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UvoD

V dnesni dob¢ je velice dulezité ptichdzet na trh snovymi, modernimi népady
a dokonalymi vyrobky, které pfildkaji zdjem zakaznikd. Klicové je, aby byly vyrobky
a sluzby, které zédkaznikiim nabizime, co nejkvalitnéj$i. Pro uspokojeni zékaznickych

potieb je nutné, aby podnik inovoval a diky tomu, dosahoval, co nejlepSich vysledka.

Inova¢ni napad muze pfijit od zakazniki, vlastniho vyzkumu nebo z jinych zdroju. Pfi
zavadéni inovaci je podstatné inovaci prubézné hodnotit, protoze ne vSechny inovace

mohou byt Gispésné.

Bakalarska prace s nazvem [novacni aktivity prodejce automobilu je rozdélena na
teoretickou a praktickou cast. Zacatek teoretické Ccasti se zabyva vysvétlenim
a vymezenim pojmu, které jsou pro praci a jeji pochopeni dilezité. Dale rozdélenim
inovaci dle druht, fadt a definici pojmu marketingova inovace. Jako dalsi je ukazka
uspésnych a netspésnych inovaci, pojem konkurence a konec teoretické ¢asti zobrazuje
finan¢ni ukazatele hodnotici efektivnost inovace a zminku o inovacnich aktivitach

podnikt v CR.

V praktické ¢asti se zabyvam zkouménim firmy AUTO SEVCIK c.z., spol. s r.o., kde je
uvedena historie a charakteristika firmy. Dale porovnani s konkurenénimi firmami,
zhodnoceni aktudlni inovacni ¢innosti a navrZzeni marketingovych inovaci, které by mély

poskytnout dané spolec¢nosti konkuren¢ni vyhodu.



1.INOVACE - VYMEZENI POJMU

1.1. Inovace — definice a jejich vyznam

Slovo ,,inovace® je odvozeno od latinského slova ,,inovation“, které lze pielozit jako

novinku nebo zménu. (VIcek, R. 2011)

Vyznam inovace na sou¢asnych trzich roste, a to hlavn¢ ze dvou ptic¢in. Jednou z nich je
nasycenost prevazné vétSiny soucasnych trhli, kterd limituje dalsi rtst prodeje, pokud
inovace nepfinasi motiv k nakupu kvalitn&jSich vyrobkd. Druha pti¢ina, ktera ovliviiuje
vzrustajici vyznam inovace, je velice dulezity hlavné pro vyrobce, nebot’ mu umoziuje

podpofit postaveni ve vztahu k obchodu. (Bouckova, J. a kol., 2003)

Dle Vebera a kol. (2016) je inovace pojem, ktery v sobé nese n&jakou zménu. Mize
znamenat napiiklad zdokonaleni. Nepochybné, je spojena s aktivni cCinnosti lidi.
Mizeme fict, Ze inovace znamena kteroukoliv novinku neboli zménu k nééemu novému

Vv riiznych oblastech spolecenského zivota.

Inovace predstavuje proces od napadu pies vyvoj az po realizaci a komercionalizaci.

Zakladem inovaci je kreativita, napady, nové myslenky.

Vychodiskem inovace je schopnost sledovat souvislosti, v§imnout si piilezitosti a vyuzit
jich. Inovace se nesoustfedi jen na vyrabéné produkty, ale vzestup firem na zakladé

inovaci miiZeme najit také ve sluzbéch.

Inovace ve smyslu zpracovani a §ifeni novych produktt, postupti a metod, mize byt

rozhodujici soucasti feseni hospodaiského ristu, nebot’ poskytuji zaklad pro:

e Nové podniky
e Nova pracovni mista a rist produktivity
e Reseni problémi s vysokymi produkénimi cenami

e Vyvolani novych potieb
(Tidd, J., Bessant, J. R., Pavitt, K.; 2007)

1.2. Inovace z pohledu J. A. Schumpetera
Moravsky rodak J. A. Schumpeter jiz pted sto lety pfisel s teorii ekonomického vyvoje,
ktery je zaloZen na inovacich. Schumpeter inovace povazoval za podklad ekonomického
vyvoje trznich ekonomik, narusujici stavajici rovnovahu a opét ji navozuji, ovSem na

kvalitativné vys$$i Grovni. Kvalitativni reforma v podobé inovaci ma ovSsem podstatné



dasledky pro celou ekonomiku, nebot’ ptedurcuji cyklicky vyvoj. Schumpeterova teorie
cyklického vyvoje pohlizi na pfi¢iny jak ve zménach externiho prostfedi (za radikalni
zmény povazuje revoluci ¢i valky), tak mezi pfi¢iny fadi faktory ekonomického rustu

(demografické zmény) a za tieti skupinu pfi¢in povazuje inovace.

J. A. Schumpeter prisel s jednou z prvnich klasifikaci inovaci:

¢ Novy statek, dosud neznamy vyrobek pro spotiebitele ¢i vyrobek nové kvality
¢ Nova technologie

e Novy trh

e Nové suroviny

e Nové organizacni uspotadani

Ackoliv Schupeterovi nasledovnici pfinesli fadu odlisnych postoji k ekonomickému
rozvoji, neda se nic ménit na tom, ze jsou to pravé inovace, které plsobi a cCasto
rozhoduji o efektivnosti ekonomickych subjektli a jejich rozvoji jak na podnikové, tak

narodni Grovni.

1.3. Inovace z pohledu Petera F. Druckera
V poloviné¢ osmdesatych let minulého stoleti vydava Peter F. Drucker publikaci
zabyvajici se inovacemi. Drucker pfiSel s nazorem, Ze inovaéni aktivity zacinaji

analyzou pfilezitosti. Ty spatfuje organizace, jak uvnitf, tak vné organizace.

e Necekané Uspéchy organizace a jeji neocekdvané nezdary, jakoZ i neocekavané
uspéchy a nezdary konkurentt

e Odchylky zejména ve vyrobnim a distribu¢nim procesu

e Potieby procesu

e Zmény v ramci podnikatelského odvétvi a zmény trzni struktury

e Demografické zmény

e Zmény v pojeti a vnimani

e Nové¢ poznatky

Dle Druckera je dulezit¢é vyhybat se inovacim, které povedou k rozSifovanim
diversifikace, tfi$téni sil i zdroji. Inovace by mély byt pruzné ovéfeny na mensim trhu
s moznosti zmén. Cilem ovSem musi byt dosazeni vedouciho postaveni v urcitém
prostiedi, jinak se vytvaii prostor pro konkurenci. (Drucker, P. F. 1993; Veber a kol.,
2016)
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1.4. Inovace podle OECD
Oslo manual z roku 2005 rozlisuje OECD ctyfi typy inovaci:

¢ Inovace produktu
e Procesni inovace
e Marketingova inovace

e Organizacni inovace

1.4.1. Inovace produktu
Je uvedeni sluzeb a zbozi, které jsou nové nebo jsou podstatné¢ zlepSené vzhledem
k charakteristickym rysim a zamyS$lenym 0G¢elim. To obsahuje zietelné zdokonaleni
technickych specifikaci (parametrd), dild (komponent) nebo vyuzitych materiala,

ptfidruzeného softwaru, ¢i ostatnich funkénich charakteristik.
Termin produkt zde chapeme, jako pojem zbozi a sluzby.

Pti inovaci produktu vyuzivadme nové védomosti a technologie, které jsou zakladdny na
novém vyuziti produktu a pfedtim nevyuzitych seskupeni dosavadnich znalosti

a technologii.

Jde 0 zbozi nebo sluzby, které jsou znatelné odlisné vlastnostmi ¢i zamySlenym uZzitim.
I rozvijeni novych vyuzZiti pro zbozi nebo sluzbu, které se podrobi i nepatrné technické

pfemény, bude stale povazovan za inovaci produktu.

Ztetelné vylepSeni uz dosavadniho produktu, lze dosahnout pfeménou materialu,

komponentu ¢i dalsimi obménami vlastnosti, které umozni dosazeni kvalitnéjsiho efektu.

Inovace v okruhu sluzeb je naptiklad zdokonaleni vhodného zptisobu, kterym jsou poté
sluzby nabizeny (napt. v efektivnosti nebo rychlosti), doplnénim o jiné ¢i inovované
funkce, uvedeme na trh zcela nové sluzby. Velice ndpadné zdokonaleni v oblasti sluzeb

je tteba v okruhu internetovych bankovnictvich.

Image produktu je zahrnovana, jako ¢ast vyzkumu, pokud pozménime image produktu
a nevytvoiime Zadné vétsi zmeény, nemizeme to definovat jako inovace produktu. V tuto

chvili ji povazujeme za marketingovou inovaci.
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1.4.2. Procesni inovace
Jedna se o implementace uplné¢ nové ¢i podstatné vylepSeni vyrobniho nebo

dorucovaciho postupu. Jde o velice dilezité piemény ve vybaveni, metodice ¢i softwaru.

Planovana redukce ndkladii dodéni ¢i vyroba, zesileni kvality nebo produkovani,

dodavani nového nebo vylepseného existujiciho produktu je procesni inovace.

Procesni inovace obsahuji nové ¢i diirazné lepsi techniky, software a zafizeni, které

vyuzivame V pomocnych ¢innostech, jako je tfeba nakup, uctovani, tvorba kalkulaci.

1.4.3. Marketingova inovace
Jde o zcela nové marketingové potupy, ty obsahuji: zfetelné pfemeény image vyrobku,

nové baleni vyrobku, propagace a nové nacenéni.

V marketingové inovaci, bychom se méli hlavné zabyvat zlepSenim navazovani kontaktu
se zakazniky a zjisStovani jeho potieb, zaméteni se na nové a dostupné trhy nebo snazeni

se o ziskani lepsi pozice na trhu a tim dosdhnout zvyseni odbytu.

Marketingovd metoda ¢i postup by mély byt pro firmu Gpln€ nové. Jde o novou
marketingovou strategii. Nova strategie by mé¢la byt aplikovana na jiz stavajici produkty

firmy a samoziejmé¢ i na nové. Strategie by méla byt zcela odlisna od strategie ptivodni.

1.4.4. Organizacni inovace
Organiza¢ni postupy, které se zabyvaji vnitropodnikovymi procesy, organizaci

zaméstnaneckého prostiedi a vnéjsich vztah.

Organiza¢ni inovace dokazou vylepsit vykon podniku diky: redukce naklada v oblasti

administrativni a transak¢ni, vylepSeni produktivity, ¢i zmirnéni cen surovin.

Vyse zminénd inovace by méla byt pro podnik absolutné nova a byt vysledkem

strategického nafizeni managementu. (Oslo manual, 2005; Hejpetrova, L. 2019)

12



2.INOVACE - DRUHY

2.1. Pyramida inovaci dle Gary Hamel
Gary Hamel (2008) strukturoval inovace do ,,pyramidy inovaci“. Vys$§i vrstvy

umoziuji vyssi konkurencni vyhodu.

Obrazek 1: Pyramida inovaci

‘ Inovace managementu ‘

| Inovace strategie |

‘ Inovace vyrobku/sluzby ‘

Inovace provoznich Cinnosti ‘

Zdroj: Hamel, Breen (2008). Vlastni zpracovani.

