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ANOTACE

Zamérenim této bakaldrské prace je marketingova analyza podniku Race Bike s.r.o.,
ktery vyrabi a prodava jizdni kola. Analyza se zaméfi na soucasny stav podniku a jeho
okoli, se zamérenim na vyvoj trend( v oblasti cyklistiky. Vysledkem marketingové
analyzy bude navrh marketingové strategie pro budouci rozvoj podniku. Navriena
marketingova strategie se soustfedi na optimalizaci nabizeného zboZzi a moznosti

propagace podniku.

KLiCoVvA sLovA

Marketing, marketingova analyza, trh, marketingova strategie, konkurencni vyhoda,

SWOT, marketingovy mix



ANNOTATION

The focus of this bachelor’s thesis is a marketing analysis of the enterprise Race Bike
s.r.o., which manufactures and sells bicycles. The analysis will concentrate on current
state of the enterprise and it’s surroundings, with focus on development of trends in
cycling. Conclusion of the marketing analysis will be a proposition of a marketing
strategy for future development of the enterprise. The proposed marketing strategy will

focus on optimization of offered goods and means of promoting the enterprise.

KEYWORDS

Marketing, marketing analysis, market, marketing strategy, competitive advantage,

SWOT, marketing mix
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2 ZpUVODNENI ZADANI A CiLU PRACE

V dnesni dobé rychlého pokroku a obrovského mnoZstvi novych produkt( je velmi tézké
prosadit se na trhu. Neni tézké jen vstoupit na néj v pfipadé novych podnik, ale zaroven
i udrzet se a dale rast pro staré podniky. S chaosem, ktery predstavuje prehrsel novych
technologii, znacek, standard(i, material( a trend(l je spravné objektivni pochopeni

situace podminkou uspéchu.

VSichni hraci proto tézi z marketingovych studii, které jim pomohou s orientaci v trznim

prostifedi a nastoli jasny smér dalSiho rozvoje.

Marketing je velmi Siroka oblast provozu podniku, kterd obsahuje jak reklamni otdzky,
tak i otazky prodeje. Jeho nejvétsim cilem a vyuZitim je uspokojeni potieb zakaznika, ku

prospéchu jeho i podniku ktery s nim obchoduje.

Marketingova analyza fesi pomoci rliznych nastrojl aktualni trzni situaci a stav podniku
z hlediska vnitfnich i vnéjsich zalezZitosti, vysledky davd do souvislosti a snazi se

nabidnout feSeni problému nebo vylepSeni soucasného stavu.

Cilem mé prace je zanalyzovat situaci na trhu, v prostfedi malych prodejct vyuzZivajicich
pfimy prodej, a nabidnout vhodnou marketingovou strategii, s ohledem na pozadavky
firmy. Zamé¥im se na srovnani zejména s vyrobci z Ceské republiky a dal$ich Evropskych

zemi.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Charakteristika obsahu a vyznamu marketingu

3.1.1 Marketing

Marketing, navzdory laickému smysleni neni jen naukou o reklamnich praktikach,
naopak je to velmi obsahly obor, zahrnujici nejriznéjsi faktory fizeni podnikové
strategie. Ukolem marketingu je cileny a ddsledny prizkum podniku i jeho okoli, za
Ucelem nalezeni ideaIniho produktu pro vybraného zakaznika. Marketing zjistuje, co si
zdkaznik preje a po ¢em touzi, nacez se snazi mu jeho prani vyplnit s nejlepsSim moznym
pohodlim. Tim se rozumi za vyhodnou cenu a v situaci kdy a kde jej zdkaznik nejvice
potiebuje. Zakladnim poslanim marketingu je tedy skrze uspokojeni zdkaznika

dosahnout Uspéchu podniku a pomoci jeho rozvoiji. [1]

3.1.2 Definice marketingu
Philip Kotler definuje marketing jako: ,Spoleensky a manaZersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potifeby a pfani v procesu vyroby a

smény produktl a hodnot”. [1]

Za zminku stoji dale i definice Americké marketingové asociace zroku 2013 ktera
v originale zni: ,,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,

clients, partners, and society at large.” [5]

Coz v prekladu znamena: ,,Marketing je ¢innost, soubor instituci a procest pro tvorbu,
komunikaci, doruéeni a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a spolecnost jako celek.”

Odbornych definici ovsem existuje nékolik, Zadna z nichz se v jejim smyslu nijak
vyznamné nelisi od ostatnich a predava prakticky totoZznou zpravu. Tato skuteénost je
zpUsobena nesmirnou popularitou Philipa Kotlera, ktery je v oblasti marketingu

jednoznaéné nejuznavanéjsi kapacitou. [1]
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3.1.3 Historie marketingu

Vznik marketingu ve formé hledani cesty k zakaznikovi skrze pfekonani konkurence neni
mozné presné datovat. Jako archeologicky dikaz miZeme povaZzovat antické amfory
tvarl charakteristickych pro jejich vyrobce, nebo s popisem obchodu ze kterého
pochazely. Tyto amfory mlizZeme datovat do dob okolo prelomu letopoctu, drivéjsi

pozustatky se bohuZel nedochovaly.

Do novovéku se marketing objevoval v podobné formé, jako ndstroj pro urceni vyrobce
nebo obchodu se zboZim. Pfikladem mohou byt naptiklad vyvésni stity obchodd nebo

znacky a inicidly vyrobcl na jejich zboZi.

V knizni formé se prvni komplexni popis obchodnich taktik objevil na prelomu 18. a 19.
stoleti v knize z pera skotského autora Adama Smitha Bohatstvi narodi (The wealth of
nations). Tato kniha obsahuje zdklady moderni ekonomie a popisuje situaci globalni
ekonomiky za doby industridlni revoluce. Zaroven popisuje i konkurenéni boj, jez je ve

své podstaté bojem marketingovym. [6]

Nedavna minulost byla svédkem vyrazného pokroku oblasti marketingu a jeho vyznam
stdle roste. S pokrokem v prlmyslu, nastupem sériové vyroby a vsudypritomnou
konkurenci je dulezité soustredit se na samotného zdkaznika, a jesté vice na vytvoreni
vztahu s nim. Mnoho dnesnich vyrobkU je ve stadiu stagnace vyvoje, neni tedy prostor
zaujmout vyraznéjsi inovaci. Pro firmy je vice nez kdy driv dalezZité vybudovat si se
zakaznikem vztah, na zakladé, kterého on preferuje jejich produkt pred konkurenénim,

ackoliv se ani nemusi moc lisit.

Dalo by se tedy fict, Ze dfive byl marketing skute¢né totozny s reklamou. V moderni dobé

toto vSak uz neplati a marketing prevzal celou skalu nastroja pro fizeni podniku.

Na Gzemi CR pred rokem 1989 marketing v socialistickém prostfedi prakticky neexistoval
a nema u nds proto oproti zapadnim zemim tradici. V nasich koncinach je stale velmi
opomijenou disciplinou, kromé firem se zahraniénimi vlastniky, ktefi pfinesli jejich
know-how. Postupné se, diky vlivu zahrani¢nich firem, dostava marketing do povédomi

i v Cechach.

Dalsi, velmi vyraznou oblasti, kde se vyuZivaji marketingové postupy, je kolbisté
politického soupeteni. Politicky marketing.
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3.1.4 DuleZité pojmy

Potieba

Zakladni pojem marketingu, ktery vyjadfuje pocit nedostatku. Zahrnuje
nedostatek plynouci jak z potfeb télesnych, tak socidlnich i osobnich. Potreba

jako takova je zakladni vlastnosti ¢lovéka. [1]

Pfani
Vychazi z potfeb, ale je utvaren kulturnim prostfedim a osobnosti jednotlivce.
Pro pfiklad: Evropan preferuje automobil typu sedan, zatimco American si spiSe
koupi pro néj tradi¢ni pickup. Nebo zatimco jeden ¢lovék ma rad banany, druhy
ma radéji pomerance. [1]

Poptavka
Vychazi z omezené schopnosti pretvorit prani ve skutec¢nost, omezenim je
zpravidla kupni sila jednotlivce. Poptavka tedy predstavuje prani podlozend
schopnosti je uskutecnit, tedy kupni silou. [1]

Nabidka

Vyjadfuje sumu produktl nebo sluzeb, které jsou nabizeny na trhu jako

prostiedek k uspokojeni poptavky. [1]
Hodnota pro zakaznika

Vyjadruje jakési hodnoceni naplnéni prani, kterého je produkt schopen
dosahnout. Napfiklad ry¢, ktery vydrzi dva roky normalniho pouzivani ma vyssi
hodnotu pro zdkaznika, nez ryc ktery vydrzi jen jeden rok. Obzvlast pokud jsou za

podobnou cenu. [1]
Uspokojeni zdkaznika

Pfedstavuje miru nakolik produkt naplni ofekdvani zdkaznika. Produkt, ktery
splni nebo dokonce predci o¢ekavani zakaznika uspokoji. Produkt, ktery zklame,

nikoliv. [1]
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Sména
Vyjadtuje proces vymény produktu za urcitou protihodnotu. [1]
Transakce

Pfedstavuje presné definovanou a pfedem dohodnutou sménu. Pfesné urceny
jsou pfedmeéty smény i podminky jejiho uskuteénéni, napfiklad konkrétni cena za

produkt a misto a ¢as smény. [1]
Vztahovy marketing

Proces snahy o vytvoreni vazeb prodejcli se zakazniky, za ucelem stimulace a

stabilizace obchodu. [1]

Trh
Suma kupuijicich, jak potencialnich, tak soucasnych, konkrétniho produktu nebo
sluzby. [1]

Odvétvi

Suma vsSech prodavajicich urcitého produktu, protiklad trhu. [1]
Marketing management

Obor, jehoz poslanim je snaha o volbu cilovych trh( a budovani vynosnych vztaha

S nimi.

(2]
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3.2 Techniky a metody marketingové analyzy
Marketingovd analyza, stejné jako jiné analyzy, vychdzi z informaci, které se pokousi

néjakym zplsobem zpracovat.

3.2.1 Zdroje informaci

3.2.1.1 Interni zdroje
Interni, jinym nazvem vnitropodnikové zdroje obsahuji vSechny zdroje informaci uvnitr
podniku. Tyto informace slouzi k mapovani situace uvnitf podniku, srovnani s planem
nebo hleddani prostoru pro zlepseni stavajicich metod. Jedna se napfiklad o monitoring

vyroby, zaméstnanecké dotazniky, brifinky, G¢etni zavérky a ostatni. [2]

3.2.1.2 Externi zdroje
Jinak mimopodnikové zdroje, naopak od internich zdroji obsahuji informace z okoli
podniku a prosttedi ve kterém se pohybuje. Tyto informace slouZi napfiklad k sondovani

situace na trhu, sledovani konkurence, sledovani legislativnich opatfeni a dale. [2]

3.2.2 Typy informaci
Informace pro toto rozdéleni budeme délit vzhledem kjejich originalité a stadiu

rozpracovanosti.

3.2.2.1 Primarni informace
Jsou informace, které ziskame pfimo za ucelem provedeni konkrétniho vyzkumu, objevi
se tedy vlibec poprvé. Napfiklad pokud se studie chysta zjistit konkrétni vlastnost
nového materidlu a jeho poutZiti, provede tedy testy a ziska primarni data se kterymi ddle

pracuje. [2]

3.2.2.2 Sekundarni informace
Jsou informace takové, které jiz pfed nami nékdo sesbiral, objevuji se tedy podruhé.
Casto se tim rozumi napiiklad ucetni vykazy, které byly sestaveny pro konkrétni Gcel
propoctu dani, ale Ize je vyuZit i k jinym tGceldm. Sekundarni informace mohou byt velmi

vyhodné, pokud ovSem splnuji potfeby soucasného vyzkumu. Jejich zdroji mohou byt
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naptiklad: firemni evidence, danové zavérky, ucetni vykazy nebo rlizné internetové

databaze a jiné zdroje.

Nevyhodou mUze byt rozdil ve vyuZiti informaci, poprvé vznikly za urcitym ucelem a nyni
ten ucel nemusi byt stejny, informace proto nemusi byt dostateéné relevantni. DalSim
potencidlnim problémem je nedostatecnd presnost nebo vérohodnost informaci.

Nesmime také zapomenout na aktualnost, trh a spole€nost se neustdle méni.

Zajimavou alternativou muZe byt i ndkup sekunddarnich informaci. Existuji firmy
specializujici se na ziskavani relevantnich informaci, které pak za poplatek poskytnou pro

vyzkum treti strany. [2]
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3.2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze kategorizovat do Ctyr stadii:

Definice
problému a

Vytvoreni Implementace
Interpretace a

planu ziskani planu, sbér a

. ; ; sdéleni zjisténi
informaci analyza dat

stanoveni cilt
vyzkumu

Obradzek 1:Pribéh vyzkumu [2]

3.2.3.1 Definice problému a stanoveni cilti vyzkumu
Prvni krok marketingového vyzkumu zavisi na bezchybné komunikaci mezi manazerem
a vyzkumnikem. Pokud by doslo k nedorozuménim, mohlo by to naprosto znehodnotit

cely vyzkum, nebo vyvodit matouci vysledky.

