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1 Uvod

Téma této diplomové prace ,,Proces zavedeni nového vyrobku na trh* muize
u laika vyvolat zdani naprosté nedtlezitosti. Firma jednoduSe vyrobi a pak proda.
Ovsem tento, na prvni pohled jednoduchy postup, je mnohem slozitéjsi a na jeho
uspésném zvladnuti zavisi Gspéch nejen daného vyrobku, ale neziidkakdy i celého
podniku. Proto je nutné vénovat tomuto procesu velkou dilezitost a jednotlivé
souvisejici ¢innosti se jist¢ zaslouzi bliz§i rozpracovani. Obzvlasté v dnesni dobé
hospodaiské krize a stale rostouci konkurence je tézké uspesné predstavit a prodat novy
produkt. Zakaznik je stale naro¢néjsi. UZ pro né€j neni dllezity jenom samotny vyrobek,
ale zajimé se také o proces vyroby, ekologické hledisko, vyuzivani lidskych zdroji
a viibec o celkovou image podniku.

Véznou komplikaci je 1 zaplaveni trhu levnymi vyrobky, casto kopiemi
od ¢inskych vyrobct. V oboru, ve kterém puasobi spole¢nost vybrana pro tuto
diplomovou praci, je toto zavazny problém. O to podstatnéjsi je pro spolecnost uspésné
uvedeni vyrobku na trh, tak aby si udrzela své stavajici zdkazniky a v nejlepsim piipadé
ziskala 1 zékazniky nové.

Zakladem celého procesu je pro podnik spravné definovani vlastni pozice.
A 10 jak na trhu, tak uvnitt spolecnosti a stejn¢ tak s ohledem na dany vyrobek. Piesné
stanovena finan¢ni analyza ukaze moznosti i hranice pro aktivity s vyrobkem spojené.
Urcenim pozice na trhu a nejvetsi a nejblizsi konkurence zase firma zjisti prostor pro
své pusobeni. Na zéklad¢ specifikace zakaznika, tzv. segmentu trhu, na ktery se zaméfi,
muize byt vyrobek konstruovan a ptizptisoben piimo pozadavkiim typu koncového
zakaznika. Také marketingové aktivity budou mit ocekévany ucinek, pokud je znama
koncova skupina a jsou jasné i jeji ptani a pozadavky vzhledem k danému vyrobku.

Cely proces uvedeni vyrobku na trh by nemél probihat jaksi zivelng, ale mél
by mit jasn¢ dana pravidla a postup, vcetné ptidéleni odpovédnych pracovniki.
Naprostym zakladem pro vSechny aktivity je definice konkrétniho cile, ke kterému
sméfuji. Predpokladem uspéchu je vyuZiti potencidlu spole€nosti, jejich pracovnikil
a v nemalé mife spravna aplikace riznych vice ¢i méné védeckych metod. Spolecnost

musi nejenom urcit cenu za vyrobek, ale také zplisob a misto kde bude svlij produkt



nabizet. Stanovend cena za vyrobek také nemusi byt pouze ve vysi nutné k thradé
nakladi, ale mize sledovat zcela jiny cil, at’ uz je to dosazeni obratu ¢i ziskani podilu
na trhu, moznosti je mnoho.

Vsechny tyto aktivity vSak musi sméfovat k pfedem ur¢enému cili, kdy ptes
jednotlivé dil¢i cile dojde k naplnéni cile hlavniho, coz je jiz n€kolikrat avizované
,uspésné uvedeni vyrobku na trh®. Pokud se to podafi, je vysoka pravdépodobnost
i nasledného prodeje v obdobi zralosti vyrobku, které muize byt pro spole¢nost
dostate¢né dlouhé, tak aby dosahla svych pfedpokladanych ptijmt. To vSe nakonec

povede k dosazeni hospodatské prosperity podniku, coZ je jeho elementarnim cilem.



2 Literarni prehled

2.1.1 Marketing

Marketing je védeckou disciplinou piivodem v anglicky mluvicich zemich. Trh
jako zaklad slova marketing je pravé mistem, kde se setkdvaji trzni subjekty:
prodavajici a kupujici. Velkd dynamika rozvoje tohoto védniho oboru utvarend dvéma
silami: technologii a globalizaci umoziuje pfistup a vyuzivani vSech dostupnych

svétovych poznatkil. (Heskova a kol., 2004)

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je v podstaté koncepéni kostra, ktera vam u kazdého
marketingového problému pomize piipravit dobry postup. Model 4P nazval
marketingovym mixem jako prvni kanadsky autor Jerome McCarthy. Jeho Ctyfi slozky
(vyrobek, cena, distribuce, propagace a komunikace) se daji rtizn¢ michat dohromady,
téméf nekone¢nym poctem zptsobi. K modelu je mozné piidat jesté dalsi P — people,
tedy lidé. VSechny prvky marketingového mixu se svymi piijemci néjakym zpiisobem
komunikuji. (Smith, 2000)

Dle autort Barty, Patika a Postlera (2009) jsou jednotlivé slozky

marketingového mixu popsany takto:

e Produkt (product) — oznaCuje nejen sam vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro
produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku,
zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom,

jak produkt uspokoji jeho oéekavani.

e Cena (price) — je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava.

Zahrnuje 1 slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moZznosti tvéru.

e Propagace (promotion) — fika, jak se spotiebitelé o produktu dozvédi

(od ptimého prodeje pies public relation, reklamu a podporu prodeje).
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e Misto (place) — uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetn¢ distribu¢nich

cest, dostupnosti distribuéni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

2.2 Projekt

vvvvvv

navrh, plan a komplexni vyfeSeni zamyslené¢ho tkolu i vypracovani jeho nalezitosti
véetn¢ grafického znazornéni (vykrest). Toto pojeti sméfovalo k zavéru,
ze jde o komplexni dokumentaci, slouzici k posouzeni technickoekonomické trovné
a efektivnosti navrhu objektu 1 kjeho realizaci. V souCasnosti se vychazi
z anglosaského pojeti slova projekt jako proces planovani a fizeni rozsahlych operaci.
Nejde tedy jen o vysledek — projektovou dokumentaci, ale o tviirci proces. (Némec,
2002)

Projekt je jakykoliv jedine¢ny sled aktivit a tikold, ktery ma:
e dan specificky cil, ktery ma byt jeho realizaci splnén,
e definovdno datum zacatku a konce uskutec¢néni.
e stanoven ramec pro ¢erpani zdrojii nutnych pro jeho realizaci.

Projekt je docasné tusili vynalozené na vytvoieni unikatniho produktu, sluzby
nebo urcitého vysledku. (Svozilova, 2006)

Urcité rysy jsou spole¢né vétSin€ projekti. Obvykle maji delsi ¢asovy horizont
a vyzaduji velké mnozstvi ¢innosti, které musi byt peclivé naplanovany a koordinovany,
aby se podafilo splnit cile projektu. Pii zpracovani projektu musi byt odhadnuty casy
realizace jednotlivych Cinnosti, stanoveny pozadavky na zdroje a pfipraven rozpocet.
Postup realizace musi byt monitorovan; v jiném piipadé je pouziti projektu
bezptedmétné. Rizeni projekti se v podstavé tykéa fizeni zmén, a proto kazdy projekt
musi byt flexibilni, dynamicky a divajici se kupfedu, nebot' nelze fidit jiz to,
co uz se jednou uskute¢nilo. Prace na projektu jsou provadény za podminek rizika
a nejistoty. Pfi realizaci projektu je tfeba pocitat s vyskytem novych situaci, s praci
pod ¢asovym tlakem a feSenim novych problémi. Realizace projektu je pfileZitosti pro
tymovou praci. (Veber a kol., 1998)

V diivejsi dobé byla tspésnost projektu definovana omezenim casu, ndklada

a vykonu. Soucasnd definice Uspéchu projektu zahrnuje vymezeni Casového obdobi,
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nakladd, vykonu, preferenci zdkaznika. Stanoveni rozsahu zmén a firemni kultury.

Jen malo projekt je dokonfeno v plvodnim plénu. Stanoveni rozsahu zmén

je nevyhnutelné, protoZze maji potencial zniit moralku nejen na projektu, ale cely

projekt. Zmény se musi konat na minimu a musi byt schvaleny vSemi vedoucimi,

kterych se to tyka. (Kerzner, 2009)

Rozli$eni projekti podle vztahu k rozvoji podniku:

Rozvojové — orientované na expanzi; jde o projekty ke zvySeni objemu
produkce, zavedeni novych vyrobku, resp. sluzeb, proniknuti na nové trhy aj.
Ptinosy téchto projektli se obvykle projevuji v riistu trzeb.

Obnovy — zde muze jit bud o obnovu vyrobniho zafizeni vynucenou jeho
fyzickym stavem, kdy toto zafizeni je u konce své fyzické Zivotnosti, nebo
0 obnovu pifed koncem této Zivotnosti. Jejich cilem je nakladova uspora.
Mandatorni — jde o projekty, jejichz cilem nejsou ekonomické efekty,

ale dosazeni souladu s existujicimi zakony, pfedpisy a nafizenimi.

(Fotr, Soucek, 2005)

2.2.1 Logicky sled ¢innosti vybraného projektu

Projektové fizeni 1ze rozd¢lit do dvou samostatnych Casti a fady krok:
rozhodnuti o volb¢ projektového fizeni
faze planovani projektu
o urceni ucelu projektu,
o sestaveni postupu a harmonogramu projektu,
o provéteni a optimalizace projektu,
o konkretizace projektu,
faze realizace projektu
o monitoring, koordinace a kompletace projektu,
o provéteni projektu,
o predani projektu,

vyhodnoceni projektu.

(Veber a kol., 1998)
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Rozdéleni jednotlivych realizacnich aktivit do logického casového sledu
ma za cil zlep$it podminky pro kontrolu jednotlivych procesii. Usnadiiuje orientaci
vSech ucastnikd ve vyvojovych stadiich projektu a zvysuje pravdépodobnost celkového
uspéchu. (Svozilova, 2006)

Zavadéni novych vyrobki ale neni jen disledkem novych védeckych objevi, ale
téz velké konkurence mezi vyrobcei a jejich bojem o zdkaznika. Pfitom nemuseji nabizet
vzdy zcela nové vyrobky, vychazejici z novych védeckych objevil, ale i vyrobky s jen
malymi Upravami, které spi§ vyhovuji modnimu vkusu, jsou tfeba leh¢i, maji jinou
barvu nebo tvar. Kazdy uspé$ny vyrobek na trhu ma svij Zzivotni cyklus, kdy
ho vetejnost v ruzné mife kupuje, ale jakmile se na trhu objevi jiné, lepSi feSeni
¢1 levnéjsi nabidka, stary vyrobek konci. Tento Zivotni cyklus vyrobkd, tj. doba jejich
nabidky na trhu, se neustdle zkracuje a UspéSné firmy musi pfipravovat stale nové
a nové vyrobky, aby si udrzely zakazniky. (Van&&ek, Friebel, Stipek, 2010)

Proces projektového planovani je nedilnou soucdsti prostiedi managementu
projektu. Podstata a hlavni uloha procesu projektového planovani spociva ve stanoveni
cili projektu a cest vedoucich k dosazeni téchto cili. Védomé urcovéani prubéhu
projektovych Cinnosti tak zabezpeci spojnici mezi stavajicim stavem (pred
uskute¢nénim projektu) a pozadovanym koncovym stavem dosazitelnym realizaci
do zna¢né miry pieduruje kone¢ny efekt realizovaného projektu. Na pocatku
planovaciho procesu projektu je nutné provést uvodni rozbor stavajici situace a znat
odpovédi na nasledujici otazky:

e Kde av jaké situaci se nachazime?

e Ceho chceme dosahnout a proé toho chceme dosdhnout?
e Jak toho chceme dosahnout?

e Kdy toho chceme dosahnout?

e Kdo by toho mél dosahnout?

e Za kolik toho chceme dosahnout?

e Jaka rizika je nutné uvazovat?

e Mame k dispozici pozadované zdroje?

e Jaké kontrolni procedury bude nutné provadet?

13



Proces planovani projektu zacind jiz v predinvesticni (ptipravné) fazi zivotniho
cyklu projektu, pfi predbézném planovani projektu. V této fidzi musi manazefi nebo
Clenové projektového tymu zodpoveédni za tuto fazi projektu stanovit S pozadovanou
spolehlivosti: co, kdy, jak a za kolik je tfeba vykonat. (Dolansky, M¢kota, Némec,
1996)

2.2.2 Sitovy graf pro uvedeni vyrobku na trh
Sitovy graf je jakékoli z nékolika grafickych zobrazeni, které navzajem spojuji
projektové Cinnosti (nebo tkoly) a udalosti s cilem zobrazit jejich vzajemné zavislosti.
Kazda cinnost nebo udéalost ma vzijemné vazby s predchazejicimi, nasledujicimi
a soub&znymi (paralelnimi) ¢innostmi nebo udalostmi. Existuji tfi zakladni typy: ¢innost
v uzlu (AIN), ¢innost na hrané (AOA) a udalost v uzlu (EIN). V po¢itacovém programu
Microsoft projekt je PERT kombinaci AIN a EIN (€innost a udalost v uzlu) a Ganttiv
diagram umoziiuje sestaveni ¢asové varianty AOA (Cinnost na hran¢), kde jsou hrany
nahrazeny useckami (tramci) spojenymi Sipkami. (Milton D. Rosennau, 2000)
Kvalifikované sestaveny sitovy graf umoziuje Casové dimenze provadénych
¢innosti  z hlediska jejich vzajemné souvislosti. Kazdy sitovy graf je sloZen
Z jednotlivych prvka, kterymi jsou:
e Cinnosti — pfedstavuji procesy S popisem zacatku a konce,
e vazby — zobrazuji zavislosti mezi ¢innostmi,
e cCasova kvantifikace — udava dobu trvani dil¢ich ¢innosti a nejdiive a nejpozdéji
mozné zacatky a konce ¢innosti.
e rezervy — zobrazuji Casové rezervy mezi navazujicimi ¢innostmi.
V sitovém grafu je ¢innost vyjadiena hranou grafu, popsanou napiiklad (i,j), kde
1 je vychozi a j koncovy uzel hrany. Uzel pfedstavuje okamzik zahdjeni ¢i ukonceni
jedné &i vice ¢innosti. Cinnost je tedy popsana orientovanou hranou grafu, ktera vede

z uzlu ido uzlu j. (Dolansky, Mé&kota, Némec, 1996)
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Obrazek 1 Sitovy graf

Zdroj: Milton D. Rosenau, 2000

2.2.3 Organizace projektu

Projektové ftizeni se voli v ptipadé slozitych ukolt. Jejich feSeni najednou
(en bloc) nebyva typické, naopak je zadouci rozdé€lit projekt do dil¢ich krokt, nebot
mensi useky lze Iépe zvladnout — zpracovat, fidit. V projektu je vhodné vyznacit
mezniky, které znamenaji zakonceni logickych celkid projekt, napt. provedeni
informacni analyzy, uzavieni projektové dokumentace, dokonceni stavebni casti
projektu, piedani hotové akce k reviznim zkouskdm apod. Mezniky ptedstavuji body,
ke kterym se stanovuji pfi realizaci kontroly terminti a rozpoctu, posuzuje kvalita
vécného plnéni projektu, uskuteciuji se dil¢i fakturace, popt. se upiesiiuji rozhodnuti
0 dal$im postupu projektu. (Veber, 1998).

Nejprve se zpracuje tzv. uvodni projekt, ktery ukdze budouci podobu nového
¢i zdokonaleného produktu. V nékterych ptipadech se muize od tvodniho projektu
ustoupit a vypracuje se piimo technické feSeni. Ekonomicka, estetickd, obchodni
stranka vyrobku a celého vyrobniho procesu musi byt zahrnuta jiz do feSeni ve stadiu
ptipravy vyroby a ned4 se zabezpecovat az dodatecné.