Inovace managementu (nékdy také jako organizacni inovace):

Jde 0 zpisob, kterym se provadi vykon managementu, nebo vyznamné piepracovavaji
obvyklé organizaéni formy, a posiluje cile organizace. Hlavni posuny vV pfistupech
managementu mohou vést K posuniim v konkurenénim postaveni, a to miizeme brat jako
vyhodu, kterd ma dlouhodoby charakter. Ne vSechny inovace ndm samoziejmé mohou
pfinést konkurenéni vyhodu, abychom tomu zabranili, snaZzime se spliiovat 3 podminky

— inovace:

e Je zaloZena na nové zdsadé¢ managementu a zpochybniuje néktery starodavny

Vzor
e Je systémova a obsahuje fadu procest a postupti

e a/nebo je soucasti vytrvalého programu, rychlého sledu objevi, kdy pokrok

béhem ¢asu narasta
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Strategické inovace (podnikatelské inovace ¢i inovace podnikatelského modelu):

Jsou inovace, které jsou orientovany na piisti vyzvy podniku. Jde piedevsim
0 strategické ucely, ale i pfemény Vv podnikatelském modelu. Tim je na mysli souhrn
predpokladu, jak si organizace povede, kdyz bude produkovat hodnotu pro vSechny
aktéry, na nichz je jistym prostredkem zavisla, tedy nejde jen o zakazniky. Neé&kdy
mizeme vyuzit i vyraz manazersky model, kterym se mysli celkové pojeti pro chovani
organizace se zamérem vytvaret hodnotu pro vlastniky, zakazniky, zaméstnance

i relevantni okoli. (Veber, a kol. 2016)

2.2. Pyramida inovaci dle Havlicka
Dle Havlicka inovacni management vyplyva z inovacéni strategie, kterd musi uznavat
kompletni strategii podniku. Nejdulezitéjsim zalezitosti v inovacnim fizeni je systémovy
ptistup k uskutecnéni pfemén, coz by mélo piinést zdokonaleni produktt, procesti nebo
trzni pozici celé firmy. Inovacéni aktivitu bereme za uspéSnou pouze tehdy, kdy znatelnd
reakce trhu, ta miZze mit charakter vétSich prodejt, uspokojenéjSich zakazniki, posileni
image firmy ¢i ziskani vyhodnéjSich a lepsich vztahli se zainteresovanymi osobami

firmy. Je nutné taky uznavat zdrojové prilezitosti subjektu. Miizeme obménit podnikové

postupy, produkty, stejn¢ jako celkové zaméfeni a smétovani firmy.

Havlicek rozdéluje zjeho pohledu inovace na: inovace strategické, produktové
a procesni inovace. Tyto inovace dle Havlicka spojuji cely ramec podniku. (Bfeckova,
P., Havlicek, K. 2015)

Hierarchické uspofadani ukazuje, Ze z kazdé vySe postavené inovace vyplyva vyssi

urovei diisledku obmény na celkovou kvalitu podniku. (Havlicek, K. 2012)
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Obrazek 2: Pyramida inovaci dle Havlicka

Strategicka
inovace

Produktova inovace

Procesni inovace

Zdroj: (Havli¢ek, K. 2012). Vlastni zpracovani.

2.3. Pojem 4P

Rozdéleni inovaci (pojem 4P)

e Inovace produktu — obména v produktu ¢i sluzbé, které nékteré organizace
nabizeji.

e Inovace procesu — obmeéna ve stylu, kterym jsou produkty nebo sluzby
produkovany a dodavany.

e Inovace pozice — obména souvislosti, ve kterém jsou produkty nebo sluzby
uvadény na trh.

e Inovace paradigmatu — obména v zasadnim mentalnim modelu, ktery tvoii
ramec toho, co firmy dé¢laji. (Tidd, J., Bessant, J. R., Pavitt, K.; 2007)

2.4. Klasifikacni fad inovaci
Za podstatného ptedstavitele inovacni teorie povazujeme FrantiSka Valentu, jehoZz
publikace se objevily na konci Sedesatych let. Publikace se zaobiraji klasifikaci fadu
inovaci. Zminéné inovace, se od sebe odliSuji nikoli jen svym charakterem (oborem,
zaméfenim), ale 1 jejich urovni. Tuto Grovenl obmén méfime podle stupnice velikosti
(zdvaznosti) zmény — fadu inovaci. Ve svych prvotnich pracich ze Sedesatych let
specifikoval FrantiSek Valenta sedm fadi inovaci, které na konci svého Zivota rozsitil na

devét ¥adu, které rozdelil do tii kvantitativnich skupin. (Valenta, 2001)
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2.4.1. RacionalizaCni inovace

1. Rad — zména kvanta, kvantitativni inovace, rozsifeni produkce, vyrobnich
kapacit, sniZzeni poCtu zaméstnancti, spotfeba materialu apod.

2. Rad — intenzita — zvy3eni intenzity ve vyuzivani stavajicich zdroju.

3. Rad — reorganizace — jde o inovace vyvolané napf. prohloubenim délby prace,
rozdélenim vyrobnich operaci do mensSich ¢asti, které lze realizovat s vyssi
intenzitou a hospodarnosti apod.

4. Rad — kvalitativni adaptace — smysl téchto inovaci jsou zmény v provoznich

podminkach tak, aby byly 1épe vyuzity soucasné instalované kapacity.

2.4.2. Kvantitativni inovace

5. Rad — nova varianta — zména jedné ¢&i vice funkci produktu & jiného prvku
provozniho organismu.

6. Rdd — nova generace — zména vsech dileZitych funkci produktu &i jiného prvku
provozniho organismu pfi zachovani existujici koncepce.

7. Rad — novy druh — zména koncepce pii zachovani stavajiciho principu

8. Rdd — novy rod — zména principu, na které je zaloZena koncepce produktu &i

jiného prvku provozniho organismu.

2.4.3. Radikalni inovace

9. Rdd — novy kmen — novy postoj, napf. dopad pro produkty, ale i néasledujici
prvky provozniho organismu, které objevuji nanotechnologie. F. Valenta
uvazoval je$t¢ o dalSich dvou =zékladnich ftadd. Jako prvni uvazujeme
o degeneracnich zménach, které jsou nékdy nazyvany, jako minus prvni fad
inovaci. Jejichz ptivod je samotny nefizeny proces degradace, obvykle spojeny
s neCinnosti. Pokud je tento stav reagovan opatfenim, které vedou k népravé
tohoto nezadouciho stavu, hovofime o regeneracnich zménach, jez jsou nékdy
oznaCovany za nulty fad inovaci. Nejde tedy o zménu, kterd by posouvala

organizaci dal, spiSe navozuje ¢i napravuje jiz ptvodni, dosazeny stav.

2.5. Inovace - dle miry originality
Na inovace se mizeme divat 1 podle miry originality, tudiz v souladu s mirou vlastniho

pfinosu k inovaci. Délime je na:

e Absolutni inovace — plivodce inovace udélal inovaci prvotné sam, jde

o origindlni feSeni, které dosud nikdo neuplatnil.
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Adaptace — podstatna zména inovace, uzptsobeni znamého feseni jinému ucelu,
podminkam apod.

Aplikace — prizplsobeni jiz existujiciho a znamého feSeni dané, konkrétni
situace, podminkdm, do této skupiny patfi téz imitace — napodobeni technického
feSeni, které je chranéno priumyslovymi pravy apod.

Akceptace — pievzeti daného feSeni, bez vyrazné zmény, piizpasobeni. (Veber, a
kol. 2016)

2.6. Typy inovaci dle J. KoSturiaka a J. Chala

Dle Kosturiaka a Chala (2008) rozd€lujeme hlavni tii inovativni oblasti v podniku:

vyrobek, procesy a podnikovy systém.

Pti inovaci vyrobku, mizeme nahliZet na vyvoj inovace z riznych uhla pohledi:

1.

Z pohledu funkci — Které nové funkce by byly vhodné dat do vyrobku? Jaké
funkce mizeme zdokonalit anebo dodat?

Z pohledu hodnoty — Jak diferencovat komoditu z pohledu hodnoty? Jak
vytvofit jinou, odliSnou anebo novou hodnotu?

Z pohledu principu — Jak provést funkci odliSnym principem nebo novym
technickym fesenim? Jak splnit funkci pii snizeni nakladt?

Z pohledu designu — Co muzeme vsunout do produktu ptes design? Luxus?
Emoce? Krasu?

Z pohledu sortimentu — Vyvinou novy vyrobek? Vyvijet novou generaci
existujiciho vyrobku? Ptizplsobit existujici vyrobek novému trhu?

Z pohledu evoluce — Co bude dalsi evoluci vyrobku? Jaké evoluéni trendy je
mozné ocekavat?

Z pohledu uzivatele — Technicky: jaké funkce mi to nabizi? Psychologicky:
zvladnu pouzivani produktu vetejnosti? Pedagogicky: co musim vSe umét, abych
produkt dokéazal ovladat? Socialni: odpovidd produkt mému socidlnimu

postaveni ve spolec¢nosti? Ekologicky: je produkt bezpecny?

V inovaci procesii se zaméfujeme na redukci nakladi a plytvani, redukci variability

a odstranéni omezeni. K témto cilim se pouzivaji tfi hlavni ptistupy:
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1.

TOC (Theory of Constraints) — se soustiedi na nachazeni a odstranovani
omezeni v systému a zvétSeni prutoku v procesech. Kdyz chceme zdokonalit
systém, musime nalézt a odstranit jeho omezeni: v procesu je prosté tizké misto,
u vyrobku funkce, jeZ nedostate¢né plni pozadavek zakaznika.

Six Sigma — vyuzivame, pokud se zaméfujeme na redukci variability
v procesech, neboli na zvétSeni jejich stability. U procesi jde hlavné o to, jak
dostat pod kontrolu kvalitu, dostupnost zdroju a pribézné ¢asy, u komodity jde
hlavné o zvySovani jeho spolehlivosti, kvality, bezpecnosti a funk¢nosti.

Stihly koncept — se orientuje na odstraiovani plytvani (Sinnosti, které
nepiidavaji hodnotu) ze vSech procest mezi objednavkou zdkaznika a dorucenim

vyrobku nebo sluzby.

Podnikatelsky systém firmy je hodnotovy fetézec, ktery vytvaii interni hodnotvorné

procesy firmy a externi vazby s partnery (zadkaznici, banky, dodavatelé¢ apod.) Namétem

inovace mtizou byt slozky firemniho podnikatelského systému a jeho vazby. Strategické

inovace podnikatelského systému muzeme rozdélit do téchto kategorii:

1.

Uplné novy trh - strategicka inovace s obrazem vytvofit zcela novy trh. Hlavnim
cilem je objevit neuspokojené pozadavky zakazniktli, nebo uspokojovat existujici
potfeby novym zptisobem (mobilni komunikace).

Novy segment na existujicim trhu — jedna se o inovaci, kterd znamena
vytvofeni nového Useku uvniti existujiciho trhu v podobé dofasného monopolu
(hybridni pohony).

Novy produkt ¢i sluzba — podstata inovace je nabidka novych uzitkovych
vlastnosti zdkazniklim.

Novy podnikatelsky systém — jde o inovaci zplsobu tvorby, realizace
a distribuce hodnoty zakaznikiim, zpusobu platby a toku financi prodejcim
(iTunes).

ZvySeni podilu na vydajich zakaznika — jde o inovace, které znamenaji
poskytovani komplexnich sluzeb zakaznikiim jednim dodavatelem (prodejci aut).

(Kosturiak, J., Chal’ J. 2008)
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2.7. Inovacni proces

Inovacni proces miuzeme délit do téchto fazi:

1. Monitorovat a prozkoumat prostiedi, a to jak interni, tak i externi, aby byla

schopna rozeznat a zpracovat signaly potencionalnich inovact.

2. Rozvoj kreativity u vSech zaméstnanci a vybirat z budoucich spoustéct inovaci

ty sméry/napady, na které organizace bude vynakladat zdroje.

3. Investovat do vybraného vybéru a ziskat znalostni zdroje nutné pro jeji plné

vyuziti.

4. Uskute¢nit inovaci z podoby plivodni myslenky pies rizné etapy vyvoje az po

finalni realizaci. (Tidd, J., Bessant, J. R., Pavitt, K.; 2007; Bartak, J. 2008)

2.8. Prehled inovacnich metod

Je vice metod a postupt, které se zafazuji mezi ,,inovacéni v tabulce 1 jsou uvedeny ty

nejvice vyuzivané.