Proto je dllezité, aby manazer mél dostatek informaci o vyzkumu a byl schopen spravné
diagnostikovat problém, ktery pak bude vyzkum fesit. Stejné tak vyzkumnik musi chdpat

jaké typy problém( mlze manazer fesit. Spolec¢né definuji problém a cile jeho vyzkumu.

(2]
Existuji tfi zakladni typy vyzkuma z hlediska cile:

e Informativni vyzkum
Hleda predbézné informace pouzitelné pro lepsi definici problém(

e Deskriptivni vyzkum
Snazi se lépe poznat problémy, trzni situace a vztahy. Napfriklad prazkumy trhu a
analyzy trzniho podilu.

e Kauzalni vyzkum

Zjistuje prabéh problém{ od pfriciny k nasledku

3.2.3.2 Vytvoreni planu ziskani informaci
Tvorba planu zahrnuje volbu pozitych informaci, strategii jejich ziskani a zpracovani do

postupu ktery se predlozi managementu. [2]
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Informacni zdroje délime na primarni a sekundarni, které byly popsany vyse:

1. Nejdfive se ve vyzkumu snazime vyuzit sekundarni zdroje, jelikoz jsou méné
narocné na ziskani. Diky tomu, Ze uZ je nékdo zaznamenal pred nami, je jejich
druhé vyuziti vyrazné casové i finanéné uUspornéjsi. Vyuzitelnost sekundarnich
informaci pfimo zavisi na jejich objektivité, kvalité a aktualité. Pokud je neni
mozné z téchto divodu vyuzit, je nutné pfistoupit k ziskani primarnich informaci.

(2]

2. Primarni informace mzZeme ziskat nékolika zpUsoby, které mizeme zjednodusit
na dveé kategorie, kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum pozoruje malou
skupinu osob s vétsi presnosti, zatimco kvantitativni sleduje jednodussi
informace zvelké skupiny osob. Metody kvalitativniho vyzkumu zahrnuji
napriklad skupinové rozhovory a detailni dotazovani, s cilem mapovani chovani
zdkaznikl, jejich motivaci a ndzorG. Kvantitativni vyzkum je z principu méné
osobni, kvlili nemoznosti oslovit velké mnoZzstvi lidi stejné detailné jako mnoZstvi
malé. Metody kvantitativniho vyzkumu se proto zaméruji spiSe na oslovovani

zakaznikl pomoci telefonatl, e-maill a klasické posty. Vysledky obou metod jsou

statistické Udaje, s kterymi vyzkum nadale pracuje. [2]

3.2.3.3 Implementace planu, sbér a analyza dat
Samotny sbér dat je nejnaroc¢néjsi fazi vyzkumu, nejnachylné;jsi k chybam, zaméstnava
nejvice lidi a je nejnakladnéjsi, ¢asto jej proto pro ulehéeni provadi externi firma. Podnik
sice mUze sbér dat provadét sam, aby mél lepsi prehled nad kvalitou postupu, nicméné
vyuziti externich firem je levnéjsi, rychlejsi a vyrazné jednodussi feSeni, coz vysvétluje
jeho &astéjsi vyuziti. [2]

3.2.3.4 Interpretace a sdéleni zjisténi
Vyvozeni zavéru z nasbiranych dat, tedy ukonéeni vyzkumu je fazi, kde se znovu schazi
vyzkumnik s manaZerem. Spolecné hledaji nejlepsi informace, které vyzkum pfinesl,
vzhledem k plvodnimu problému. Oba musi spolupracovat na spravném a presném

zpracovani poznatkl a kontroluji, zdali vyzkum splnil své cile. Dale mUZe manazer vznést

dalsi otazky na které vyzkum nasel odpovéd. [2]
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3.3 Analytické nastroje

3.3.1 Situacni analyza
Situacni analyza se zaméruje na studium informaci popisujici prostfedi uvnitf i vné
podniku, mikroprostfedi a makroprosttedi. Oba okruhy jsou obvykle mimo dosah vlivu

podniku, ktery je na nich ale naprosto zavisly. [2]

3.3.1.1 Mikroprostredi
Soubor bezprostiednich vlivli, které pfimo ovliviiuji schopnost podniku uspokojit

zakazniky.

Jsou jimi napfiklad vnitropodnikové poméry, dodavatelé, cilovy trh, konkurence a vztah

k verejnosti. [1]
e Vnitropodnikové poméry

Zahrnuji veskera oddéleni podniku, jako management, ndkup a prodej, vyvoj,
vyrobu a expedici. Jednotlivd oddéleni je potfeba zanalyzovat samostatné, i
vzhledem k ostatnim oddélenim. DulezZita je spoluprace a komunikace napftic
oddélenimi a efektivita vedeni jednotlivych oddéleni. VSechna oddéleni by také

méla pracovat k naplnéni spole¢ného cile, kterymz je uspokojeni zdkaznika. [1]

Vnitropodnikové
pomeéry

|
| | | | |

Obradzek 2: Vnitrofiremni prostredi [1]

e Dodavatelé

Dodavatelé jsou vSechny subjekty, které podniku prodavaji jejich produkt. Jsou
to dodavatelé materidlu, hotovych soucastek nebo technologii a poskytovatelé
nejriznéjsich sluzeb. Analyza by méla pokryvat efektivitu spoluprace podniku

s dodavateli, jejich spolehlivost, vyhodnost obchod( a rychlost dodani. [1]
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e Cilovy trh

Charakteristika cilovych trhd udava mozny smér plsobeni podniku. Ovliviiuje

poptavku a moznosti podnikani. [1]

Pro zjednoduseni rozliSujeme 5 kategorii:

o Spotrebitelsky trh
Jednotlivci kupujici zboZi pro vlastni spotfebu
o Primyslovy trh

Podniky kupujici zboZi k dalSimu zpracovani nebo pro potreby jejich

podnikani
o Obchodni meziclanky

Prekupnici nakupujici zbozi k dalSimu prodeji za ucelem financniho zisku
o Statni zakazky

Trh, kde jedinym zdkaznikem je stat a jeho pfidruzené instituce
o Mezinarodni trh

Vsechny predeslé slozky, akorat mimo domovskou zemi podniku

Trh

|
| | | | |
Spotrebitelsky Primyslovy Obchodni et s Mezinarodni

Obradzek 3: Typy cilovych trha [1]

e Konkurence

Ostatni podniky, které soupefi o stejnou skupinu zakaznik(. Cilem podniku je

konkurenci predcit a presvédcit zakaznika k prechodu od ni. [1]
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e Vztah s vefejnosti
Vztahy se skupinami, které maji schopnost ovlivnit pisobeni podniku. [1]

o Financni instituce
Banky a pojistovny
o Meédia
Noviny, ¢asopisy, televize, internetové portaly a socidlni média
o Vladni instituce
Finan¢ni utady, urad prace
o Obcanskeé skupiny
Zajmové spolky
o Lokdlni samosprava a obCanstvo

Verejnost, obyvatelé v blizkosti podniku, obecni urady

3.3.1.2 Makroprostiredi
Soubor vnéjsich vliv(, které mohou podniku poskytnout nové pfilezZitosti nebo naopak
pfinést omezeni. Faktory v makroprostiedi nemaji zpravidla pfimy vliv na déni

v podniku, ale podnik se jim musi pfizplQsobit. [1]

o Demografické prostredi
Demografie se vénuje studiu skupin lidi uvnitf populace, pro marketing je
dllezité zaméreni na vék, ndvyky a touhy jednotlivych skupin.

e Ekonomické prostredi
Studuje kupni silu zadkaznik(, a tedy moznosti podnikani v urcité oblasti. Jeho
studium se zabyva stavem ekonomiky, primérnych mezd a dalSich ukazatelu.

e Pfirodni prostiedi
Studuje pfirodni vlivy jako podnebi, geografii a zmény v pfirodnich pomérech.
Dulezité zejména pro firmy ve sportovnim odvétvi, kde zdlezi na moznostech

aktivit v dané oblasti.
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e Technologické prostredi
Nejnovéjsi trendy v technologiich, které uvadi smér vyvoje primyslu. Nabizi jak
prostor pro inovace, tak Upadek tradi¢nich technologii. Zaroven také popisuje
technologické moznosti v oblasti.

e Politické prostredi
Aktudlni legislativa, ktera dokaze znacné omezit moznosti podnikani. Zmény
v legislativé mohou otevfit nové pfilezitosti.

e Kulturni prostiedi
Tradi¢ni hodnoty uznavané mistni populaci nebo zdjmovou skupinou. Plyne

z nich potreba individualizace produktl pro rozdilné skupiny zdkaznik(.

Makroprostredi
|
| | | | | |
Demografické Ekonomické Pfirodni Technologické Politické Kulturni
prostiedi prostredi prostiedi prostiedi prostredi prostiedi

Obrdzek 4: Faktory ovliviiujici vnéjsi prostredi firmy [1]
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3.3.2 SWOT analyza
SWOT analyza je nastroj strategické analyzy, ktery hodnoti vnitfni a vnéjsi, silné a slabé

stranky podniku. [2]

3.3.2.1 Aplikace SWOT analyzy
Zkratka SWOT pochdzi zanglického origindlu, kde S=Strengths (silné stranky),
W=Weaknesses (slabé stranky), O=0pportunities (pfilezitosti), T=Threats (hrozby). Tyto
Ctyfi okruhy zpracuje analyza do prehledné tabulky 2x2, ktera je vychozim nastrojem

rozhodovani o postupu podniku. [2]

e Strengths — pozitivni atributy podniku, cilem je jejich maximalizace
o Na pr.: Unikatni produkt, Dobra image znacky, Nizké ndklady, Licence,
patenty, Dobra technickd vybavenost, financni sila a zdravi podniku
e Weaknesses — negativni atributy podniku, snaZime se je eliminovat
o Na pf.: Nizkd diferenciace produkce, Vysoké ndklady, Slaba reputace,
Finanéni slabost, Spatnd dostupnost prostor
e Opportunities — moznosti rozvoje podniku, snaha o vyuziti
o Na pr.: Nové trini segmenty, Nové technologie (v moznostech podniku),
Zajisténi vérnosti zdkaznik(, MoZnost vyuZiti dotacnich programf
e Threats — neovlivnitelné hrozby prostiedi, snaha o identifikaci a eliminaci
o Na pr.: Ztrata zakaznika, Posileni konkurence, Narast fixnich nakladd,

Zména legislativy, Nové technologie (u konkurence), Pokles spotieby

OPPORTUNITIES (pfileZitosti)

e prilezitosti rozvoje podniku

Obrdzek 5: Tabulka SWOT [2]
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3.3.2.2 Vyhodnoceni SWOT analyzy
Vyhodnoceni SWOT analyzy spociva ze studia zjisténych atributd, uréeni jejich duleZitosti
a navrhd jejich zlepseni nebo fedeni. Redeni ¢erpaji ze srovnani s konkurenci a snaii se o
udrzeni konkurencni vyhody ve prospéch podniku. V idedlnim pfipadé by SWOT analyza
méla vyustit ve vécné ndvrhy na zlepsSeni vSech atributl kterymi podnikova situace
disponuje, tyto pozdéji podle uvazeni aktualnich moznosti podniku a dlleZitosti pro jeho

rozvoj. Postup rozvoje nazyvdme marketingovou strategii.
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3.3.3 Segmentace trhu

Segmentace trhu je soubor charakteristickych vlastnosti relevantnich pro plsobeni
konkrétniho podniku, od geografickych charakteristik cilové oblasti po osobni
charakteristiky jednotlivych zakaznik(i. Segmentace neni presné definovana a zalezi na

konkrétnim zaméreni podniku, ktery si sdm zvoli, které parametry jsou pro néj dllezité.

3.3.3.1 Segmentacni proménné pro spotiebni trh s cyklistickym vybavenim

Proménné Typické hodnoty
Geografické
Region Podle velikosti — EU, Stfedni Evropa, CR, Praha

Velikost zemi

Obfi (USA), velké (Némecko), stiedni (CR), malé
(Malta)

Velikost mést

Do 50 000, 50-100 000, nad 100 000, ...

Hustota obyvatel

Meéstské, predmeéstské, venkovské prostredi

Klima

Mirné, subtropické, tropické...