Uvodni projekt

Je to prvni technicky navrh budouciho vyrobku. Obvykle obsahuje:

e zakladni konstrukéni principy a hlavni parametry funkénich vlastnosti,
e udaje o vychozich materidlech,
e pouzité technologie,

e ckonomické parametry vyroby i budouciho vyrobku.
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Uvodni projekt by mél umoznit kvalifikované rozhodnout, zda pokradovat
Vv dal§im feSeni, doporucit zmény nebo odstoupit od dané koncepce aj. Rovnéz poslouzi
zakaznikovi, aby vidél, zda budouci vyrobek odpovida jeho piedstavam. (Vanécek,
Friebel, Stipek, 2010)

Dle Svozilové (2006) je nutné vytvofit plan projektu, jehoz hlavni kapitoly
obsahuji dil¢i plany a postupy, kterymi se bude projekt v jeho realiza¢nich fazich tidit.
Tento dokument obsahuje nejméne:

e plan fizeni projektu s Castmu:

o seznam hlavnich milniki, které maji vysokou zavaznost,

o casovy rozpis projektu (harmonogram), podle kterého bude realizace
projektu probihat,

o plan tizeni zmén harmonogramu projektu, jehoz soucasti jsou pravidla
pro posuzovani a schvalovani zmén s dopadem do c¢asového planu
a jejich vlivy na rozpocet projektu,

e plan tizeni pfedmétu projektu:

o podrobny rozpis praci (WBS) s doprovodnymi a vysvétlujicimi castmi,
jako jsou naptiklad seznam a popisy ¢innosti s odhady jejich trvani,

o pléan fizeni zmén predmétu projektu, ktery obsahuje nutnd pravidla pro
definice predmétnych zmeén, posouzeni jejich dopadu do rozpracovanych
¢asti projektu a jejich vécné a tidici schvalovaci procesy z pohledu casu
a naklada,

e plan fizeni ndkladi, jehoz zékladem je:

o rozpocet projektu, ktery vychazi z podrobného rozpisu praci, odhadii
nakladd na ¢innosti a detailniho rozpisu a kalkulaci ndkladii na zdroje
projektu,

o plan fizeni zmén a dodatecnych pozadavki na zdroje pro kryti ¢innosti,
opét vcetné schvalovacich procesi,

e plan obsazeni projektu, ktery popisuje:

o organizaéni strukturu projektu,

o popis roli a odpovédnosti v organiza¢ni struktufe,
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o kalendat zapojeni lidskych zdrojt, ktery tvoii vazbu mezi podrobnym
rozpisem praci a harmonogramem,
e plan fizeni projektové komunikace, ktery obsahuje:
o popis planovanych komunika¢nich kanali a médii,
o zakladni pravidla komunikace, povinné casové odezvy, rozdé€lovniky
apod.
e plan fizeni subdodéavek (pokud jsou soucasti projektu), jehoz soucasti byvaji:
o rozhodnuti o zplisobu potizeni ¢asti projektu,
o zakladni technické a obchodni poZzadavky pro iniciaci nakupu,
o zakladni pravidla a metody komunikace, koordinace a kontroly
subdodavek,
e plan fizeni rizik, ktery miZe byt vzhledem k povaze pfedmétu projektu velmi
variabilni, ale obvykle obsahuje:
o ukazatele kvality a kontrolni seznamy méteni kvality,
o obecné plany pro zlepSeni procesii.

Jasné vymezeni pravomoci a zodpovédnosti subjektti za projektové Cinnosti
je dalsi fazi projektového planovani, ve které je zodpovézena otazka ,,KDO?*“ a ,,ZA
CO?* bude vramci projektovych cCinnosti konkrétné¢ zodpovidat. Jedna
se 0 jednozna¢né vymezeni pravomoci a zodpovédnosti jednotlivym subjektim
zaClenénym do projektovych praci. Mezi tyto subjekty patii projektovi manazefi,
planovaci, organizatofi, koordinatofi a kontroloii, kteti zodpovidaji za realizaci dilc¢ich
projektovych tkold. (Svozilova, 2006)

Vhodnym néstrojem pro formalizaci (vymezeni role a pravomoci) projektového
tymu je matice zodpovédnosti Matice zodpovédnosti popisuje vztahy mezi
jednotlivymi tkoly feSenymi v rdmci projektu, ¢leny projektového tymu a externimi
subjekty. Popisuje vztahy jednotlivych pracovnikli a instituci k ¢innostem v ramci
daného projektu. (Dolansky, M¢kota, Némec, 1996)

Existuje mnoho zdroji lidi pro projektovy tym, napt. ¢lenové tzv. navrhového
tymu, ktery ptipravoval navrh projektu, dalsi lidé, které organizace uz zaméstnava a lidé
mimo organizaci (nové pfijati zaméstnanci, externi pracovnici, poradci

a subdodavatelé). (Milton D. Rosenau, 2000)
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Matice odpovédnosti musi byt pro finalizaci obsazeni projektu doplnéna
0 ¢asové parametry podle harmonogramu, které v sobé nesou informaci o:
e predpokladaném terminu pouziti, ktera je zakladem pro posouzeni disponibility
doty¢ného jednotlivce,
e predpokladanou délku plnéni ¢innosti — pracnost, ktera tvofi spojovaci mustek
mezi podrobnym rozpisem praci a rozpoctem projektu.

(Svozilové, 2006)

2.2.4 Plan rizik pri uvadéni produktu na trh, krizové scénare

Zakladny projektového managementu — produkt projektu, jeho néklady
a harmonogram — definuji prostor, ve kterém se podle vytyCenych cili vytvari urcita
nova hodnota. Protoze se v tomto prostoru musime pohybovat i v pfipadé pisobicich
rizik, je pochopitelné, Ze vSechny tfi parametry musi s riziky pocitat.

Proces tizeni rizik projektu definujeme jako sled aktivit, kterymi jsou pouzitim
preventivnich nebo korektivnich zasahti odvraceny udélosti a odstraiiovany vlivy, jez by
mohly ohrozit fiditelnost planovanych procesii nebo by mohly vést k jinym nechténym
vysledkim. Cilem procesu fizeni rizik projektu je potom minimalizace pravdé-
podobnosti, Ze rizikové jevy vlbec nastanou, a soufasna piiprava takovych opatieni,
aby, pokud jim uz nelze zabranit, jejich vlivy a dopady do rozpo¢tu byly co nejmensi.
(Svozilova, 2006)

Riziko plynouci ze Spatného tizeni projektu je rizikem, které se mize vyskytnout
jak u stavebnich praci, tak u budovani programovych systému, piipadné pii projektu
podnikové inovace. Hodnoceni a fizeni rizika projektu obsahuje 4 kroky, které muse;ji
byt provadény opakované (u vyznamnych projektd neptetrzité). Jedna se o rozpoznani
rizika, vyhodnoceni rizika, vytvofeni rizikovych plani a sledovani a fizeni rizika.
(Smejkal, Rais, 2003).

Riziko je pfirozenou soucasti projektu. Nékteré faktory vedou k vétSimu nebo
menSimu riziku. Riziko je nutno rozpoznat, sniZit na moZnou nebo Unosnou miru
a zbyvajici riziko je tifeba zvladnout. Jednim zfeSeni je provést vice casovych
(a nakladovych) odhadid pro kazdy tkol. Pak mize manaZer projektu a manazefi tikol

rozhodnout, ktery odhad budou prezentovat pti vyberovém fizeni. S rizikem jde vzdy

18



0,,n8co za néco®. Cim kratsi je navrhovana doba realizace (nebo niZsi cena nabidky),
tim véEtsi je riziko prekroceni Casu (nebo nakladi). (Milton D. Rosenau, 2000)
Obvyklymi zdroji rizik, jejichz plisobeni miva vyrazny vliv na rozpocet, jsou:
e nedostateéné definované pozadavky v zadani projektu,
e chyby odhadu pracnosti a ostatnich typt nakladd,
e zmény na trhu prace — fluktuace zaméstnancii a jejich nahrada za vyssi cenu,
e zmény na trhu prace — nedostatek specialistli s dostatecnou kvalifikaci s nutnosti
nakladnéj$i nahrady,
¢ inflace a nasledné zmény ceny prace, materialu a sluzeb,
e neurcitost vyvoje ménovych kurzi,
e nedostatecnd podpora managementu spolecnosti,
e nezkuSenost manazera projektu,
e jiné nezndmé vlivy, napiiklad pfi implementaci technologie do neznamého
prostiedi.

V pribéhu projektu jednotlivé typy rizik méni svij charakter a zavaznost.
Je logické, ze na zacatku projektu, kdy existuje celd fada nezndmych skutecnosti, jevi
a vlivl, lezi oblast vyskytu nejvétSich rizik. Naopak na konci projektu, ¢im vetsi Cast
zadani je hotova, tim vic klesa hrozba vyskytu dalSich udalosti vyvolavajicich rizikovou
situaci, ale vzhledem k objemu prostredk, které jiz byly do projektu investovany, mize
byt jejich dopad relativné velky. (Svozilova, 2006)

Pfedmétem vyhodnoceni rizik je posouzeni jejich moznych duasledkii pro
vysledny projekt, ptredevS§im u rizikovych stavi, které se vyznacuji vysokou
pravdépodobnosti. Velikost rizika se zpravidla urcuje jako soucin pravdépodobnosti
rizikové udélosti a hodnoty rizikové udélosti, tzn. jako odhad ztraty, ke které dojde
v ptipad¢ vyskytu rizikové udalosti. Vyhodnoceni rizik se obvykle pouziva jako vstup
pro daldi analyzu, napf. v rozhodovacim stromu, protoZe rizikové udalosti se mohou
vyskytovat samostatné nebo ve skupinach, soubézné nebo za sebou.

V piipadé vypracovani casového harmonogramu V podobé sitové analyzy
na pocitaci neni problém spojit hodnoceni rizik se simulaci ¢asovych duasledki, které

rizika budou mit pro trvani projektu. (Veber a kol., 2009)
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2.2.5 SWOT analyza

Jejim cilem je identifikovat strategické faktory - vnéj$i a vnitini prvky, které
budou wurcovat budoucnost spole¢nosti. Nejjednodussi zptisob, jak provadét
environmentalni rastrovaci je prostiednictvim SWOT analyzy. SWOT je zkratka
pouzivana k popisu konkrétni silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které
jsou strategickymi faktory pro konkrétni spole¢nost. Vnéjsi prostiedi se sklada
z proménnych (ptileZitosti a hrozby), které jsou mimo organizaci, a ne typicky v ramci
spole¢nosti existuji. (Wheelen, Hunger, 2008)

Vedeni marketingovych funkci zafina s Uplnou analyzou situace
spole¢nosti. Obchodnik by mél provést SWOT analyzu, podle které se hodnoti
spole¢nosti celkové silné stranky (S), slabost (W), pfilezitosti (O) a hrozby (T). Silné
stranky zahrnuji vnitfni schopnosti, prostiedky a pozitivni situacni faktory, které mohou
pomoci spoleCnosti slouzit svym zakaznikim a dosdhnout svych cili. Slabé stranky
zahrnuji vnitini omezeni a negativni situa¢ni faktory nebo trendy ve vnéj§im prostiedi,
které spolecnost miize vyuzit ve svlij prospéch. A hrozby jsou nepiiznivé vnéjsi faktory,
nebo trendy, které mohou piredstavovat problémy s vykonem spolecnosti. (Kotler,
Armstrong, 2010)

SWOT je zkratka pouzivana k popisu jednotlivych silnych a slabych stranek,
prilezitosti a ohrozeni, které jsou strategické faktory pro konkrétni spolec¢nost. SWOT
analyza by méla nejen vést k identifikaci schopnosti spole¢nosti - zejména schopnosti
a zdroje, které firma ma a vynikajici zptisob, jakym se pouzivaji - ale také v identifikaci
piilezitosti, které firma v soucasné dobé neni schopna piijmout vzhledem k nedostatku
vhodnych zdroju. V pribéhu let se SWOT analyza ukazala byt nejtrvalejsi analytickou
technikou pouzitou ve strategickém fizeni.

SWOT analyza sama o sobé neni vSelékem. N&které primarni kritiky SWOT
analyzy jsou, Ze:

e vytvaii dlouhé seznamy,

e nevyuziva zadné vahy, aby odrazela priority,

e vyuziva dvojznacna slova a fraze,

o stejny faktor miize byt umistén do dvou kategorii (napf. mlze byt sila také

slabost),
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e neexistuje Zzadna povinnost ovétit nazory s daty nebo analyzy,

e vyzaduje pouze jednu Uroven analyzy,

e neexistuje zadny logicky odkaz na implementaci strategie.
(Wheelen, Hunger, 2008)

Kroky, které budou v marketingovém procesu nasledovat, budou tak dobré
a vhodné, jak dobie a vhodn¢ bude provedena situacni analyza. Lze ji povazovat
za analyticky ndstroj, ktery podniku pomahd urcit jeho misto v prostiedi,
charakterizovat moznosti a identifikovat redlné¢ ptedpoklady pro vyvoj budoucich
aktivit, znamenajicich realizaci strategickych cili. Vytipovanim potencialnich problémi
dava moznost predejit potizim, odhadnout je dfive, nez mohou ovlivnit podnikové déni.
UmoZzni managementu determinovat strategické ukoly, které maji byt dosazeny.
Je to analyza minulych a soucasnych marketingovych schopnosti, které maji byt
dosaZeny.

SWOT analyza nemize nahradit situaéni analyzu (neni dostacujici, neni
nezbytnym Uplnym rozborem), ale ddva moznost zevrubné poznat podnikovou situaci.
(Horakova, 2003)

Této analyze musime Casto podrobit celou firmu: zkoumame (obvykle v tymu,
ktery tvoii vrcholové vedeni firmy, pfedstavenstvo nebo k tomu urcend skupina
pracovnikil) vyrobky, vyrobu, marketing, finance, fizeni podniku a jeho organizaci,
konkurenci, socialni a politické faktory atd. Vysledkem jsou nové plany (trzeb, nakladd,
zisku), které zabezpeci spInéni cilti podniku. Na plany (rozpocty) trzeb, naklada a zisku
navaze planovani penéznich tokti (pokladni rozpocet, penézni plan). (Synek a kol.,

2000)

2.2.6 Podpora prodeje, uvedeni vyrobku na trh

Podpora prodeje je vSudy pfitomna a v nékterych ptipadech dominantni slozka
marketingového mixu. Jejim cilem je mit pfimy dopad na chovani zdkaznikl firmy.
Podpora prodeje zahrnuje slevy, reklamu, specidlni displeje, obchodni dohody,
programy odmén, kupony, soutézZe a loterie. Jak vyplyva z jeji definice, propagace miize

mit znatelny dopad na chovani zdkaznikG. Nicméné mize ovlivnit dblezité
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psychologické procesy v oblasti ochrany spotiebitele, jakoz i vyznamné konkuren¢ni
reakce. (Weitz, Wensley, 2002)

Néklady na podporu prodeje a reklamu jsou v této etapé zpravidla vysoké nejen
proto, ze rozsah prodeje je nizky, ale hlavné proto, ze je nutné v Sirokém rozsahu
informovat zékaznika o novém, dosud nezndmém vyrobku a zajiStovat tak podminky
V trzni siti. Poukazat Ize jesté na dalsi dilezité charakteristiky etapy zavadéni:

e maly pocet konkurentt,

e kupujici byvaji z vyssich pfijmovych skupin,
e Vvyrobkové fady jsou omezené,

e omezené byvaji 1 moZnosti distribuce,

e primarni poptavka se teprve aktivizuje.

Pti uvadéni nového vyrobku na trh Ize, zejména na zaklad¢ poptavky, razné
manipulovat stakovymi, jako je cena, naklady na reklamu a podporu prodeje,
distribu¢ni systém atd. (Zamazalova a kol., 2010)

Je nesporné, ze az na tradiCni vyrobky musi vyraznymi zménami prochazet
zejména vyrobky. Do nedavné doby se mélo za to, Zze t&ziSté Cinnosti spojenych
S inovacemi vyrobkill spoc¢iva v jejich vyvoji. V soucasnosti prevlada nazor, Ze je tfeba
tfidit vSechny faze, tzn. nejen vyvoj ale jiz spradvné zmapovani situace na trhu, vlastni
vyvoj, ale i zavedeni do vyroby novych ¢i inovovanych vyrobku, véetné piipadné
piipravy novych oball az po zabezpeCeni reklamni kampané, urCeni vhodnych
distribu¢nich kanalti, doprovodnych sluzeb apod. (Veber, Srpova a kol., 2005)

Nové produkty jsou dulezité jak pro zdkazniky a obchodniky. Spotiebitelé maji
radi nové produkty, protoZze fesi jejich problémy a pfinadsi zménu pro jejich Zivoty.
Firmy miluji nové produkty, protoze jsou kli¢ovym zdrojem rtstu. Pfesto vyvoj nového
produktu miize byt velmi riskantni. Pfedev§im inovace je draha. Vzhledem k rychlym
zméndm ve spotiebitelském vkusu, technologii a konkurenci, musi spole¢nosti vyvinout
staly proud novych produkti a sluZzeb. Firma miZe ziskat nové produkty dvéma
zpusoby. Jednim z nich je prostfednictvim akvizice — tim, Ze koupi celou spolecnost,
patent nebo licenci k vyrobé né&jakého jiného produktu. Dalsi zptsob ziskani novych
produktil je prostfednictvim vlastniho oddé€leni vyvoje.

(Kotler, Armstrong, Wong, Sauders,2008)
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Utelem podpory prodeje byvaji zejména podnéty, kdy chceme podpofit nakup
naseho zbozi. Pro podporu prodeje mizeme vyuzit riizné mechanismy, jako jsou
vérnostni programy, soutéze, tiSténa reklama v podobé ,,akénich® letaki, ¢i reklama
v mediich atd.

Nejprve je dulezité specifikovat, jakou cilovou skupinu zdkaznikd chceme
oslovit a jakym zptsobem. Obchodni spole¢nost by si méla stanovit nejprve vlastni cile.
Jaké nastroje pro podporu jsou pro ni nejblizs$i a ¢im chce na zdkazniky pusobit. Nikdy
nesmime zapominat ani na naSe obchodni partnery, zvlasté pak pii dilezitych
udalostech jako jsou narozeniny, vanoce a vzdy jim dat najevo spokojenost tykajici
se spoluprace. Mechanismi, kterymi miizeme oslovit vefejnost je nepfeberné mnozstvi.
Od velkych venkovnich poutacii az po drobné nasivky ¢i samolepky. Velice zajimavym
a pruznym mechanismem pro podporu prodeje se v pribéhu poslednich nékolika let
do popiedi dostava i internet a s nim spojena celkova péce a reklama o firemni
prezentaci pomoci webovych stranek s kompletnim portfoliem firmy a designem
doprovazena s jejich produkty.

