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ANOTACE

Cilem bakal&ské prace na téma ,Posouzeni vyhodnosti jednotlivg&upin vyrobk
podniku® je posoudit vyhodnost jednotlivych skupirobki pro hospodésky vysledek ve
firmé MODELARNA LIAZ spol. sr. 0. V teoretickésti prace jsou nejprve popsany pojmy
tykajici se obchodniho systému — obchodni stragibchodniho planu, aktivniho obchodu
a podpory prodeje, naklad bodu zvratu a krycihospevku. V praktickéasti je nejprve
predstavena firma MODELARNA LIAZ spol. sr. 0. a déednoceny jednotlivé skupiny
vyrobki dle vySe jejich krycihorspevku.

KLi COVA SLOVA

obchodni systém, variabilni a fixni naklady, ekolénvyhodnost, krycifspevek

TITLE

Assessment of merit of individual enterprise prdadyroups

ANNOTATION

The primary goal of this bachelor thesis on theidgfhe assessment of the advantages of
individual enterprise product groups” is to judgewantages of individual product groups for
economic outcome in company called MODELARNA LI s r. 0. At the beginning of the
theoretical part of this thesis there are describedms of business system — business
strategies and business plan, active business ale$ support, costs, break-even point and
cover contribution. In practical part is firstly iroduced company MODELARNA LIAZ
spol. s. r. 0. and individual product groups aralged according to their level of cover
contribution.

KEYWORDS
business system, variable costs, fixed costs, eucradvantage, level of cover contribution
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SEZNAM ZKRATEK A ZNA CEK

CAD Computer aided design
CAM Computer aided manufacturing
CNC Computer numeric control
CNB Ceska narodni banka

DKM Datakontrollemodell

EPP Expanded polypropylene
EU Evropska Unie

PUR Polyurethane

PVC Polyvinylchlorid

RIM Reaction injection moulding
ROM Reaction open moulding
TPE Thermoplastic elastomer
wWJ Waterjet
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Uvob

V dnesni dob charakterizuje moderni trh mnoheigavnych jmen. Jedna se tidgad
o globalizaci¢i hyperkonkurenci. Prayv adjektivum, které je zmovano jako druhé, ma
znany vliv na to, jakym zppsobem bude podnik vyrét) propagovat vyrobkyi jaké trzni
segmenty oslovi. # vyrob¢ produkfi se nesmi brat v dvahu pouze z#éemi firmy,
pozadavky zakaznilik ale mimo jiné také to, aby dané vystupy byly ekuicky vyhodné,
tj. aby firma dosahla zisku.

Tato préace jetlenéna na d¥ casti, a to teoretickou a praktickou. V prvni z nimshdou
vyswtlené pojmy, které souvisi s danou problematikoednd se o obchodni strategii,
obchodni plan, prostdky, pomoci kterych se nejlépe uplatni aktivnihmat— gimy prode;j
a primy marketing. Pozornost zde budsevana i podpie prodeje, ktera nabidku firngéyni
poutavou pro zakazniky. Posledni teoretickd kapisal bude za#hovat na variabilni a fixni

naklady a také narispevek na uhradu fixnich naklada zisku, neboli kryciifspsvek.

Prakticka ¢ast prace se budeénovat gedevsSim vychozimu cili, a to posouzeni
ekonomické vyhodnosti vybranych skupin vyré@blpodniku dle vySe jejich kryciho
prispivku. Po dohod s vedenim podniku MODELARNA LIAZ, spol. s r. o. d®i vybrano
Sest skupin vyrohk z celkovych patnacti. V pni@adé bude pedstavena samotna spoiest.
Nasled# budou popsany vybrané skupiny vyrébkpostup p stanoveni jejich ceny
a vypaet variabilnich néklai podniku za zvolené obdobi. Déle jiz budou uvedeypnity
krycich pispivka jednotlivych skupin a jejich komparace v kazdémcero Navrhy

a doporudeni, ktera vychazi zipdchozich vysledk vSe uzaviraji.

Cilem praceje posoudit vyhodnost jednotlivych skum vyrobkid pro hospodésky

vysledek vybraného podniku.
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1 OBCHODNI SYSTEM PODNIKU

Obchodni systém je systém pravidel, ktera defipjajk konkrétre obchodovat.” Jsou
mnohem ¥tSi Sance, Ze obchodni systém bude v budoucnu YahgkdyZ cely proces bude
co nejjednodussi. Jéeba mit na pa#ti, Ze obchodni systém je pougést uspchu. Jestlize
podnik nebude mitdli vydrZzet se svym systéemem ¢hem série ztrat a nedokaze obchodovat

disciplinovar, ani ten nejpropracovgs$i systém na ¥ ho neochraniied ztratami.