Terén Hornaty, rovinny, vrchovaty
Demografické

Vék Do 5 let, 5-13, 14-35, 36-55, nad 55 let
Pohlavi Muz/Zena

Velikost rodiny

1-2, 3-4, 5+

Faze Zivotniho cyklu

Mladi, svobodni; S détmi do 18 let; stafi bez déti
pod 18 let; mladi/stafi bezdétni

PFijem Podprimérny, primérny, nadprimérny, vysoce
nadprdmérny

Psychografické

Spolecenska tFida Nizsi/pracujici/vy$si stfedni tfida, bohati

Zivotni styl Rekreacni, aktivni, sportovni

Osobnost Prakticka, technicka, inovacni

Behavioralni

Nakupni prileZitost

Pravidelny nakup, zvlastni prilezitost

Ocekavany uzitek

Kvalita, servis, Uspora

UZivatelsky status

NeuZivatelé,
byvali/potenciédlni/nezkuseni/pravidelni uZivatelé

Frekvence uzivani

Do 500 km, 500-2 000 km, nad 2 000 km

Loajalita

Zadna, stredni, silna, absolutni

Pfipravenost

Neznali produktu, uvédomujici si existenci
produktu, informovani, zaujati moznosti koupé,
prejici si koupit, rozhodnuti koupit

Postoj k produktu

Nadseny, kladny, indiferentni,  negativni,
nepratelsky
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3.3.4 Marketingovy mix

Soubor marketingovych nastroju, kterymi podnik upravuje nabidku pro jednotlivé cilové
trhy. V praxi se sklada ze dvou stran, podniku a zakaznika, kde popisuje vzajemné vztahy
na Ctyfech rovinach. Nazev stran plyne z pocatecnich pismen anglickych nazv( kategorii.

(2]

4p 4C

Produkt (product) Potieby a prani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Obrdzek 6: Marketingovy mix [2]
3.3.4.1 4P

Strana podniku popisujici mozZnosti, kterymi je podnik schopen uspokojit zakaznika.

e Produkt (product)
Libovolné zbozi, které podnik nabizi k prodeji.
e Cena (price)
Cena, za kterou je podnik schopen produkt prodat, ¢asto nabizi riizné akce a slevy
e Distribuce (place)
Cinnosti ¢inici produkt dostupny zakaznikdim
e Komunikace (promotion)
Cinnosti presvédéovani zakaznika o prednostech produktu, za Géelem podpory

prodeje
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3.3.4.2 4C

Strana reprezentujici pozadavky a moZnosti zdkaznika, které podnik musi uspokojit.

Predstavuje stejné hodnoty jako 4P, akorat z pohledu zdkaznika.

o Potieby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Urcuji, jaky produkt si zakaznik nejspise koupi
o Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Urcuji, jakou cenu musi, a je ochoten, zdkaznik za produkt zaplatit

o Dostupnost (convenience)

Popisuje, jakou dostupnost zdkaznik poZaduje, naptiklad jakou dobu je ochoten

na produkt ¢ekat

o Komunikace (communication)

Zahrnuje zpUsoby, kterymi se zdkaznik o produktu dozvi a nakolik mu davéruje
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3.4 Zivotni cyklus vyrobku

Na Zivotni cyklus vyrobku pohlizime z triniho hlediska jako na posloupnost ¢tyf fazi. Jsou

jimi: Uvedeni na trh, Rst, Zralost a Upadek

3.4.1 Charakteristika fazi, cile a strategie

| Uvedeni Na Trh | Rist Zralost Upadek
Charakteristiky
Trzby Nizké Rychle Rostouci Nejvyssi Klesajici
Naklady Na | Vysoké Primérné Nizké Nizké
Jednoho
Zakaznika
Zisky Zadné Rostouci Vysoké Klesajici
Zdakaznici Inovatofi V¢&asni PFijemci Vétsina Opozdilci
Konkurence Mala Rostouci Stabilni,  Zacind | Klesajici
Klesat
Marketingové Vytvorit Maximalizovat Maximalizovat Snizit vydaje a
Cile povédomi o | podil natrhu zisky a ubranit | vysat znacku
produktu a trzni podil
presvéddit
zdkazniky, aby ho
vyzkouseli
Strategie
Produktovd Nabidnout Nabidnout Diverzifikovat Postupné vyradit
zdkladni produkt rozsifeni vyrobku, | zna¢ku a modely slabé polozky
sluzby, zaruky
Cenova Naklady plus | Cena pro | Cena pro dohnani | SniZzena cena
stanovena penetraci trhu a predehnani
prirazka konkurence
Distribucni Vybudovat Vybudovat Vybudovat Selektivné
selektivni intenzivni intenzivné;si vyfazovat
distribuci distribuci distribuci neziskové
prodejny
Reklamni Vybudovat Vybudovat ZdUraznit Omezit reklamu
povédomi o | povédomi a | odlisSnost a | na droven nutnou
produktu mezi | vzbudit zajem na | prinosy znacky pro udrzeni
v€asnymi pfijemci | masovém trhu skalnich ptiznivcl
a prodejci
Podpory Prodeje Intenzivni Omezena ZvySena podpora | Podpora omezena
podpora prodeje, | podpora povzbuzujici ke | na minimalni
kterd  zdkazniky | vyuZivajici vysoké | zméné znacky uroven
presvéddi, aby | poptavky
produkt spotrebiteld
vyzkouseli

(2]
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3.5 Konkurencni vyhoda
Konkurenéni vyhoda muze byt libovolnd vlastnost, kterou se produkt odlisi od
konkurence. Podle Portera rozliSujeme tfi zakladni (generické) strategie tvorby

konkurencni vyhody. [4] Jsou jimi:

1. nizké naklady
2. diferenciace (odliseni)
3. fokus (soustfedéni)

Soustredéni se dale déli na opét nizké ndklady a diferenciaci.

Pro lepsi pochopeni tabulka:

Konkurencni vyhoda

Nizsi naklady Diferenciace

Siroky cil 1. VUdci postaveni 2. Vdci postaveni v

- v nizkych nakladech | diferenciaci
Konkurencni rozsah

Uzky cil 3A. Soustfedéni 3B. Soustredéni
pozornosti na nizké | pozornosti na
naklady diferenciaci

Obrdzek 7: Tri generické strategie [4]

3.5.1 Nizké naklady

Tato strategie usiluje o maximalizaci zisk(i pomoci dosazeni viid¢iho postaveni v nizkych
nakladech. Obecné plati, Ze ¢im nizsi naklady podnik ma, tim nizsi cenu dokazie
zdkaznikovi nabidnout pfi zachovani zisk(. Nebo pti cené srovnatelné s konkurenci mize
navysit podil zisku v cené. Pro dosazeni nizkych naklad( je rozhodujici Sife plsobeni
podniku, protoze jediné tak dokdze primo ovliviiovat naklady na cely proces jeho
produkce. V prlimyslu to vétSinou znamend, namisto nakupovani komponentl od
dodavatel(, vyrobu komponentl pomoci vlastnich zatizeni nebo dcefinych firem za nizsi
cenu. Naptiklad firma Samsung, v telefonech, vyrabi vlastni procesory, zatimco Apple je
musi zaddvat k vyrobé jinym vyrobcim. Samsung tedy dokdze snizit ndklady o marizi,

kterou by jinak platil dodavateli.
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Pokud ma firma s nizkymi naklady uspét, nesmi se pfiliS odpoutat od konkurenénich
vyrobk(, méla by pokud moZno nabidnout srovnatelny produkt, nebo horsi produkt,
pokud jeho cena stale zajisti poZzadované zisky. Je moziné neluspésné nabizet vyrazné
levnéjsi produkt, pokud je ovsem natolik horsi nez konkurence, Ze zdkaznik si radsi

priplati. [4]

3.5.2 Fokus

Soustfedéni je strategii zejména pro malé firmy, kterd jim dovoluje vénovat vétsi
pozornost produktiim, na které vétsi vyrobci pohlizi jako na okrajové. Specializaci na
konkrétni produkt je moiné dosdhnout bud vyrazné nizSich naklad(, nebo vétsi
odlisnosti. Naptiklad velkovyrobce ramu na kola chrli velké mnoZstvi standardizovanych
produktli, maly vyrobce ale dokaze nabidnout produkty vyrobené na miru svym
zdkaznikim. Fokus v podstaté znamenad aplikaci jedné z prvnich dvou strategii v mensim
méritku, ale do vétsSiho detailu. Timto zpUsobem je mozné uspét i v konkurenci

velkopodnikd, které konkrétnim produktim nedokazi poskytnout optimalni podminky.

Pro fokalni strategii je dlleZité vybrat si segment trhu, ktery je odliSny od jinych
segmentu. Napriklad zacinajici maly podnik A, ktery si ke specializaci vybere segment, ve
kterém z principu prfevaZuje sériova vyroba, nema velkou Sanci na Uspéch oproti
zavedenym vyrobcdm. Tito velci vyrobci dokazi zaroven konkurovat podniku A, a

zaroven obchodovat v jinych segmentech. [4]

3.5.3 Diferenciace

VétSina diferencnich vyhod se odviji od jiné kombinace vlastnosti produktu,
technologické odliSnosti nebo dostupnosti dopliikovych sluzeb. Je dllezité, aby ale
vyhoda pro zakaznika predstavovala néjaky uzitek. Je moiné predcit konkurenci
nestastné i v néem, co zdkazniku nemusi nutné pripadat jako dulezité. Napfiklad pokud
podnik vyrabi levny rodinny automobil s nizsi spotfebou nez srovnatelna konkurence, je
to zajisté dobrd konkurencéni vyhoda. Spotfeba je jeden zrozhodujicich prvki
v automobilovém pramyslu. Naopak pokud jiny podnik vyrabi zakladni lopatu pro
firemni poutziti, kterd ma jinou barvu nez vSsechny konkurencni lopaty, tézko dosdhne
vyraznéjSich uspéchll. Vtomto odvétvi tato odliSnost jednoduse nemad pro zdkaznika

Zzadnou uzitnou hodnotu.
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Pozornost pfi diferenciaci by méla byt upfena na to, zdali se dana odliSnost vyplati.
Nékteré upravy mohou vygenerovat obrovské naklady s minimalnim vysledkem, ktery
ackoliv mlze byt oproti konkurenci unikatni, nepfinese adekvatni nar(st prodejl. Nebo

neni schopen obhajit narlst ceny na pokryti nakladd. [4]
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4 PRAKTICKA CAST

Pfedmétem zpracovani této prace je marketingova analyza firmy Race Bike s.r.o.

4.1 Charakteristika podniku

A —,

Race Bike s.r.o. je maly tradi¢ni vyrobce jizdnich kol, sidlici v Jezdkovicich na Jesenicku.
V oboru funguje jiz pfes 25 let, ma deset zaméstnancl a rocné proda zhruba 1000 kus(
rdm{ kol. Ro¢ni obrat se pohybuje okolo 14 milion K¢. Firma ma dvé prodejny, jednu u

vyrobniho zavodu v Jezdkovicich a druhou v Praze na Braniku.

4.1.1 Predmét podnikani a pravni forma

Predmét podnikani podle obchodniho rejsttiku:
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona [7]

V praxi Race Bike s.r.o. (pozn. ddle RB) navrhuje, vyrabi, provadi servis a prodava jizdni
kola nékolika kategorii. Cenové rozpéti modell od 20 do 80 tisic zapada do vyssi cenové
kategorie. Podle serveru Heureka.cz jsou nejprodavané;jsi horska kola ocenéna v rozpéti
15-30 tisic K¢. Jak bylo zminéno, vyroba kol funguje jiz od roku 1991, nicméné
v obchodnim rejstfiku se firma objevila roku 2000. RB se specializuje na vyrobu
originalnich ramu kol ze specidlnich hlinikovych slitin a jejich prodej. Hlavni zajimavosti
firmy je, opomineme-li ruéni vyrobu na Gzemi Ceské republiky, moznost individualizace
a Uprav produktu pro pozadavky konkrétniho zakaznika. Charakteristickym rysem kol RB
je jak pouzity materidl, vyhradné hlinikové slitiny, tak originalni design, ktery v soucasné

dobé vybocuje svoji jednoduchosti a povéstnou robustnosti. [7][8] [28]
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Pravni forma podle obchodniho rejstriku:
Spoleénost s ru¢enim omezenym [7]

Spolecnici jsou Ing. Roman Bartosz s obchodnim podilem 50%, Ing. Jifi Heinik s podilem
25% a jeho syn Petr Heinik se shodnym podilem 25%, zdkladni kapitdl ¢ini 100 000K¢.
Jednateli jsou v soucasnosti pouze Ing Roman Bartosz a Petr Heinik, oba zastupuji

spole¢nost samostatné a v pIlném rozsahu. [7]

4.1.2 Historie podniku

Prvotni impuls k podnikani v cyklistice prisel na prelomu let 1989 a 1990, kdy po
politickém prevratu nebyl dostatek kvalitnich kol. Ing. Roman Bartosz, pracujici jako
konstruktér zavodnich motocykl(i v podniku CZ ve Strakonicich, postupné zkousel
dostupnou techniku a pro nespokojenost zkusil sestavit a proddvat z dovezenych
soucastek vlastni kola. Diky navitévam zahrani¢i z dob v CZ mél kontakty na Taiwanu,
odkud pochazely kvalitni souc¢astky, které vyuzil ke stavbé svych kol. Se svou Zenou takto

Uspésné prodal okolo 300 kol s kvalitni, byt drazsi technikou.

