany, byly vyhodnoceny jako piijatelné.

Rizika s ozna¢enim A, B, C, D, E, F, H je doporuc¢eno neustale kontrolovat. Tato odpovéd-
nost je prifazena vedoucimu projektu. Az v pifipadé jeho piehodnoceni na riziko

s hodnotami 15-25 budou navrzeny konkrétni opatieni K jejich eliminaci.

U rizika ,,G*, kde byla dosazena nejvyssi hodna 15, je tfeba zvysit pozornost jiz nyni. Spo-
le¢nosti je proto doporu¢eno preventivni opatieni, aby v ptipadé piekroceni limitu vycle-
nénych finan¢nich prostiedkti na projekt byl projekt vracen k piepracovani celému projek-
tovému tymu. Tim se rozumi Kk detailngj$imu, pfesnéjSimu rozpracovani. Zejména kalku-

lacim.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Kapitoly 9, 10 a 11 m¢ély za kol stanovit, vytvofit a vypocitat jednotlivé kroky, které jsou

nutné k zavedeni nového vyrobku na trh.

V podkapitole 9.1, 9.2 a 9.3 byly vytyceny cile projektu, lidské zdroje a finan¢ni zdroje.
Hlavni cil projektu byl stanoven v prvnim roce na zavedeni vyrobku lehotiikolky na trh
s generaci trzeb z prodeje, které budou generovat zisk ve vysi tésn¢ nad bodem zvratu (tj. 0
a vice) az od druhého roku a byly pro to vytyCeny i dil¢i cile. V ramci lidskych zdroju,
které jsou zastoupeny projektovym tymem a jeho kompetencemi, bylo navic rozhodnuto
0 nutnosti vzniku nové pracovni pozice — marketingovy pracovnik. Finanéni zdroje pied-
stavovaly informaci o limitu finanénich prostiedka, ktera je vy¢lenéna na tento projekt. Jde

o ¢astku 1 000 000,- K¢.

V podkapitole 10.1 a 10.2 bylo rozhodnuto o segmentu, na ktery bude projekt zaméien,
a pro ktery bude vhodné¢ sestaven cely zakladni marketingovy mix. Byl vybran segment,

ktery je zastoupen skupinou lidi se zalibou v rekreaci ¢i relaxaci.

O vybéru vhodné cenové tvorbé pojednava podkapitola 10.3. Byl sestaven navrh ceny
pro jednotlivé zakladni varianty lehotiikolek a to s orientaci na naklady. Pro kazdou vari-
antu lehottikolky byla vy¢islena cena vetné ziskové ptirdzky ve vysi 20 %. Navic byl na-
lezen bod zvratu (10.3.2), ktery je pro spole¢nost velmi dulezity a pti tomto projektu byl

z pramérnych hodnot stanoven na 13 lehotiikolek za mésic.

V podkapitole 10.4 byly nalezeny distribu¢ni kanaly, které budou nejlepsi pro zavedeni
lehottikolky na trh. Konkrétné jde o internetovy obchod s moznosti online objednavek

a je vyfeSena problematiky kamenné prodejny.

Navrh propagace je vyli¢en v podkapitole 10.5. Jsou zde popsany a propocteny jednotlivé
kroky pfi vyuziti celoplosné reklamy, pii inzerci ve 3 odbornych cyklistickych ¢asopisech,

ucasti na prestiznim veletrhu For Bikes 2018.

Analytické zpracovani projektu se nachéazi v kapitole 11. Jsou zde rozpracovany 3 analyzy.
Casova v podkapitole 11.1, ndkladova v podkapitole 11.2 a rizikova v 11.3. Je popsan ¢a-
sovy harmonogram celého projektu od 1.1 2017 do konce roku 2018. Vycisleni vSech na-
kladt potfebnych pro projekt bylo spocitdno, limit ze strany spole¢nosti byl dodrzen. Byl
navrzen plan prodeje. Kapitole 11.3 rozebira mozné problémy, které mohou vzniknout

v souvislosti s celym projektem.
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ZAVER

Pro vybranou spolecnost byl zpracovan projekt koncepce zavedeni nového vyrobku na trh.
Lze konstatovat, ze pii dodrzeni planu prodeje, vSech doporuceni a vypoctd, které byly
Vv praci, je projekt pro spolecnost do budoucna velmi pfinosny. Finanéni prostredky, které
ma spolecnost na projekt vyclenény, se oplati do projektu investovat. O¢ekavana doba na-
vratnosti investice je necely pil rok. Aby spole¢nost dosahovala nulového zisku, bude tie-

ba v priméru vyrobit 13 lehokolek za mésic.

V prubéhu realizace projektu bude lehotiikolka nabizena na webovych strankach, pro-
stiednictvim letakd, v kamenné prodejné, ve vytvorené skupiné na socialni siti, na prestiz-
nim veletrhu For bikes 2018 a v§em, kdo maji upfimny zdjem pofidit si tento unikatni pro-
dukt. Z divodu, Ze je vyrobek novy, lze ocekavat a je doporu¢eno vkladat do reklamy
a propagace i vétsi financni prostfedky s ocekdvanim navratnosti az ve form¢ budouciho

generovan¢ho zisku.