Postup hledani inovacniho feSeni:

o a k~ w N e

Tabulka 1: Inovaéni metody

Mg¢fteni — trh, potieby, pozadavky, procesy

Analyza pfi¢in problému, analyza omezeni

Uvedeni do problému, definovani problému a inova¢niho projektu

Hledani feSeni, generovani napadd, hledani inspirace
Realizace napadt, testovani feSeni, experimenty

Plos$né rozsiteni inovace, podnikatelské plany, investice

Intuitivni postupy hledéni feSeni Systematické pfistupy k inovacim
6 kloboukti WOIS
635 TOC
Brainstorming, brainwriting Six Sigma
Mind mapping Systematické inovace
Lateralni mysleni Creax
Bionika TRIZ

Zdroj: (Kosturiak, J., Chal J.; 2008), vlastni zpracovani
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3. MARKETINGOVA INOVACE

3.1. Vznik a definice marketingu
Marketing se zacal vytvaret v dopadu neprodejnosti zbozi, které bylo jiz vyrobeno.
Vyrobky byly levné, ale kvalitni, zdkaznici o nich véd¢li, ale pfesto je nekupovali. Na
trhu nastala uplné novéa situace, ktera byla do té doby nezndma. V pribéhu 20. let se
zaCaly ménit ptedpoklady, dochézelo k vyspélosti spolecnosti a také k prebytklim zbozi.
Podnikatel¢ si zacali pokladat otdzku — pro¢ tomu tak je? Zacali zjistovat divody toho,
pro¢ si lidé nekupuji jejich vyrobky. To vedlo ke vzniku nové podnikatelské filozofie,

ktera se pozdéji nazvala — marketingem. (Svarcova, M. 2016)

Marketing mizeme vnimat jako aktivity, u kterych je hlavni cilem ptedvidat, zjiStovat,
stimulovat, a nakonec uspokojit potieby zakaznika. Jedna se o prubéh smény produktt
a hodnot, ve kterém jedinci, ale i skupiny ziskavaji to, co pozaduji. Vychazeji z odhadu
potieb a utvareni predstav o zbozi, fesi problémy s pochopenim zékaznikli a spokojenost
zakaznikl. VSechny tyto aktivity se promitaji do zisku, ktery je hlavnim ukazatelem

uspésného podnikani. (Zamazalova, M. a kol. 2010)

Dle AMA 1985 zni ptfesné definice: ,,Marketing je procesem planovani a napliiovani
koncepci, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje
K uskutecnovani vymeny, uspokojujici potreby jednotlivcit a organizact.* (Horakova, 1.

1992)

3.2. Inovativni marketing

Inovativnim marketingem je série pracovnich ukont, které, jsou-li aplikovany na
stavajicich produktech, vedou ke wvzniknuti novych vyrobkd ¢i novych sluzeb
uspokojujicich nové potieby, pfindsejicich nové oblasti vyuziti, nové situace ¢i
objevuyjicich nové cilové skupiny spotiebitelll. Jedna se o pribeh, nabizejici zna¢nou
prilezitost stvofit uplné nové vyrobkoveé kategorie ¢i zformovat zcela nové trhy.

Inovativni marketing mé charakter procesu. Tento pribeh potiebuje metodicky piistup
a organizovany sled krokii. Inovativni proces je aplikovan na jiz existujici komodité,
jako je vyrobek, sluzba ¢i pfedmét podnikani. Inovativni marketing s sebou piinasi

inovace, které mohou ztélesnit nové vyrobky kategorie nebo novy trh.
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3.2.1. Tfi faze inovativniho marketingu
e Fuaze prvni: zvolime oblast ve které chceme dospét k posunu
e Faze druha: vytvotime inovativnim posunem mezeru

o Fladze treti: uvazujeme, jak mezeru vyplnit a novou myslenku spojime

s mysSlenkou ptivodni (Kotler P., Bes F., 2005)

3.3. Management inovaci
Management inovaci je termin, ktery zahrnuje vSechny ¢innosti nezbytné pro uvedeni

novych produktii a sluzeb na trh, zejména na zakladé novych znalosti. (Bullinger, A. C.

2008)
Jedna se o komplex aktivit spojenych s iniciaci inovaci az po jejich komer¢ni uplatnéni.

V zasadé sekvenci aktivit vedouci k realizaci inovace na trhu muzeme rozdélit do nize

uvedenych Ctyt fazi:

3.3.1. Faze managementu inovaci

Obriazek 3: Faze managementu inovaci

Identifikaéni faze :> invenéni faze E> inovaéni faze E> faze komercializace

Zdroj: (Veber, a kol. 2016). Vlastni zpracovani.
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4.USPESNE A NEUSPESNE INOVACE

4.1. Priklady uspésnych inovaci

Prosperujici inovace vidime dnes vSude kolem nas, a dokonce vétSina znich neni

postavena na vyfeSeni slozitého technického problému, ale na jednoduché myslence,

ktera ptinesla néco nového, odlisného, emocionalniho — néco, co zaujalo a ziskalo

pfiznivce.

Dieter Mateschitz, byl prodejcem zubni pasty, poté se rozhodl, ze zkusi sloucit
vlastnosti osvézujicich napoji a kavy do energického napoje S nazvem RedBull.
Se svou vlastni recepturou a znackou vytvofil globalni trh — bez vlastni vyroby
a distribucni sité.

V roce 1979 pitisel pracovnik Sony s ndpadem spojit vysledky vyvoje dvou
odli$nych pracovist — pfenosnych magnetofont a lehkych sluchatek do jednoho.
Jeho cilem bylo pfipojeni sluchatek na magnetofon, tak aby c¢lovék mohl
poslouchat hudbu a nerusit tim své okoli. Vytvofili pfevratné feseni, kterym
zmenili trh — walkman.

Slovensky podnikatel roku 2007 Miroslav Trnka vymyslel unikatni technologii
ochrany proti pocitacovym viriim a firma ESET dnes prodava Spi¢kovy produkt

po celém svete.

Ptestoze se dnes jiZz na inovaci pohlizi jako na mocny néstroj pro zajisténi konkuren¢ni

[ 24

nelze povaZzovat za garanci uspéchu. V dé&jinach produktovych a procesnich inovaci

najdeme spousty zjevné dobrych napadu, které prosté neuspély.

4.2.

Priklady neuspésnych inovaci

V roce 1957 v automobilce jménem Ford ptedstavili nové auto jménem Edsel.
Uspéch se oviem nekonal. Né&ktera auta dokonce nenastartovala. Nezijem
spotiebiteli o novy model donutilo firmu Ford K rozhodnuti tento model
stahnout.

Britské ministerstvo obchodu a primyslu provedlo vyzkum zabyvajici se
zavedenim nového softwaru do kterého bylo zahrnuto 14 tisic organizaci.
Z prizkumu vyslo, ze pouze 10-20 % projektl plné splnilo kritéria tisp&Snosti.

(Kosturiak, J., Chal’ J.; 2008)
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5. KONKURENCE

Konkuren¢ni schopnost uzce souvisi s inovacemi, proto si definujeme i tento pojem.

Konkurenceschopnost muzeme formulovat jako schopnost firem, odvétvi, regionu,
narodi vytvafet vysoky stupen piijmu a zaméstnanosti. Podniky mohou konkurovat
svym trznim soupeitm, jestlize dosahuji nepfetrzit¢ho rustu pracovnich sil a soucasné
produktivity.  Z dlouhodobého  hlediska  zaélenujeme do  procesu tvorby
konkurenceschopné strategie dalsi faktory, jako je uroven inovaci a s tim spojeny rozvoj
informacniho systému podniku, vzdélavani zaméstnancti apod. Tyto faktury umoznuji
snizit naklady na jednotku vystupu a zdokonalit tak konkurenceschopnost podniku pii

srovnani s ostatnimi firmami. (Ja¢, I., Rydvalova, P., Zizka, M. 2005)

1. Konkurence prima a alternativni:

e Zakaznik ma fadu alternativ pii pokusu o uspokojeni svych potieb. Letecka
doprava konkuruje vlakiim, mobil pfehravaci MP3, kava energetickym népojum.

2. Konkurence lokalni a globalni:

e Na mistnim trhu firmy soutéZi nejen piimy mistni hraci, ale také globalni
konkurenti. Tém jde o to, aby se piizpusobili mistnim podminkam a u toho
vyuzili pfinos globalniho hrace.

3. Konkurence vii¢i zakaznikovi:

e Korporaty nékdy konkuruji dokonce i zékaznikovi, jeho aktudlnimu feseni, ale
1 feSeni, které ptipravil sdm a sdm si ho umi uskutecnit.

4. Konkurence uvnitf firmy:

e Vprvni fadé ve velkych korporatii, které jsou drzitelem vice znacek, dochazi
K tomu, ze dcefiné firmy soupeti o investice pro sviyj dalsi rozvoj od vlastnik.

5. Konkurence na finan¢nim trhu:

e Jedna se o podniky, které se snazi ziskat ivéry, statni dotace nebo danové ulevy.
Pak si firmy konkuruji i na finanénim trhu.

6. Konkurence na trhu prace:

e Z pohledu zaméstnanct se jedna o nabidku hodnoty od podnikii zcela odlisnych
brandzi, které se je snazi svou jedine¢nou nabidkou snazi pfiilakat. Z toho
muzeme usoudit, ze vy$§i hodnotu musi podnik tvofit I pro své zaméstnance.
Z pohledu inovaci ndm jde o to, kterou neexistujici, jinou nebo vétsi hodnotu

zameéstnanci nabidnout.
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7. Konkurence legalni a nelegalni:

e Podplaceni je dikaz, ze v konkurenénim prostiedi a boji proti sobé se vyuzivaji
1 nelegalni techniky. Konkuren¢ni vyhody se znehodnocuji v ¢ase. Konkuren¢ni
ptinos se v priibdhu znehodnocuje a redukuje. Casovy monopol na konkurenéni

vyhodu je kratky. (Kosturiak, J., Chal’ J.; 2008)
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6. MERENI EKONOMICKYCH DOPADU

Me¢fteni ekonomickych dopadii ndm umoziluje méfit efektivnost rozvojovych investic.

Pti hodnoceni mizeme pouzit dvé metody:

6.1. Statistické metody
Jedna se o metodu, ktera se specifikuje na kontrolovani penéznich piinost z inovace,
eventuelné na poméfovani se zacate¢nimi vydaji. Nezohlednuje faktor rizika a na faktor
Casu se nahlizi v omezeném rozsahu. Tato metoda je vhodna pro projekty s kratkodobou
zivotnosti. Miizeme ji také vyuzit, kdyz jsme ve fazi pfipravné volby pro vylouceni

nevyhodnych inova¢nich programu.

6.2. Dynamické metody
Rozdil mezi statistickymi a dynamickymi metodami je, ze dynamické metody zohlediuji

faktor Casu i rizika. Tyto metody lépe vyjadiuji efektivitu. (Kislingerova, 2010; Veber,
2016)

6.2.1. Vybrané ukazatelé efektivnosti inovace (investice)
Umoziuji vyhodnotit, zda ¢astky poskytnuté na vlastni inovace jsou efektivné

vynakladany.

Cisty celkovy piijem z inovace
Rentabilita investice (ROI)

Cista soucasna hodnota (NPV)
Vnitini vynosové procento (IRR)

Index ziskovosti (PI)

I L T o

Doba navratnosti (PP)

Ve vybranych ukazateli jsou prvni dva statistické a zbylé cCtyfi ukazatele jsou

dynamické.
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1. Cisty celkovy piijem z inovace

Jde o zakladni statisticky indikator. A jeho celkovy pfijem je upraveny o pocatecni

vydaj. Cisty celkovy piijem se vypoditava na bazi NPV.
n
NPVC = —IN + ZCFi
i=1
Kde i je rok provozu inovace (investice)
n je doba zivotnosti
NPVC jsou diskontované naklady
IN je pocatecni investovany vydaj
CFi je cash flow v roce i.

Inovace nebude vyloucena a bude posunuta k dal§imu rozhodovani, pokud jeji celkovy

¢isty piijem piinese kladna ¢isla. (Veber, 2016)

2. Rentabilita investice (ROI)

Statisticky indikator ROI udava tplnou vynosnost investice. Jedna se o ukazatel, ktery

nezohlediiuje rozklad finan¢nich tokl v Case a riziko:

RO = NCP
"IN

Kde NCP je ¢isty ptijem z investice
IN je pocatecni investovany vydaj.

ROI nam uda procento vynosu nad investované prostiedky. (Veber, 2016)

3. Cista sou¢asna hodnota (NPV)

Dle Kislingerové (2010) je <cistd souCasna hodnota jedna z nejvyhodnéjsich

vvvvv

a tim 1 jasné dana rozhodovaci kritéria. Metoda zohlednuje faktor Casu, rizika i ¢asovy

proces inovac¢niho projektu.
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Jde o scitani kapitalovych vydaji a piijmu z investice, ale v jejich aktualni hodnoté (obé

slozky jsou pocitané diskontovanim na troven hodnoty penéz v roce pofizeni investice):

n
CFy CF, CF, _ CF;
vt Taroe Tt @on = 1N+zi=1 (1+k)!

NPV = —IN +

Kde k je pozadovana vynosnost podniku
i je rok provozu inovace (investice)
n je doba Zivotnosti
CF; je cash flow v roce i
IN je pocate¢ni investovany vyde;.