Historie samotného RB jako znacky sahd do roku 1991, kdy Ing. Bartosz opustil praci
konstruktéra a zaloZil si v prostorach mistni $koly dilnu. V €Z nastalo obdobi stagnace, a

tak zacal s vyvojem vlastnich ramu kol, které dosud kupoval.

Roku 1993 se RB poprvé dostalo do SirSiho povédomi diky vystavé Moto-velo v Praze,
kde predvedlo kolo Free-Boy z duralu. Dural byl tehdy na vzestupu jako lehky a dostupny
material, ktery postupné vytlacil ocel a je hlavnim materidlem pro vyrobu horskych kol.
Provoz firmy RB si dosud stale financoval Ing. Bartosz sam, protoZe nedostal bankovni
uveér.

Roku 1997 se RB presunulo do prostor byvalého zamku v Jezdkovicich, kde sidli dosud.
Vétsi prostory plné podporuji dalsi rozvoj firmy spojeny s vyssi poptavkou po jejich
kolech. Nékteré kusy se podafilo prodat i do zahrani¢i, Némecka, Itdlie i USA.

V soudasnosti je RB aktivni opét pouze na Ceském trhu.

1999 byl milnikovy rok pfinasejici prvni sportovni Uspéchy jezdcl na RB. René Anderle,
Cesky silni¢ni cyklista, dosahl patého mista na mistrovstvi svéta. O rok dfive zacala i

spoluprace s Petrem Heinikem, ktery jezdil zavodné sjezd na horskych kolech. Spolupraci
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s RB prekonal nespokojenost s jeho sou¢asnym kolem a na novém kole RB byl dvakrat
sedmy, roku 1998 na mistrovstvi Evropy a roku 1999 na mistrovstvi svéta. Jeho Uspéchy

se velkou mirou zaslouzily o uspéch firmy RB.

Roku 2001 byly predstaveny modely kol, které se mnohym pod znackou RB vybavi

dodnes. Jsou to rdmy Monster a Dragster, vycnivajici diky jejich originalnimu designu.

Obrdzek 8: RB DRAGSTER DH [29]

Model Dragster zviditelnil hlavné Uspéch jezdce Michala MaroSiho na extrémnim
sjezdovém zavodé Redbull Rampage v USA roku 2003, kde skonéil v konecném poradi

Ctvrty.
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Obrdzek 9:Michal Marosi padd na Redbull Rampage 2003[9]
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Roku 2015 byl slavnostné spustén provoz RB Bikeparku Moninec, oblibeného bikeparku
v blizkosti Prahy. Spoluprdce v soucasnosti kvlli ndzorovym rozporlm se soucasnym

majitelem aredlu Moninec jiz nepokracduje

V soucasné dobé RB stdle sidli v Jezdkovicich, kde vyrabi horskd, silni¢ni i détska kola

stejnou filozofii jednoduchosti a funkénosti.

4.1.3 Soucasna nabidka podniku

Vsechna kola nabizi k prfimému prodeji jako samotné ramy, nebo kompletni stavby
v nékolika cenovych variacich. Vétsinou jsou to od nejlevnéjsi k nejdrazsi: BASE - TEAM
- TEAM+ - RACE. Kola je moZné si za poplatek zapujéit na testovani nebo ke

kratkodobému uziti.

4.1.3.1 Typyramu
V soucasnosti RB vyrabi pét konstrukénich kategorii rém, vSechny svarfované z hlinikové

slitiny s ndslednou tepelnou Upravou a praskovym lakem.

o pevné silni¢ni
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o détské

o elektrokola

KO

4.1.3.2 Skladba komponentu

o

Odpruzeni

Levnéjsi modely pouZivaji vidlice firmy SR SUNTOUR a zadni tlumice
ROCKSHOX. Drazsi modely pouzivaji kompletni odpruzeni od firmy
ROCKSHOX.

Pfevodové ustroji

Naprosta vétsina modell vyuziva nékolika cenovych fad komponentl firmy
Shimano, ktera je nejvétsim vyrobcem cyklosoucéastek na svété. U nékterych
modell se objevuje i konfigurace SRAM 1x12, kterd se lisi pouzitim
prevodového Ustroji znacky SRAM

Brzdy

Brzdy jsou zpravidla v rezii kvalitnich komponent( Shimano.

Kola

Kola RB stavi na kombinaci rafk( firmy WTB nebo Remerx a ndboji Shimano.
Ostatni

Zbytek komponent( jako riditka, predstavce, sedla a spojovaci material jsou

kombinaci dilli znacek WTB, Race Face, RB a jinych.
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4.1.3.3 Mozinosti konfigurace
BR nabizi u kompletnich modell kol moZnost konfigurace, kde je moZné vybrat si
z nabidky alternativnich komponenti. Ramy i komplety je mozné upravit i barevné
pomoci interaktivni aplikace na internetovych strankach, pfipadné osobni dohodou.
Dalsi moznosti je, podle interaktivni tabulky a nasledného zkousSeni na prodejné, vybér
rozmérld komponent(l na miru zdkazniku. Tim je zajisténa velmi dobrd vazba ¢lovék-kolo,
a tedy dobry pocit z jizdy. Pokud tato opatieni nestaci, je RB schopné prizplsobit kolo
zdkazniku nad ramec standardnich dprav. Mysli se tim Uprava geometrie rdmu,
individualni ndvarky na pfislusenstvi, nestandardni lak a dalsi Gpravy podle dohody. Tyto
nestandardni Upravy je tfeba domluvit osobné, protoze nejsou podrobné nabizeny na

internetovych strankach.

Samostatnou kategorii je ,sestav si sam”“, program sestaveni kola podle pozadavkl
zakaznika. Konfiguraci si zdkaznik zvoli v internetové aplikaci a RB kolo podle jeho

pozadavk( sestavi a dodd jako komplet.

4.1.4 Plany do budoucnosti
Plany do budoucnosti mi byly pfedstaveny panem Petrem Heinikem, ktery je jednatelem

firmy. Konverzace probihala od podzimu 2018 do jara 2019

4.1.4.1 Prodeje
Kvali malé velikosti firmy a silné konkurenci uvazovalo RB na podzim 2018 dvé

zakladni obchodni strategie, navyseni cen a zvysSeni prodeja.

o Navyseni cen + sniZeni produkce
Z logiky véci tato varianta pocita s navySenim marze a snizenim jak naklad(, tak
objem( prodeje. V praxi by to znamenalo propusténi vétSiny zaméstnancl a
navrat ke kusové zakazkové vyrobé.

o Zvyseni prodejti
Zvyseni prodeji na planovanych 5-10 tisic ramU0 v priStich péti letech. Takovy
narust prodejl by pravdépodobné realizovalo zavedenim levnéjsich modell pro
Sirsi vefejnost, nebo predstaveni kol z novych populdrnich kategorii. Ve hie je i

presun ¢asti vyroby do Asie, kde jsou nizsi naklady na vyrobu.
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4.1.4.2 Zazemi
Plany pocitaji pro rok 2019 s otevienim treti prodejny, a to ve Slezsku,

pravdépodobné bud v Opavé nebo Ostravé.

4.1.4.3 Nabidka
RB uvedlo na jafe 2019 planované elektrokolo, jde o velice specificky model,
ktery je koncepci odlisSny od ostatnich elektrokol konkurence. Elektrokolo je

v soucasné dobé velmi perspektivni produkt s vysokym ridstem prodeju.

V minulosti si RB pohravalo s myslenkou uvedeni karbonového silni¢éniho ramu.
Karbon neboli kompozit z uhlikovych viaken, je v soucasné dobé velice popularni
a nabizi UZasny pomeér tuhosti ku hmotnosti. RB ovsem nedisponuje zafizenim
ani know-how vyroby z karbonového kompozitu, a proto by takovy ram velmi
pravdépodobné nakupovalo z Asie. Po diskuzich uvnitf firmy se vedeni rozhodlo

pro zachovéni vyroby v Cechach, a tedy opusténi idey karbonového ramu.
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4.2 Marketingovy vyzkum

4.2.1 Definice problému a stanoveni cilti vyzkumu

RB stoji pfed rozhodnutim, kterym smérem se ubirat v budoucnosti a hleda vhodnou
strategii. Trini situace je takovd, Ze RB je v nevyhodné pozici, kdy neni ani
velkovyrobcem, ktery si mize dovolit mit pfi vysokych objemech prodeji nizké marze,
ale zaroven ani zakdazkovym vyrobcem, ktery by mohl Zadat vysokou cenu za malé
mnoZstvi vyrobkd. Je tedy v nevyhodné pozici, kde nedokadZze v budoucnu naddle
podnikat. V pfistich letech se proto RB musi rozhodnout, zdali masivné zvysit objem
produkce, anebo naopak propustit persondl a vydat se na cestu zakazkové

maloobjemové vyroby.
Problémem je tedy neudrzZitelna pozice v sou¢asném trznim prostredi.

Cilem vyzkumu je shromazdéni dostatku informaci a jejich vyuZiti pfi sestaveni navrh(

strategie dalSiho rozvoje firmy.

4.2.2 Ziskavani informaci
Sbér informaci probiha rozhovory s predstavitelem firmy a hledanim dostupnych

relevantnich informaci na internetu.

4.2.3 Zdroje informaci

4.2.3.1 Interni
Hlavnim internim zdrojem je pan Petr Heinik, jednatel firmy. Dodateéné informace
ziskany zrozhovorll uverejnénych vtisku slIng. Romanem Bartoszem, druhym

jednatelem firmy, a z profil(i znacky RB na socidlnich siti.
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4.2.3.2 Externi

Externi informace byly prevzaty z mnoZstvi dostupnych zdroja, pfedevsim na internetu.
Jsou jimi:

o Justice.cz
o Web ministerstva spravedInosti CR
o Finan¢ni zavérky, informace o formé podniku
o Cyklistické zpravodajské servery
o Cykl.cz, Bikeandride.cz, Pinkbike.com
o Pohled do situace v cyklistickém pramyslu
o Testy kol
o Stranky konkurence
o Canyon.com, Decathlon.cz, Duratec.cz, Festka.com, Starlingcycles.com
o Informace o produktech a obchodnich praktikach
o Trends.google.cz
o Analyticky ndstroj vyhleddvace google.com
o Popularita vyhledavani spojenych s RB
o Socialni média
o Youtube.com, Instagram.com, Facebook.com
o Profily konkurence
o Cesky statisticky Grad

o Demografické a ekonomické udaje pro CR
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4.2.4 Primarni informace

4.2.4.1 Internizdroje
Pan Petr Heinik mi laskavé odpovédél na nékteré orientacni otazky o fungovani

a smérovani firmy, které jsem zpracoval do nasledujicich okruhu.
o Prodeje

Prodeje podle druhu produktu

komplety
40%

ramy
60%

Rocni produkce rdm je 1000 kusUl. 600 z nich se proda samostatné, zatimco 400

jako komplety. Meziro¢né stoupa pomér prodanych kompleta.

Prodeje podle modelu

KID
10%

BANDIT 675
10%

CRR 290

BANDIT 475 50%

15%

BANDIT 290
15%
Zhruba polovina prodanych kompletd je model CRR290, nejcastéji v konfiguraci
TEAM v cené 29 938 KC. Ostatni modely jsou zastoupeny zhruba podle grafu.
Novych modeld EDRAGSTER a RX se zatim prodd zanedbatelné mnozstvi.
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Prodeje podle mista

Internet

Prodejna 20%

Jezdkovice
25%

Prodejna
Praha
55%

80% prodeju se uskutecni v kamennych prodejnach, jen 20% na internetu. Je to
zplUsobenou pochopitelnou nutnosti vyzkouSeni velikosti a pocitu z kola na
vlastni odi. Praziskd pobocka prodd zhruba dvojndsobek kol, co pobocka

v Jezdkovicich.

RUst prodejl
140%
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
2015 2016 2017 2018
Rocni rlst prodeja se stabilné pohybuje okolo deseti procent. Konkrétni hodnota
je zdavisla na pocasi, naptiklad prodeje na jare roku 2019 jsou zatim kvili nizké

teploté a destim nizsi nez v predchozich letech.
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o Zdakaznici
Typicky zdkaznik RB je muZz, véku mezi 35-55 lety, bydli v mésté a ma vyssi nez
pramérny pfijem. Ze sportovniho hlediska je aktivnim sportovcem amatérem,

s ro¢nim najezdem mezi 1500-3000km.