Podpora prodeje je jednim znastroji nepifimé komunikace Vv marketingu.
Je vyuzivana vyrobci a distributory, velkoobchody, maloobchody jak pro rtizné sluzby
tak produkty. Ucelem podpory prodeje byvaji podnéty, kdy chceme podpofit
a zviditelnit firmu ¢i vybrany produkt (napf. novinku). K tomuto tucelu podpory
miZeme vyuzit ruizné mechanismy a nastroje, které jsou nam k dispozici. V oblasti
spottebitelské propagace se jednd napi. o vérnostni programy, bonusy, soutéze,
spottebitelské akce, zvyhodnénd baleni a v oblasti obchodni propagace tam patti
nakupni srdzky, zbozi navic (zdarma) nebo podil na reklamé (napft. tiSténa reklama —

letaky, tiskoviny, ¢i reklama v tisku atd.). (http://www.cleverdesign.cz, 30.10.2010)

2.3 Ekonomika a rozpocet projektu

2.3.1 Tvorba ceny

vvvvvv

Rozhodovani o vysi cen je obvykle koncentrovano na Urovni vrcholového fizeni a jen

vyjime¢né je pravomoc v této oblasti delegovana na nizsi ¢lanky. Spravnost cenovych
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rozhodnuti zavisi mimo jiné i na rozsahu potiebnych informaci, jejich aktualnost
a vypovidaci schopnosti.

Obecné je nutno pro cenova rozhodnuti zajistit informace ze dvou relativné
samostatnych oblasti: za prvé, jaka je pfijatelna cena pro zakaznika, za druhé, jak tato
cena uhrazuje naklady dodavatele. (Fibirova, Soljakova, Wagner, 2007)

Spolecnosti stanovuji ceny riznymi zpusoby. V malych spolecnostech stanovuje
Casto ceny feditel. Ve velkych spole¢nostech se o ceny staraji manazefi divizi nebo
produktovych tad. I zde vrcholové vedeni stanovuje obecné cenové cile a cenovou
politiku a Casto schvaluje ceny navrzené niz§imi irovnémi vedeni. V odvétvich, v nichz
je stanoveni cen klicovym faktorem (letecky a kosmicky primysl, Zeleznice, ropné
spolecnosti), zakladaji spolecnosti ¢asto celé oddéleni zabyvajici se tvorbou cen, aby
stanovovalo nebo pomadhalo ostatnim urcit pfiméfené ceny. Toto oddé€leni podava
zpravy oddéleni marketingu, finan¢nimu oddéleni nebo vrcholovému vedeni. K dal§im,
ktefi maji vliv na stanovovani cen, patii manaZeti prodeje, finanéni manazefi a i€etni.

Konkrétni strategie, které firmy pouzivaji k cené¢ zbozi a sluzeb prameni
z marketingovych strategii, které formuluji celkové organizacni cile. Obchodnici mohou
ceny svych produktii stanovit tak, aby ptildkali zdkazniky v Sirokém spektru, dalsi
moznosti je stanovit cenu se zaméfenim na maly segment vétSiho trhu, jini obchodnici
se jednoduse prizpasobuji cenam konkurence. (Boone, Kurtz, MacKenzie, Snow, 2009)
Vyrobni rozpocet

Vyrobni rozpocet je sestaven za pouziti nasledujicich ndkladovych polozek, tedy
prace (labour), materiali (material) a vyrobni rezie (production overhead).

Bézny postup pouZzivany pti jeho tvorbé je nasledujici: nejdiive se stanovi objem
prodeje (volume of sales), a to na zdkladé odborné predikce (sales foreccast), tedy
o¢ekavany objem budoucich prodanych vyrobkul, piipadné sluzeb, a podle tohoto
zakladniho ukazatele se poté pripravuji ostatni souvisejici rozpocty.

Samotny proces tvorby vyrobniho procesu zavisi na zvazeni mnoha faktort, jako
pfedev§im zvazeni minulych a budoucich prodejnich trendl, cenové politiky,
marketingovych  studii a  scénafi, chovani konkurence a  spotiebiteld,
makroekonomickych ukazateli jako vyvoj srovnatelného odvétvi, HDP, inflace, mira

nezamestnanosti, chovani stitu voblasti dani a CB na poli urokovych sazeb,
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V neposledni fadé¢ na celkové politické, spolecenské a ekonomické stabilité. (Pettik,
2005)

Kalkulaéni vzorec

vvvvvv

vvvvvv

jakékoli podnikatelské ¢innosti vyvola ¢lenéni nakladovy druhti na pfimé a nepiimé.
Ptimé naklady se daji vyc€islit pfimo na jednotlivy vyrobek, nepiimé se tykaji zajisténi
provozu a nejsou piimo zjistitelné na kalkula¢ni jednici. K obecné pouzivanému
oznaovani piimych nakladi jako jednicové a nepiimych jako rezijni je nutno
pfipomenout, Ze mezi témito kategoriemi neni uplnd shoda. Detailni analyzou se dojde
k zavéru, ze primé naklady jsou v souhrnu vyssi nez jednicové a nepiimé nizsi nez
rezijni. (Vilimova, 2001)

Jedno z dulezitych hledisek ucelové tfidénych nakladd je vyvolano potiebou
kalkulace néklada, kterd slouzi pro vypocet ndkladi na jednotku produkce. Toto tfidéni
se nazyva kalkula¢nim c¢lenénim nakladt. Zakladem kalkulacniho ¢lenéni ndklada
je rozdéleni druhovych nakladi na naklady pfimé a naklady rezijni. Konkrétni
uspofadani kalkula¢nich nakladi vyjadiuje kalkulacni vzorec:

1 piimy material
piimé mzdy
ostatni pfimé naklady
vyrobni rezie technologicka

v§eobecna vyrobni rezie

vlastni naklady vyroby

spravni a zasobovaci rezie

vlastni naklady vykonu

© 00 N o o1 B~ W DN

odbytové naklady

[EEN
o

uplné vlastni naklady vykony

Néklady kalkula¢ni se 1i$i od druhovych nakladi v tom, Ze kalkula¢ni naklady

obsahuji smési riznych nakladovych druht, ¢imz se vytvaieji polozky reZijni, kdezto
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druhové naklady obsahuji Cisté slozky nakladii bez tvorby rtznorodych nakladovych
komplexnich souhrnti. (Macik, 2000)

Propocet smérné ceny zahrnuje dvé dilci etapy: zpracovani kalkulace nakladi
(v jejim hodnotovém pojeti) a stanoveni smérné ziskové ptirazky. Vyse zisku zahrnuta
do ceny by mé¢la odpovidat ocekédvanému nebo predpokladanému zhodnoceni vliozeného
kapitdlu a zamérim, které ma podnik ve svém dalS$im rozvoji. Zisk vystupuje jako
kritérium v riznych rozhodovacich ulohdch a podle charakteru feSeného problému
se uplatiluje v rozdilném obsahu. Zisk zhlavni vydélecné CcCinnosti ptred uroky
a zdanénim umoziuje métit tzv. vnitini reprodukéni (vydéle¢nou) schopnost podniku,
tzn. zhodnoceni kapitalu ve vlastnim podnikatelském procesu: tedy zhodnoceni zdroji

jejich transformaci na prodané vykony. (Kral a kol., 2008)

2.3.2 Vztah mezi ziskem, objemem vyroby, cenou a naklady

Naklady spolec¢nosti maji dvé podoby, fixni a variabilni. Fixni nédklady (znamé
také jako rezijni naklady) jsou naklady, které nezavisi na objemu vyroby nebo piijmi
Z prodeje. Spole¢nost musi platit kazdy mésic ¢ty za ndjem, topeni, uroky, vyplaty atd.,
a to nezavisle na vyrobeném mnozstvi.

Variabilni néklady jsou pfimo zavislé na urovni vyroby. Tyto ndklady byvaji
na kazdou vyrobenou jednotku konstantni. Rika se jim variabilni, protoZe jejich soudet
se lisi podle vyrobenych jednotek.

Celkové naklady sestavaji ze souhrnu fixnich a variabilnich naklada
pii jakékoliv dané trovni vyroby. Primérné naklady jsou ndklady na jednotku pfti této
urovni vyroby a rovnaji se celkovym nakladim délenym objemem vyroby. Vedeni chce
uctovat cenu, kterd ptfinejmenSim pokryje celkové vyrobni ndklady pti dané Grovni
vyroby. (Kotler, Keller, 2007)

Mezi zakladni ekonomické veli¢iny primyslového podniku patii zisk, ndklady,
objem vyroby, ceny produkce a trzby. Zaved’'me tuto symboliku:

g — pocet (mnozstvi) vyrobkil

p — cena vyrobku

T — celkové trzby (predpoklad, ze vSe, co se vyrobi, se také proda)

F — fixni ndklady
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b — variabilni naklady na jeden vyrobek

N — celkové néklady
Pii neménné cené se trzby vyvijeji podle vztahu: T = pq
Celkové ndklady maji tento prabéh: N = F +bq

Trzby pti nulové vyrobé (prodeji) se rovnaji nule; proto piimka trzeb prochazi
nulovym bodem. Pfimka nékladt vytind na ose y usek F, jehoZ pofadnici y pokladame
za odhad fixnich nakladt. Z grafu je zifejmé, ze pii nulovém objemu vyroby vznika
ztrata ve vysi fixnich nakladd, kterd se zmensuje se zvySujicim se objemem vyroby,
az pii urcitém objemu vyroby (kdy se ob¢ piimky protinaji) zanika. Ptfi dalSim
roz§ifovani vyroby za¢ne vznikat zisk. (Synek, 2000)
dalsich zavért a rozhodnuti, je kvantifikace a analyza bodu tzv. bodu zvratu — objemu
prodanych vykonti, pti kterém dosazené vynosy uhradi vynalozené naklady. (Kral a kol.
2006)
Obrazek 2 Bod zvratu

trzby trzby
naklady
zisk
(KE)
naklady

zisk

objem vyroby

Zdroj: Synek a kol., 2000
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T=N

Bod zvratu odvodime ze vztahu: pq=F +bqg

a(BZ)=
p-b

Bodu zvratu je dosazeno, kdyz se cena rovna prumérnym néakladiim (souctu
fixnich nakladt pripadajicich na jednotku produkce a variabilnich nakladt na jednotku
produkce). (Synek a kol., 2000)

Z druhového Clenéni nakladti bychom tézko piimo kalkulovali vyrobni cenu
vyrobku. K tomu potfebujeme rozli§it z ndkladovych druhil ty ¢asti, které se ptimo
spotfebuji pfi vyrobé vyrobku. VSechny ostatni (zjednoduSen¢) zapocitat do tzv.
reZijnich nékladi.

ReZijni néklady jsou na tomto misté tedy zjednoduSené sloZeny ze vSech ro¢nich
nakladl uctoveé tridy 5; po odecteni pfimého materialu a piimych mezd, které zname
z analytickych uct. Do ro¢nich ndkladi se nezapocitavaji dan€ z piijmu (skupina 59) —
ty se plati az ze zisku a vyrobni cena se jimi nezatézuje. V obecné ekonomické teorii
je cena chapana jako sménnd hodnota vyjadiena v penézich jako vSeobecném
ekvivalentu. V praxi je cena urena jako ,,penézni ¢astka sjednana pii nadkupu a prodeji

zbozi“ (Zakon o cendch, sbirka zakont €. 526/1990).

2.3.3 Metody stanovovani cen

Po zjisténi pribéhu zakaznické poptavky, funkce nakladi a ceny konkurentt
je spole¢nost piipravena stanovit cenu. Minimalni cenu urcuji naklady. Ceny
konkurent a cena nahrazek poskytuji orienta¢ni bod. Hodnoceni jedine¢nych vlastnosti

vyrobku zdkazniky urcuje cenovy strop.

a) Tvorba cen prirazkou k nakladim
Nejzékladnéjs$i metodou tvorby cen je ptidani standardni ptirdzky k nakladim
vyrobku. Tvorba cen ptirdZkou funguje pouze tehdy, jestlize cena zvySena o pfirazku

skute¢né povede k ocekavané tirovni obratu.

fixni naklady

jednotkové naklady = variabilni naklad
J v y v y + poclet prodanych jednotek

jednotkové naklady

cena s prirazkou = . - — -
P 1 — pozadovana rentabilita trzeb
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b) Tvorba cen cilovou navratnosti
Pti tvorbé cen cilovou navratnosti firma stanovi cenu, kterd ji pomtize k cilové

mife navratnosti investic. Vychazi z bodu zvratu.

Zadouci navratnost x investovany kapital

cena cilové navratnosti = jednotkové N + - —
polet prodanych jednotek

c) Tvorba cen podle vnimané hodnoty
Vnimana hodnota se sklada z né€kolika prvkt — z piedstavy zakoniki o vykonu
vyrobku, z urovné distribuce, kvality zaruky, zdkaznické podpory, a dale se sklada
z ,,m¢k¢ich® atributtl, jako je povést, divéryhodnost a vazenost dodavatele. Navic kazdy
potencionalni zdkaznik ptikladd témto prvkim rozdilné vahy, coz ma za duasledek,
ze nekteti budou kupovat kviili cené, jini kviili hodnoté a jesté jini na zéklad¢€ vérnosti.
Spole¢nosti potiebuji pro tyto 3 skupiny rozdilné strategie. Zakazniki kupujicim kviili
cen¢ potiebuji nabizet zdkladni vyrobky a omezené sluzby. Zakaznikim kupujicim
kviili hodnoté musi neustdle inovovat hodnotu a agresivnéji je ujiStovat o hodnoté
svych vyrobkl. U vefejnych zakazniki musi spoleCnosti investovat do vytvareni
davérnych vztaht se zakazniky.
d) Tvorba cen podle hodnoty
Tvorba cen podle hodnoty neni jen zalezitosti stanoveni nizsich cen: je to rovnéz
zélezitost reengineeringu operaci spole¢nosti, aby se stala vyrobcem s nizkymi naklady
bez obétovani kvality, a snizila podstatné ceny prilakdnim vétSiho poctu hodnotove
citlivych zakazniki. Dilezitym typem tvorby cen podle hodnoty je tvorba trvale
nizkych cen, k niz dochézi na retailové urovni.
e) Tvorba cen podle béZné ceny
Pti tvorbé cen podle bézné ceny zaklada firma své ceny pfevdzné na cenach
konkurentli. Firma miiZe Gi€tovat stejné, vice nebo méné nez jeji hlavni konkurent nebo
konkurenti. Mensi firmy nésleduji lidra a méni své ceny, kdyZz se méni ceny trzniho
lidra, nikoliv kvili vlastni poptdvce nebo zméndm ndkladid. Neékteré firmy mohou
uctovat mirn€ vysS$i ceny nebo poskytovat mens$i slevy a uchovavaji si tak jistotu
odli$nosti.

(Kotler, Keller, 2007)
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Vyrobni cena

Vyrobni cena jednoho vyrobku je dana vyrobnimi néklady tohoto vyrobku.
Sklada se z primého materidlu, ptimych mezd a rezijnich nakladd. Ndklady na primy
materidal (Sp1) daného vyrobku jsou soucinem hrubé hmotnosti (m), které zjistime
z vyrobniho vykresu a ceny tohoto materialu (Cs) podle prislusného ceniku.

S, =mxC, Ke/ks_

Naklady na primé mzdy, kde:
e i... jepocCetoperaci vdaném technologickém postupu (i = 1,....n),
e 1,53...je tzv. koeficient socialni rezie, ktery zahrnuje naklady z Géta 524 a 527.
tac... je Cas jednotkovy s podilem ¢asu smé€nového, zjistény pro danou i-tou
operaci z technologického postupu (Nmin/ks),
e tgc... cas davkovy s podilem ¢asu sménového, také zjistény z technologického
postupu (Nmin/davku),
e d... vyrobnidavka (ks/davku),
e MTi... mzdovy tarif uréeny pro i-tou operaci dle pridélené¢ mzdové tiidy
(K¢E/Nh).

n MT, -
M, =153) tAC+L£j x—- Ké/Ks
= d ), 60 -

Prodejni cena

Aby podnik na svych vyrobcich neprodélal, snazi se odvijet prodejni cenu svého
vyrobku od jim dosazené ceny vyrobni, ktera je ale zavisla na jeho vyrobnich nakladech
(ptimych a rezijnich). Ty ale vétSinou byvaji zbytecné vysoké a tak brani konkurenéni
schopnosti firmy. (Kavan, 2002)

Konec¢nou vysi ceny ovlivituji prvky kondi¢ni politiky. Jedna se predevSim
0 politiku rabati a platebnich a dodacich podminek. Jde o politiku uréeni dalSich
podminek kontraktu, zpravidla vyhod poskytovanych odbérateli ¢i spotiebiteli. Jsou

dany ptedevsim moznostmi (kondici) vlastni firmy.
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e Rabaty - funkéni, mnozstevni, cCasové, vérnostni, spotiebitelské,
zaméstnanecké a zvlastni.

e Dodavatelské podminky — Vvramci dodavatelskych podminek se jedna
0 dodaci lhity, misto a zpisob vymény zbozi, moznosti vraceni zbozi, zptisob
baleni, zptisob dopravy a placeni dopravného, formu pojisténi a jeho thradu,
ptechod rizika pti dodavce zbozi (rozhodny okamzik).

e Platebni podminky stanovi dobu splatnosti a zptisob provedeni uhrady.
Pfi plnéni podminek poskytuje zpravidla dodavatel odbérateli tzv. skonto (slevu
z ceny).

e Uvérova politika — odbérateli se poskytuji riizné formy Gvért do vyse sjednané
nakupni ceny. Vyznam uvérove politiky je vlastn€ v podpoie prodeje.