V ptipad€ ceny lehotiikolky jde o produkt unikdtni, a proto se nejedna o Zadnou levnou
zalezitost pouze ve stokorundch. Lehottikolky jsou zacileny na urcity segment, avSak vzdy
s moznou upravou pro individualni dispozice kazdého jezdce. Spole¢nost se muze stat
konkurujici firmou jiz aktualnich dodavatelii lehokol, protoze neexistuji zadné bariéry,
které by piedstavovaly fatalni omezeni ¢i nemoznost tohoto projektu. Lze konstatovat,
ze navrhovany projekt je pro spolecnost piijatelné rizikovy a nenese sebou i pfiméfené

pocatecni naklady.

Po zpracovani prace ve vybrané spolecnosti, si dovoluji tvrdit, Ze m& obohatila 0 mnoho
novych informaci a pfedevSim praktickych poznatkl ze zajimavé sportovni a do budoucna
velmi atraktivni sféry, marketingu i podnikové ekonomiky. Pro spolecnost je prace piinos-

na ve zpracovani komplexnich udajt potfebnych pro vedeni podniku.

»dleduj billboardy, ¢ti ¢asopisy, hledej na internetu - at’ jsi také soucasti: ,,Duch, srdce

a poctivost se lehce schova — do naSeho lehokola!*“
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Apod. Spole¢nost s ruéenim omezenym.

a.s. Akciova spolecnost.

Atp. A tak podobng.
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cm Centimetr.

CR Ceska republika.

EUR  Mc¢na Euro.

HDP  Hruby domaci produkt.

K¢ Ména Ceska koruna.

ks Kus/kusy.

mid. Miliard.

Napt.  Napiiklad.

Popt.  Popftipadé.
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ROCE Ukazatel rentability vlastniho kapitalu.

s.r.o.  Spolecnost s ru¢enim omezenym — zKratka.

SE Societas Europaea/ zkratka pro evropskou spole¢nost.
s. Siika.

tis. Tisic.

Tzn. To znamena.

V. Vyska.
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PRILOHA PI: VYKAZ ZISKU A ZTRATY

(Zdroj: interni materialy)

Vykaz zisku a ztraty 2013 - 2015 | |
v tis.
2013 2014 2015

Trzby za prodej zbozi 0 3226 4972
Néklady vynalozené na prodané zbozi 0 1564 2626
Obchodni marze Of 1662] 2346
Vykony 198 227] 210562| 275 310
Trzby za prodej vlastnich vyrobkd a sluzeb 194 815| 200 908| 234 848
Zmeéna stavu zasob vlastni ¢innosti 3412 2804 5628
Aktivace 0| 6850 34834
Vykonova spotieba 125 589| 128 447| 186 667
Spotieba materidlu a energie 34 916| 42565| 69781
Sluwzby 90 673| 85882| 116 886
Pfidana hodnota 72638| 83777 90989
Osobni naklady 27251 28656] 26076
Mzdové naklady 20127] 21405 19710
Naklady na socidlni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 6805 7010 6187
Socialni naklady 319 241 179
Dang a poplatky 826 1070] 1384
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 2013] 6630 5963
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 0 706 1409
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 0 706 1358
Trzby z prodeje materialu 0 0 51
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu 0 648| 1338
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 0 648 1289
Prodany material 0 0 49
Zména stavu rezerv a opravnych polozek v provozni oblasti a

komplexnich nakladi piistich obdobi 0 0 0
Ostatni provozni vynosy 762 1526 2253
Ostatni provozni naklady 1936 1653 3643
Pievod provoznich vynost 0 0 0
Pievod provoznich nakladt 0 0 0
Provozni vysledek hospodateni 41 374] 47352 56247
Vynosové uroky 4 6 1
Nékladové troky 0 0 0
Ostatni finanéni vynosy 1396 130 480
Ostatni finan&ni naklady 915 1650 826
Finanénivysledek hospodafeni 485 -1514 -345
Dafi z pfijmG za béZnou &innost 7220 7980 9500
- splatnd 7220 7980 9500
- odloZend 0 0 0
Vysledek hospodafeni za béZnou ¢innost 34639 37858| 46402
Mimotadné vynosy 0 0 0
Mimoradné naklady 0 0 0
Dafi z pfijmG z mimoradné &innosti 0 0 0
- splatnd 0 0 0
- odloZend 0 0 0
Mimoradny vysledek hospodafeni 0 0 0
Ptevod podilu na vysledku hospodareni spoleénikiim (+/-) 0 0 0
Vysledek hospodafeni za uéetni obdobi (+/-) 34 639| 37 858| 46402
Vysledek hospodafeni pfed zdanénim (+/-) 41 859| 45838 55902




PRILOHA P II: ROZVAHA, CAST AKTIVA

(Zdroj: interni materialy)