Typicky se o znacce RB dozvédél na doporuceni jiného spokojeného zakaznika.
At uz z osobni znamosti, nebo pres internetova féra. Malokdo pfijde do prodejny

na zdkladé recenze, kterou Cetl, nebo reklamy na kterou narazil.

o Reklama
Pro nespokojenost s efektivitou reklamy v tisku a na internetu v minulosti, nema
RB reklamu ve formé reklamni kampané. Vedeni firmy ma pocit, Ze se jim pfima

reklama nevyplati, zvlasté s prihlédnutim k malé velikosti a moznostem firmy.

Tradi¢ni reklamni strategii je zapUljcovani kol do testll. Prakticky tu funguje
barterovd sména. RB zap(jci zdarma kolo testerovi, ktery na oplatku napise a
zverejni, zpravidla na vtisku a na internetu, jeho recenzi. Testy maji pro RB
dlouhodoby vyznam, protoZze k obméné modell nedochazi ¢asto, a tak jsou
vysledky recenzi dlouho aktudlni. Hlavnimi médii, kde vychazi testy kol RB jsou

¢asopisy VELO a Cykloservis, spolu s jejich weby a webem Bikeandride.cz.

Dalsi reklamni metodou je sponzoring, v souasnosti omezen na pouze jedinou
osobu. Josef Dressler je byvaly nékolikandsobny svétovy Sampion v cyklotrialu a
nynéjsi popularizator cyklistiky. Porada kempy, kde uci pokrocilé techniky jizdy a
zaroven prezentuje kola RB. Zaroven nataci vyukova videa a vydal i knihu s tipy
na zlepSeni jizdy. Od RB dostava kola pro sebe i na prezentaci a finan¢ni obnos
na poradani akci. Odhadem jsou jeho aktivity odpovédné za zhruba 1-2%

prodeju.

V minulosti provozovalo RB i bikepark ve spolupraci se sportovnim aredlem
Moninec v blizkosti Prahy. Par let po vybudovani parku ze spoluprace seslo, vinou

neshod s novymi majiteli arealu.
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o Konkurence

Hlavnimi konkurenty, které zvazZuji potencialni zakaznici RB, jsou:

o Decathlon

o

©)

(@]

©)

o Canyon

o Velky Némecky vyrobce, prodej po EU i v Severni Americe

Globalni velkovyrobce a velkoprodejce
Pokrocild integrace a sdileni zafizeni
Velmi vysoky pomér hodnota/cena

Obrat 10mld. EUR

o Hlavni konkurent
o Obrat 160mil. EUR

o Duratec
o Velmi podobny maly Cesky vyrobce
o Individualizace kol
o Hlinikové i karbonové pevné ramy
o Obrat 20mil. K¢

o Dodavatelé

RB se dlouhodobé potyka s nespolehlivosti dodavatelll, kde vznikaji dlouhé

proluky v doddvkach materidlu i komponentU. Napfiklad dodavatel odpruzenych

vidlic, firma SR SUNTOUR, ma pravidelné zpozdéni i tfi mésice. Doddvka na leden

2019 pfrisla az v dubnu. ZpoZdéni maji i dodavatelé hlinikovych trubek, velmi

podobné jako SR SUNTOUR, okolo 3 mésici. Vyroba RB timto nedostatkem

znacné trpi a nabira kvlli dodavatelim sama zpozdéni. Standardni doba ¢ekani

na hotovy kus je od objedndvky cca 3 tydny, v pfipadé model RX a KID se ale

kvlli opozdéni trubek prodlouzila na nékolik mésica.
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4.2.5 Sekundarni zdroje
4.2.5.1 Obchodni rejstrik
Informace zverejnéné v obchodnim rejstfiku na strankach justice.cz dovoluji
nahlédnout do Ucetnictvi firmy. Pro potieby této prace jsou zajimavé uUdaje
ro¢nich obratli, podle kterého je moiné sledovat rlst podniku v case.
V poslednich letech se obrat pohybuje okolo hodnoty 14 miliond K¢ a stabilné

roste o zhruba 10% rocne.

4.2.5.2 Tisk + internet
V tisku pravidelné vychazi testy kol RB, které pozdéji vychazi i na internetu.

Jmenovité predevsim v magazinech Velo a Cykloservis.

Na internetu je k nalezeni mnoiZstvi testi kol RB, valna vétsina z nichz je velmi
pozitivnich. Nejaktivnéjsi v testovani produktl RB jsou stranky Cykl.cz a

Bikeandride.cz, které podrobily testovani vétsinu sou¢asnych modeld.

Po procteni jednotlivych recenzi je jasné, Ze kola RB jsou obecné velmi dobre
vyrobend a navrzenda. Snad zadny test nic nevytykd samotnému rdamu, kritika,
pokud néjaka je, je smérfovana na dopliikové komponenty. Z testl je patrna
naklonost ke znacce, kterou sdili prakticky vsSichni ceSti testefi, ktefi RB

otestovali. [11] [12]

4.2.5.3 Google trends
Google trends je analyticky nastroj umoznujici sledovani intenzity vyhledavani
konkrétnich hesel nebo okruhl v ¢ase a misté. Pro vétsi presnost je moziné

definovat tematické okruhy ve kterych si prejeme hledat.

Pro uréeni vychoziho chovéani Ceského trhu s horskymi koly poslouzilo vyhledani
statistiky pro heslo , horské kolo“ s pfidanym okruhem ,,typ jizdniho kola“, aby se

zamezilo prekryti se sportovnimi akcemi v cyklistice.
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3.1.2016 8.1.2017 14.1.2018 20.1.2019

Obrdzek 10: Zdjem v pribéhu casu pro heslo "horské kolo"; osa y predstavuje procentudini objem
vyhleddvani vzhledem k dosavadnimu maximu [13]

Z grafu vyplyva jasna sezénnost zajmu o horska kola, ktera prakticky
kopiruje cyklistickou sezénu. Logicky je tedy nejvétsi zajem na zacatku

|éta a nejvétsi upadek okolo Vanoc.

Pro popularitu znacky RB bylo zvoleno heslo ,rb bike”, coz eliminuje zdménu

s bankou Reiffesienbank, jejiz inicidly jsou taktéz RB.
100

50

3.1.2016 8.1.2017 141.2018 2.1.2019

Obrazek 11: Zdjem v prubéhu casu pro heslo ,,rb bike” ; osa y predstavuje procentudini objem vyhleddvani
vzhledem k dosavadnimu maximu [13]

V grafu je opét vidét sezénni charakteristika, oviem s odchylkou v lété
roku 2016, kterou lze vysvétlit konanim Olympijskych her, kde ma
v horskych kolech Ceska republika silné zastoupeni. Zaroveri je patrné
lehké opozdéni sezény roku 2019, kdy bylo na jafe chladné pocasi.
Celkové se ale vyhledavani hesla ,rb bike” drzi na relativné stabilni Grovni,

s mirnou tendenci k poklesu.
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1 Moravskoslezsky kraj

2 Stredocesky kraj
~ 3 Jihomoravsky kraj
‘ 4 Hlavni mésto Praha

Obrdzek 12: Zdjem podle podoblasti pro heslo ,rb bike"; hodnoty vyjadfuji procentudIni objem vyhleddvadni
vzhledem k oblastnimu maximu [13]

Zajimavym grafem je zajem podle kraje v CR, kde je vidét, 7e znacka RB je
znama prakticky pouze ve Ctyfech krajich. Nejvice v Moravskoslezském,
kde RB kola vyrabi. Stfredocesky kraj je také v blizkosti Prazské prodejny,
proto je vpopularité druhy. Treti, Jihomoravsky kraj, lze vysvétlit
popularitou cyklistiky v oblasti i relativné vysokou kupni silou obyvatel.
Nizkou popularitu v Praze si vysvétluji relativné nizkou poptavkou po

vyloZené terénnich kolech ve mésté.

4.2.5.4 Socialni média

Facebook

Na socidlni siti Facebook ma RB profil, kam pfidava relativné pravidelné rlizné
aktuality, zhruba dvakrat do mésice. Profil je Uhledny a kvalitné zpracovany,
dokonce je v ném zapracovana nabidka s cenami a odkazy na stranky vyrobce.
Celkem profil sleduje pres 3 tisice lidi. Hodnoceni vyrobce je v kvétnu 2019,
4,8/5, coz je velmi dobry vysledek.

Instagram

Ucet na Instagramu je mladsi a ma i méné odbératel(, ve stejné dobé okolo 600.
RB na néj pridava prispévky obdobnou frekvenci jako na Facebooku, nicméné
vice vdobé okolo uvedeni novych modell. Naproti Facebooku neobsahuje

obchodni nabidky.
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4.3 Marketingova analyza

4.3.1 Situacni analyza a segmentace trhu

4.3.1.1 Mikroprostiedi

Vnitropodnikové poméry

o Management

Management se sestdva ze tfi spolecnik(i, z nékolika zdrojl je
patrnd nerozhodnost v utvareni strategie budouciho vyvoje firmy.
Vedeni je zaméfenim rlznorodé a jelikoz je rozdéleno i

geograficky napti¢ pobockami, neniidealni vzajemna komunikace.

o Nakup a prodej

o Vyvoj

Nakup je fesen pfimo od vyrobcll jednotlivych soucastek nebo
materidlu, dlouhodobé je zatizen problémy sterminovou
nespolehlivosti doddvek. Z minulosti ma znacka dobré kontakty s
dodavateli na Taiwanu.

Obchod se zakazniky probiha pfimym prodejem bez prostrednikd.
Na trhu s jizdnimi koly jde o velmi popularni trend moderni doby,
ktery odstrani nepotfebné mezi¢lanky a jimi vzniklé dodatecné
naklady. Prodej probihd prevainé v kamennych prodejnach a
mensinové pres internet. Internetové stranky jsou velice kvalitni

a vyborné graficky i technicky zpracované.

Vyvoj hlavnich modell je rozdélen mezi oba jednatele firmy,
jeden ma na starosti geometrie rama, druhy jejich prevtéleni
v hotové vyrobky.

Zaroven probiha paralelni vyvoj neobvyklych prototypu, z nichz se
nékteré dostanou k prodeji. Prikladem je model EDRAGSTER,

ktery vybocuje svoji koncepci z portfolia firmy.
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o Vyroba
Vyroba probihd na Uzemi CR ve vlastnich prostorach firmy.
Sestava se z ruCni remeslné a strojové automatizované vyroby.
Prostory firmy jsou schopné podpofit navySeni kapacity bez
nutnosti pfesunu do vétsich prostor.

o Expedice
Vnitropodnikova expedice je teSena prevozem vyrobk(
automobilem z vyrobnich prostor v Jezdkovicich do prodejny
v Praze.
Expedice kzakaznikim je feSena osobnim vyzvednutim na
prodejné. Po osobni dohodé je mozna i expedice postou.

Dodavatelé

Dodavatelé jsou vétSinou pfimo vyrobci jednotlivych dilG, nebo
materialu. Jak bylo zminéno vySe, RB je postizeno nespolehlivosti

dodavateld, ktefi maji ¢asto i nékolika mésicové zpozdéni.

DalSim problémem je, Ze kvali vzestupu velkovyrobcl pozaduji
vyrobci vy$si minimalni objedndvky, coZ je pro malovyrobce velmi

nevyhodna situace.

Cilovy trh
Spotrebitelsky trh, kde jednotlivci kupujici zboZzi pro vlastni spotfebu.
Cilovou skupinou je muzZska cast populace stfedniho véku s vysSim
pfijmem a aktivnim sportovnim vyzitim.
Konkurence
Na domdcim trhu je vice velkych konkurent(, pro potieby byli vybrani
tfi vyrobci, kazdy z jiné kategorie.
o Decathlon
e Globalni obrat pres 10mid. EUR
e 1430 pobocek ve 47 zemich
e K 31.5.2019 20 poboéek v CR
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Globalni velkovyrobce a velkoprodejce sportovnich potreb
disponujici vysokou mérou sdileni technologii napfic
dcefinymi firmami. Diky silné pozici na globalnim trhu a
pfimému prodeji je schopen dosahnout neobvyklého poméru
hodnota/cena vyrobkl. Jeho velkou silnou strankou je
globalni rozsah, velky pocet pobocek a vyborné povédomi o
podniku.

Zejména jeho novy model Rockrider XC 100 pfedstavuje velmi
silnou hrozbu, protoZe za cenu 25 tisic K¢ nabizi vzduchové
odpruzeni a dvandcti rychlostni prevodové Ustroji. Ostatni
vyrobci zacinaji s koly s podobnymi komponenty na cené
okolo 30 tisic K¢.