(Tomek, Vavrova, 2001)

2.3.4. Financovani investic
Zdrojem financovani investic v podniku jsou vlastni zdroje (vlastni kapital) tedy:
e vklady vlastnikl a spole¢nikt (akcie, ucasti),
e nerozdéleny zisk (samofinancovani),
e odpisy,
e vynosy z prodeje a z likvidace hmotného majetku a zasob.
Kromé¢ vlastnich zdroji vétSina podnikll (ale 1 domacnosti nebo jednotlivcl)
pouziva cizi (vyptjéené) zdroje. Jedna se o:
e investicni uvér, obligace, kratkodoby uvér, dlouhodobé rezervy, splatkovy

prode;j, leasing, rizikovy kapital, dotace ze statniho nebo mistniho rozpoctu.

Hlavnim zdrojem ciziho kapitalu pro financovani investic jsou banky. Banky
pti jednéani o Gvéru (pijcce) vyzaduji podrobny podnikatelsky zamér spolu s rozpoctem.

(Synek a kol., 2003)

2.3.5 Cenova strategie pro zahrani¢ni trhy
Uspéch mezinarodniho podnikani zaleZi do zna¢né miry na piistupu podniku
ke strategickému planovani, které umoznuje koncipovat a realizovat dlouhodobou

strategii mezinarodnitho rdstu. Cilem strategického marketingového planovani
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je stanoveni koncepce mezinarodniho podnikani ve stfednédobém a dlouhodobém
planovani. Hlavnim ukolem strategického planu na celofiremni trovni je zajistit soulad
mezi dlouhodobymi firemnimi cili a zdroji, které ma podnik k dispozici,
a podnikatelskymi pfilezitostmi na mezinarodnich trzich. Je nutné rozhodnout o tom,
Které mezinarodni aktivity bude firma rozvijet a na které trhy vstoupi, dale piesné
stanovit naklady spojené s rozvojem podnikatelskych aktivit a odhadnout névratnost
vloZzenych investic. (Machkova, 2006)

Cenova politika je soucasti celkové obchodni strategie vyvazejiciho podniku.
Na jeji formovani maji vliv pfedev§im zahrani¢ni ekonomické vazby podniku, jejich
rozsah a charakter. U malych podnikii, které vyvazeji pouze ptilezitostné, vétSinou
nejde o cilevédomou cenovou strategii pro zahranicni trhy, naproti tomu transnacionalni
podnikatelské celky chapou cenovou politiku jako soucést své globalni strategie.

Cena zavisi do znacné miry 1 na urovni komeréni prace vyvozce. Exportér
vétSinou muze dosdhnout piizniveéjSich cen, pokud je povazovan za spolehlivého
dodavatele, ktery fadn¢ plni své zdvazky a poskytuje odbératelim privodni sluzby
na dobr¢ trovni, alespon srovnatelné s obvyklou urovni dané¢ho trhu.

Kalkulace v mezinarodnim obchodu byva obvykle slozitéjsi nez pii prodeji
¢indkupu na trhu domacim. Pracuje stadou nakladovych polozek, s nimiz
se pii obchodovani v tuzemsku prodavajici a kupujici setkdvaji jen v omezené miie
nebo viibec ne. Celkové néklady na uskutecnéni obchodu byvaji vyssi. Rozdilna vyse
a struktura néklada je dana geografickou vzdalenosti mezi trhy, poctem subjektt, které
se podileji na realizaci mezinarodnich obchodnich operaci, obchodné-politickymi
bariérami, které je tfeba pfekonavat a které vyvolavaji zvySené ndklady (naptiklad cla),
slozitosti zajiStovani privodnich sluzeb pro odbératele v zahrani¢i, zna¢nou naro¢nosti
na podpory prodeje na zahrani¢nim trhu apod.

Néklady na dopravu zbozi ke spotiebiteli jsou vynakladany nékolika subjekty,
ale cestu zbozi od vyrobce ke spotiebiteli je nutno zkoumat z hlediska nakladi
komplexné. Uspora nakladi u jednoho obchodniho mezi¢lanku by se mohla projevit
zvySenim nakladii u druhého.

Néklady jsou kalkulovany a také vynakladany v rlznych ménach, jejichz

vzajemny vztah se mize v pribéhu doby v disledku pohybu ménového kurzu ménit.
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Na nékterych trzich se pouzivaji i mistni nesménitelné mény. V kalkulacich v§ak musi
byt viechny tyto hodnotové kategorie srovnatelné. (Machkové, Cernohlavkova, Sato,

2003)

2.3.6 Cenova strategie pro prodej na Internetu

Jednim z nejlepSich zpiisobi, jak zadit nebo rozsifit vyrobni ¢innosti, byvala
ucast na veletrzich. Diky webu neni viibec nutné ticastnit se veletrhli, a piesto mtze
firma své zbozi ukéazat celému svétu: elektronickd komunikace prostfednictvim
internetu rozsifuje dosah malych 1 velkych spolecnosti na trhy celého svéta.

Internet se stal u¢innym prostiedkem pro vSe, od ziskdvani vyvoznich informaci
a navodl zdarma ptes provadéni vyzkumu trhu az po poskytovani bezpecného procesu
objednavani a placeni vyrobkll zdkaznikim vzdalenym nékolik casovych péasem.
Zahrani¢ni expanze prostifednictvim internetu vSak vyvolava fadu vyzev. Globalni
marketér miize narazit na vladni nebo kulturni omezeni. V Némecku nemiize prodejce
piijmout platbu kreditni kartou diive nez dva tydny po piijeti objednavky. Némecké
zékony také brani spolecnostem Vv pouzivani nékterych marketingovych technik, jako
jsou napiiklad nepodminéné celozivotni zaruky. Z SirSiho hlediska je v globalnim
elektronickém obchodovani (e-commerce) dosud nevyjasnéné, kdo plati DPH a clo.
(Kotler, Keller, 2007)

Cena a cenova politika na Internetu plni stejnou ulohu jako v klasickém
marketingu. Tvorba ceny je zde také ovlivnéna vnitinimi a vnéjSimi faktory, kdy mezi
vnitfni patii zejména marketingové cile a naklady, mezi vnéjsi pak predevSim silna
konkurence a vétsi informovanost zdkazniki, kteti si pomérné snadno na Internetu ceny
porovnaji. Pfistup k tvorbé ceny se také bude liSit podle toho, zda subjekt podnika
vyhradné na Internetu nebo internetovym obchodem pouze podporuje ¢i dopliuje
prodej v kamennych obchodech.

Pro cenu na internetu jsou charakteristické urcité vlastnosti:

1) NiZzsi ceny — je dano vnitinimi faktory, odpadaji pronajmy, skladovaci prostory,
personalni ndklady. Externim faktorem je vysokd konkurence a informovanost

zakaznika.
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2) Vyssi cenova elasticita — diky moznosti rychle a snadno porovnat ceny
konkurencnich subjektt.

3) Vyssi frekvence cenovych zmén — na internetu jsou tyto zmény velmi snadné
a nenakladné, protipdlem jsou tisténé katalogy, kdy by castéjsi zmény cen
znamenaly vysoké naklady.

4) Nizsi absolutni hodnota cenovych zmén — na Internetu se ceny méni Castéji,
ale za to o mensi ¢astky, coz je logické z charakteru cenovych zmén. V prostredi

klasickych trhti je kazda cenova zména podstatné drazsi, a proto se provadi

mén¢ Casto a pii vyssi diferenci od ptiivodni urovné. (Zamazalova a kol., 2010)

Cena na internetu se vyznacuje predevSim svou pruznosti. Lze ji kdykoliv
zménit a tato zména se okamzité projevi jak na vaSich strankach, tak i1 na téch, které
ceny porovnavaji (i kdyz tam muze dojit k mirnému zpozdéni vzhledem k aktualizaci).
Nejen diky takovym sluzbam mohou zékaznici velmi rychle zjistit nejvyhodnéjsi cenu.
Konkurence je jen o par kliknuti déle.

Ale 1 pfesto, ze cena na internetu neni hlavnim rozhodovacim faktorem,
je silnym hra¢em v mixu popisu vyrobku, jeho vizualni prezentace a davéryhodnosti
internetového prodejce. Cena je vnimana siln¢ subjektivné a diky tomu Ize uspésné
vydélavat i1 se sazbami, které do nizkych rozhodné nepatii. Zakaznici totiz porovnavaji
vice faktort: fyzické rozdily vyrobku (rozmér, vlastnosti, vykon), servis (dostupnost,
instalace, profesionalni uroverl), dostupnost objednané¢ho (vlastni dovoz, dovoz
do domu, zptisob objednani), cenové rozdily a v neposledni fad¢ image dané znacky.

Ceny na internetu se tidi stejnymi pravidly a strategiemi jako ceny v klasickych
obchodech, jen je tfeba posilit komunikaci na webovych strankach a emailem a pocitat
s velmi rychlou zpétnou vazbou.

a co nejdéle. Je to vhodné zejména u komodit, kde jsou zakaznici na cenu nejcitlivejsi.
Rizikem tohoto postupu je pravé jeho vyhoda: konkurence bud’ najde zptisob, jak svoji
cenu snizit pod vasi nebo prave kviili nizké cené¢ budete muset nabidnout nizkou kvalitu

dopliikkovych sluzeb anebo zadné.
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Strategie sezénnich nebo specidlnich slev vyzaduje silnou komunikaci, jinak
veskeré propocty vyhodnosti nenajdou spravného adresata.

Strategie ptfidané hodnoty spoc¢iva v nabizeni Skaly doplikovych sluzeb
(pohodlnost nakupu, rychlost dovozu, kvalita servisu) a lze ji uplatnit v segmentu, kde
jsou jednotlivé produkty dobte diferenciované. Strategii mize vyrazné uSkodit
nedostate¢nd komunikace — informace o zakaznickém servisu se k nakupujicimu
nedostanou a v jeho ocich se stanete zbyte¢né drahou firmou.

(www.marketingovenoviny.cz, 30.10.2010)
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3 Metodika prace

3.1 Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je stanoveni postupu a rozpracovani jednotlivych

¢innosti, které¢ jsou nutné k uvedeni vyrobku na trh na zaklad¢ analyzovanych udaja

organizace.

3.2 Metodicky postup

Zakladem je studium odborné literatury na téma proces uvedeni vyrobku na trh.

Vysledkem je literarni ptehled, ktery tvoii 1. Cast této prace. Po prostudovani odborné

literatury nasleduje charakteristika vybraného podniku a analyza a rozpracovani

¢innosti, které spolecnost pouziva k uvedeni vyrobku na trh. Tato ¢ast je zaloZena na

sbéru dat, ke kterému bylo vyuzito téchto technik:

Pozorovani — Ve spole¢nosti Plus Model s. r. 0. jsem pracovala v minulosti
piimo ve vyrobnim procesu, v soucasné dobé v této spolenosti pracuji jako
asistentka hlavni ucetni. Mam tak moznost dlouhodobé pozorovat fungovani
spolecnosti z riznych uhlt.

Rozhovor s vedenim — B&hem prace na mé diplomové praci jsem provedla
mnoho rozhovorti s vedenim podniku. V pribéhu téchto rozhovorti jsem méla
moznost zjistit, jaky proces uvedeni vyrobku na trh a souvisejici Cinnosti
spole¢nost provadi. A to jak z pohledu marketingu, ale i z ekonomického
hlediska.

Analyza vykazi — Spole¢nost mi umoznila pfistup ke vSem vykazim
a ekonomickym ukazatelim. M¢la jsem tak moznost zhodnotit finan¢ni situaci
spole¢nosti a analyzovat dilezit¢é ekonomické a vyrobni ukazatele, které

S procesem uvedeni vyrobku na trh souviseji.

Predmétem této prace je vyroba modelu, ktery v soucasné dob¢ jiz je uveden

natrhu od ledna roku 2011. A to ptfedevSim proto, Ze se jednd o posledni model

automobilu, ktery spole¢nost vyrobila a je tak idedlni prostor pro zhodnoceni procesu

uvedeni vyrobku na trh a navrhnuti opatfeni, které by spolecnost méla provést,
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Vv ptipad¢ vyroby nového produktu. Protoze spolecnost s jeho realizaci zacala v pocatku

mé prace na diplomové praci, lze tvrdit, ze vSechny vyrobni a marketingové postupy

jsou aktudlni. Prestoze se spolecnost zabyva vyrobou Siroké $kaly produktd, tato

diplomova prace se zamétuje na vyrobu jednoho modelu automobilu. A to hlavné proto,

ze modely automobild jsou nosnym programem spole¢nosti.

Kromé sbéru dat je nutné provézt nékolik analyz tykajici se zjiSténi vnitiniho

a vn¢jSiho prostiedi spolecnosti. V ramci této prace provedu nasledujici analyzy:

SWOT Analyza — v ramci této analyzy jsou zhodnoceny silné a slabé stranky
konkrétni spolecnosti a dale prilezitosti, kterych by mohla spole¢nost vyuzit
a ohrozeni, kterd mohou podnik negativné ovlivnit. Vysledkem této analyzy
je strategie urcujici postaveni spole¢nosti. Jednotlivé faktory SWOT analyzy
jsou oznaCeny potfadovym cislem, které¢ je pak pouzito ve Fullerové
trojuhelniku. V tomto trojuhelniku se srovnavaji jednotlivé faktory podle
vzajemné¢ vyznamnosti. Vysledkem Fullerova trojuhelniku je zjisténi
nejvyznamnéjsich a nejméné¢ vyznamnych faktora SWOT analyzy.

Porteriv model — jedna se o analyzu 5 sil, které ovliviiuji spole¢nost z vnéjsiho
prostiedi. Jde pfedevSim o nejvétsi konkurenty daného podniku a substituty,
ale také dodavatelsko-odbératelské vztahy spolecnosti. Vysledkem je zjisténi
Vv jakém konkuren¢nim prostiedi se spole¢nost nachazi.

Finan¢ni analyza — tato analyza je notnd pro zjisténi financ¢ni situace a zdravi

spolecnosti. Je nutna v piipadé¢ realizace vyroby.
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4 Charakteristika vybrané organizace

Spole¢nost Plus Model s. r. o. byla zalozena v roce 2003 a zabyva se predev§im
vyrobou a prodejem plastikovych modelti. Pivodné spolecnost vznikla na zakladé
zivnostenského listu pana Veselého Petra, ktery podnikal jako osoba samostatné
vydélecné ¢innd, a to od roku 1992. Vroce 2003 zmeénil podnikatel pravni formu
na spolecnost s ru¢enim omezenym a tato firma funguje az do dneSniho dne. Jedna
se jiz témét o 19 let fungovani spolecnosti a lze tedy fici, Ze se jde o firmu s dlouhou
tradici. Jednatelem spole¢nosti Plus Model s. r. 0. je jeji zakladatel Petr Vesely, ktery
jedna jménem spolecnosti samostatné v plném rozsahu a zastupuje spole¢nost navenek.

Zakladni kapital spolec¢nosti je 200 000 K¢ a byl splacen v plné vysi.

4.1 Profil spole¢nosti

Spole¢nost Plus Model s. r. o. sidli v Ceskych Budgjovicich. Ma 5 zaméstnanct
na plny uvazek a 2 zaméstnance na casteény uvazek. Ddéle majitel spole¢nosti
zaméstnava 3 osoby na zdkladé¢ dohody o provedeni prace. Jedna se o osoby, které
pro spolecnost pracuji pfedevsim jako tviirci ptedloh vyrobk.

Spole¢nost se zabyva vyrobou plastikovych modeld. Jsou to modely predevsim
historické, vojenského zaméfeni a v posledni dobé firma nabizi i nékteré vyrobky
ze soucasnosti. Vyrobky jsou vyrabény hlavné z polyuretanu, pouze modely staveb jsou
tvofeny ze sadry. Jednd se o vysoce kvalitni, kompletni resinové modely, urcené
naroénym modelaifim - sbératelim. Firma vyrabi Sirokou $kalu vyrobku. Napiiklad
domy, mosty, kaplicky, figurky, rizné domdci i vojenské ptisluSenstvi. Nosnym
programem spolecnosti jsou vSak historickd vozidla. V budoucnu spole¢nost uvazuje
také o vyrob&é modelll letadel. VSechny modely jsou vyrabény v métitku 1:35 a 1:45.
Mimo své vlastni produkce odléva také na zakazku podle dodanych piedloh, modely
bojové techniky, automobily, motory a jiné modely v riiznych métitkach.