NPV v absolutnim ¢isle udava, kolik financi obdrzi podnik navic nad investovanou
¢astkou, o kolik vzroste hodnota podniku v dasledku realizace investice. Pokud je NPV>
nebo= 0, pak je pfijatelné investici zrealizovat. Pokud by vysla hodnota zaporna
Kk navraceni vlozeného kapitalu nedojde. (Kislingerova, 2010, Veber,a kol. 2016)

4. Vnitini vynosové procento (IRR)

Vnitini vynosové procento je relativni obraz na ekonomickou vynosnost inovace. Pfinasi
vynosnost v procentech, kterou nam investice piinese béhem doby Zivotnosti. Ciselné
predstavuje diskontni sazbu, kterd vede k NPV = 0.

n

IN + B,
(1+ IRR)!

i=1
Kde ije rok provozu investice (inovace)
n je doba Zivotnosti
CF; je cash flow v roce i
IN je pocatecni investovany vydaj.

Je-li IRR vétsi nez podnikova diskontni mira, investice je akceptovatelnd. Ohledné
pfijeti ¢i nepfijeti inovacniho projektu musi metoda IRR vypoveédét stejné jako NPV.

(Kislingerova, 2010, Veber,a kol. 2016)
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5. Index ziskovosti (PI)

Index ziskovosti je relativnim méfitkem, které je praktické rozhodovani o inovacnich

projektech. Udava pomér piinost a pocate¢nich kapitalovych vydaja:

2o
. (1+k)t
P] = %
Kde k je pozadovana vynosnost podniku

i je rok provozu inovace (investice)

n je doba zivostnosti

CF;je cash flow v roce i

IN je pocate¢ni investovany vydaj.
Pokud chceme projekt piijmout, musi byt hodnota P1 vétsi nez 1. Cim vys§i je hodnota
PI, tim je projekt lepsi.
Index ziskovosti je zavisly na podnikové diskontni mife, coz mulze zmirnit jeho

vypovidajici schopnost. (Kislingerova 2010, Veber,a kol. 2016)

6. Doba navratnosti

Doba navratnosti je formulovéna jako pocet obdobi (pocet let), za které se kumulované
progndézované hotovostni toky (cash-flow vynost) budou ¢init poc¢ateénim kapitalovym
vydajim.

Tuto metodu vyuzijeme, pokud se rozhodujeme, ktery projekt ptijmout, na zakladé doby
navratnosti investovanych vydaji. Vydaje, které firma investuje, by se mély navratit
nejpozdéji do konce doby Zivotnosti projektu. Nejlepsi projekt je poznan tak, ze vlozené
vydaje se vrati ve stanoveném limitu.

Tuto metodu je vhodné pouzit:

e U projektt s kratkou Zivotnosti
e U projektl s vysokym rizikem

e Jako dopliujici kritérium

(Kislingerova, 2010, Veber,a kol. 2016)
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6.2.2. Vybrané finan¢ni ukazatele

e Jedna se o ukazatele, které¢ slouzi v okruhu inovaci k lepSimu postaveni

konkurenceschopnosti celé firmy a zhodnotit finan¢niho zdravi podniku.

Nejcastéji vyuzivame tyto ukazatele:
Rentabilita
Likvidita

Zadluzenost

Y V VYV V

Produk¢ni sila

Rentabilita trzeb

Podle (Kislingerové a kol. 2007) je rentabilita trzeb dulezitym jadrem efektivnosti
podniku. Pokud se vyskytnou problémy u tohoto ukazatele, miizeme ptedpokladat, ze

budou ve vSech dalSich oblastech.

Kde EAT - zisk po zdanéni

Trzby — trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb + trzby z prodeje zbozi

Rentabilita vlastniho kapitalu

Jeden zklicovych ukazatell, na ktery se zaméfuji akcionafi, spolecnici a nektefi

investofi. Ukazatel méfi, kolik K¢ €istého zisku ptfipada na 1 K¢ vlastniho kapitalu.

EAT

ROE =
Vlastni kapital

Kde EAT - zisk po zdanéni
Vlastni kapital

(Neumaierova ., Neumaier 1. 2002)
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Rentabilita aktiv (ROA)

Rentabilita aktiv méfi zisk s celkovymi aktivy, které byly investovany do podnikani a
neni kladen diiraz na zpiisob financovani. Ukazatel ROA ptedstavuje zékladni métitko

rentability.

EBIT

ROA =
celkova aktiva

Kde EBIT - zisk pied zdanénim a troky

ZadluZenost

Ném piinasi informace tykajici se uvérového zatizeni firmy. Cim je podnik zadluzené;jsi,
tim je finan¢ni paka vyss§i. Vysoka finanéni paka, zvySuje finan¢ni riziko.

Pro vypocet zadluzenosti se nejcastéji vyuZzivaji tyto ukazatele:

celkové dluhy

Zadluzenost =
celkova aktiva

EBIT
nakladové uroky

Ukazatel Urokového kryti =

(Kislingerova, 2010)

Likvidita
Aby mohl podnik fungovat bez starosti, mél by byt rentabilni, ale musi byt schopen
uhradit své potieby. Mezi ukazatele likvidity miZeme zahrnout:

Bézna likvidita

obézna aktiva

~ kratkodobé zavazky + kratkodobé bank. avéry a vypomoci

Bézna likvidita vyjadiuje kolikrat mize podnik uspokojit své vétitele, kKdyby v uréitém
okamziku zménil obé&zna aktiva na hotovost. Doporuc¢end hodnota bézné likvidity je

V rozmezi mezi 1,5 — 2,5.

Pohotova likvidita
(Obézna aktiva — Zasoby — nedobytné pohledavky)

~ Kratkodobé zavazky + kratkodobé bank. uvéry a vypomoci
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Pohotova likvidita je snizena o mén¢ likvidni polozku. Jedna se o zasoby. Doporucena
hodnota pohotové likvidity je v rozmezi 0,7 — 1,2.
Okamiita likvidita

kratkodoby financéni majetek

~ Kratkodobé zavazky + kratkodobé bank. uvéry a vypomoci

Ukazatel okamzité likvidity dava moznost zaplatit kratkodobé zavazky pomoci

hotovosti, penéz na bankovnich uctech, seky ¢i kratkodobymi cennymi papiry.

Své vysledky mohou ve firmé porovnat s vysledky s konkuren¢nim podnikem. K tomu

slouzi metoda Benchmarkingu. (Kislingerova, 2010, Synek, 2011)

6.2.3. Méfeni inovacni vykonnosti nefinan¢nimi ukazateli
Velkou vahu maji i nefinan¢ni ukazatelé, které taky vyuzivdme na méfeni inovacniho

procesul.

Podle Zizlavského (2011) fadime mezi nefinanéni ukazatele:
» Pocet novych napadi,

Mira netspéchu,

Mgetitka spokojenosti zakaznikd,

Doba realizace vyvoje nového produktu,

vV V VYV V

Me¢ritka nepietrzitého zlepSovani — napi. pocet navrhli na zaméstnance, pocet

tymu fesici problémy.
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7.INOVACNI AKTIVITY PODNIKU V CR

Podle Oslo manualu rozdélujeme dvé skupiny inovaci. Do prvni skupiny patfi inovace
produktové a procesni (souhrnné technické inovace), které jsou spojeny se zavadénim
sluzeb ¢i zbozi se zietelné pozménénymi vlastnostmi (produktové inovace) ¢i vybérem

novych nebo vylepSenych produkénich nebo dodavatelskych postupt (procesni inovace).

Do druhé skupiny patii marketingové a organizacni inovace (souhrnné netechnické
inovace), které oproti technickym inovacim zastituji hlavné podptirné funkce. Diky
témto inovacim miZzeme tvofit nové a efektivni smér propagace novych vyrobki
a sluzeb, eventualné zavést flexibilni obmény ve vedeni podniku a reagovat tak na nové

trzni trendy a pozadavky kupujicich.

Prvni hromadny prizkum o inovacich byl zaznamendn v zemich Evropské unie v roce
1993. Nyni se méfi statisticky vyvoj o inovacich dle predpisu Komise EU €. 995/2012 ve
vSech zemich Evropské unie kazdé 2 roky s tfiletym referenénim obdobim. V Ceské

republice se v letech 1999 — 2001 uvedlo prvni pilotni vyzkum o inovacich.

Ziskané zdznamy se vyuzivaji na zpravu o inovacnim prostiedi a inova¢nim potencialu
podnikii v jednotlivych &lenskych zemich EU. Udaje ze statistiky inovaci se berou, jak
pro potieby organtt EU pii planovani hromadné unijni politiky na podporu inovaci
a konkurenceschopnosti podnikd, tak i v jednotlivych €lenskych zemich pro planovani
narodnich inovacnich strategii a podpory zvySovani konkurenceschopnosti narodnich

podnikd. (OECD,2005), (Www.csz0.cz)

Graf 1: Inovaéni aktivity podnikii v CR v letech 2014 - 2016
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Zdroj: CSU
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Z grafu 1 vidime, Ze v obdobi od roku 2014 - 2016 se v Ceské Republice inovacemi
svych vyrobkil, procest, marketingovych ¢i organiza¢nich postupti zabyvalo 46,3 %

podnika.

Proti letem 2012 — 2014 se jedna o vzrast inovacnich aktivit firem o 4procentni body.
Nejvétsi procento firem inovovalo v obdobi od roku 2006 — 2008, od toho okamziku

celkova inovaéni aktivita snizovala.

V roce 2014 - 2016 se technickou inovaci zabyvalo 37,3 % podnikii. Pokud se bavime
o technické inovaci, tak jde o inovaci produktu, a nebo procesu. Netechnickou inovaci,
tj. marketingovou a organiza¢ni inovaci se zabyvalo 32,7 %. Nejproduktivngjsi
v aplikovani inovaci byly velké podniky s vice nez 250 zamé&stnanci. Jednalo se o podil
77,4 % ze vSech podnikl v této velikostni skupiné. Poté byly stiedni podniky s 58,2 %
a dale malé podniky s 40,7 %. Z hlediska vlastnictvi podnikll inovovaly vice podniky

pod zahrani¢ni kontrolou s 55,2 % nez domaci podniky s 44 %. (WWw.csz0.cz)

Tabulka 2: Podniky s inova¢nimi aktivitami podle druhu inovace

sosos_uv-avo_zvo-aa_aane_ v

Inevujici podniky celkem 56,0% 51,7% 43,9% 42,0% 46,3%

Podniky s technickou inovaci 39,3% 34,8% 35,6% 35,T% 37,3%
Podniky pouze s produktovou inovaci 5,8% 8.5% 8,8% 10,5% 7.1%
Podniky pouze s procesni inovaci 12,1% 8.2% 7.5% T.7% 9,1%
Podniky s produktovou a procesni inovaci 18,7% 14, 7% 16,5% 14, 6% 18,6%
Podniky pouze s neukoncenymi &i zastavenymi 27% 2 4% 2.8% 2.8% 2 5%
technickymi inovacemi

Podniky s netechnickou inovaci 47,0% 42,4% 31,6% 27.3% 32,7%
Podniky pouze s marketingovou inovaci 13,1% 11,5% 11,2% 10,1% 16,1%
Podniky pouze s organizatni inovaci 11,4% 12,8% 9,2% 6,8% B,4%
Podniky s marketingovou a organizaéni inovaci 22 6% 18,1% 11,2% 10,4% 11,2%

Zdroj: CSU

Z tabulky 2 vidime vyvoj inovac¢nich aktivit podniki od roku 2006 — 2016. Podniky se v
ramci svych inovacnich aktivit vénovaly intenzivnéji technickym inovacim nez
netechnickym inovacim. Pokud se podnik zabyva technickymi inovacemi, pak nejcastéji
inovuje soucasné své produkty (vyrobky/sluzby) i procesy. Timto zptiisobem tak v letech
2014 — 2016 inovovalo 18,6 % podnikt. V ptipadé netechnickych inovaci byla pro

podniky vyznamnéjs$i inovace marketingovych metod, kter¢ zavedlo celkem 26,3 %

podnik.
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V roce 2016 podniky investovaly do zavadéni inovaci produktt a procesti 120 mld. K¢,

coz piedstavuje oproti roku 2014 pokles 0 9 %.