Pro RB je hrozbou z cenového hlediska.

o Canyon

¢ Globalni obrat 160 mil. EUR

e Prodej online do 104 zemi

Velky Némecky vyrobce prodavajici online po celém svété,
pohybuje se na trhu jiz dlouhou dobu a zasobuje i mnoZstvi
zavodnich tymu. Disponuje vykonnym vyvojovym centrem a
mnoZstvim originalnich technologii. Prodej probiha vyhradné
po internetu s expedici postou pfimo k zakazniku. Vybér
spravné velikosti pres specidlni aplikaci na webu znacky. Pfi
nespokojenosti dodrzuje Canyon |hitu 30 dni, od obdrzeni
kola, na vraceni bez udani diivodu.

Hlavni konkurent pohybujici se v podobné cenové kategorii.
Rozhoduijici je proto nabidka konkrétnich konfiguraci modeld.
Pro RB je hrozbou z technologického hlediska a vzorem, Ze

prodej po internetu je mozny.
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(@]

Duratec

e Rocni obrat okolo 20 mil. K¢
e 2 prodejny v CR, z toho jedna obchodnim partnerem
e Obchodni partnefi v dalSich zemich Evropy

* Velmi podobny maly Cesky vyrobce specializujici se na vysoce
individualizované pevné ramy, prevazné silnicni, ale i horské.
Oproti RB Uspésné vyrabi z karbonového kompozitu. V jeho
nabidce jsou vétSinou draz$i modely pro sportovni jezdce i
zavodni specidly. Duratec sponzoruje i mnoizstvi ceskych
zavodnika.

= Pro RB je hrozbou ztechnologického i individualiza¢niho

hlediska

e Vztah s vefejnosti

o

Financni instituce

Z udaju na serveru justice.cz vyplyvd, Ze RB md jistou formu
dlouhodobého uvéru, jeho prfesna forma je oviem nejasna.

Média

V tisku vychazi testy modeld RB pravidelné minimalné ve dvou
periodikach. Testy se také objevuji ve ¢lancich na internetu. RB ma
velmi dobré internetové stranky a dobré Ucty na sitich Facebook a
Instagram, kam pravidelné pfiddva aktuality a aktivné odpovida na
dotazy.

Vladni instituce

Financni zavérky RB dodava v pIném rozsahu a pravidelné.

Obcanské skupiny

RB podporuje vyukové kempy v reZii Josefa Dresslera.

Lokalni samosprava a obcanstvo

Verejnost ma moznost si na pobockdach za poplatek zap(jcit testovaci
kola. V Jezdkovicich prispivd RB k blahobytu udrzovanim objektu
byvalého zdmku na ndmésti, ktery vyuziva jako vyrobni a prodejni

prostory.
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4.3.1.2 Makroprostredi
e Demografické prostredi
Pro potfeby prace bude pouZzito rozdéleni podle véku na pét kategorii:
o Do5let
= Vtomto véku prichazi v ivahu rlizna odrazedla a vozitka bez
pedald
o 6-13let
= Kategorie détskych kol, zmenSeniny dospélych kol
s jednodussi technikou
o 14-35let
= Hlavni segment pro prodej novych technologii zdkaznik(im
ve fyzicky nejsilnéjSim obdobi Zivota a schuti k novym
technologiim, ale za nizsi cenu
o 35-55let
= Segment pro konzervativni modely s vysokou spolehlivosti za
vyssi cenu
o 55 avicelet

= Segment pohodlnych modelt a elektrokol
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Ekonomické prostredi

@)

HDP
HDP na 1 obyvatele v krajich

na 1 obyvatele (v K&)
2017

Obrazek 13: mapa HDP na obyvatele v krajich [16]

2017
Kraj K¢
Hlavni mésto Praha 997 560
Stfedocesky kraj 445710
Jihocesky kraj 386 952
Plzensky kraj 440 631
Karlovarsky kraj 315 705
Ustecky kraj 345192
Liberecky kraj 364 699
Kralovéhradecky kraj 442 046
Pardubicky kraj 387994
Kraj Vysocina 392 066
Jihomoravsky kraj 450 135
Olomoucky kraj 373727
Zlinsky kraj 408 009
Moravskoslezsky kraj 392 827

Obrazek 14: tabulka HDP na obyvatele v krajich [16]

315705 -
> 364700 -
> 392070 -
> 440 630 -

364 700
392070
440630
997 560
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o Mazdy

Median mésicnich mezd:*
Méficl jednotka: K&
celkem Obdobi: 2017

24 814 - 26 227
= 26227 - 27640
= 27640 - 29052

= 29052 - 30 465
= 30465 - 31878

Obrdzek 15: mapa medidnu mésicnich mezd v krajich [17]

Mé&fici jednotka: K&

Primérna Median
CR, kraje mési¢ni mzda | mési¢nich mezd

celkem celkem
Ceska republika 31109 26 843
Hlavni mésto Praha 39782 31878
StfedoCesky kraj 31 457 27 709
JihoCesky kraj 28 093 25 457
Plzensky kraj 30 700 27 879
Karlovarsky kraj 26 999 24 832
Ustecky kraj 28 369 25 639
Liberecky kraj 29121 26 752
Kralovéhradecky kraj 28 580 25 865
Pardubicky kraj 28 006 25 507
Kraj Vysoc€ina 28 568 25783
Jihomoravsky kraj 30311 26 559
Olomoucky kraj 27 486 24 956
Zlinsky kraj 27 565 24 814
Moravskoslezsky kraj 27991 25534

Obrdzek 16: tabulka mésicnich mezd v krajich [17]
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P¥irodni prostredi

Ceska republika je vnitrozemsky stat s mirnym podnebim, obklopeny na
hranicich pohofimi. Dobré podminky pro provoz cyklistického sportu panuji
zhruba od dubna do fijna. Z dlouhodobého hlediska lze pozorovat zvySovani
teplot a tim i prodlouzeni cyklistické sezdny. Relativné hornata krajina je
vyborna pro horskou cyklistiku, obzvlasté s vysokym pocétem vznikajicich
cyklostezek a velkou siti turistickych cest. Ve vSech pohofich jsou néjaké
formy bikeparkl a cyklistickych center s lanovkami i bez.

Technologické prostredi

Modernitrendy v cyklistice zahrnuji zvySujici se podil karbonovych kol, ndvrat
k oceli a masivni popularitu elektromobility.

Zejména elektromobilita je, v podobé elektrokol, nejvétsi hybnou silou
soucasného cykloprimyslu. Velmi dobfe je tento jev vidét v narlstu

vyhleddavani hesla ,elektrokolo” v prohlizeci Google.

100

gmka Pozng’imka

1.2.2007 1.8.2010 1.2.2014 1.8.2017

Obrdzek 17: Zdjem v prubéhu casu pro heslo "elektrokolo"; osa y predstavuje procentudlni objem
vyhleddvdni vzhledem k dosavadnimu maximu [18]

Obrdzek 18: Zdjem podle podoblasti pro heslo "elektrokolo" [18]
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Procentualni objem
vyhledavani vzhledem k

Poradi |Kraj oblastnimu maximu
1| Zlinsky kraj 100
2 | Kralovehradecky kraj 97
3 | Stfedocesky kraj 94
4 | Liberecky kraj 93
5 | Olomoucky kraj 92
6 | Jihocesky kraj 88
7 | Pardubicky kraj 87
8 | Kraj Vysocina 83
9 | Moravskoslezsky kraj 78
10 | Karlovarsky kraj 73
11 | Plzerisky kraj 67
12 | Jihomoravsky kraj 66
13 | Ustecky kraj 66
14 | Hlavni mésto Praha 47

Tabulka 1: Zajem podle podoblasti pro heslo "elektrokolo" [18]

Elektrokola jsou podle statistiky webu Google Trends produktem s rostouci
popularitou, zejména vyhleddvana jsou ve Zlinském, Kralovehradeckém,
Stfedoceském a Libereckém kraji. Jejich oblibenost je opodstatnénd novou
generaci systémQ elektromotorl a baterii, tvoficich poprvé skutecné
technicky i ergonomicky funkéni pohonnou jednotku. Oblibené jsou
predevsim mezi starSimi zdkazniky a Zenami, nicméné existuji i modely pro
tézké pousziti vtechnickém terénu pro mladsi zakazniky. Jejich ceny jsou
podstatné vyssi nez u normalnich kol, protoze kompletni moderni pohon

s baterii sam o sobé& mUze stat i zhruba 40 tisic korun. [10]

Jiz déle trvajicim trendem je zvySovani prodejli kol s karbonovymi ramy, ktera
jsou lehka a velmi pevnd. Mimo ramy se karbon postupné objevuje snad ve
vSech ostatnich komponentech jizdnich kol, rdmy jsou ale stale nejéastéjsi.
Technologie s nimi spojena je naddle nesmirné drahd, a navic u nékterych
typa kol nema smysl ji realizovat. Jejich popularita neni pfriliS opodstatnéna,
benefity plynouci z pouzitého materialu nemaji pro bézného uzivatele velky
vyznam a plné je lze vyuZit aZz u zavodniho nasazeni. Vysoka cena ramu a
prestizni image stale udrzuji prodeje hluboko pod prodeji kol z hliniku. Klady

karbonu jsou vysoka tuhost pti extrémné nizké hmotnosti a moznost tvorby
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slozitych tvarl Zaporem je nejen cena, ale i kiehkost a prakticka

neopravitelnost poskozeni.

Zalezitosti poslednich par let je zmrtvychvstdni ocelovych ramd, které ze
stfedni a vyssi cenové tridy témér vymizely. Objevuji se znovu zejména u
mensich vyrobcd, kvili relativné jednoduchému zpracovani materidlu do
rdm(. Ocel je navic velmi pruzna a lze ji tedy vyuZit k vytvofeni ramovych
prvkl, které efektivné tlumi rdzy od terénu. Navic je ocel v porovnani
s karbonem a hlinikem levné;jsi material. RAmy z ni je mozné snadno opravit
v pfipadé poskozeni. Oproti hliniku disponuje také vyssi pevnosti, diky niz

dovoluje tvorbu ram0 z vyrazné uzsich trubek.

Na poli velikosti kol se v poslednich péti letech udal zasadni posun smérem
k vétSim kollim velikosti 27,5“ a 29“. Dfive nejrozsifenéjsi velikost 26“ je dnes
v podstaté mrtva a zadny Evropsky vyrobce horskych kol s koly této velikosti

v budoucnu ve vétsi mire nepocita.

Zajimavym chovanim trhu je snaha o hleddni nepodstatnych vylepseni
raznych komponentl, ¢asto s minimalnim Gcinkem. Ackoliv jsou zmény
v fadech jednotek milimetr( velikosti komponentl, rychle je adoptuje
vétSina vyrobcl. Pro priklad: standardni Sitka zadniho ndboje 142mm
nahrazena Sitkou 148mm, ackoliv jiz existuje i zavedend Sirka 150mm. RB
nové standardy adoptuje s prodlevou, teprve aZz kdyz je jasné, Ze zmény

skutecné pretrvaji a trh je akceptoval.

Politické prostredi

Aktudlni legislativa Natizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢.
168/2013 omezuje vyrobce kol vyhradné v oblasti elektrokol, kde je dalezité
neprekrodit hranici mezi kolem a motocyklem. V soucasné dobé je v CR
povolen maximalni vykon pfidavného motoru 250W. S podminkou, Ze
primarni pohon pomoci pedalll musi byt zachovan a motor zabird pouze
spole¢né se Slapanim. Motorova asistence také podle zdkona musi byt
prerusena po prekroceni rychlosti 25km/h. Cokoliv tato kritéria nesplriuje,

neni moziné provozovat na pozemnich komunikacich bez pfislusného
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povoleni. Stoji za zminku, Ze nafizeni se nevztahuje na vyrobky primarné
uréené kjizdé vterénu a mimo verejné komunikace, coZz je praktika
pouZzivana nékterymi Upravci k obejiti omezeni. [23]

Kulturni prostredi

V Ceskych zemich zGstdvd naklonost k Ceskym vyrobcdim a oblibenost
cyklistického sportu. Velmi popularni je zejména kategorie crosscountry, diky
uspéchlm ceskych cyklistl na globalni zavodni scéné, jako je Jaroslav Kulhavy
nebo Zdenék Stybar. Oblibé se u nas tési i tradiéni zavody na horskych kolech,
jako je Prazska padesatka, nebo zastavka svétového poharu v Novém Mésté
na Morave. [3]

Celosvétové stoupd obliba socidlnich siti, jez se castéji vyuzivaji
k marketingovym uceliim, nabizi se moZnost spoluprace s tvirci medialniho
obsahu — sportovci, testery a influencery za Géelem reklamy. Socidlni sité jsou
stdle doménou mladsi ¢asti populace, nicméné jejich uzivatelé jsou silné
zastoupeni i ve vékové kategorii 20-35 let.