Firma si zaklada na detailech a jeji modely jsou dokonalou replikou skute¢nosti.
Za toto usili ziskala spolenost také mnoha ocenéni. Jednd se pfedev§$im o ocenéni
prestiznich modelaiskych casopist. Napiiklad jiz podevaté za sebou ocenéni model

roku od casopisu ModellFan, pét krat ocenéni model roku od casopisu Kit a ctyii
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ocenéni v ramci Ceské republiky. Vechna tato ocenéni se vztahuji k uréitému modelu
a samoziejmé zvysSuji jeho cenu na trhu.

Spole¢nost Plus Model s. r. 0. provozuje 3 druhy obchodti.

1) Plus Model - Jedna se obchod, jehoz cilem je dodavani vyrobku ptredevSim
do maloobchodii. Neni zaméfen na konecného spotiebitele. V ramci tohoto
obchodu spoleCnost nabizi své vlastni produkty piedevSim do zahranici.
Nejvétsim odbératelem je Velka Britanie, Italie, Némecko ¢i Japonsko.

2) Airbrush Centrum — Oznaceni airbrush znamena nanaseni barvy sttikaci pistoli.
Z toho dlivodu je tento obchod zaméfen pfedevSim na prodej stfikacich pistoli
a kompresorti. Tyto produkty spole¢nost nevyrabi, ale je vyhradnim prodejcem
pro Ceskou republiku pistoli spole¢nosti Iwata z Japonska a kompresort
spole¢nosti Sintec z Italie. Tento obchod je zaméfen hlavné na konecného
spottebitele, ale prodava i do maloobchodi.

3) Modelchoice — tento obchod se zabyva prodejem vyrobkd spole¢nosti Plus
Model s. r. 0. a také spratelené¢ firmy Aires. Prodej je urCen zahrani¢nim
kone¢nym spotiebitelam.

Z ptedchozich udaji vychazi, ze firma nabizi své produkty jak maloobchodim,
tak 1 konecnému spotiebiteli. NejcastéjSim zakaznikem jsou zahrani¢ni subjekty, proto
spole¢nost nabizi své produkty jak v Ceskych korunach, tak piedevsim v eurech
a dolarech. Okolo 70% zahrani¢nich obchodl je realizovano v EUR a pouze 30%
v USD. Z toho vyplyva, Zze spolecnost je vyrazné¢ ovliviilovana zménami devizového
kurzu a musi témto zménam prizpiisobovat svou cenou politiku.

Spole¢nost Plus Model s. r. o. nemd Zadny vlastni kamenny obchod.

Své produkty prodava ptes maloobchodni prodejce a piedev8im pies internetovy

obchod.

4.1.1 Organizacni struktura

Organiza¢ni strukturu spolecnosti Plus Model s. r. o. 1ze rozdélit do nékolika
usekll. Jedna se o Useky pfiprava vyroby, vyroba, usek administrativy a expedice.
V tseku piiprava vyroby jsou zaméstndni 2 zaméstnanci na hlavni pracovni pomér

a 3 osoby na dohodu o provedeni prace, ktefi jsou externimi zaméstnanci. V tseku
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vyroba je zaméstndn 1 zaméstnanec na hlavni pracovni pomér, v jehoz kompetenci
je vyroba forem a polyuretanovych dili. Dale je v tomto tseku zaméstnan castecné
jeden zaméstnanec zameéstnany na c¢asteCny pracovni pomér, v jehoz kompetenci
je vyroba sadrovych dild. V tseku administrativy je zaméstnan 1 zaméstnanec na hlavni
pracovni pomér, ktery se zabyva ptijmem objednavek, fakturaci a zajisténim chodu
zakazek. V poslednim useku expedice je zaméstnan 1 zaméstnanec na ¢astecny pracovni
uvazek a ¢asteéné jeden zaméstnanec na ¢asteény pracovni uvazek. V jejich kompetenci
je kompletace vyrobki a expedice objednavek. DalSim usekem, tzv. Stabem je ucetni.
Jedna se 0 ¢ast poradenskou v oblasti ti€etnictvi, financi a dani. Na vrcholu organizacni
struktury je manazer. Manazerem je jednatel spoleCnosti, ktery je ve spoleCnosti

zameéstnan.

Obrazek 3 Organizacni struktura

Manazer

Priprava

el Expedice

Administrativa
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5 Proces uvedeni vyrobku na trh

5.1 Projekt

Projekt, kterym se v této diplomové praci budu zabyvat, se tyka vyroby nového
produktu a jeho uvedeni na trh. Produkt, ktery spolec¢nost bude vyrabét je vybran
na zakladé zkuSenosti majitele a podle konkurence. Zakladni pravidlo, kterym
se spole€nost tidi, je vyrabét model, ktery jesté neni na trhu, popiipade je jako model
jiz zastaraly. To vyzaduje znacné znalosti konkuren¢niho prostfedi. Protoze
je spolecnost vystavena silné konkurenci, je vhodné zpracovat SWOT analyzu,
na jejimz zaklad¢ 1ze posoudit celkovou situaci podniku. Tuto analyzu dale doplnim

0 dal$i analyzy zabyvajici se postavenim spolecnosti.

5.1.1 SWOT analyza

SILNE STRANKY
e vyrobky s vysokou kvalitou (1) — vyrobky spole¢nosti Plus Model s. 1. o.
se vyznacuji detailnim zpracovanim vSech modelu tak, aby vérné odpovidaly
skute€nosti.
e nezadluZenost spole¢nosti (2) — vSechny projekty spole¢nosti jsou financovany

Z vlastnich zdroji, pfedevsim ze zisku spole¢nosti.

SLABE STRANKY
e nedostate¢na kapacita (3) — spole¢nost vyuziva k vyrob¢é pronajatych prostor,
které jsou kapacitné¢ pomérné omezené.
e vysoké naklady ve srovnani skonkurenci (4) — konkurence z divodu
nedostate¢né detailnosti vyrobkl vyuziva levnéjsi materidly a jeji ndklady jsou
tak niz§i. Mimo to jsou také kapacitné 1épe vybaveni, coz se projevuje v celkové

uspote naklada z rozsahu.
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PRILEZITOSTI
e roz$ifit nabidku vyrobki (5) — v oblasti plastikovych modelt je stale mnoho
ptilezitosti k vyrobé novych modeld. Pfedevsim pokud se spolecnost bude dale
snazit o vyrobu modeld ze souc¢asné doby, kde je moznosti velmi mnoho.
e vlastni vyrobni zafizeni — spole¢nost uvazuje o koupi vyrobniho stroje, ktery
usnadni a pfedevsim zlevni pfedlohu vyrobku. Koupi tohoto stroje by si mohla

spolecnost vytvaret pfedlohy sama. To by zlevnilo vyrobu o 20%.

OHROZENT
e ztrata zajmu o kvalitu ze strany zakaznika (7) — z divodu nedostatecnych
penéZnich prostfedkt mize zdkaznik zacCit kupovat levngj$i a méné kvalitnéjsi
modely.
e substitu¢ni vyrobky (8) — protoze plastikové modely jsou piedevsim konickem
zékaznikli, je mnoho oblasti, které mizou zdkaznici vyuZzit v ramci traveni

volného ¢asu.

Trojuhelnikovd matice pro hodnoceni silnych stranek, pfilezitosti, slabych stranek

a ohrozeni
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Tabulka 1 SWOT analyza

18,52%

7,41%
22,22%
22,22%
11,11%
11,11%

3,70%

3,70%
100,00%
Zdroj: autorka
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Celkem

1) silné stranky (S) — 25,93 %
2) slabé stranky (W) — 44,44 %
3) prilezitosti (O) — 22,22 %

4) ohrozeni (T) - 7,4 %

WO — strategie ..hledani“

Tato strategic je zaméfena na vyuziti pfilezitosti podniku k odstranéni slabych
stranek. To znamena, Ze spoleCnost by se méla zamyslet nad pofizenim vyrobniho
zafizeni, které by snizilo vyrobni ndklady a zvysilo kapacitu vyroby. K poftizeni stroje
neni vzdy nutné vyuzit vlastnich finan¢nich prostiedkl, ¢i pljcky od bankovniho
ustavu. Bylo by vhodné zjistit, zda se na tento druh investice nevztahuje dotacni politika

Evropské unie a pokusit se zazadat o dotaci.

5.1.2 Porteriv model

Tento model slouzi k analyze konkurence, na které zavisi ziskovost v odvétvi.

1. Nova konkurence
Jako nejvétsi piekazky vstupu konkurence do tohoto odvétvi lze povazovat tyto
bariéry:
e Historické znalosti — konkurence, kterd se rozhodne vyrdabét modely
historickych automobild, by méla mit alesponn zdkladni znalosti o ptvodu

a ucelu t&chto vozidel.
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e Legislativa — pii vyrobé plastikovych modeli je nutné splnit ekologické
pozadavky, které jsou vyzadovany legislativou Ceské republiky.

e Personalni naro¢nost — protoze vyroba modelu je predev§im ru¢ni prace,
je nutné zaméstnavat ty nejlepsi modelafe. Jejich prace se totiz znaéné odrazi

v kvalit¢ a autenticité produktu.

Nejvétsi konkurence pro spolecnost Plus Model s. r. o. je spole¢nost Verlinden
z USA. Portfolio vyrobka této spoleCnosti je shodné s portfoliem spole¢nosti Plus
Model s. r. 0., ale kapacita americké spoleénosti je vyrazné vétsi. V Ceské republice
je nejvétsim konkurentem MPM Praha, ktera je jednak kapacitné vétsi, ale i portfolio
vyrobki je podstatné $ir$i neZ u spolecnosti Plus Model s. 1. o.

Reakce na konkurenci: nejvétsi diraz je nutné klast na zvySovani kvality

vyrobki, které by mohly oslovit vice neZ konkuren¢ni vyrobek, dale neustdla inovace

a vyvoj novych produktt.

2. Substituty
Vyrobky v tomto oboru podnikani 1ze jednoduSe nahrazovat. Pokud zlistaneme
U stejné Cinnosti, tak nejcastéjsi substituty jsou modely letadel, lodi a jinych typt
modelt, které spoleCnost Plus Model s. r. 0. nevyrdbi. Pokud budeme brat “modelareni*

jako ¢innost volného c¢asu, Ize ji nahradit jakoukoliv volnocasovou aktivitou.

3. Dodavatelé
Celkovy pocet dodavateli pro spole¢nost Plus Model s. r. o. je cca 30. Nejvetsi
dodavatelé¢ jsou spole¢nost ACR, ktera doddva hmotu a gumu k vyrobé produktu
a spole¢nost Eduard, kterd dodava spole¢nosti plechy. Obé tyto firmy jsou z Ceské
republiky.
Ceny dodédvanych materiali se urcuji na zdklad€¢ jednani manazera spolecnosti

a obchodnich zastupcii dodavatelskych firem.

4. Odbératelé
Celkovy pocet odbérateli je cca 50. Nejvétsim odbératelem je firma Glow 2B

z Velké Britanie, jedna se o velkoobchod zabyvajici prodejem plastikovych modeli.
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Dalsim vyznamnym odbératelem je spolecnost Steel Model z Italie a jedna se také
0 velkoobchod zabyvajici se prodejem plastikovych modeli.
Cenu pro odbératele stanovuje spoleénost na zaklad¢ kalkulaci a cen

konkurence.

5. Konkurenéni ring
Konkurentem je kazda spolecnost zabyvajici se vyrobou plastikovych modeli,
ale také spolecnosti nabizejici volnoCasové aktivity. Pokud budeme uvaZovat
konkurenci ve stejném oboru, jednd se predevSim o vySe zminované spolecnosti
Verlinden a MPM, je jejich vyhodou piedevsim vétsi kapacita a dostatek kapitalu.
Oproti tomu mtize spole¢nost Plus Model s. r. 0. nabidnout dlouholetou tradici vyroby,
kvalitni vyrobky a pfedevS§im kazdoro¢ni ocenéni jejich produktii na renomovanych

veletrzich.

Tabulka 2 Porteriv model

Mira rastu odvétvi Nizka X Vysoka

Bariéry vstupu do odvétvi Zadné X Vstup nemozny
Rivality mezi konkurenci Vysoka X Témér zadna
Dostupnost substitut Mnoho X Zadné

Zavislost na vstupech Vysoka X Témér zadna
Vyjednavaci pozice odbératelt Diktuji si podminky X Podftizuji se
Technologicka naro¢nost Vysoka X Nizka

Mira inovaci Casta X TéméF 7adna
Uroven manazer( Vysoce kvalifikovani X Malo kvalifikovani

Zdroj: autorka

Vysledkem zhodnoceni faktorti konkurence v odvétvi vyplyva Ccislo 2.

To znamena, ze odvétvi je vysoce konkurenéni.

5.1.3 Financ¢ni analyza

Ze SWOT analyzy tedy vychdzi, Ze je vhodné vyuZzit pftilezitosti rozsiteni
nabidky vyrobku a investice do vyrobniho zafizeni, Kk odstranéni slabych stranek
spole¢nosti. Aby mohl byt projekt realizovan, je nutné odpoveédét na urcité otazky. Jako

naptiklad kolik chceme do projektu investovat, jak dlouho by méla realizace trvat, jaka
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jsou rizika projektu, z jakych zdroji budeme projekt financovat. K odpovédim na tyto

otazky budu vychazet z finan¢ni analyzy podniku. Finan¢ni analyzu podniku jsem

vypracovala z rozvahy a vykazu zisku a ztraty za roky 2004 az 2009 a vysledné hodnoty

vsech ukazatelti jsou uvedeny v tabulce ¢. 3 s ndzvem Finan¢ni analyza.

Tabulka 3 Finan¢ni analyza

UKAZATEL ROK
2004 2005 2006 2007 2008 2009
rentabilita CK 0,1 -0,25 0,11 0,46 0,13 0,2
rentabilita VK 0,27 -1,75 0,45 0,68 0,16 0,29
rentabilita A 0,07 -0,25 0,11 0,35 0,13 0,2
rentabilita N 0,97 1,03 0,98 0,9 0,97 0,94
rentabilita trzeb 0,02 -0,06 0,02 0,08 0,02 0,06

rychlost obratu zasob 89,29 370,67 51,7 52,46 39,07 55,15
doba obratu zasob 4,03 0,97 6,96 6,86 9,21 6,53
rychlost obratu pohl. 15,19 17,02 20,04 12,89 39,68 26,34
doba obratu pohl. 23,7 21,15 17,96 27,92 9,07 13,67
véritelské riziko 0,72 0,86 0,75 0,48 0,17 0,31
finan¢ni samostatnost 0,28 0,14 0,25 0,52 0,83 0,69
Souhrn 1 1 1 1 1 1
bézna likvidita 1,41 1,4 1,47 1,97 5,49 4,33
pohotova likvidita 1,32 1,38 1,3 1,8 4,65 3,4
penézni likvidita 0,82 0,92 0,86 1,11 3,82 3,29
CPK 234 000 170 000 244 000 581 000 692 000 837 000
vysledek hospodareni 113 000 -194 000 89 000 564 000 135 000 266 000
Naklady 4283000 3474000| 4503000 4819000| 4985000| 4454000
Vynosy 4396000 3368000| 4592000| 5383000| 5120000| 4720000

Zdroj: autorka, dle podkladli spole¢nosti Plus Models. r. o.

Pokles rentability vlastniho kapitdlu v roce 2005 byl zpiisoben ztratou v roce

2005. V piipadé rentability se situace stdle méni, pfesto je znat mirny rist. Nejlepsi

rentability dosahovala spole¢nost v roce 2007.
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Vysoka rychlost obratu zasob v roce 2005 byla zptuisobena nizkymi zasobami
oproti stavu Vv ostatnich letech. Je znepokojivé, ze doba obratu opét roste a celkové
se ukazatelé aktivity zhorsuji. Je nutné jim v budoucnosti vénovat zvysenou pozornost.

Zadluzenost byla nejvétsi vroce 2005, tzn., ze financni samostatnost byla
zadluzenosti a samostatnosti pievratii a vroce 2008 doslo k nejvétsi financni
samostatnosti. V soucasnosti je ptedpoklad opétovného vyrovnani sil.

Z hlediska likvidity jsou ukazatele ptiznivé a ukazuje to na dobrou platebni
schopnost spole¢nosti.

Spole¢nost dosahla v roce 2005 ztraty. Diivodem byly nedostatecné trzby, které
nepokryly ndklady spolec¢nosti. Podnik byl v té dobé v pozici vyrobce, ktery dodéaval
pouze do maloobchodli, nikoli pfimo konecnému spotiebiteli. Z divodu ztraty
a nedostatecnych trzeb byla firma nucena zaméfit se i na kone¢ného spotiebitele.
Na tomto zaklad¢ vytvoftila dva internetové obchody dostupné kone¢nému zakaznikovi,
coz ji pomohlo dosahovat opét zisku. Zaroven doslo k pfehodnoceni a snizeni nakladu,
coz je 1épe vidét z ukazatelti ndkladovosti.