Nejvyssi podil ndkladi na technické inovace pfipadd dlouhodobé na investice do
pofizeni stroji, zafizeni, softwaru a budov. V roce 2016 podniky investovaly
v souvislosti s technickymi inovacemi do pofizeni vybaveni, softwaru a budov celkem
52 mld. K¢, coz predstavuje podil 43,8 % ze vSech nakladi na technické inovace.

Na vyzkum a vyvoj firmy vydaly v souhrnu 54,5 mld. K¢.

Nejveétsi objem nékladl na technické inovace vydavaji velké podniky. Ty v roce 2016
investovaly 78,7 mld. K¢, z toho podniky pod zahrani¢ni kontrolou 58,9 mld. K¢.
Celkem 81,3 mld. K¢ bylo investovano do zavadéni technickych inovaci podniky ve

zpracovatelském pramyslu.
Podniky inovujici své produkty ziskdvaji ptfevaznou vétSinu trzeb za prodej vyrobki
a sluzeb prostednictvim neinovované produkce. V roce 2016 firmy utrzily za inovované

produkty 1 149 mld. K¢, coz predstavuje podil 27,4 % celkovych trzeb produktové

inovujicich podnikd.

Za vyrobky a sluzby nové na trhu produktové inovujici firmy utrzily 13,5 % trzeb. U

velkych podnika byl podil o necelé dva procentni body vyssi. (Www.csz0.cz)
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8.CiL A METODIKA

Cilem prace je zhodnoceni soucasného stavu inovacnich aktivit vybraného podniku

s aspektem na marketingové inovace. Na zéklad¢ provedené analyzy navrhnout inovaci,

véetné ekonomického zhodnoceni.

Teoreticka Cast je zaméfena na pojem inovace, jeji rozdéleni a vyuziti v praxi. Daéle je
Vv teoretické casti ukazka uspéSnych a netspéSnych inovaci, marketingovych inovaci
a finan¢nich ukazatelll, které by s nov€ navrzenou inovaci mohly souviset a ekonomicky

dopad by se na nich mohl projevit.

V praktické Gasti se zaméfuji na firmu AUTO SEVCIK c.z., spol., s.ro. a na jeji
ekonomickou situaci prostiednictvim finan¢nich ukazatel (Tabulka 3 a Tabulka 4).
Spolecnost je poté porovnavana se svymi konkurenty. Pro porovnani vybraného podniku

s jeho konkurenty byly pouzity finan¢ni ukazatele v roce 2018.

Tabulka 3: Primarni ukazatelé z finan¢nich vykazi

UKAZATEL ZDROJ ZKRATKA
Aktiva celkem Rozvaha - fadek 01 Aktiva v souladu
S tab. ¢. 2
Pohledavky Rozvaha — radek 46
Vlastni kapital Rozvaha — tadek 02 Vlastni kapital

v souladu s tab. ¢. 2

Cizi zdroje

Rozvaha — tadek 23

Cizi zdroje v souladu
S tab. €. 2

ZavazKky k uvérovym
institucim

Rozvaha — tadek 34

Trzby z prodeje vyrobki a
sluZeb

Vykaz zisku a ztraty — fadek 02

Trzby v souladu
Stab. C. 2

Vykonovi spotieba

Vykaz zisku a ztraty — fadek 03

Provozni vynosy

Vykaz zisku a ztraty — fadek
21+22+23

Uroky Vykaz zisku a ztraty — fadek Uroky v souladu
43+44+45 S tab. €. 2

Zisk pi‘ed zdanénim a Vykaz zisku a ztraty — fadek 49 EBIT

uhradou urokii

Vysledek hospodareni za Vykaz zisku a ztraty — fadek 55 EAT

ucéetni obdobi

Zdroj: Vlastni zpracovani, tcetni vykazy
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Tabulka 4: Pomérové ukazatelé

POMEROVY UKAZATEL VZOREC
Rentabilita aktiv (ROA) (EBIT/Aktiva)*100
Rentabilita vlastniho (EAT/Vlastni kapital)*100
kapitalu (ROE)

Rentabilita trzeb (ROS) (EAT/Trzby)*100
Celkova zadluZenost (Cizi zdroje/Aktiva)*100
Urokové kryti (EBIT/Groky)

Zdroj: Vlastni zpracovani, ucetni vykazy
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9. CHARAKTERISTIKA PODNIKU

9.1. Zakladni informace o firmé
Obchodni jméno: AUTO SEVCIK c.z., spol. s r.o.

Sidlo: Vinatického 961, Vodnany II, 389 01 Vodnany

Pravni forma: Spolecnost s r.0.

Predmeét podnikdni:

opravy silni¢nich vozidel

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona
klempifstvi a oprava karoserii

poskytovani nebo zprostfedkovani spotiebitelského tveéru

Zakladni kapital: 100 000 K¢

9.2. Historie firmy
Vznik firmy AUTO SEVCIK c.z., spol. s r.o. je datovan na 17. dubna roku 1995, ale
jeho historie zac¢ala uZ od roku 1991, kdy se pan Josef Sevéik rozhodl pustit se svym
synem do podnikani. V domé& ve Vodianech, ktery mél pan Sevéik po své babiéce,
zaiidil maly autoservis s prodejem nahradnich dili. V roce 1994 koupili Sevéikovi od
Agrobanky byvaly servis vozu Fiat, ktery provozoval okresni podnik sluzeb. O dalsi rok
pozdgji uz ziskali obchodni a servisni zastoupeni spole¢nosti Skoda. Po autosalonu
a servisu ve Vodianech se Sevéikovi rozhodli expandovat do Prachatic. Od roku 1997
tam pusobili v pronajatych prostorach, v roce 2002 postavili novy autosalon. V roce
2005 vybudovali autoservis ve Vimperku a vroce 2010 otevieli novy autosalon
v Ceskych Budgjovicich. O pét let pozdgji ziskali servis a prodejnu vozi Skoda byvalé
spole¢nosti Verold Strakonice a v roce 2016 tam otevirali dal§i salon a servis Skoda.
V roce 2018 se firma AUTO SEVCIK rozhodla i pro rozsifeni nabidky prodeje ojetych
vozii podle novych pozadavki Skoda v programu Skoda Plus. Ve strakonickém arealu je
také Cerpaci stanice a provozuje se zde 1 certifikovand klempirna a lakovna oprav po
nehodach, které mizeme najit i ve vodianském arealu. Skala nabizenych vozidel je
velmi Siroka, od malych vozli pro méstsky provoz pies rodinné vozy

a Vv neposledni fad¢ 1 elektromobily.
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Firma Auto Sevéik ziskala v minulych letech dvé vyznamni ocenéni od spole&nosti
Skoda Auto. Byla vyhlagena nejlepsim obchodnikem v Ceské republice, a to v roce 2005
a 2014. 1 v roce 2019 ziskala cenu absolutni vitéz, jako nejlepsi obchodnik roku 2019.
Firma proda ro¢né okolo 900 novych a 600 ojetych vozi. Sevéikovi nikdy nelitovali, Ze
vsadili pravé na znacku Skoda. Nyni ma firma AUTO SEVCIK 104 zamé&stnanci
a mohou se pysnit tim, Ze kolektiv zaméstnanct je staly, coz velice ocenuji i zakaznici.
Firma ma pét poboéek, a to v Ceskych Budg&jovicich, Prachaticich, Vimperku,

Vodnanech a Strakonicich.

Pro viechny provozovny spole¢nosti Auto Sevéik je nosnym programem &innosti servis
a prodej vozii Skoda. Obchodni zastoupeni podmifiuje ziskani autorizace vyrobce vozil
pro zajiSténi kvality servisnich a prodejnich sluzeb znacky. Servis, prodej novych
i ojetych vozii podléhd piisnému dohledu vyrobce vozii Skoda a tyto ¢innosti musi byt

pravidelnymi ro¢nimi audity certifikovany v ramci ISO.

Duraz je kladen zejména na Skoleni servisnich pracovnikl, vybaveni dilen moderni
servisni a diagnostickou technikou. Provozovny disponuji nepfetrzitou asistencnich
sluZzbou a odtahovou sluzbou v ptipad€ poruchy vozu véetné zaptjeni nahradniho vozu

po dobu opravy.

Prodejni personal v oblasti novych i ojetych vozl se pravidelné ucastni produktovych
Skoleni za ucelem sezndmeni s novymi modely zna¢ky. Prodejci vozii musi zvladnout
nabidku a vytizeni vSech moZnosti financovani prodeje vozu veetné nabidky pojisténi.

Zakaznikovi zajisti 1 vykup starého vozu na protiucet.
.3. Nabizené sluzby vybraného podniku
Kompletni zaru¢ni 1 pozaruéni servisni sluzby vozidel
Prodej novych vozidle znacky SKODA
Prodej originalnich nahradnich dilt a pfislusenstvi SKODA
Nonstop asistencni a odtahova sluzba
Kompletni servis karoserii a laku
Smluvnim partnerem pojistoven pro opravu vozidel po pojistnych udalostech

Autobazar SKODA PLUS (na provozovné v Ceskych Budg&jovicich)

vV V V¥V VYV V¥V Vv Vv VvV ©

Zaptjc¢ovani nahradnich vozidel
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9.4. Konkurence vybraného podniku
Obchod spojeny s vyrobou a prodejem novych i ojetych voz vSech znacek patii
v soucasné dobé k lukrativnim a hlavnim odvétvim jejich prumyslu. Z toho plyne
1 pfisné konkurencni prostfedi v této oblasti. Zde vystupuji vSichni evropsti vyrobci
automobilt. Hlavnim konkurenénim nastrojem je hlavné kvalita vyrobku a také

prodejnich i poprodejnich sluzeb.

Hlavni sledovanou konkurenci jsou zejména firmy zabyvajici se prodejem a servisem
vozii Skoda na tizemi mésta Ceské Budg&jovice, patii sem spole¢nost Porsche CR
s dlouholetou tradici a spolecnost CB Auto. Obé firmy disponuji kvalitnim modernim
vybavenim a poskytuji sluzby na velmi dobré urovni. Tento fakt je dulezity i1 pro
sledovani kvality a nabidky sluzeb provozoven AUTO SEVCIK. Zakaznik je na toto
velmi citlivy, ma moznost porovnat a vybirat. Toto konkuren¢ni prostredi tak pfispiva

a sméfuje k neustalému zkvalitiiovani prace.

Nelze opomenout i ostatni znacky, které se hlavné v oblasti prodeje novych vozi snazi
ziskat zdkazniky, mnohdy ne zcela seri6zni a pravdivou reklamou. Velkou vyhodou
proti ostatnim znackdm, na kterou je kladen hlavni diiraz je tradi¢ni kvalita, bezpecnost
a uzitna hodnota vozii Skoda.
9.5. Vyvoj ekonomickych ukazatell ve sledovaném podniku

Po analyze vysledku hospodafeni ve sledovaném podniku — AUTO SEVCIK, mtzeme
vidét z grafu 2, ze v obdobi od roku 2014 — 2018 je podnik rentabilni, coz znamena, ze
ziskava kladny vysledek hospodateni. V roce 2015 a 2016 doSlo k vyraznému poklesu.
Od roku 2016 zaznamenavame kazdoro¢ni rust. Vysledek hospodateni k roku 2018 byl
8 106 000 K¢.

39



Graf 2: Vysledek hospodareni v tis. K¢
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Zdroj: ucetni vykazy firmy a vlastni zpracovani
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V tabulce 5 jsou uvedeny vyvoje vybranych finan¢nich ukazateld. V roce 2016 byl

celkovy majetek okolo 215 mil. K& Od roku 2016 majetek znacné vzrostl, a to

vystavbou novych provozoven ve Strakonicich a v Ceskych Budgjovicich. Diky

vystavbé novych provozoven vzrostly i cizi zdroje. Trzby z prodeje vyrobkl a sluzeb

kazdym rokem stoupaji.

Tabulka 5: Vyveoj vybranych finan¢nich ukazateli — v tis. K¢

2014 2015 2016 2017 2018
Aktiva celkem 133202 197730 215042 246805 287120
Pohledavky 18984 22408 21651 310002 43270
Vlastni kapital 29840 26234 29354 50724 58830
Cizi zdroje 105055 168341 188246 195369 227562
Zavazky 26625 43959 56491 46392 47996
k avérovym
institucim
Trzby z prodeje 44115 84502 88907 93688 108927
vyrobki a sluzeb
Vykonovi spotieba 29805 421563 431971 485232 494688
Provozni vynosy 4483 30987 32386 39153 40889

Zdroj: Vlastni zpracovani, tcetni vykazy
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Tabulka 6 ukazuje vyvoj ukazateli rentability. V roce 2014 se firma dostala do

zapornych hodnot. Od roku 2015 rentabilita podniku roste.