V Cechéch jsou velmi popularni riizné slevové akce, éeho? RB prakticky vibec

v

nevyuZziva.
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4.3.2 SWOT analyza

4.3.2.1 Tabulka

OPPORTUNITIES (prilezitosti)

Rostouci poptavka po elektrokolech
Navrat oceli

ProdluZujici se sezéna

Bohaté kraje vCR, kde RB nenf

znamé

Expanze do zahranici

Pfima konkurence nedéla kvalitni
pevna elektrokola stfedni cenové

kategorie

4.3.2.2 Vyhodnoceni
o Strengths

o Praxe v oboru
= ZkuSenosti s chovanim trhu

o Know-how v praci s hlinikem
= ZkuSenosti s vyrobou tvaroveé slozitych ramu a s tepelnymi

Upravami
o Solidni produkt

= Kvalitni a dobfe hodnocené ramy
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o Povédomiv komunité
= U aktivnich cyklistl znama a oblibend znacka
= Majitelé kol RB je doporucuji jejich zndmym
o Vyrobni zavod v CR
= Vysokd pruznost produkce, dohled nad kvalitou, dobra
image
o Byvaly zavodnik ve vedeni
= Navrhuje geometrie ramG a testuje kola, vysoké
zkuSenosti
o DobfiinZenyfi ve vyvoji
= Vysoké zkuSenosti s technickou strankou vyroby
o Vyborné internetové stranky
= Intuitivni a vysoce interaktivni poutziti, graficky velmi
dobte zpracované

Dvé pobocky

O

= Strediska na dvou koncich republiky, pobocka v Praze
o Weaknesses
o Nedostatek zkuSenosti s jinymi materialy
= Nemoznost vyroby zkarbonu, oceli nebo titanu bez
vétSich investic
o Malé povédomi mimo komunitu
= Pro laiky prakticky neznama znacka, i pfes 25letou historii
na Ceském trhu
o Nespolehlivi dodavatelé
= Velké proluky mezi dodavkami materidlu, opozdéni vyroby
o Nesjednocena strategie postupu
= Nejasna situace planu budouciho postupu
o Maly rlst vzhledem k planu
= Velmi obtizna realizace strategie rustu produkce
o Absence reklamniho snazeni
* Malé povédomi ve vétginé kraji CR, neznama firma mimo

komunitu
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o Mala velikost
= Maly vliv na dodavatele, ohroZeni dodavek materidlu,
omezené moznosti investice
o Opportunities
o Rostouci poptavka po elektrokolech
= Velky potencidl prodejl elektrokol
o Ndavrat oceli
= Mozinost relativné levné adaptace na dal$i modni materidl
o ProdluZujici se sezdna
= Moznost zvySeni prodejli, nebo jejich lepsiho rozlozeni
v ramci roku — zkrdceni zimniho propadu prodejl
o Bohaté kraje v CR, kde RB neni znamé
= Moznost expanze
o Expanze do zahranici
= Pfi nalezeni silného distributora moZnost expanze na
zahranicni trhy
o Prima konkurence neprodava kvalitni pevnd elektrokola stfedni
cenové kategorie
= Moznost predstihnuti konkurence na trhu
= Decathlon prodava levna elektrokola nizsi cenové
kategorie
= Canyon prodavda jen velmi draha celoodpruzena
elektrokola

= Duratec nevyrabi elektrokola vibec
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4.3.3 Segmentace trhu

Prvky segmentace trhu se postupné objevily v pribéhu prfedchozich analyz, a proto tato

Cast slouzi spiSe jako shrnuti. Vysledkem je pfiblizny profil typického zakaznika RB.

Proménné Typické hodnoty pro RB bike
Geografické

Region CR

Velikost zemi stfedni

Velikost mést Nad 100 000

Hustota obyvatel Méstské, predméstské
Klima mirné

Terén vrchovaty
Demografické

Vék 36-55 let

Pohlavi Muz

Velikost rodiny 2+

Faze Zivotniho cyklu Starsi s détmi

Prijem Nadprdmérny
Psychografické

Spolecenska trida Vyssi stredni tfida
Zivotni styl Aktivni

Osobnost Technicka
Behavioralni

Nakupni prilezitost

Pravidelny nakup

Ocekavany uzitek

Kvalita, servis

UZivatelsky status

pravidelni uzivatelé

Frekvence uzivani

500-2 000km

Loajalita

silna

Pfipravenost

zaujati moznosti koupé, prejici si
rozhodnuti koupit

koupit,

Postoj k produktu

Nadseny, kladny

4.3.4 Marketingovy mix

4.3.4.1 4P - Produkty + Cena

RB prodava kola a poskytuje sluzbu jejich zapajceni. Pro potreby této prace jsme

vybral Cétyfi nejzajimavéjsi modelové fady z produkce znacky. V tabulkach u

jednotlivych kol je uvedena cena za rdm a za nejlevnéjsi a nejdrazsi komplet.
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43.4.1.1 Pevné horské kolo

Obrézek 19: RB CRR 290 BASE [9]

CRR 290 Cena [Kc]
Ram 7 490
Komplet ENTRY 19 998
Komplet TEAM 29 938
Komplet RACE 46 133

Klasicky pevny horsky ram s dlouhou historii, je nejnovéjsi evoluci 29
palcového kola od RB. Design ramu se drzi spolehlivé konzervativni
geometrie, jeho hlavnimi pfednostmi jsou nizka vaha a velka tuhost. CRR
290 je zatim jedinym dospélym modelem RB, ktery je nové nabizen i ve
varianté ENTRY, coz jej Cini nejlevnéjsim kompletnim modelem pro
dospélé cyklisty v nabidce znacky. Momentalné nejprodavanéjsi kolo

z nabidky je pravé CRR 290, konfigurace TEAM. Model CRR 290 tvofi

zhruba 50% prodejli znacky RB.
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4.3.4.1.2 Odpruzené horské kolo

Odpruzend kola maji u RB celkem tfi zastupce z rodiny BANDIT, na
konstrukéné podobném ramu. Jeden na crosscountry na velkych kolech
29“, a dva na kolech 27,5“ pro tvrdsi pouZiti liSici se predevsim velikosti
zdvihu odpruzeni. Dohromady tvofi zhruba 40% prodejd znacky RB. Jako
predstavitele volim rdm BANDIT 290, ktery je z této kategorie u RB

nejoblibenéjsi.

Obrdzek 20: RB BANDIT 290 TEAM [9]

BANDIT 290 Cena [K¢]
Ram 27 200
Komplet BASE 36 655
Komplet RACE 59 618

BANDIT 290 je perfektni predstavitel moderniho celoodpruzeného
crosscountry/trailového kola, kratké zdvihy odpruzeni, velka kola a lehky
ram. Tento ram je vhodny na lehké vyjizdky v zakladni konfiguraci i na
zavodni pouziti v nejvyssi konfiguraci. Oproti pevnému CRR 290 nabizi

zvyseny komfort a vyssi jistotu ve sjezdech, pfi zachovani velmi dobré

rychlosti jizdy.
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4.3.4.1.3 Détské kolo

Rodina kol pro déti KID, se sestava ze tfi modell chytfe odstupriovanych
podle velikosti kol 24“,26" a 27,5“. VSechny ramy si jsou velice podobné
a lisi se hlavné velikosti, s vyjimkou nejvétSiho modelu KID 275, ktery ma
oproti ostatnim odpruzenou vidlici. Rada KID je promyslena a kvalitni,
nabizi oproti konkurenci lehka kola s kvalitnimi dospélymi komponenty.
Jako predstavitele volim ram KID 260, prostiedni velikost v nabidce

détskych kol.

Obrdzek 21:RB KID 260 BASE [9]

KID 260 Cena [K¢]
Ram 6 990
Komplet ENTRY 17 156
Komplet TEAM 25534
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4.3.4.1.4 Elektrokolo

Obrdzek 22: RB EDRAGSTER BASE [9]

EDRAGSTER Cena [K¢]
Ram -
Komplet BASE 79 979
Komplet TEAM 89 999

EDRAGSTER je v soucasnosti pravdépodobné nejzajimavéjSim modelem
znacky, ktery vybocuje mimo snad vSechny zazZité koncepce. Prodava se
pouze jako komplet, coZ je zplsobeno nutnosti sladéni komponentt
s elektrickym pohonem, zde od firmy SHIMANO. Konstrukce ramu
odkazuje na historické modely znacky svou robustni konstrukci se
zdvojenou horni ramovou trubkou a na terénni motocykly rozdilnou
velikosti kol. U tohoto modelu je predni kolo vétsi a uzsi nez zadni,
podobné jako u motocykl(i, aby byla zajiSténa optimalni prostupnost
terénem a zaroven trakce na zadnim kole. EDRAGSTER neni normalni
elektrokolo na vylety, ale spiSe experiment na téma, co vSechno lze
s elektromotorem zvladnout. Je uréeno zejména pro nadsence technické
jizdy a strmych stoupdni. Je nejen nejmladsim, ale také nejdrazSim

modelem RB.
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4.3.4.1.5 ZapGjcenikola

Libovolny dostupny model je moiné zarezervovat na jedné ze dvou
pobocek a po predloZeni prlikazu totoznosti zapujcit. ZapUjcni doby a
ceny se lisi, za¢inaji na 2 hodindch zdarma a kon¢i na vikendu od patku do
pondéli za 990K¢. Standardni sazba pres tyden je 490 K¢/den. RB ma

k dispozici zhruba 25 kol k zapUjceni.

4.3.4.1.6 Servis
RB zajistuje zadrucni i pozarudni servis kol jeho znacky. Servisni mista jsou

v obou prodejnach.

4.3.4.2 4P - Komunikace
Komunikace je omezend na osobni domluvu na prodejnach a ucty na socidlnich
médiich, kde RB aktivné radi a odpovidd na dotazy. Nicméné v soucasnosti

neexistuje Zzadna ucelena reklamni strategie mimo tyto prameny.

Jak bylo zminéno vyse, jedinym sponzorovanym sportovcem je Josef Dressler,
ktery kola prezentuje na svych akcich a v médiich. Zajimavé je, Ze udélem pana
Dresslera mimo jeho akce je na kolech jezdit v ramci videi a prispévk( na socialni
média, kde ale RB nepoZaduje vylozené uvedeni vlastniho loga a spoléhd na
ukazku kola v prispévku. Prezentace loga a znacky ve videich a na socidlnich

médiich by byla podle [10] ndsobné drazsi.

RB v soucasnosti neporada zadné testovaci dny, ackoliv v minulosti se zucastnilo

hromadnych testovani poradanych pod zastitou rliznych magazinu.

4.3.4.3 4P - Distribuce
Distribuce je realizovdna formou osobniho odbéru na prodejnach. Toto plyne
z preference vyzkouset si produkt pred koupi. Po domluvé je mozny individualni

zpUsob dopravy.

68



4.3.4.4 A4C - Potreby a prani zakaznika
Potfebou zdkaznika RB bike je sportovni vyZiti, pfanim je uspokojit svoje
sportovni ambice s pomoci pokrokové technologie. V ptipadé RB bike mizeme

jako prani brat i status symbol, s nakladnym Spi¢kovym vyrobkem

Elektrokola spliuji perfektné soucasnd prani, nabizi efektivni, rychlou a
pohodInou dopravu. Navic jsou ekologickym médnim artiklem. Vyborné je tato

skutecnost vidét v marketingové analyze Makroprostredi, kterd potvrzuje jasny

rdst zajmu o elektrokola. V kombinaci s oblibenosti modeld RB (str.34) vychazi
jako pravdépodobnd nejzadanéjsi varianta 29“ kolo s pevnym rdmem a
elektromotorem. Tento zavér podporuje i server Heureka.cz, kde nejoblibenéjsi

typ horského elektrokola disponuje pravé touto kombinaci. [25]

4.3.4.5 4C - Naklady na strané zakaznika

Podle oblibenosti modell RB (str.34) vyplyva, Ze vétsina zakaznik( zaplati u RB
za komplet okolo 30-40 tisic korun. V ptipadé elektrokola je u RB mozné uvazovat
o cené kolem 60 tisic K¢, coZz je hodnota zhruba na pul cesty mezi nejcastéjsi
Utratou a stavajicim modelem EDRAGSTER, jedinym a velice specifickym

elektrokolem v nabidce RB.

4.3.4.6 4C-Dostupnost

Modelovy zdkaznik je schopen ¢ekat do jednoho mésice na dodani kompletu,
v pfipadé, Ze je mozné si stejny model pfedem vyzkouset. Individualni stavby
mohou zpravidla trvat i delSi dobu. Modelovy zakaznik také pravdépodobné ma
automobil, a tedy moZnost se pohodIné dostavit na prodejnu pro vyzvednuti

kola. [10]

4.3.4.7 4C - Komunikace
Z charakteristiky modelového zdkaznika vyplyvd silnd dvéra v osobni
doporuceni jinych majitel(i. V Praze je také populdrni veletrh For Bikes, kde se

prezentuji jednotlivé znacky a prodejci. [26]
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4.3.5 Zivotni cyklus vyrobku
Zivotni cyklus uvaZuji pro &tyfi modely zminéné v €asti 4.3.3.1 svyuZitim tabulky

Charakteristika fazi, cile a strategie

Vzhledem k moZnostem podniku, volim strategické okruhy distribuce a reklamy.