Podnik ma pomérné velké mnoZstvi volnych penéznich prostredkil a miize se tak
zamé&fit na moZnost pofizeni nového vyrobniho zafizeni. Zadny z vypoétenych

ukazatelll nema extrémni vykyvy, coz znaci predpoklad budouciho vyvoje spole¢nosti.

Rizika projektu

Vyroba plastikovych modeli sebou nese mnoho rizik. Protoze modely jsou
predevsim konickem zakazniki, dalo by se fict, Ze v této oblasti podnikani funguje krize
opatné. To je také vidét na financni analyze a hospodaiském vysledku za rok 2007.
V soucasné hospodarské situaci tak hrozi, ze zdkaznici za¢nou vyuzivat svlij volny cas
jinak a klesne tak obrat spolecnosti. Tento piedpoklad je logicky, pokud dochazi
k hospodarské krizi, maji spotiebitelé méné penéznich prostfedkli a moznosti jejich
volnocasovych aktivit jsou vyrazné omezené. Proto Casto travi sviij ¢as doma u modelu.
V ptipadé rist hospodareni je reakce spotiebitelli opacna.

Nejvyznamnéjsi riziko vyroby nového produktu vSak vychdzi z toho, aby dany

vyrobek nezacala vyrab&t konkurence diive. PfedevS§im proto, Ze konkurence vyuziva
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levngjsich materialti a pfili§ se nezabyva detailni autenticitou. Proto nabizi vyrobek
za niz§i cenu a ziska tak Siroky segment zékazniku.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Plus Model s. r. 0. je mala firma, kde kazdy
zaméstnanec ma svou specifickou funkci a jednd se o odbornika ve svém oboru,
je nulova zastupitelnost a proto existuje vysoké riziko, ze vyroba produktu se vyrazné

prodlouzi, pokud jeden ze zaméstnanct bude dlouhodob¢ pracovné neschopny.

5.2 Organizace projektu

Aby mohl byt projekt fadn€ dokoncen a s minimalnimi naklady je dulezité
planovani projektu. Jeho cilem je stanovit stavit délku trvani jednotlivych etap nutnych
k realizaci projektu a spolu stim také odhad nakladd. Tohoto planu by se mél
podnikatel pifi realizaci drzet a v dobé dokonceni projektu slouzi k porovnani
se skutecnosti. K planovani projektu je vhodné sestavit harmonogram podobny
sitovému grafu. Aby mohl byt sitovy graf §ity na miru spole¢nosti, je nutné¢ vychazet
z ¢innosti nutnych k realizaci projektu.

Podklady:

Pokud podnikatel vybere typ automobilu, ktery se bude vyrabét, je nutné sehnat
vSechny podklady vztahujici se k tomuto automobilu. Jedna se piedev§im o dobové
fotografie, zjiStovani technickych dat, nadvstévy muzei a shanéni ptipadnych majitela
tohoto vozidla. KdyZz se podafi vozidlo najit, je nutné¢ ho podrobné¢ fotograficky
zdokumentovat a preméiit. Tato cinnost trva priblizn€é 8 hodin a podili
se na ni 3 zaméstnanci spolecnosti.

Planek:

Na zaklad¢ podkladl ziskanych v pfedeslé ¢innosti je nutné vypracovat planek.
Jedné se o technicky ndrys, na jehoz zéklad€ je poté vytvotrena predloha. Tento planek
je zadan ke zpracovani osobé, ktera je ve spolecnosti zaméstnand na zdkladé dohody
0 provedeni prace. Jedna se Cinnost, kterd trva piiblizn€ 3 tydny a naklady na ni jsou
2.000,- K¢.

Predloha:
Podle technického narysu je vytvorena predloha, kterd je vytvofena ve tfech

fazich. Prvni faze je zaddna Zivnostnikovi, ktery vytvofii celou pfedlohu automobilu bez
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kol. Za tuto préci fakturuje 30.000,- K& a doba prace je 2 mésice. Druhd faze
je zpracovani programu, ve kterém je vytvorena piedloha kol. Tato faze stoji 500,- K¢
a trva 3 dny. Posledni tieti faze je vypracovani piedlohy kol. Tato predloha je vytvoiena
na 3D tiskarné. Celkové naklady na kola jsou 12.000,- a délka trvani je 1 tyden. Pokud
jsou vSechny faze dokonceny, je nutné predlohu modelu sestavit a opravit jeji
nedostatky. Touto ¢innosti se zabyva jeden zaméstnanec priblizné 100 hodin.
Technologické nalitky:

Jedna se o tpravu jednotlivych dili predlohy tak, aby bylo mozné vytvoftit formu
a odlitky modelu. Tyto technologické nalitky vytvaii jeden zaméstnanec po dobu
14 dni. Jeden model ma v priméru 120 dila.

Predforma:

Pfedforma je tvoiena ze silikonu a jedna se o vytvofeni formy k jednotlivym
dilim ptedlohy, aby mohly byt namnoZeny a vyrdbény po vice kusech. Tyto dily jsou
vytvoifeny z polyuretanu.

Forma:

Forma se vytvari z polyuretanu. Zakladni pravidlo je vytvofit takovou formu,
aby bylo mozné z jedné formy odlit tolik odlitki, aby se z jednoho zaliti vytvofilo
V pruméru 5 produkti.

Plechy:

K modelu automobilu je nutné pouzit také plechové dopliky. Predlohu téchto
plecht kresli jeden zaméstnanec 3 dny. Nasledné se piedloha posila do spole¢nosti,
ktera se vyrobou t&chto plechti zabyva. Jejich cena 1 K&/cm? a jejich vyroba trva 14 dni.
Kopie téchto plecht je ptiloha €. 1 na konci této prace.

Obtisky:

Kazdy model obsahuje obtisky. Tyto obtisky opét kresli jeden zaméstnanec
po dobu 8 hodin a dale je nutné je nafotit. Foceni provadi jeden zaméstnanec 8 hodin.
Nésledné jsou obtisky zaslany do spolecnosti, kterd se zabyva jejich vyrobou. Vyroba
obtisktli zabere v priméru 14 dni.

Navod:
Navod k sestaveni modelu vytvaii osoba, kterou spolecnost zaméstnava

na dohodu o provedeni prace po dobu 1 mésice. Naklady jsou 100,- K&/1obrazek. Déle
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je navod upravovan zaméstnancem po dobu 8 hodin. Navod k danému vyrobku

je ptilohou této prace ¢. 2.

Ostatni dily:
Dalsi dily, které jsou soucasti vyrobku, jsou dily z jiného materidlu nez
je polyuretan, popiipadé se jedna o dily, které jsou vyrobeny jiz k jinym vozidlim

Vv nabidce spole¢nosti. Jedna se napiiklad o lopatu, kanystry, volant, atd.

Vakuové dily:

Vakuové dily jsou soucasti modelu a jejich vyroba zabere 14 dni.
Fotografovani:

Fotografovani je posledni faze vyroby nového produktu. Sestaveny model
je nafotografovan a potizené fotky slouzi k propagaci vyrobku. Nasledné jsou vyrobeny
samolepky, které¢ se lepi na krabici s produktem. Celkové tato faze zabere 12 hodin.

Vysledné samolepky jsou ptiloha €. 3 této diplomové prace.

Pokud zname dobu pfipravy a vyroby modelu je mozné sestavit sitovy graf.
Tento graf je uveden na obrdzku Cislo 4 a udava dobu trvani jednotlivych. Z uvedené¢ho
sitového grafu vychazi, ze celkova doba od pocatku az do doby realizace produktu trva
celkem 182 dni. Pokud budeme uvazovat 1 den jako 8 hodin pracovni doby, trva
realizace celkem 1456 hodin. Pokud to pfepoéteme na pracovni dny, v pruméru

20 pracovni dnii za mésic, trva doba realizace jednoho modelu automobilu 9 mésici.

Obrazek 4 Harmonogram vyroby

Podklady Planek pPredloha Technologické nalitky
pot. (den) |délka (dni)=—nof. (den) |délka (dni) | ——lpot. (den) |délka (dni) pot. (den) [délka (dni)
o 1 1 15 16 60,5 76,5 10
Predforma Forma Plechy Obtisky
pot. (den) [délka {dni)|=—pot. (den) |delka (dni) |[e—pot. (den) |délka (dni) pot. (den) [délka (dni)
86,5 5 91,5 20 111,5 13 124.5 26
Mavod Vakuowvé dily Fotografowvani
poé. (den) |délka {dni)=————oof. (den) |délka (dni) | ———pof. (den) |délka {dni)
150,5 20 170,5 10 180,35 1,5

Zdroj: autorka, dle podkladt spole¢nosti
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Pro lepsi ptehlednost jsou udaje ze sitového grafu na obrazku ¢. 4 prevedeny
do tabulky ¢. 4, ktera uvadi dobu trvani jednotlivych ¢innosti, ale také kumulovanou
dobu trvani, ktera ukazuje délku trvani vSech dosud realizovanych Cinnosti. Z této
tabulky je také 1épe patrné, ze nejdelsi dobu trvani zabird predloha. Tato ¢ast vyroby

je také nejvice finan¢n¢ naro¢na.

Tabulka 4 Doba realizace projektu

Podklady 1 1
Planek 15 16
Predloha 60,5 76,5
Technologické nalitky 10 86,5
Predforma 5 91,5
Forma 20 111,5
Plechy 13 124,5
Obtisky 26 150,5
Navod 20 170,5
Vakuové dily 10 180,5
Fotografovani 1,5 182

Pozn.: 1 den odpovidéa 8 hodindm
Zdroj: autorka, dle podklada spole¢nosti Plus Model s. r. o.

5.3 Tvorba ceny

Stanoveni ceny vychazi z kalkulace. Kalkulace produktu se sklada z nékolika
polozek. Tyto poloZzky jsou pii kazdé vyrobé obdobné, proto lze vytvofit vzorovou
kalkulaci pro tuto spolecnost, kterou by mohl podnikatel vyuzit pii kazdé vyrobé
modelu automobilu (viz. Pfiloha ¢. 4). Polozky kalkulace vychazeji z nakupnich cen
materialll a ceny prace. Tyto ceny jsou uvedeny v zahlavi tabulky, jsou pevné stanovené
pro jakykoliv druh vyrobku a v tabulce jsou zvyraznény &ervenou barvou. Zlutou
barvou jsou oznafeny polozky, které musi byt doplnény pro stanoveni ceny. Jedna
se 0 vahu formy, pocet sad, které vzniknou jednim odlitim formy a objem formy. Dalsi

cast se tykéa vahy a poctu sad predlohy. Potom doba prace a ostatni ¢innosti souvisejici
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s vyrobou. VsSechny tyto cinnosti jsou oznaCeny zlutou barvou a vychazeji
ze skutec¢nosti.

Modrou barvou zna¢ime buiky, které jsou naformatovany vzorci. Po doplnéni
udaji tak miizeme zjistit cenu gumy a hmoty na jednu sadu odliti. Vysledkem kalkulace
jsou potom buiiky oznacené zelenou barvou, které stanovuji na zékladé ptredchozich

udaju cenu nakladovou a cenu prodejni.

Zakladni material, mzdy a reZie

Zakladni materidl je guma a hmota. Pokud budeme uvazovat, ze cena gumy
za 1 kg je 750,- K¢ a cena hmoty za 1 kg je 280,- K¢, poc¢itame s cenou gumy 0,75 K¢/g
a scenou hmoty 0,28 K¢/g. Kromé samotného produktu jsou vyrabény jesté dalsi
dopliky. Jde pfedevsim o skla a vakuové dily. Cena této hmoty je stanovena 1,- K&/g.
Mzdové naklady jsou 150,- K& na osobu za hodinu. Do reZie zapocitdvame predevSim
najemné, energii a pojisténi. ProtoZe se jednd o naklady vztahujici se k celkovému
provozu spolecnosti, stanovila jsem, pro potieby vyroby modelu automobilu, rezii
koeficientem ve vys$i 0,25. Timto koeficientem se nasobi souhrn celkovych nékladi na
produkt a pracovnich nékladi V neposledni fad¢ je nutné uvazovat s poctem odliti
jednotlivych forem za dobu Zivotnosti této formy. Na zaklad¢ zkuSenosti majitele
spolec¢nosti je maximalni zivotnost formy omezena na 30 odliti. Na jedno odliti ziska
firma 6 kompletnich vyrobkd.

Pokud méme stanoveny zakladni néklady lze je pouzit pro jednotlivé polozky
vyrobku. Do kalkulace vyplnime jednotlivé dily modelu a pro kazdy tento dil stanovime
cenu gumy, ze které je vytvofena forma a cenu hmoty, ze které se vyrabi jednotlivé dily.

Jak jiz bylo uvedeno na pocatku praktické ¢asti diplomové préace, spole¢nost
musi nejdiive vyrobit predformu. Cena této pifedformy vychazi z vahy jednotlivych
forem a poctu odlitych sad.

Déle je nutné zahrnout do kalkulace cenu prace a jednotlivych doplikt.

Souhrnem téchto nakladii ziskdm cenu vyrobku, kterd pokryje vyrobni naklady.

5.3.1 Steyer 640

Pro potieby této diplomové prace jsem si vybrala model vojenského vozidla

Steyer 640. Jedna se o rakousky automobil typu Steyer, kdy zvétSenim obsahu motoru
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a zesilenim ramu vznikl typ 640. Toto vozidlo vzniklo v roce 1937 jako reakce
na armadni potieby rakouské a pozdéji némecké armady. Vyrabélo se az do roku 1941.
Celkem se vyrobilo 3 780 ks automobili. Do soucasné doby se zachovaly pouze 2 kusy
toho typu vozu.

Vozidlo slouzilo s mnoha nastavbami, nejrozsifenéjsi je nastavba s valnikem pro
prepravu vojska. Druhd nastavba, ve které bylo vozidlo vyrobeno, bylo sanitni vozidlo.
Konstrukéni systém nebyl pfilis pokrokovy. Odrazel pohled na vozidla 30. let. Pohonny
systém 6x4 byl velmi komplikovany. Vozidlo bylo vybaveno 4 rychlostni prevodovkou,
maximalni rychlost byla 70 km/hod. Automobil se vyrabél v tmavé Sedé barve, tzv.
Pancer Grey.

Obrazek 5 Steyer 640

Zdroj: propagacni material spole¢nosti Plus Model, s. r. o.

5.3.2 Kalkulace

Nasledujici tabulka zobrazuje podrobny rozpis ndkladld tykajici se vyrobku
Steyer 640. V tabulce jsou rozepsany jednotlivé dily modelu a cena formy a hmoty
na 1ldil. Polozky tykajici se modelu jsou doplnény do vzorové kalkulace, ktera

je prilohou €. 4 této prace a je blize popsana v kapotce 5.3 Tvorba ceny.

Tabulka 5 Kalkulace modelu Steyer 640 — ¢ast 1
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Ram 820 615,00 3 6,83 23 2,15
Podlaha korby 798 598,50 5 3,99 91 5,10
Zadni ¢elo kabiny 449 336,75 5 2,25 34 1,90
Kapota 438 328,50 5 2,19 44 2,46
Podlaha 350 262,50 5 1,75 50 2,80
Predni prepazka 328 246,00 5 1,64 19 1,06
Bocnice korby 410 307,50 5 2,05 42 2,35
Zadni ramena napravy 235 176,25 5 1,18 17 0,95
Listy 230 172,50 5 1,15 13 0,73
Motor 196 147,00 5 0,98 32 1,79
Pt. kola - levé 249 186,75 5 1,25 30 1,68
Pt. kola — pravé 252 189,00 5 1,26 31 1,74
Z. kola — pravé 255 191,25 5 1,28 30 1,68
Z. kola - levé 249 186,75 5 1,25 34 1,90
Drobnosti 192 144,00 5 0,96 7 0,39
Zadni pera 195 146,25 5 0,98 16 0,90
Blatniky 308 231,00 5 1,54 21 1,18
Sedacky 202 151,50 5 1,01 30 1,68
Tahlo rucni brzdy 113 84,75 5 0,57 8 0,45
Spojovacka 99 74,25 5 0,50 10 0,56
Drobnosti Il 124 93,00 5 0,62 6 0,34
Vzpéry 152 114,00 5 0,76 14 0,78
Vyztuzna tyc 102 76,50 5 0,51 8 0,45
Palubka 95 71,25 5 0,48 5 0,28
Drzaky rezervy 88 66,00 5 0,44 6 0,34
Zadni Cela 122 91,50 5 0,61 7 0,39
Roura vyfuku 100 75,00 5 0,50 5 0,28
Srolované dvere 90 67,50 5 0,45 9 0,50
Pfedni celo korby 111 83,25 5 0,56 7 0,39
Svétlo 96 72,00 5 0,48 6 0,34
Drzaky diferenciald 110 82,50 5 0,55 6 0,34
Brzdové bubny 129 96,75 5 0,65 7 0,39
Predni mfizka 98 73,50 5 0,49 6 0,34
Drzaky kanistr( 76 57,00 5 0,38 8 0,45
Krumpac 127 95,25 5 0,64 6 0,34
Volant 78 58,50 5 0,39 4 0,22
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Predni diferencial 90 67,50 5 0,45 10 0,56
Zadni diferencial 104 78,00 5 0,52 7 0,39
Chladi¢ 91 68,25 5 0,46 8 0,45
Pfedni ndprava 63 47,25 5 0,32 6 0,34
Vyfuk 44 33,00 5 0,22 4 0,22
Drzaky haubny 79 59,25 10 0,20 3 0,08
Kli€ ruéni brzdy 62 46,50 5 0,31 3 0,17
Kanystry 76 57,00 7 0,27 5 0,20
Motorky stérac 42 31,50 8 0,13 3 0,11
Skla 121 90,75 15 0,20 7 0,47

Zdroj: autorka, dle podkladii spole¢nosti

V zahlavi tabulky je uvedena celkova cena za 1 sadu. Ztabulky vyplyva,
ze na jeden vyrobek je spotiebovana guma v celkové cen¢ 46,14 K¢ a hmota v celkové
cen¢ 42,13 K¢. Naklady na ptimy material tedy ¢ini 88,26 K¢.