Tabulka 6: Vyvej vybranych ukazateli rentability

POMEROVY VZOREC 2014 2015 2016 2017 2018
UKAZATEL

Rentabilita (EBIT/Aktiva)*100 -0,14 1,84 2,00 3,60

aktiv (ROA)

Rentabilita (EAT/Vlastni -0,61 4,02 5,25 11,12

vlastniho kapital)*100

kapitalu

(ROE)

Rentabilita (EAT/Trzby)*100 -0,09 1,20 1,54 6,02

trzeb (ROS)

Celkova (Cizi 78,87 85,14 87,54 79,16

zadluZenost kapital/Aktiva)*100

Zdroj: Vlastni zpracovani, t¢etni vykazy

9.6. Ekonomické postaveni vybraného podniku v porovnani
s konkurenci
S panem Andrlikem jsem probirala i téma, které se tykalo konkurentti na trhu v Ceskych

Budgjovicich. Zajimavym zji§ténim pro mé bylo, ze v Ceskych Bud&jovicich jsou pouze
tfi firmy, které prodavaji autorizované vozy znatky SKODA. Jedni se tedy
o firmy AUTO SEVCIK, na kterou se zaméfuji v mé praktické ¢asti. Dale firmy CB

Auto a.s. a Porsche Inter Auto CZ spol. s r.0.

Tyto firmy nabizeji obdobné sluzby, nékdy az identické. S tim, Ze jejich konkurenti se
nezabyvaji pouze prodejem znatky SKODA, ale i jinymi typy automobili.

Firma CB Auto ma dalsi pobo¢ky v Tabote a Ceském Krumlové. Jejich prodej se

zamétuje na znacku SKODA, ale také i Volkswagen, Seat, Mazda a Kia.

Porsche Inter Auto nabizeji 1 znaCky Volkswagen, Porsche, Audi, Bentley, Lamborghini,
Seat. Firma Porsche je velice rozsahla po Ceské republice a jeji pobocky najdeme

Vv Praze, Brné, Plzni, Olomouci, Hradci Kralové, Ostravé a Opave.

Pozice na mistnim trhu je ovlivnéna 1 ekonomickou situaci podniku. Na porovnani

prostorového srovnani jsme si zvolila nasledujici finan¢ni ukazatele z roku 2018.

Z tabulky 6 vidime, Zze pomérové ukazatele rentability firmy AUTO SEVCIK se kazdy
rok pomalu navysuji, tudiz mizeme fict, Ze firma je rentabilni a naklady na inovaci ji

nemohou finan¢né ohrozit.
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Prvnim finan¢nim ukazatelem byla zvolena rentabilita aktiv neboli (ROA), jednd se
o zékladni ukazatel rentability. ROA oznacuje produkéni silu a poméiuje zisk
s celkovymi aktivy, které jsou investované do podnikani bez ohledu na zpusob jeho
financovani. Rentabilitu aktiv jsem sledovala, jak v podniku AUTO SEVCIK, tak u
konkurentd na tuzemi Ceskych Bud&ovic. Z grafu 3 vidime, Ze nejvysich hodnot
dosahuje firma Porsche, kdy jejich ROA se pohybuje skoro kolem 14 %. Firmy AUTO
SEVCIK a CB auto se pohybuji skoro ve stejnych ¢islech a to okolo 5 %. ROA nad 5 %

je povazovano za dobré.

Graf 3: Rentabilita aktiv 2018 (ROA)
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Zdroj: justice.cz, vlastni vypocty
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Dalsim finan¢nim ukazatelem, jsem si zvolila rentabilitu trzeb. Graf 4 ukazuje, ze firma
Porsche dosahuje opét nejvyssich hodnot a ma tedy nejvyssi podil Cistého zisku, ktery

pfipadd na 1 K¢ trzeb.

Graf 4: Rentabilita trzeb 2018 (ROS)
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Zdroj: justice.cz, vlastni vypocty

Rentabilita vlastniho kapitalu je jednim z ukazateld ziskavosti. Udava a méii efektivnost
snimz podnik vyuziva kapitdl vlastnikli. Méfi, kolik ¢itého zisku pfipadd na jednu
korunu investovaného kapitalu akcionafem/spole¢nikem. Doporucena hodnota zavisi na
vice faktorech, ale stabilni podnik by mél mit ROE aspon vys§i 12 %. Graf 5 nam
ukazuje, Ze spoleénost AUTO SEVCIK dosahuje skoro 14 %.

Graf 5: Rentabilita vlastniho kapitalu 2018 (ROE)
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Zdroj: justice.cz, vlastni vypocty
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V grafu 6 se objevuje celkova zadluZzenost, kterda nam charakterizuje finan¢ni troven
firmy. Ukazuje nam miru kryti firemniho majetku cizimi zdroji. Vyssi hodnoty jsou
rizikem pro véfitele, pfedevsim pro banku.

Graf 6: Celkova zadluZenost
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Zdroj: justice.cz, vlastni vypocty

Po zhodnoceni, nemiizeme fFict, Ze¢ si firma AUTO SEVCIK vede mezi svymi
konkurenty uplné nejlépe. Konkurenéni firmy jsou na tom s pomérovymi ukazateli
rentability 1épe. Firma Porsche Inter Auto dosahuje velice vysokych hodnot a mizeme
fict, ze jejich podnikdni je velmi efektivni a jednd se o znacn€ uspéSny podnik.
Ukazatelé¢ rentability spolecnosti CB Auto dosahuji mirn€ lepSich hodnot nez u
zkoumaného podniku. Spoleénost AUTO SEVCIK ma vétsinou hraniéni hodnoty, které

se udavaji jako hodnoty stabilniho podniku.
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10. CHARAKTERISTIKA VYBRVANEHO
PODNIKU Z POHLEDU INOVACNICH AKTIVIT

Po rozhovoru s vedoucim provozovny v Ceskych Budg&ovicich panem Vladimirem

Andrlikem, bych rada zhodnotila dosavadni inovacni situaci podniku.

Jako jednu z nejvétsich inovaci minulych let, miZzeme zatfadit zménu image provozoven
firmy AUTO SEVCIK. Zména image identifikadnich prvki probéhla u stavebniho
1 interiérového fteSeni autosalond. Tento krok byl podminkou dal$i spoluprace se
spole¢nosti SKODA AUTO. Pokud by tomu tak nebylo, neobdrzeli by od spole¢nosti
SKODA AUTO servisni ani prodejni smlouvu a nemohli by tim dale provozovat svou
¢innost. Inovace obsahovala nové logistické uspotadani provozovny, zakoupeni nového

vybaveni — nabytek, servisni vybaveni dilen apod.

Investice to byla velmi nakladnd, ale velice pfinosna. Moderni, ucelné a Cisté prostredi
uvital, jak persondl firmy, tak samoziejmé zékaznici, kteti se citi v novych pobockach
vice komfortnéji. Diky této inovaci a novému vybaveni, mohli zavést i zcela nové
sluzby, které mizeme fict vedli a stale vedou k dalSim inovacnim Cinnostem. Tuto

inovaci lze zafadit do marketingové a procesni inovace.

Jako dalsi procesni inovace, ktera se zavedla v poslednich letech je disledny systém
$koleni pracovnikil. Systém je opét pozadavkem spoleénosti SKODA AUTO. Je uréen
vyhradné pro servisni a prodejni persondl. Systém se snazi pracovniky pfipravit
a proskolit tak, aby byli schopni svym zikaznikiim podat, co nejvice kvalitnich
a pravdivych informaci. Tato inovace opét vede ke zkvalitnéni sluzeb pro zakazniky.
Nad celkovymi prodejnimi a servisnimi postupy drzi dohled spole¢nost SKODA AUTO.
Vsechny provozovny jsou kazdorocné kontrolovany a certifikovany v systému ISO.
Kontroluje se naptiklad plnéni potieb zdkaznikl. Kazdy pracovnik je zatazen na vlastni

kvalifikacni cestu zakon¢enou zavereénou zkouskou a ziskanim certifikatu své profese.

V roce 2016 byla vystavéna nova provozovna spoleénosti AUTO SEVCIK, a to ve
Strakonicich. Vystavéni nové provozovny mél dopad na zvySeni zadluzenosti
spolecnosti. Na druhou stranu, diky této provozovné a vhodnych prostor, ziskala
spolecnost dalsi servisni kapacity a obohatila tuto pobocku i o karosarnu s lakovnou,

ktera je u zédkaznikl velice poptavana.

Kazdy rok vyrobce SKODA AUTO uvédi na trh miniméalné dva nové modely vozu. Zde

se jedna o inovaci produktovou. Pied tim, nez se nové vozy dostanou k zakaznikovi,
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musi vyrobce zajistit proskoleni prodejniho i servisniho persondlu. Je tieba také potidit

1 dal$i servisni vybaveni, aby tyto vozy mohli kvalitn€ servisovat.

V roce 2018 se firma AUTO SEVCIK rozhodla pro dalsi duleZitou inovaci. Doslo
k rozsifeni nabidky prodeje ojetych vozi dle novych pozadavkt Skoda v programu
Skoda Plus. Tato inovace si vyzadala zakoupeni nového pozemku v tésné blizkosti
provozovny v Ceskych Budgjovicich, diky &emuZ se rozsifila vystavni plocha
a vybudovalo se moderni prodejni zazemi. V roce 2018 jiz zadluzenost spolec¢nosti
Klesla a vzrostla rentabilita aktiv. Pro velkou skupinu zakaznikd jsou ojetd auta vice
ekonomicky zajimav¢jsi nez nakup novych vozii. Spole¢nost se snazi rozsSifovat prodej
ojetych vozil i na dals$i pobocky a vice se na prodej ojetych vozli zamétovat, nez tomu

tak bylo v minulosti.
Nejvétsi bum pielomu rokii 2019 - 2020 bylo uvedeni elektro automobilti Skoda, tim
spojené feSeni infrastruktury jejich provozu a nabijeni.

Dle rozhovoru mohu déle usoudit, ze platforma zakaznikl je v pobockach, které jsou ve
vétsim mésté, jako jsou Ceské Budé€jovice a Strakonice zaméfena z vEtsi ¢asti na firemni
spotiebitele. Provozovny v menSich méstech jako jsou Vodiany, Prachatice a Vimperk

se zamétuji spise na bézné spotiebitele.
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11. MARKETINGOVE INOVACE - NAVRHY

V této praci se zamé&iim na pobocku v Ceskych Budgjovicich a na inovaci, ktera bude
sméfovana spiSe na majitele soukromych vozl. Protoze konkurence nabizi podobné az
identické sluzby, snazili jsme se sluzby vyhodné spojit a nabidnou tak zdkaznikiim
balicky s pfidanou hodnotou, oproti konkurenci. S novou inovaci, bychom m¢li ptilakat
mensi klienty s mensimi zakazkami a rovné€z nové klienty. Po rozhovoru s piijimacimi
techniky, ktefi se o zakazniky staraji kazdy den, jsem se rozhodla zavést inovaci
sezonnich akci. Bude se jednat o zimni a letni akce + moZznost vyuziti pojisténi za
vyhodnou cenu. Déle bylo navrzeno rozsifeni vérnostniho programu a vyuziti placené

reklamy na socialnich sitich.

e Inovace v podobé vyhodného balicku — propojeni vice sluZeb do jedné.

Jedna se o inovaci, ktera se zaklada na propojeni vice sluzeb do jedné sluzby a za
zvyhodnénych cenovych podminek. Tato inovace se da podle F. Valenty (kapitola

2.4.1.) zahrnout do kvantitativni inovace, fadu 5. — nova varianta.

Prace se zaméfuje na splynuti nejvice poptdvanych sluzeb v danych ¢asovych obdobi

tak, aby nové¢ nabizena sluzba zaujala a naldkala, co nejvice klientt.

Z nov¢ navrzené inovace, se budeme snazit dosahnout, aby si firma upevnila pozici na

mistnim trhu, zvysila si trzni podil a dosahla konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi firmami.