Rozvaha v plném rozsahu 2013 - 2015 | |
v tis.
AKTIVA 2013 2014 2015

AKTIVA CELKEM 82 842| 98216| 132 759
Pohledavky za upsany zdkladni kapital 0 0 0
Dlouhodoby majetek 34 830| 56268 88727
Dlouhodoby nehmotny majetek 0 78 51
Software 0 78 51
Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0
Dlouhodoby hmotny majetek 34830[ 56190| 88676
Pozemky 1695 1490 1790
Stavby 0 0| 6636
Samostatné movité véci a soubory movitych véci 19 115| 27230 24582
Jiny dlouhodoby hmotny majetek 0 0 0
Nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek 14 020{ 27 470[ 55668
Ocenovaci rozdil k nabytému majetku 0 0 0
Dlouhodoby finanéni majetek 0 0 0
ObéZna aktiva A7247| 40211 43449
Z&soby 3412 3782 7318
Material 0 125 269
Nedokon¢ena vyroba a polotovary 3412 2804 5628
Mlada a ostatni zvifata a jejich skupiny 0 0 0
Zbozi 0 853 1421
Dlouhodobé pohledavky 0 0 0
Kratkodobé pohledavky 16828| 8762 12417
Pohledavky z obchodnich vztahii 12837 6948 7648
Stat - dafiové pohledavky 1202 1116] 2521
Kratkodobé poskytnuté zalohy 2789 698 1598
Dohadné iéty aktivni 0 0 250
Jiné pohledavky 0 0 400
Kratkodoby finanéni majetek 27007| 27667 23714
Penize 61 679 821
Ucty v bankéch 26 946| 26988| 22893
Casové rozliseni 765 1737 583
Naklady piitich obdobi 765 1737 583




PRILOHA P III: ROZVAHA CAST PASIVA

(Zdroj: interni materialy)

v tis.
PASIVA 2013 2014 2015
PASIVA CELKEM 82 842 98 216| 132 759
Vlastni kapital 71262| 88024| 119 992
Zakladni kapital 34000 34000] 34000
Zakladni kapital 34 000 34000{ 34000
Kapitalové fondy 0 0 0
Rezervnifondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 2623 16166| 39590
Zakonny rezervnifond / Nedélitelny fond 0 0 0
Statutdrni a ostatni fondy 2623| 16166 39590
Vysledek hospodafeni minulych let 0 0 0
Vysledek hospodafeni bé&Zného Géetniho obdobi 34 639| 37858| 46402
Cizi zdroje 10626 9830 11372
Rezervy 0 0 0
Dlouhodobé zévazky 0 0 0
Kritkodobé zévazky 10626 9830 11372
Zévazky z obchodnich vztahl 5403 4 086 4624
Zéavazky ke spolecnikim, clendim druZstva a k Géastnik(m sdru 0 0 0
Zéavazky k zaméstnancim 1276 1398 1254
Zéavazky ze socidlniho zabezpedeni a zdravotniho pojisténi 824 743 703
Stat - dariové zavazky a dotace 1823 2 586 3 826
Dohadné uéty pasivni 0 0 0
Jiné zdvazky 1300 1017 965
Casové rozliseni 954 362 1395
Vydaje pfistich obdobi 954 362 1395




PRILOHA P IV: PRVNI LEHOTRIKOLKA A JEJI TVURCE

(Zdroj: interni materialy)
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PRILOHA PV: LEHOTRIKOLKA

(Zdroj: interni materialy)




PRILOHA P VI: LEHOCTYRKOLKA

(Zdroj: interni materialy)




PRILOHA PVII: NAVRH LETAKU

(Zdroj: vlastni zpracovani)

TRIKOLKY ° LEHOKOLKY

Parametry

e Classic ¢ zskiadni neodpruzena
+ Maximalni hmotnost jezdce: 110 kg
o Comfort e odpruZena zadni naprava + Maximalni nosnost nosice: 25 kg

« Primér otaceni: 450 cm
o« Comfort one odpruZena predni i zadni naprava

Do trikolek, jako i do ostatnich kol se da namontovat pridavny elektricky pohon pro zprijemnéni

Jizdnich vlastnosti kola. Elektrické motory a baterie pouzivame bézné dostupné na ceském trhu
a podle nasi dlouhodobé zkusenosti provadime montaz ti druhti elektromotorti.

POPIS

Nase tikolky jsou vyrobeny z ramu hlinikové
slitiny, rafky a vyplety ndm vyrabi ¢eska firma
Remerx. Trikolka ma nastavitelnou sedacku
fiditka i délku pedalt. Je vybavena hydraulicky-
mi brzdami.

Vyhody
Nemusi se drZet rovnovaha, a proto na tfikolce
dokazi jezdit i déti nebo méné zkuseni lidé

s jizdou na kole. Jsou vhodné pro turistiku

a delsi rodinné vylety.




PRILOHA PVIII: PREPRAVA K MAJITELI

(Zdroj: interni materialy)