Kromé¢ ptimych nékladi zapocitdvame do kalkulace jesté dalsi ndklady. Tyto

naklady jsou uvedeny v tabulce ¢. 6.

Tabulka 6 Kalkulace modelu Steyer 640 — ¢ast 2

Cena hmoty 42,13
Cena gumy 46,14
Prace liti minut 11 27,5
Prace baleni minut 4 10
ReZie 31,44
Krabice, samolepky, ndvod 11
Plech, obtisk 30
Drat, folie, manipulace 6
Vakuové dily 20
Cena nakladova 224,20
Ceny prodej

Zdroj: autorka, dle podkladi spole¢nosti

Cena hmoty a gumy vychazi z pfedchozi tabulky. Pracovni naklady vychazeji
Z nasobku minut prace a ceny za minutu prace. Pokud vychazime ze zékladnich udajt,
kdy hodina préce stoji 150,- K¢, 1ze stanovit minutu prace na 2,50 K¢. Rezie se pocita
ze sumy nékladl na zékladni material a pracovnich nakladi vynasobené koeficientem
0,25. Déle se ptipocitava cena krabice, samolepek, ndvod a ostatni doplilky vyrobku.

Cena nékladové udava celkové ndklady na vyrobu jednoho kusu vyrobky. Jedna se tedy
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0 22420 K¢ na kus. Cena, uvedend v posledni tadce tabulky je cena, za kterou
spole¢nost vyrobek skute¢né nabizi. Tato cena je stanovena na zaklad¢ konkurence.

Co ale spolecnost do kalkulace a ceny vyrobku nezapocitava, jsou pocatecni
investice. Jedna se pifedevS§im o platby za tvorbu piedlohy, podklady, planek
a technologické nalitky. VSechny naklady vztahujici se k pocatecni investici jsou

uvedeny V nasledujici tabulce ¢. 7.

Tabulka 7 Poéateéni investice

Cena forem celkem 6628,50
Prace pfiprava hodin 55 8250,00
ReZie 3719,63
Foceni, grafické prace 500,00
Navod, pfiprava obtisk( 3300,00
Predloha 30000,00
Pfiprava celkem

Zdroj: autorka, dle podklada spolecnosti

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze celkova investice na vyrobek ¢ini 46 874,38 K¢.
Sklada se z ceny forem, ktera vychéazi ze souhrnu sloupce cena forem K¢ v tabulce €. 5.
Dale se do piipravy piipo¢itava doba prace, ktera je 55 hod. s cenou 150 K&/hod. Castka
3719,63 K¢ je stanovena ze souhrnu ceny forem celkem a prace piiprava celkem,
vynasobena koeficientem 0,25. Dale pfipocitdvame cenu grafickych praci, navod

a obtisky a v neposledni fad¢ také cenu piedlohy.

Naklady

Néklady na vyrobek se skladaji z variabilnich ndkladii a ndkladi fixnich.
Variabilni ndklady jsou naklady uvedené v tabulce €. 5 a je to celkem 224,20 K¢
na 1 kus vyrobku. Jak vyplyva z tabulky, je soucasti této kalkulace také podil fixnich
nakladd, ktery je vyjadien polozkou reZie.

Kromé fixnich a variabilnich ndkladl je nutné uvaZovat také s pocatecni
investici. Jedna se o tzv. zapusténé naklady, tedy takové naklady, které podnikatel
vynaloZil, bez ohledu na to, jestli bude vyrobek nakonec opravdu vyrabét ¢i nikoliv.

V naSem ptipadé jde o Castku 46 874,38 K¢, coZ je hodnota pocate¢ni investice, kterou
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musel podnikatel vynalozit jesté¢ pied zacatkem vyroby. S témito naklady je nutné

Vv ptipad¢ stanoveni prodejni ceny také pocitat.

Vynosy

Jak jiz bylo zminéno vyse, cena, za kterou spolecnost produkt nabizi
je stanovena na zakladé srovnani cen konkurence. V nasem ptipadé je cena 1980,- K¢.
Protoze spole¢nost nabizi tento produkt pouze do velkoobchodl, popiipadé
do maloobchodi, nikoliv koneénému spottebiteli, je cena 1980,- doporucenou cenou,
za kterou by prodejci tento vyrobek méli nabizet. Prodejcim je tak tento produkt
nabizen za cenu niZsi, respektive se slevou 65%. Z toho divodu lze tici, Ze skute¢na

prodejni cena tohoto vyrobku je 35% z 1980,- K¢, tedy 693,- K¢.

Objem vyroby

Z tabulky €. 5 vyplyva, ze planovany pocet odliti je 30. Tento pocet je zalozen
piredevSsim na zkuSenostech a Zivotnosti formy. Primérné lze na jedno odliti forem
ziskat 6 kust vyrobku. Planovany objem vyroby tedy ¢ini 180 kust vyrobkd modelu
Steyer 640.

Zisk
Abychom mohli ur¢it zisk, je nutné stanovit celkové naklady vynalozené

na realizaci modelu automobilu Steyer 640.

VC = 224,20*180
VC = 40356 K¢

Variabilni ndklady na stanoveny objem vyroby 180 ks vyrobkl ¢ini celkem
40 356 K¢&. Pocatecni investice byla ve vysi 46 874,38 K¢&. Celkové néklady na vyroby

modelu automobilu Steyer 640 ¢ini

celkové naklady= 40356 + 46874 ,38 = 87230,38K¢

Jak jiz bylo uvedeno, cena 1980 K¢ je pouze doporucenou cenou. Skute¢na

prodejni cena je 35% z doporucené ceny.

prodejni cena=1980 *0,35 = 693 K¢
vynosy = 693 *180 = 124740 K¢
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Celkové vynosy pii planovanému objemu vyroby 180 ks jsou 124 740 K.
Na zéaklad¢ téchto udaji lze vypocitat zisk z rozdilu mezi vynosy a ndklady na vyrobu.

zisk =124740 —87230,38K¢
zisk = 37509 ,62K¢

Pti prodeji 180 kust vyrobkd, vynosech 124 740 K¢ a nakladech 87 230,38 K¢
dosahne spole¢nost zisku z prodeje modelu automobilu Steyer 37 509,62 K¢.

5.3.3 Analyza bodu zvratu

Budeme-li vychazet z udaju tykajicich se objemu vyroby, nakladi a vynosu, lze
stanovit bod zvratu. Tento bod zobrazuje takovy objem vyroby, kterého musi spole¢nost

dosahnout, aby pokryla veskeré naklady na vyrobu modelu automobilu Steyer 640
Obrazek 6 Analyza bodu zvratu
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693 — 224,20

Z této analyzy vyplyva, ze dobu zvratu dosdhneme pii vyrobé 90 az 100 ks
vyrobki. Pokud vime, ze pti vyrobé 100 kusti produktu dosdhneme zisku 5,62 K¢ a pti
vyrobé 90 kusii dosahneme ztraty 4682,38, miizeme vypocitat pfesny pocet produktd,
abychom pokryli celkové naklady. Pti prodejni cené 693,- K¢ a objemu vyroby 99 kust
dosdhneme vynosu 68 607,- K¢&. Souhrn fixnich a variabilnich ndkladt pti danému
objemu vyroby ¢ini 69 070,18 K¢&. Z toho vyplyva, zZe zisk pii prodeji 99 kust vyrobki
je - 463,18 K¢&. Bodu zvratu je tedy dosazeno pii vyrobé 100 kust vyrobkl modelu
automobilu Steyer 640.

5.4 Cenova strategie

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozi kapitole, vyrobek modelu automobilu Steyer
640 je na trhu nabizen za cenu 1980 K¢. Tato cena se odviji od srovnani z konkurenci
a kalkulace. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost nabizi tyto produkty pies velkoobchody
a maloobchody, nabizi obchodniklim maximalni slevu ve vysi 65%. Vysi slevy stanovil
manazer na zakladé konkurence. To znamena, Ze piijem z prodeje jednoho kusu
vyrobku je 693,- KE. Aby se investice do vyroby toho vyrobku vyplatila, je nutné prodat
minimalné¢ 100 kust vyrobki.

Kromé ceny je nutné stanovit jesté dalsi prvky. Jsou to piedev$sim dodavatelské
a platebni podminky. Dodaci lhtita, kterou se spolecnost snazi dodrzovat je 14 dni.
Samoziejmé se tato lhuta odviji od velikosti objednavky. Firma vyuziva k distribuci
sluzeb Ceské posty, popiipadé spedice. Zalezi na vybéru zakaznika. Cenu dodavky
zbozi zapocitava spole¢nost do ceny objednavky a na nékladech se nepodili. Produkty
jsou dodavany v krabicich, které jsou vyztuzené papirem nebo polystyrenem. Zaruéni
doba na vyrobky je dvouletd a jiz se neprodluzuje. VeSkeré zakazky jsou dodavany
na fakturu, pouze v nékterych pripadech je pozadovana zaloha. Z toho divodu mizeme
vyradit ze seznamu zpiisobil plateb, platbu v hotovosti. Zptsob platby, ktery spole¢nost
umoziuje je platba kartou, na ucet ¢i Sekem. Splatnost faktury je 14 dni a v pfipadé

nezaplaceni do splatnosti je natctovan trok ve vysi 0,05% z celkové ¢astky za den.
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5.4.1 Zahranicni trhy

Vsechny vyrobky, které spole¢nost Plus Model s. r. o. uvede na trh, jsou
nabizeny jak v Ceské republice, tak i do jinych zemi. Jedna se predeviim o Japonsko,
Australii, Koreu, Hong-Kong, USA a vétSinu zemi Evropské unie. Z toho davodu je
produkt nabizen ve tfech ménach. V korunach, dolarech a eurech.

Ke stanoveni ceny v cizi méné pouziva spole¢nost vnitini kurz, ktery stanovuje
pokazdé, kdyz ma vet§i mnozstvi novych produkt. Tyto produkty ocetiuje najednou
vnitinim kurzem a toto ocenéni jim jiz zGstava. Pouze v pfipadé vyraznych zmén
ménovych kurzil, stanovuje vnitini kurz Castéji a prepocitava vSechny ceny vyrobkd.
Tento kurz stanovuje manazer na zdklad€ aktudlniho devizového kurzu, tak aby vnitini
kurz byl nizsi. Divod, pro¢ je vnitini kurz niz$i nez skutecny, je predevsim z diivodu
ochrany pted posilenim koruny.

V soucasné dobé ma spolecnost stanoveny vnitini kurz 18,11 K&/USD a 25,30
K&/EUR. Pokud vezmeme devizové kurzy dle tidaji Ceské narodni banky k 1.1.2011
zjistime, Ze kurz dolaru byl 18,79 K&/USD a kurz eura byl 25,09 KE¢/EUR. Vnitini kurz
dolaru tedy odpovidd metodice spolecnosti a je nizsi nez skute¢ny devizovy kurz. Kurz
eura Vv posledni dobé klesa a v soucasné dobé je skutecny devizovy kurz nizs$i nez
vnitini kurz stanoveny ve spolenosti. V tomto piipadé dochdzi u piepoctu ceny
do EUR ke ztraté.

Vsechny prodejni ceny jsou tak prepocteny vnitinim kurzem a v této ¢astce jsou
odbeérateli fakturovany. V piipadé¢ modelu automobilu Steyer 640 je prodejni cena pied

slevou 1 980 K¢&. Pro prodej v USD je prodejni cena stanovena:

PC = 1980 _ 109,33 USD
18,11

PC = 1980 _ 105,38 USD
18,79

Pokud ptepocitame prodejni cenu devizovym kurzem, zjistime prodejni cenu
105,38 USD. To znamend, Ze na 1 kus vyrobku dosahuje podnik zisku z ptepoctu 3,95
USD, tedy 70,46 K¢.
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Pro prodej v EUR je prodejni cena stanovena:

PC = 1980 =78,26 EUR
25,30

PC = 1980 =78,96 EUR
25,09

Pokud piepocitaime prodejni cenu devizovym kurzem, zjistime prodejni cenu
78,96 EUR. To znamend, Ze na 1 kus vyrobku dosahuje podnik ztraty z ptepoctu 0,7
EUR, tedy 17,56 K¢. Pro stanoveni vnitiniho devizového kurzu by bylo vhodnéjsi

vychazet z dlouhodobé analyzy devizového kurzu. Ta je uvedena v obrazku ¢. 7.

Obrazek 7 Vyvoj devizového kurzu

Vyvoj devizového kurzu
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V této analyze jsou uvedeny udaje o devizovém kurzu EUR a USD za kazdy

v

A4

K¢/USD. Pokud je vnitini kurz stanoven 25,3 K¢/EUR a 18,11 K&/USD, je vnitini kurz
eura o témét 2 koruny nad spodni hranici a v ptipadé dolaru o 3 koruny na spodni
hranici.

V rdmci Ucetnictvi je pro pfepocet pouzivan pevny meési¢ni kurz a v piipadé
vyporadani se pouziva denni kurz banky. Nasledn¢ dochazi ke vzniku kurzovych ziski
Ci ztrat.

Z takto stanovené prodejni ceny je poté mozné poskytnout slevu az do vyse 65
% V zavislosti na objemu objednavky. Fakturovana castka je zpravidla uvedena bez
DPH. Pokud je zboZi prodano do zemi mimo Evropskou unii jedna se o vyvoz a z toho
davodu je objedndvka fakturovana bez DPH. Pokud je zbozi prodano do Evropské unie
jedna se o dodani zbozi do Evropské unie a pokud je odbératel platcem DPH
je objednavka fakturovana také bez DPH. V piipadé odbératele v ramci Evropské unie,

ktery neni platcem DPH je objednavka fakturovana vcetné DPH.

5.4.2 Internet

Spolecnost Plus Model s. r. 0. nabizi své vyrobky pfedevSim na internetu. Pfes
90 % objednavek je prostiednictvim internetového obchodu. V tvodu praktické casti
diplomové prace jsou jednotlivé internetové obchody popsany. Modely automobilt
fadime do internetového obchodu Plus Model a Model Choice.

Server Plus Model je urcen pouze obchodnikiim, ktefi na zékladé registrace
mohou provést objednavku. Podle velikosti objedndvky je automaticky vypoctena sleva,
kterd mize byt maximalné 65 %.

Server Model Choice je urcen kone¢nym spotiebitelim a spole¢nost zde nabizi
vSechny své produkty. Tento server je ale pouze pro zahrani¢ni spottebitele.

Ceny na internetu se od katalogovych cen viibec nelisi. ProtoZe spole¢nost nema

vlastni kamennou prodejnu, nelze zde uvazovat o uspofe ndkladi v piipade
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internetového prodeje. Ceny jsou jiz od pocatku nastaveny niz§i, protoze naklady

spojené s osobnim prodejem nejsou do prodejni ceny zahrnuty.

5.5 Podpora prodeje

Spolecnost se snazi o pravidelnou propagaci spole¢nosti i jednotlivych produktu.
Vyuziva k tomu mnoho nastroji. Pfedev§im ma vlastni internetové stranky, na kterych
se zakaznik mize docist novinky ve spolecnosti a jeji uspéchy na soutézich, dale mize
prolistovat katalogem vyrobkd nabizenych spolecnosti. Na internetovych strankach
spolecnosti lze nalézt také galerii s fotografiemi z 2. Svétové valky a galerii ocenéni,
které spoleCnost za své vyrobky ziskala. Dalsi €asti téchto stranek jsou informace
0 spole¢nosti a kontaktech. V neposledni fadé je zde také moznost dostat se pies tyto
stranky na i-shop.

Kromé internetovych stranek se spolecnost zamétuje 1 na propagaci do Casopisu.
Inzeruje v Ceskych Casopisech i zahrani¢nich. Cena za inzerci v jednom ¢isle ¢eského
Casopisu stoji 2640,- K¢ a za inzerci v jednom ¢isle zahrani¢niho ¢asopisu 3500,- K¢.
Samoziejm¢ cena zdvisi na rozsahu inzerce. V piipadé nového modelu, posila
management spolecnosti vzorky modelu zdarma do renomovanych Casopist. Vedeni
tohoto cCasopisu pak zajisti sloZzeni tohoto modelu a na zdkladé svych dojmu
a zkusenosti pak napiSe recenzi natento vyrobek.