Firma jiz vyuzivala v minulych letech néco podobného. Spole¢nost si piipravila akci na
pfezouvani pneumatik za vyhodnéjsi ceny, kde zakaznici méli moznosti vybéru ze 3
variant. Prvni varianta zahrnovala, zda si zdkaznik necha pfezout své auto a pneumatiky
ma vlastni. Druhd moZnost byla pouze objednani pneumatik u spolecnosti. Posledni
varianta obsahovala objednani pneumatik spolecnosti a také nazuti od mechaniku.

vvvvv

k t¢mto ak¢nim balickam radi vratili.
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Byly navrZeny tyto 3 bali¢ky:
Prvni a druhy balicek sluzeb je uréen pro sezénni akce.

Prvni balicek: Zimni balicek — vybav se na zimni dovolenou se zaméiuje na zimni

sezonu.
Druhy balicek: Letni balicek — vybav se na letni dovolenou na letni sezonu.

V obsahu bali¢kl se snazime nabidnout vSechny potifebné sluzby, které jsou v této dobé
od zakaznikli velmi poptavané. Vyuziti balicku je vhodné, pokud se zakaznik chysta na
n¢jaké delsi cesty, tieba 1 do zahranici, kde je potteba, aby sviij viiz mél plné piipraven.
Nabizené sluzby do balickii jsme navrhovali spolecné spanem Andrlikem

a pracovnikem servisu panem Romanem Stéchem.

V balicku jsou naptiklad sluzby jako — kontrola brzd, pneumatik, osvétleni, klimatizace,

funkce pohonné jednotky, funkce stéracii a ostfikovact apod.

Dalsim balickem je pojisténi na cesty. Nasledujici bali¢ek obsahuje havarijni a asisten¢ni
pojisténi. Tento balicek si muze klient pfiobjednat za zvyhodnénou cenu, pokud si

vybere jeden ze dvou predchozich balicka.

1. typ — Zimni bali¢ek — vybav se na zimni dovolenou

2. typ — Letni bali¢ek — vybav se na letni dovolenou

3. typ — Pojisténi - k zakoupeni balicku zimni nebo letni je mozno vyuzit i bali¢ek
pojisténi za zvyhodnénou cenu. Sleva 2 %. Vypocitava se dle stafi auta, fidice,
bonust apod.
- Havarijni pojisténi

- Asisten¢ni sluzby
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LETNI BALICEK - pfiprav si vliz na dovolenou

Kontrola brzd
e bé&Zna cena: 300 K¢

Kontrola osvétleni
e bézna cena: 100 K¢

Kontrola funkce stéracu a ostiikovacu
e bézna cena: 200 K¢

Kontrola klimatizace - provedeni desinfekce
e bézna cena 399 K¢

Kontrola klimatizace - doplnéni chladiva
e bézna cena: 1000 K¢

Kontrola funkce pohonné jednotky
e bézna cena: 500 K¢

Diagnostika zavad, zkusebni jizda
e béZné cena: 500 K¢

Kontrola stavu pneumatik
e ZDARMA

Kontrola platnosti STK
e ZDARMA

Kontrola kompletnosti vybaveni - dle cilové destinace
« ZDARMA

Kontrola aktualizace naviga¢nich dat
« ZDARMA

CELKOVA CENA ZA LETNIi BALICEK
. béinvél cena: 2999 K¢
o AKCNI CENA: 2099 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZIMNI BALICEK - pfiprav si viiz na dovolenou

Kontrola brzd
e bé&Zna cena: 300 K¢

Kontrola osvétleni
e bézna cena: 100 K¢

Kontrola funkce stéraca a ostfikovadu
e bézna cena: 200 K¢

Kontrola hustoty chladici kapaliny
e bézna cena 100 K¢

Kontrola funkce pohonné jednotky
e bézné cena: 500 K¢

Diagnostika zavad, zkuSebni jizda
e béZna cena: 500 K¢

Kontrola stavu pneumatik
e ZDARMA

Kontrola platnosti STK
e ZDARMA

Kontrola kompletnosti vybaveni - dle cilové destinace
« ZDARMA

Kontrola aktualizace navigacnich dat
« ZDARMA

CELKOVA CENA ZA LETNIi BALICEK
e bézna cena: 1700 K¢
o« AKCNI CENA: 1190 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vérnostni program vybraného podniku

Vérostni program je mezi zakazniky velice oblibeny. V dne$ni dobé vérnostni

programy najdeme skoro v kazdém obchodnim odvétvi. VE&rnostni program lze zafadit

jako jeden z nejpouzivangjsich marketingovych nastroji. Snazi se podporovat a vytvaret

dlouhodoby vztah se zdkazniky. Jedna se o budovani loajality.

Firma AUTO SEVCIK jiz vérmostni program vyuziva, ale ve velmi tizkém rozsahu.

Jejich stavajici nabidka vérnostniho programu je:

- Odvoz zakaznikt po Cesky Budg&jovicich

- Umyti vozu zdarma po servisni prohlidce
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e Navrh na rozSifeni vérnostniho programu:

- 5% sleva na nahradni dily pro zakazniky, ktefi vlastni vozidlo znacky SKODA
zakoupeno v AUTO SEVCIK.

- Zaslani slevovych nabidek zakazniktim v den narozenin.

- Odmeénovani zédkazniki riznymi reklamnimi predméty.

Nové névrhy na vérnostni program, by mély firmé pomoci s CastéjSim piimym
kontaktem se zdkaznikem, kdy je moznost ukazat zakaznikiim nové modely aut a fict jim
o novinkéch, aktudlnich zvyhodnénych akci apod.

Socialni sité

Spoleénost - AUTO SEVCIK c.z., spol. s r.o.

Jejich facebookovy profil je velmi piehledny, informace o spole¢nosti tam najdeme stale
aktualni, a dokonce tam mame moznost prokliknout i na jejich volné pracovni nabidky.
Na facebookovém profilu ma firma zhruba 3000 sledujicich, ale u ptispévku, které se
snazi ptidavat skoro kazdy den — nové akcni nabidky, fotky modeld novych vozi apod.
nedosahuji vice jak 50 like. Ur¢ité bych firmé doporucovala ptidavat piispévky spise ve
vecernich hodinach, kdy je na socidlnich sitich vétSina uzivatelii aktivnich a maji tak
moznost jejich nové piispévky zachytit. Dale by bylo dobré zvazit moznost placené

propagace jejich facebookové stranky, kterou momentalné nevyuzivaji.

Firemni instagramovy profil u spole¢nosti AUTO SEVCIK nefunguje moc dlouho.
Zalozeny ho maji od roku 2018 a sledujicich na jejich profilu je okolo 250 lidi.
V hlavicce profilu jsou zakladni informace o spolec¢nosti v€etné moznosti na proklik
jejich webové stranky. Pokud si ale projedeme jejich instagramovy profil, zjistime, Ze
tam nenajdeme vlastné skoro nic zajimavého pro jejich potencionalni klienty, jako jsou

ak¢ni nabidky, nésledujici akce apod.

Na profil Instagramu ptidavaji pouze fotky novych vozl, coz mi pfijde jako velika
Skoda, protoZe dnes se instagramové profily daji opravdu dobie vyuZit na kvalitni
propagaci firmy. Urcit¢ by méla firma i vyuzivat moZnosti Instagramu, jako jsou
oblibené Instastory, kam si firma ptida ptibeh (fotku nebo video) — napft. slevovy akcni
letdk a tento ptibéh se jejich sledujicim ukazuje 24 h, poté se smaze. Je moznost si ale
pak i své pribehy ukladat do vybérti a nechat si je viditelné na svém profilu napotad.
Doporucovala bych vyuZivani Instastory a vybéri. Napi: udélat vybér, ktery by byl

pojmenovany ,,akcni nabidky“ a ptidavat tam své aktudlni, ak¢ni nabidky ¢i vybér

51



, uvidime se‘* a pridavat tam akce, kterych se budou ucastnit a mohou se tam se svymi

zakazniky ¢i potencionalnimi klienty potkat.

Spoleénost - CB Auto a.s.

Na svém facebookovém profilu maji zhruba 2000 like, coz je o 1000 like méné nez
u spole¢nosti AUTO SEVCIK. Na profilu maji také své zakladni informace o
spolecnosti. Firma své ptispévky piidava zhruba 1x za tyden. V aktivité¢ na profilu to
jede vice u spole¢nosti AUTO SEVCIK. Firma CB Auto vyuZivd zpoplatnénou
propagaci, a proto dosahuji i vétSich Cisel. Pokud na své facebookové stranky piidaji
napiiklad néjaké video, dostanou se do poctu shlédnuti az pies 50 tisic. Zatimco u
spole¢nosti AUTO SEVCIK se to pohybuje okolo 300 shlédnuti. Zde je vidét jak velky

rozdil dokaze zaplacena reklama. U svych pifispévka dosahuji az 100 like.

Spole¢nost ma Instagramovy profil uz od roku 2016. Jejich pocet sledujicich je okolo
800 lidi. Na profilu jsou k nalezeni opét zakladni informace o spole¢nosti. Profil této
spole€nosti se mi libi vic nez u zkoumané firmy. Maji zde, jak své aktudlni nabidky,
fotky novych vozl, tak i1 kratkd videa novych vozl, které jsou velice zajimavé
sestithané. VyuZivaji 1 své vyb&ry, které jsem doporucovala spolecnostti AUTO
SEVCIK. Maji své vybéry piehledné rozdélené na automobilové znacky, které jejich
spole¢nost nabizi.

Spoleénost - Porsche Inter Auto CZ spol. sr.o. - CB

Na své facebookové strance maji uvedeny zakladni informace o podniku. Jejich profil
sleduje zhruba 1600 lidi. Jejich aktivita na FB strankach neni moc vyrazna. Pfidavaji
prispévky zhruba 1x za mésic. Firma nevyuziva placenou reklamu a u svych ptispévkl
maji zhruba okolo 20 like a pokud se jedna o videa, tak cisla dosahuji okolo 100

shlédnuti. Na profil pfidavaji, jak své akéni nabidky, tak fotky novych modeld.

Na Instagram se spole¢nost piidala v roce 2018. Pocet sledujicich je lehce ptes 100 lidi.
Ani zde na Instagramu bychom nemohli fict, Ze je firma néjak velmi aktivni. Pfidavani
ptispévki je zde na Instagramu ale ¢astéj$i neZ na Facebooku. Na druhou stranu, zde
najdeme pouze fotky novych vozl a Zadné nabidky apod. Instastory vyuzivaji ziidka a
své vybeéry nevyuzivaji viibec.

Firma Porsche CB si dle mého nézoru na socialnich sitich vede nejhiife.
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e Navrh na vyuZiti placené reklamy na socialnich sitich

11.1. Naklady na zavedeni placené reklamy na socialnich sitich
Po analyze socialnich siti zkoumané spole¢nosti, jsem navrhovala vyuziti placené

reklamy, pro vétsi zviditelnéni ve svém okoli. Pokud by méla firma zajem, urcité¢ by
bylo rozumné dat placenou reklamu na jejich facebookové stranky, kde maji zhruba
okolo 3000 sledujicich. Na facebookovych strankach maji sledujici ze vSech vékovych

kategorii, zatimco na Instagramu spise mladistvé.

V prvnim kroku si firma vybere, jaky cil by jejich placenad reklama méla dosdhnout —
napi: zvysSeni poctu navstévniki na webu, propagace firmy V okoli, propagace
ptispévka, dostavani vice zprav apod.

Dale si firma vybere, o jaké uzivatele ma zajem. Mohou to byt — fanousci jejich stranky
a jejich ptatelé, uzivatelé, ktefi vyhledavaji firmy se stejnym odvétvim apod.

Jako posledni krok, si nastavi denni rozpocet, ktery musi za propagaci uhradit. Za 50 K¢
by méli mit dosah od 830 — 2,4 tis. lidi denn€. Rozpocet 100 K¢ denné dosahne na 1,7 —
4,8 tis. lidi denné€. Od 120 K¢ denné bude mit firma dosah na 2 — 5,8 tis. denné. Piipadné

si daji finan¢ni denni limit vlastni, pokud by méli zajem o vétsi dosah lidi denné.