Model Faze cyklu Zivota Cil Distribucni Reklamni
strategie strategie
CRR 290 Zralost Maximalizovat Vybudovat ZdUraznit
BANDIT — zavedeny a | zisky a ubranit | intenzivngjsi odlisnost a
KID oblibeny produkt trzni podil distribuci pfinosy znacky
EDRAGSTER Uvedeni na trh Vytvorit Vybudovat Vybudovat
— novy produkt | povédomi o | selektivni povédomi o
tésné po uvedeni | produktu a | distribuci produktu  mezi
do prodeje presvédcit véasnymi pfijemci
zakazniky, aby ho a prodejci
vyzkouseli
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4.4 Shrnuti zjisténi analyzy

Z provedené analyzy vyplyva nékolik zavér(:

o RB nema ucelenou strategii
o Modely CRR a BANDIT predstavuji soucasny hlavni proud trhu,
ekonomickd fada ENTRY u modelu CRR jasné poukazuje na snahu
zaujmout Sirokou verejnost
o Na druhou stranu modely RX a hlavné EDRAGSTE, ackoliv se také snazi
sledovat trendy a pfildkat nové zdkazniky, predstavuji velmi specifickou
¢ast trhu. Ponékud nestastné je prvnim elektrokolem RB model
EDRAGSTER, ktery je natolik vzddlen predstavé moderniho elektrokola,
Ze u néj ani nelze pocitat s vysokymi prodeji
o Trh pozaduje elektrokola a je ochoten si za né priplatit
o S Decathlonem nema pro RB smysl soupefit, jeho ceny neni pro malovyrobce
mozné prekonat
o Plan zvySeni produkce z 1000 na 10 000 rdm{ v pristich péti letech je velmi tézko
realizovatelny, ne-li nemozny
o RB na takovy ridst nema prostredky
o Na poli individualizovanych celoodpruzenych kol nemad RB v CR pFimou
konkurenci
o V pfimé konkurenci RB neexistuje vyrobce kvalitnich pevnych elektrokol
o RB nema efektivni reklamu
o Zanalyzy vyplyva dlouhodobé stagnujici zajem o znacku
o Sponzoring RB vykazuje velmi malou Uspésnost

o RB ma spokojené a vérné zakazniky
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4.5 Navrhy k zvyseni kvality marketingového fizeni

4.5.1 Moiné strategie

4.5.1.1 Konkurencni

o Nizké naklady

vyhoda

o Pro RB neni tato varianta moznd bez astronomickych investic,

které si nemuze dovolit

o S Decathlonem neni moZné soupefit v cené, jeho moznosti jsou

zcela mimo dosah malovyrobct

o Diferenciace

o Diferenciace je prakticky stavajici strategie, charakteristicky prvek

je ruéni vyroba v CR a moznost individualizace kol

o Do budoucna se jevi jako zvladnutelnd s moZinym presunem ¢asti

vyroby

do Asie, kde by se mohly vyrabét standardni velikosti

ram0, pficemz kompletace a zakazkova vyroba by zGstaly v CR

o Fokus

o Fokus na nizké naklady

Pro RB nedosazitelnd strategie, vyroba prakticky vSech
soucastek je v Asii zautomatizovand a nema smysl
pokouset se s ni soupefit

RB by muselo opustit vyrobu kompletnich kol a totalné se
restrukturalizovat na vyrobu jednoho produktu, coz neni

realné

o Fokus na diferenciaci

U RB by tato strategie znamenala ndvrat ke kusové vyrobé
zakazkovych rama

Zménu produkce by provazelo propusténi persondlu a
pravdépodobné rozprodani casti vyrobnich zafizeni a
presun do mensich prostor

Vyroba by se mohla ubirat smérem, ktery udal model
EDRAGSTER, tedy zajimavé specidlni modely pro nadsence

V praxi je to druha mozna varianta
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4.5.1.2 Podpora prodeje
RB nutné potfebuje zvysit povédomi o jeho produktech, jeho znamost

dlouhodobé nestoupa.

o Moznost podpory prodeji néjakou formou slevové akce
= Napfiklad sleva pfi ndkupu online
= Ve vysi okolo 5%
o Vyuziti vztahového marketingu
= Z3kaznik je spokojeny s produktem a je odménén za jeho
propagaci
= Napfiklad pokud soucasny zakaznik pfivede nového zakaznika, a
tim zprostfedkuje prodej, dostane slevu na servis nebo zbozi
o Spoluprace s influencery na socidlnich sitich
= Prakticky stejnd forma jako dosud pti zprostfedkovani testl
v tisku, ale na socialnich sitich
e Test (reklama) vyménou za zapUjceni kola
e \ydaje pouze na prepravu a pfipraveni kola v jednotkach
tisic K¢
o Reklamni akce
= Testovaci dny v cyklistickych stfediscich
e Maximalné 1-2x do roka
o |dedlné spojeni snéjakou sportovni akci — vysSi
navstévnost
e Cena pronajmu stanku do 10 000 K¢ za vikend, v zavislosti
na prestizi umisténi se ceny mohou lisit
= Reklama na socidlnich sitich
e V soucasnosti nejucinnéjsi a nejlevnéjsi reklama
e Instagram nabizi Siroké moZnosti zacileni reklamy na
konkrétni skupinu uZivatelll scenou odvijejici se od
redlnych poctl zobrazeni nebo kliknuti.
e Ceny prokliknuti jsou vjednotkdach K¢ s moznosti

stanoveni maximalni platby za den a trvani reklamy
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4.5.2 Shrnuti vybranych strategii
A. Diferenciace
Mozny priibéh strategie:

o Upusténi od vyroby nepopularnich modelt
o Eliminace modelu EDRAGSTER a RX

o Vyvoj pevného elektrokola
o Pravdépodobné na bazi rdmu CRR 290

o Zadanivyroby ramu elektrokola a rému CRR 290 do Asie, za pouziti

kontakt( z minulosti

o Céste¢na eliminace problémi s dodavateli materidlu

o Nadale vyroba a vyvoj celoodpruzenych a specialnich modeld v CR

o Kompletace a Upravy kol v CR

o Pokus o zvyseni povédomi o firmé reklamni kampani, testovacimi
dny, Ucasti na veletrzich nebo spolupraci s osobami aktivnimi na
socialnich sitich.

o Zamérfeni napfriklad na Krdlovehradecky kraj, kde je
zaroven vysoké HDP, poptdvka po elektrokolech a horské
prostiedi vhodné pro horskou cyklistiku. MoZnost otevfit
v kraji pobocku, nebo nalézt smluvniho partnera.

o Moina strategie vztahového marketingu podpory prodeju
formou vyhod pro majitele, ktefi se zaslouzi o prodej
novym zdkaznik(m. Napftiklad formou servisu zdarma,
nebo slevy na nové kolo, pokud pfijde zakaznik na
doporuceni majitele kola RB.

o Navyseni prodejd na 2500-3000 ramu ro¢né

o ZlepSeni pozice pfi obchodu sdodavateli dill, ktefi

pozaduji vétsi minimalni odbér
= Niz$i marze na nakupované dily, spolehlivéjsi
dodavky

= Ve vysledku nizsi prodejni cena
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B. Fokus na diferenciaci

MozZny priibéh strategie:

o

©)

Postupné omezeni vyroby a propousténi persondlu

Rozprodej prebyte¢ného vybaveni

Pfesun do mensich prostor

Zaméreni na zakazkovou stavbu kol

o

o

o

(@]

Individudlni stavby malého objemu stavajicich model(i
Technicky zajimavé specidlni modely
Pokracovani modelu EDRAGSTER

Vyroba designovych kusu kol pro sbératele a vystavy

Nastaveni vyssich cen

o

o

Casové naro¢na prace v mensim kolektivu
Vys$si marZe na kupované dily
= Kvlili mensimu objemu produkce odklon od
nakupu dill od vyrobcl smérem k distributoriim,

ktefi jsou ochotni dodat i mensi objem zbozi

o Vysledna produkce 50-150 rdma rocné

4.5.2.1 Pfirovnani vybranych strategii k existujicim podnikim

A. Starling Cycles — Velka Britanie

Starling Cycles je firma velmi podobna zacatkiim RB, letecky inZenyr zacal

vyrabét ve volném Case kola a z koniéku se stalo zaméstnani. Jeho ocelové

ramy sklidily vinu chvaly v nékolika Britskych i Americkych magazinech.

Po zvyseni poptavky, ktera zdaleka prevysovala kapacitu (50 kus( ro¢né),

nechal majitel nejoblibenéjsi model vyrabét v Asii a ve Velké Britanii

pokracuje s tvorbou ostatnich modell a variaci ramu podle individualnich

pozadavk( zakaznik(. TudiZz je mozné koupit si jak levnéjsi standardni

model svafeny v Asii, tak drazsi individudlni vyrobeny ve Velké Britanii.

[26]
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B. Festka-CR
Festka je Cesky malosériovy vyrobce vysoce kvalitnich silni¢nich kol sidlici
v Praze. Celad firma md pouze dva zaméstnance, a pfitom srovnatelny
obrat jako RB. Kola vyrabi Festka kusové z exotickych material(, proto je
jejich cena casto i pres 250 tisic korun. Jeji kola vyhravaji designové
soutéZze a diky exotickym vyrobnim postupdm plni stranky i

necyklistickych periodik. [27]

4.5.3 \Vybér preferované strategie
Z nékolika zdroju je patrné, Ze pro RB je pravdépodobnéjsi varianta A. Indikatory
jsou zavedeni levnéjsSich modeld fad ENTRY a vyvoj elektrokola EDRAGSTER,
kterymi se RB snazi ptilakat nové zakazniky. Zkusenosti nabrané pti vyvoji modelu
EDRAGSTER by bylo vyhodné skloubit se zkusenostmi z dlouholetého vyvoje
pevnych kol, a jejich pretvoreni ve funkcni elektrokolo pro Sirokou skupinu
zakaznikud. Pozitivni skutecnosti je i relativné snadné navyseni kapacity vyroby
v CR, které je jen otdzkou ndboru vice zaméstnanc(l, protoZe firma jiz disponuje
adekvatnimi prostory. Ve prospéch firmy je i dlouha zkusenost s obchodem
s firmami na Taiwanu, kde by bylo mozné realizovat sériovou vyrobu nékterych
jednodussich ram0. Zajimavou moznosti podpory prodejli je poskytnuti vyhod
v pfipadé doporuceni RB novym zdkaznikim, protoZe uZz nyni pfichazi novi
zakaznici vyhradné na zdkladé doporuceni. Vyhody by umocnily tento jev a

pravdépodobné zvedly povédomi o znacce.
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5 ZAVER - ZHODNOCENiI DOSAZENYCH CiLU A PRINOSU PRACE

V této praci byla provedena analyza trhu s jizdnimi koly v okoli firmy Race Bike s.r.o.,

tedy vyrobcd a prodejc kol s pfimym prodejem na Gzemi Ceské republiky.

Prace popisuje charakteristiku podniku RB, zakladni analyzu cilového trhu a analyzu

konkurence.

Vysledkem jsou dvé moiné marketingové strategie rozvoje podniku, které by bylo
mozZné postoupit analyze proveditelnosti. Ztéchto dvou strategii byla vybrana a

doporucena takova strategie, kterd lépe vyhovuje moznostem a smérovani firmy.

Navrhovana strategie uvazuje s omezenim produkce na nejproddvanéjsi modely a
intenzivni vyvoj a naslednou produkci jednoduchého horského elektrokola. Vyrobu by
z Casti presunula do Asie, kde by se vyrabély vétsi mnozstvi standardnich modeld.
Zakazkova vyroba by nadale ziistala v Cechédch, kde ma Race Bike s.r.o. pfimy kontakt se
zdkazniky. Z reklamniho hlediska navrhuje mnoZstvi mozinych postupd, s uvedenim

jejich orientacnich nakladu.

Pfinosy prace jsou rozsifeni povédomi o trzni situaci prostfedi firmy Race Bike s.r.o0., za
vyuZiti rlznych volné dostupnych analytickych nastroji a jejich praktické vyuziti
k vytvoreni ndvrhu marketingové strategie. DalSim krokem pro spoleé¢nost by méla byt

analyza investic a restrukturalizace.

Prace, diky marketingové analyze a vyhodnoceni situace spolecnosti, nabizi konkrétni

relevantni reseni, které firma Race Bike s.r.o. mlze v budoucnu zvazit.
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