Spolecnost Plus Model s. r. 0. se pravidelné zicCastiuje modelarskych veletrhi.
Mezi nejvyznamnéjsi patii veletrh hracek v Norimberku, ktery se kona vzdy v tnoru.
Nésleduje veletrh v Praze v bfeznu a v kvétnu veletrh v Mad’arsku. V ramci téchto
veletrhli se vzdy pofadaji soutéZe o tzv. Model roku. V mésici Uinoru se spole¢nost
zlcastnila soutéze v Norimberku s modelem Steyer 640 a vyhrala 1. cenu, model roku,
udélenou casopisem ModelFan. Toto ocenéni je mezi modelafi velmi vyznamné
a zvySuje prestiz vyrobku. Cenu takto ocenénych vyrobki to vSak neméni.

Dalsi formou podpory prodeje je moZnost slevy. Jak jiz bylo uvedeno
Vv ptedchozich kapitolach, maximalni moZna sleva, které 1ze dosdhnout je 65 % a zavisi
na velikosti objednavky. Tato sleva je urcena pouze obchodnikli. Konecnému

spotiebiteli neni nabizena zadna sleva ani jind odména.
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6 Diskuse

Nyni bych rada shrnula vysledky z ptedchazejici kapitoly. Spole¢nost Plus
Model s. r. o. nabizi Sirokou Skdlu vyrobkd. Jednd se o modely a pfisluSenstvi
historické, vojenského zaméteni a v posledni dobé se spole¢nost orientuje i na vyrobu
modeld ze soucasnosti.

Nosnym programem je vyroba modelti automobilt z 2. svétové valky. Tento typ
vyrobku je pro spole¢nost velice prestizni, ale také nejndkladnéjsi. Vzhledem k tomu,
7e vyroba jednoho toho vozidla trva 9 mésici a utopené naklady spojené s pocatecni
investici ¢ini témef 50.000,- K¢, je nutné, aby se spole¢nost zabyvala predevsim
vyrobou jinych doplikovych produktl. Mnoho vyrobkt, které spole¢nost nabizi 1ze
prodavat samostatné jako set nebo je ptidavat jako doplitky k modelim.

Dle provedenych analyz je firma silné ovlivnéna konkurenci. Na zakladé
informaci manazera spolecnosti si v piipadé vyroby automobili vybiraji takovy typ,
ktery jesté jako model neni zpracovan. Z toho divodu se domnivam, ze neni Gplné
nutné stanovovat cenu na zaklad¢ konkurence, ale podle potieb spole¢nosti. Pti vyrobé
modelu Steyer 640 je dosazeno bodu zvratu, pii stanovenych nakladech a prodejni cené,
pii prodeji 100 kust vyrobkl. Vzhledem k tomu, ze Zivotnost formy na odliti vyrobki
omezuje pocet odlitych vyrobkli na 180 kust, je bodu zvratu dosazeno az po vyuziti
55 % zivotnosti formy. Pokud se odprostime od srovnatelnych cen konkurence
a budeme brat v uvahu, ze dany druh modelu automobilu na trhu neni dostupny, lze
vyuzit jedineCnosti vyrobku a stanovit tak cenu vyssi a snizit hranici dosazeni bodu
zvratu. Vzhledem k tomu, Ze konkurence vtomto odvétvi je pomérné silna, lze
predpokladat, ze je pouze otazka Casu, nez ptijde na trh se stejnym vyrobkem v nizsi
kvalit¢ a za niz§i cenu. Cena vyrobku tak muiZze byt sniZena az jako srovnani
S konkurené¢nim vyrobkem.

V piipadé vyroby modelu automobilu byla navrhnuta spolec¢nosti kalkulace,
kterou by mohly vyuZivat pii kalkulaci ceny vyrobku. Jednd se o tabulku
S naformatovanymi vzorci, kdy po doplnéni zdkladnich udaja, tykajicich se jednotlivych
dilti vyrobku, dostaneme vysledkem nékladovou cenu. Na zaklad€ této ceny pak muize

spolec¢nost stanovit cenu, za kterou bude vyrobek prodavat. Tato kalkulace by méla
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prinést spole¢nosti usporu ¢asovou, ale i financni. Pfedevsim lze jejim prostfednictvim
ziskat cenu, za kterou minimaln¢ lze vyrobek nabizet. Tak, aby se spolecnost nedostala
do ztraty.

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost zamétuje piedevsim na prodej v zahranici,
ma stanoveny 2 vnitini kurzy. Tyto kurzy stanovuje niz$i, nez jsou skutecné devizové
kurzy a vSechny nové vyrobky ocenuje najednou, zpravidla 1x za rok. Pokud ma
v dal$im obdobi vice novych vyrobkd, stanovi novy kurz, kterym tyto vyrobky ocenéni.
Staré¢ ceny ale jiz neméni. Pouze v ptipadé vyraznych zmén devizovych kurzii. Mize
se pak stat, jako v ptipadé modelu Steyer 640, Ze vnitini kurz je vys$§i nez skuteény
devizovy kurz. Na jednom kusu vyrobku pak spolecnost dosahuje ztraty ve vysi témét
18 K¢&. Tento zvoleny postup oceniovani neni tedy ptili§ vyhodny.

Ptecenéni vyrobkill je pomérné nakladné. Musi se zménit katalogy, internetové
stranky, je nutnid zvySend propagace. Proto by bylo vhodné, na zékladé¢ dlouhodobé
analyzy devizovych kurzil stanovit hranici, pod kterou se devizovy kurz dostane jen
vyjimecné, tak aby nedochazelo ke ztratdm. Ceny vyrobkil se tak mohou piepocitat
témito kurzy a vyvarovat se tak vyraznym ztratdm. Vzhledem k tomu, Zze 70 %
zahrani¢nich obchodii je realizovano v eurech je nutné vénovat zvySenou kurzu EUR.
Vnitini kurzy, které lze na zaklad¢ této analyzy doporucit, jsou 23,825 KE¢/EUR a
15,102 K&/USD.

Dle udaji uvedenych v praktické casti diplomové prace provozuje spole¢nost
Plus Model s. r. 0. 3 internetové obchody. Vyrobek Steyer 640 nabizi v obchod¢ Plus
Model, ktery je uren vyhradné¢ obchodnikl a v obchodé Model Choice, ktery je urcen
pouze zahranicnim zakazniki. Model automobilu se teda nedostane k ¢eskému
konecnému  spotiebiteli jinak, nez prostfednictvim obchodnikd. V pfipadé,
7e internetovy obchod je pfipraven pro prodej koneénému spotiebiteli, mohla
by spole¢nost zvysit trzby rozsitenim nabidky i pro ¢eské spotiebitele.

Vyroba spole¢nosti Plus Model s. r. 0. je zaméfena na pomérné uzky segment
zakaznikl. Tim, Ze vyrabi produkty pfedev§im modely s vojenskou tématikou, miZzeme
pfedpokladat, Ze nejCastéj$imi zdkazniky jsou modelati ve sttednim véku, s urcitymi
znalostmi v oblasti modelafeni, ale i historie. Proto je Casto postizena vyraznym

poklesem trzeb. Jak ukazuje finan¢ni analyza, podnik dosahuje v poslednich letech
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pomérné malé¢ho zisku a bylo by vhodné uvazovat o dalSich alternativach podnikani.
V této oblasti podnikani existuji minimaln€ 2 moznosti rozsifeni segmentu zékazniku.

Prvni moZznosti je nabizet modely i s jinou nez vojenskou tématikou. Naptiklad
existuje mnoho modelait, jejichz konickem jsou vlaky, stavby mést a podobné modely.
K témto modelim je vzdy tieba dokreslit okoli a zde 1ze nalézt potencial spole¢nosti.
Naptiklad v budovach, figurkach a doplicich.

Dal$i moznost, jak rozsifit segment zdkaznikii, je zména zaméieni vyroby
automobili. Do dne$ni doby se spolecnost zabyvd vyrobou modeld automobild
historickych, pfedevSim z 2. svétové valky. Management by se mohl pokusit také
0 vyrobu automobilll ze soucasné doby. Jednak v obdobi 2. svétové valky byla vyroba
automobili pomérné omezend a pak dorostla mladd generace, kterd se mulze také
vénovat modelafeni, ale jejich konickem jiz nejsou modely historickych vozidel. Proto
bych doporucila spole¢nosti pokusit se o vyrobu vozidel ze soucasné doby, piipadné
z doby komunismu.

Pfi vyrobé modelu automobilu tvoii nejvySsi ndklad pocatecni investice.
Naklady na tuto investici by mohly byt snizeny, pokud by se spolecnosti podafilo
zajistit novy stroj, prostfednictvim kterého by mohla byt vytvorena piedloha. Jedna se
o stroj, ktery na zékladé¢ zadani v pocitacovém programu vymodeluje piedlohu.
Potizovaci hodnota tohoto stroje je asi 1 300 000 K¢. Firma na tuto investici nema
dostatek finan¢nich prostfedkii, ale mohla by se pokusit zazadat o dotaci z Evropské
unie na podporu a rozvoj podnikani. Konkrétné¢ se jedna o dotaci z opera¢niho
programu Podnikéani a inovace, program Rozvoj. Tento program je zaméien na nakup
strojii a vybaveni, v€etné softwaru. Vyse dotace se poskytuje v rozmezi od 1 do 20 mil.
K¢. Pravé probiha 3. vyzva, kde je nutné podat ptihlasky na jate roku 2011. VSechny

dilezité informace a pomoc se zaddosti nabizi organizace Czech Invest.
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7 Zavér

Cilem této diplomové prace je stanoveni postupu a rozpracovani jednotlivych
¢innosti, které jsou nutné k uvedeni vyrobku na trh na zaklad¢ analyzovanych udaji
organizace. V&iim, ze tohoto cile se mi podatilo dosahnout a diplomova prace by mohla
byt pfinosem nejen pro mne, ale také pro spole¢nost. Podstatnou ¢ast této prace tvori
analyza konkurence a finan¢niho zdravi spoleCnosti. Z téchto analyz je totiz nutno
vychazet pii rozhodovani o vyrobé nového produktu.

PfestoZze manaZer spolecnosti nevychazi pi1 vyrobé nového produktu z Zadnych
teoretickych znalosti, zasadni pravidla dodrzuje. VSe ma ovéfeno praktickymi
zkuSenostmi a vyraznych ekonomickych chyb se dopousti minimalng.

Hlavnim pfinosem této diplomové prace je vzor kalkulace pro vypocet
nakladové a prodejni ceny vyrobku modelu automobilu. Tuto kalkulaci mtize spolecnost
vyuzit pro dal$i vyrobky a miZe byt pro ni pfinosem a usporou ¢asu pii kalkulaci ceny.

Celkovy postup, ktery firma pouziva k vyrobé a uvedeni na trh vyrobku
je spravny. Piesto jsou oblasti, které by mohla spole¢nost zménit. PfedevS§im je to bod
zvratu. Pfi celkovych ndkladech vynaloZenych na vyrobu a vynosech dosazenych pfti
prodeji, dosahuje spole¢nost bodu zvratu az pifi 55 % vyuziti Zivotnosti formy. Tuto
dobu bych doporucila snizit ptedevsim zvySenim prodejni ceny. Mirného zvysSeni ceny
se spolecnost nemusi piili§ obavat, pfedevSim proto, Ze se zaméfuje na vyrobu
automobild, které jesté¢ nevyrabi konkurence a lze tak vyuzit jedine¢nosti produktu
na trhu.

Hranici bodu zvratu lze ovlivnit také Usporou nakladli. Jedna se predevsSim
0 vyuZiti jiz prodavanych vyrobku, poptipadé zajistit novy stroj, ktery by piedstavoval
pro podnik Usporu pfedev§im v predinvesti¢ni fzi vyroby. Témto problematikam jsem
se podrobné¢ vénovala v predchozich kapitoldch, proto je v této kapitole nebudu déle
rozvijet.

Spolecnost Plus Model s. r. 0. realizuje vétSinu svych obchodll v zahrani¢i. Pro
ocenéni vyrobkli v zahraniéni mén€ vyuziva vnitini kurz. Tento kurz se snaZi
stanovovat niz$i, nez je skute¢ny devizovy kurz. Piesto byl vyrobek, ktery je predmeétem

této diplomové prace ocenén niz§im kurzem v piipadé dolaru, ale vy$Sim kurzem
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v ptipadé¢ eura. Ztoho vyplyvd, Ze vnitini kurz stanoveny spolecnosti je Spatny
a spole¢nost tak pii tomto zplisobu ocenovani dosahuje ztraty z prodeje v eurové méné.
Z toho divodu jsem vypracovala dlouhodoby vyvoj devizového kurzu USD a EUR
s cilem stanovit dlouhodob¢€ nejnizsi hranici kurzu. Zména vnittniho kurzu a precenéni
vyrobkil sebou nese urcité naklady, ale celkova tuspora, popt. zisk z vyuziti nového
vnitintho kurzu by mohla byt pro podnik pfinosem. Zalezi ovSem pouze
na managementu spole¢nosti, zda tohoto kurzu vyuzije.

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozich kapitolach diplomové prace, spolecnost
se zamétuje na prili§ Gzky segment zadkaznikd. Pro zvyseni trzeb by bylo vhodné, kdyby
se spolecnost pokusila segment svych zakaznikli rozsitit. Jedna se o vyrobu nejen
historickych vozidel z 2. svétové valky, ale také se pokusit o vyrobu vozidel
ze soucasnosti, poptipad¢ z obdobi komunismu. Dal§i moZnosti je zamé&fit se na jiné
spottebitele a nabidnout a rozsitit svou nabidku pro spotiebitele, ktefi se zabyvaji jinou
nez vale¢nou tématikou. Vyrobky spole¢nosti by mohly nalézt své uplatnéni u modelait

zmensenin mést, vlaki, lodi a dalSich obdobnych kategorii.
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8 Summary

The main aim of this thesis is the determination and elaboration of the process of
introducity new product based on the analysis of company data. | believe that | have
achieved this aim and this thesis will be conductive not only for myself but also for the
company. An important part of this thesis is formed by the Analysis of Competition and
Company’s financial health. It is necessary to implement these analysis in the process of
making decisions about production of a new product.

Even though the manager of the company do not use any theoretic knowledge, principal
conditions are respected. Everything is proved by practical experience and
consequential mistakes are seldom done.

Main construction of this thesis is a calculation model of cost and sale price for
automobile model. This calculation model can be used for other products calculatin and
can save time.

Whole company process of production and introduction of new product is
correct. Even though there are some areas which could be changed. I tis mainaly the
break-even point, which is by total product cost and total sales income achieved by 55%
of lifetime form usage. | would recommend to this percentil level decrease by
increasing the sales price. Mild increase of price will not endanger the company,
because automobile models are unique and competitive.

Level of break-even point can be also influenced by costs save. Especially by
use of already selling products, or an other possibilty is buy new machine, which would
be presented be saving primarily in pre-investment production stage. These topics were
analysed in details in the previous chapters.

The Company Plus Model s.r.o. realizes most of their business abroad. For the
product pricing in foreign currency is used an internal rate, which is usually estimated to
be lower than real rate of exchange. The product analysed in this thesis was evaluated
by lower dollar rate and by higher Euro rate. This means that internal company rate is
badly defined and this way of pricing in a foreign currancy causes sale lost in the Euro
currency. For this purpose there was developed USD and EUR longterm rate of

exchange trend, which will encourage longterm lowest rate level. The change of internal
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rate and product overestimation means special costs, but whole savings, including
possible income from new internal rate, could be contributive. The main decision about
internal rate vision is nevertheless up to the company’s management.

As mentioned in previous thesis chapters, the company Plus Model s.r.o. is
primary oriented on too limited segment of customers. The income increase could be
achieved by expanding business in new segments of customers. Product offer could be
enlarged by historic second world war vehicles models or by vehicles models from
communism period, possibly by present-day automobile models. Other posibility is to
focuse on miniature modellers and designers of cities, ships, trans and other similar

categories.

Key words:
Product
Production
Advertisement
Distribution
Market
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129 resin parts, photoetched sheet and decals for 3 version
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Priloha ¢. 4

Néazev

Cena 1g gumy

Cena 1g hmoty

Katalogové ¢.

Cena 1 h prace

Odbératel

Plan.pocet odliti

Datum

koeficient rezie %

Cena 1g extra
hmoty

Cena celkem za 1 sadu

Polozka

formy
8

Cena
formy K¢




Skla

Extra

Extra

Predlohy Vahag Pocet sad

Cena forem celkem

Prace ptiprava hodin 0

Rezie

Foceni, grafické prace 0,00

Navod, pfiprava obtisk( 0,00

Predloha

Ptiprava celkem




Cena hmoty

Cena gumy

Prace liti minut

Prace baleni minut

Rezie

Krabice, samolepky, ndvod

Plech, obtisk

Drat, folie, manipulace

Vacu dily

Cena nakladova

Ceny prodej