Tabulka 7: Naklady na zavedeni placené reklamy na soc. sitich

Denni Dosah lidi Doba trvani Celkem
rozpocet naklady
Kazdodenni 50 K¢ 830 — 2,4 tis. 365 dni 18 250 K¢
vyuzivani placené lidi
reklamy
Vyuzivani placené 120 K¢ | 25,8 tis. lidi 15 dni 1 800 K¢
reklamy pied akci
Celkem 20 050 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, informace z firemniho facebookového profilu spole¢nosti

Pokud by firma nechala svou placenou reklamu na cely rok, a to za nejniz$i moznou
¢astku, zaplatili by 18 250 K¢ ro¢né viz. Tabulka 7. Béhem roku firma organizuje rizné
akce, kde vyuziva placené propagace hlavné skrz radio. Firmé bych navrhovala pied
jejich vyznamnéjsimi akcemi, které jsou zhruba 3x do roka (napt. pfedvedeni nového
vozu) zaplaceni placené propagace na jejich vytvofenou facebookovou udalost s danou

akci a to 15 dni pfed akci s dennim rozpoctem 120 K¢, kdy by méli dosdhnout aspon na
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2 — 5,8 lidi denné. Timto by mohli ziskat spoustu potencionalnich klienti, ktefi by na

akci dorazili.

Na zadatku tnora jsem méla moznost zadastnit se se spole¢nosti AUTO SEVCIK, jejich
testovacich jizd na nové vozy Skoda Octavia étvrté generace. Po straveni celého dne na

této akci jsem spolecnosti navrhla urcita zlepSeni do dalSich akei viz. ptiloha €. 1
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12. ANALYZA EKONOMICKYCH DOPADU PRI

ZAVADENI NAVRHU

Po konzultaci s vedoucim pobocky panem Andrlikem a pracovnikem Servisu panem

Stéchem jsme dali dohromady mozné poéty zakazniki, ktefi by o navrzené balicky

mohli mit zajem. Cena balicku byla nastavena tak, aby byla pro zakazniky vyhodné;si,

nez pokud by méli zajem pouze o jednotlivé sluzby z balicku. Dale jsme se snazili

nastavit cenu balic¢kt tak, aby firma nerealizovala ubytek. Ziskova marze byla nastavena

na 30 %. V nize uvedené tabulce mam piehled vytvoienych balicki a jejich ekonomické

dopady na spolecnost.

Tabulka 8: Piehled navrZenych inovovanych sluZeb a jejich ekonomickych dopadi

Balicek Cetnost | Cetnost Cena Trzby | Nakladyv | Zisk v
mésicii | novych zvyhodnéného v K¢ K¢ K¢
klientii bali¢ku v K¢

Letni 4 40 2099 | 83960 58772 25188
balicek

Zimni 4 40 1190 | 47600 33320 14280
balicek

CELKEM 131560 92092 39468

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 8 je vidét, ze balicky nejsou nastaveny tolik na to, aby z nich firma profitovala

zisk, ale spiSe na naldkani novych zékaznikl, kteti by budouci vozy ¢i opravy vozu

vyuzivali v této firm¢, coz by mélo vést z dlouhodobéjsiho pohledu k vysSim trzbam

a k vyssi rentabilité podniku.
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ZAVER

Bakalaiska prace, ktera se nazyva ,,Inovacni aktivity prodejce automobili* se na zacatku
zabyva teoretickou ¢asti, kde dochazi k vysvétleni pojmu inovace. Inovace mizeme délit
do nékolika riznych skupin. V praci se zaméfuji i na inovace, které jsou velice ¢asto

vyuzivany, jak v praxi, tak v odborné literatufe.

V teoretické ¢asti je také ukazka uspéSnych a neuspéSnych inovaci, zminka
o marketingovych inovaci a vymezeni pojmu konkurence. Konec teoretické casti
obsahuje piehled inovujicich podniki v CR a vysvétleni a piedvedeni finanénich

ukazateld, které hodnoti efektivnost inovaci.

V praktické &asti se zamé&fuji na firmu AUTO SEVCIK c.z. spol., r.0., kde je na zagatku
piedstavena historie a zaméfeni firmy. Pichled vyvoje vybranych ekonomickych
ukazateli dané firmy a poté porovnani podniku se svymi konkurenty z hlediska
ekonomického postaveni. Po porovnani firmy AUTO SEVCIK z hlediska konkurence se
zjistilo, ze firma za konkurenci lehce zaostava, ale jadro zkoumané firmy je zdravé.
Diivodem zaostavani za konkurenci je i to, Ze zkoumana spolec¢nost se zabyva pouze
prodejem novych vozii znadky SKODA, zatimco konkurenti prodavaji i jiné znacky

automobilu.

Dalsi kapitola se zabyva zhodnocenim inovacnich aktivit ve firmé. Ve spolecnosti je
zavadéni inovaci velmi kladné hodnoceno. Od zalozeni spole¢nosti se podnik snazi
inovacemi zabyvat a realizovat je. Posledni velice dlleZitou marketingovou a procesni
inovaci byla zména image vSech pobocek. Pobocky zkoumané spolecnosti vypadaji nyni
velice Cisté, pfehledné a modernég. Jako dalsi procesni inovace od spole¢nosti je zavedeni
nového Skoliciho systému pro své pracovniky. Velice diilezitou produktovou inovaci je

uvadéni novych vozi na trh, a to aspon 2x ro¢n¢.

Po ziskani informaci od pracovnikii spole¢nosti byla navrzena inovace, ktera se
specifikuje spiSe na malé klienty s osobnim vozem. Navrzenou marketingovou inovaci je
propojeni poptavanych sluzeb do jedné, a to s vyhodnéjsimi cenami, které by mély byt
pro zékazniky pfitazlivé. Navrzena inovace, by méla spole¢nosti pfinést konkuren¢ni
vyhodu a oslovit, co nejvice novych zakaznikii. Déle by firma diky této inovaci méla mit
siln€j§i postaveni na trhu oproti jejim konkurentim. Navrzené sluzby, které balicky
obsahuji jsem konzultovala s vedoucim poboc¢ky a pracovnikem servisu, ktery tuto

inovaci hodnoti velice kladné, nebot’ jsou pry tyto sluzby u zakaznikl velice poptavané.
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Dalsimi inovacemi, které byly navrzeny, je rozsifeni vérnostni programu pro své klienty
a vyuzivani placené reklamy na socidlnich sitich, kterd zajisti vétsi dosah a uzivatelé
socialnich siti, tak budou mit firmu vice v podvédomi. Dal§im nadvrhem pro firmu bylo

zdokonaleni svych akci viz. ptiloha €. 1.
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SUMMARY

This bachelor thesis analyses the current state of marketing activities and current
innovation activities of a company as well as its economic situation and it suggests
innovative steps in the area of the company’s self-promotion and customer service
practices. The results of this analysi are used to propose measures leading to market
share improvements with the help of further innovative activities. The theoretical part of
the thesis defines and explains the concept of innovation and so on. The practical part of
the thesis focuses on AUTO SEVCIK. Suggestions of innovative activities, which are

included in this part of the thesis, are directly linked to the needs of the said company.

After obtaining information from the company's employees, an innovation was proposed
that is more directed to small clients with a personal car. The proposed marketing
innovation is to combine the proposed services into one, with more advantageous prices,
which should be attractive for customers. The proposed innovation should bring the
company a competitive advantage and reach as many new customers as possible.
Furthermore, thanks to this innovation, the company should have a stronger position on
the market than its competitors. | consulted with the head of the branch and the head of
the service about the proposed services that the packages contain, who evaluates this

innovation very positively, as these services are said to be very in demand by customers.

Another innovation that has been proposed is the expansion of the loyalty program for
its clients and the use of paid advertising on social networks, which will ensure greater
exposure. Another suggestion for the company was to improve its events, see. Annex no.
1.

Key words: Innovation, marketing, customer service, flexibility, market share,

competitors
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PRILOHY:

P¥iloha 1: Testovaci jizdy od spole¢nosti AUTO SEVCIK
Na za&atku tinora jsem méla moznost za¢astnit se se spole¢nosti AUTO SEVCIK, jejich

testovacich jizd na nové vozy Skoda Octavia ¢tvrté generace.

e Misto a den konani akce:
Akce se konala na parkovisti velkého Hypermarketu Globus v Ceskych Bud&jovicich,
ktery je také spojeny s nakupnim centrem Gécko, takze se zde pohybuje opravdu mnoho

lidi. Akce se konala v sobotu, takze byla moznost, aby se dostavilo dost zajemci.

e Propagace akce:
Firma si na tuto udalost pfipravila facebookovou udalost, kde méla popsano, kde je
mohou zakaznici najit, jaké vozy se budou testovat a informaci o soutézi, ktera v den
akce bude pro zajemce probihat. Na této udalosti bylo okolo 150 lidi, ktefi méli zajem se
testovacich jizd zucastnit. Dale si nechali dat reklamu do Kiss radia a ve své firmé méli

letaky s touto akci, které si zékaznici v autosalonu mohli prohlédnout.

e Personal:
Akce se zacastnilo 10 pracovniki spolednosti AUTO SEVCIK a 3 externi hostesky,

které zvaly na testovaci jizdy.

e Priiprava akce v den konani:
V den konani akce byly uz vozy OCTAVIA plné pfipraveny na testovaci jizdy. Na
testovani bylo pfipraveno 7 vozi. Pred zacatkem konani akce pfipravoval personal
parkovisté, aby bylo poznat, Ze na parkovisti néco probihd. Stavély se bannery, stany,
vlajky apod. Byly pfistaveny i jiné nové vozy s kterymi se nejezdilo, ale zajemci méli

moznost si do vozu sednout a cely si ho prohlédnout.

e Prubéh akce:
VSse spocivalo v tom, Ze pokud dorazil zajemce o testovaci jizdy, vybral si viiz o ktery
mél z4jem a zaméstnankyné spole¢nosti ho zapsala do formulate, kde se vypliovalo —
jméno, piijmeni, tel. kontakt, email. Poté zajemce podepsal prohlaseni, ze je drzitelem
fidi¢ského priikazu, ze neni pod vlivem alkoholu, ze ho spole¢nost miize kontaktovat
ohledné jejich nabidek apod. V tu chvili, kdy mél formulat podepsany si ho prevzal dalsi
zaméstnanec firmy a Sel s nim viiz projet. Vzdy fidil zdjemce o testovaci jizdy a

zaméstnanec spolecnosti na vSe jen dohlizel a mohl mu odpovidat na pfipadné otdzky o
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vozu. Hostesky se pohybovaly v Hypermarketu Globus a zvaly na testovaci jizdy.

V tento den se zvladlo 86 testovacich jizd a najelo se ptes 1200 km.

e Postiehy a doporuceni na dalsi akce:
Cely den jsem se této akce Ucastnila a pozorovala, co by bylo mozné do dalsi akce
vylepsit. Pfisla jsem do kontaktu i se zdjemci o testovaci jizdy. Po rozhovoru s n¢kolika
ucastniky jizd jsem se dozvédéla, Zze o této akci veédéli vétSinou od zaméstnanch
spolecnosti ¢i z facebookovych stranek. O radiu se skoro nikdo nezminil. Do pfisti akce,
bych zvazila, zda by nebylo lepsi dat reklamu na vice radiovych stanic, nez pouze na
jednu. Déle by bylo vhodné pfipravit i n&jakou zdbavu pro déti a zavést moZznost
pohlidani déti, nez rodice z testovaci jizdy dorazi. Velky problém jsem vidéla v tom, ze
zde nebyla zadné zvukové aparatura, tudiz zvuk hudby ¢i jejich reklamy nemohl nikoho
prilakat. Pokud by spole¢nost neméla piipravené vétsi bannery a vlajky, tak by si skoro

nikdo ani nevSiml, Ze zde néjaka akce probiha.

Akci bych zhodnotila velice kladné. Hostesky mély pro malé déti pfipravené balonky,
zaméstnanci firmy aktivné reagovali na otdzky od zajemct o testovaci jizdy a vzdy kdyz
prisel nékdo novy, okamzité se ho ujali. Byla moznost si prohlédnout nové vozy a usadit
se do nich. Pokud mél n€kdo zajem, méli pfipravené i finan¢ni nabidky na novy viiz

Skoda Octavia.

Piiloha 2: Pobo¢ka v Ceskych Budé&jovicich
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Piiloha 3: Autobazar SKODA PLUS v Ceskych Budé&jovicich
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Piiloha 5: Recepce v pobo&ce v Ceskych Budé&jovicich

66