,Obchodni systém fizeme také definovat jako uceleny soubaef@wch pravidel, ktera
zahrnuji, kdy pesr¢ do trhu vstoupit, kdy z trhu vystoupit, kam urnistop-loss, jak

managovat pibéh obchodu atd.?
Obchodni systém by ¢hobsahovat:
1) Obchodni strategii
2) Metodu umisovani a posouvani stop-lossu
3) Strategii vystupu z obchédprofit-taking)
4) Money-management a position-sizing

5) Marketingovy mix[28]

1.1 Obchodni strategie

»Slovo strategie je odvozeno od stéaeckého slova stratégia a znamenéaenivést valku
a reSit valeéné operace tak, aby bylo dosazen@astvi. V peneseném slova smyslu se pod
pojmem strategie rozumi i sidit cinnost uritého kolektivu lidi zfisobem, ktery umozni

splnit hlavni vytyené cile.”[7, str. 15]

V obchodni strategii jeipsré specifikovano, na jakém podkkade vstupuje do kazdého
jednotlivého obchodu a pfoJedna se o soubor pravidel, kterd vychazeji a&earosti,

Z pozorovani a z vyhodnocovani situace na trhu.
Obchodni strategie byd&ta obsahovat:

1. Kiritéria pro vstup

1co je Finwin - obchodni systém serveru Financnikd®WIN-OBCHODNI SYSTEM FINANCNIK.CZ:
OBCHODNI SYSTEM PRO KOMODITY, AKCIE, FOREX [onlinelo 2009 [cit. 2015-02-11]. Dostupné
z: http://www.finwin.cz/

11



4.

5.

Definici vstupu do obchodu

Ocekavani

Kritéria pro vystup

Definici vystupu z obchodu [19]

V souwasné dob existuje mnoho obchodnich strategii a zalezi rzalé@a podniku, jakou

si zvoli. Jedna se o strategie podle:

marketingoveho mixu,

rastové strategie,

zantiené na konkurenci,

velikosti trzniho podilu a miry inovace,
cyklu zivotnosti trhu,

trendu trhu,

chovani na trhu,

chovani vzhledem k prasdi, konkurenci,

dalSi typy strategii. [2]

Je samoizjmé, Ze v praxi si firma nevybere pouze jednutegig nebd nékteré strategie

se zamiiuji na podobné aspekty nebdegstavuji to samé. Jde tedy spiSe o konkretizaci

aspeki, na které se chce firma zaéii.

Podrobgji se budu ¥novat strategii dle marketingového mixu, tedy sigétn

zantienym na 4P. Jedna se konkeetn

vyrobkove strategie,
cenové strategie,
distribwni strategie,

komunika&ni strategie.

Pro jejich spravné pochopeni je nezbytdést, co to vlastd marketingovy mix je.

.Marketingovy mix je souhrn vybranych nastipjkteré firma vyuziva k dosazeni svych

ciliz na vybraném trhu[8, str. 23]
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Termin marketingovy mix pouzil jako prvni na korif). let 20. stoleti J. Culliton. Mezi
oblastmi, které firma vyuZiva ve vztahu k trhu,stuji vzajemné zavislosti, které se oviliyi
a dophuiji.

Zakladem marketingové mixu jeéqupoklad, Ze firma vyuziva marketingové nastro® ja
vnitiné slacny celek, ktery ma zdginit nejlepsi vysledky na trhu. Nezn&jsi je cleneni
od E. J. McCarthyho na tzv. ,4P.“ [8]

Cilovy trh

Obréazek 1: Ctyti ,P* marketingového mixu

Zdroj: [8]

1.1.1 Strategické mysleni

Pokud se podivame na obchodni strategii i z jinéhtu pohledu, konkrétn z toho
psychologického, uvidime, Ze pouzeck&pvi prodejci se nalili strategicky gemyslet, to je
stali se ,strategickymi mysliteli.“ Tito lidé si &uji jasné cile, kterych c¥t dosahnout,
a k tomu si vypracovavajiuthysiné plany. Jednaji rozhafnavSak kazdy krok daépdu
promysli. V¢asovém pedstihu se rozhoduji, kam se @ghtdostat z mista, kde se peav
nachazeji. A pravtento zmisob gemysleni je odliSuje od neprofesiomaktei se vrhaji
bezhla¥ do viru &ni na trhu, podolinjako to dlaji psi vrhajici se na projigfici auta: Bzi
vedle nich, ziivé Stkaji, spofebuji spoustu energie #ils toho nedosahnou. [24]

1.1.2 Vyrobkové strategie

.Vyrobek je cokoliv, co Ize na trhu nabidnout, ciskad pozornost, co dwe slouzit
ke spotebe, co mize uspokoijit jaké p-ani nebo paokbu.“[10, str. 380]

Jedna se tedy o produkty, které maji’lumotnou (vyrobky) nebo nehmotnou (sluzby)
povahu. [8]
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Vyrobkové strategie se odvijeji od Zivotniho cykirobku, nebé v kazdé etap jsou
rizné filezitosti a problémy. Je rozdil, zda-li se jedn&mbek, ktery jeieba zavézt na trh,

nebo o jiz zavedeny vyrobek. S@isti vyrobkové strategie jsou rozhodnuti o:

* designu vyrobku — n&hstji kladena otazka je, zda design bude pro zakaznika

rozhodujicim motivem ke koupi.

» kvalita vyrobku — ostatni prvky marketingového miguni musi byt v souladu

(vysoka cena=odpovidajici kvalita).

» vlastnosti vyrobku — jaké vlastnosti budotidany, aby byla zvySena hodnota

vyrobku? Budou tyto vlastnosti za zvlasttiptatekci nikoliv?

* znaka — rozhodnuti tykajici se ztlgy jsou velice dlezité, nebé predstavuje
symbol firmy. Zakaznici se podle ni orientuji, 3gbj si ji s kvalitou

a spolehlivosti.

» dalSi — rozhodnuti co secy servisu, zaruky a jinych aspékf2]

1.1.3 Cenové strategie

Cena je pe¥znim vyjadenim hodnoty zbozi, tj. zaplacena gam Ghrada za vyrobek
¢i sluzbu. Jedna se o jeden z riggditéjSich cinitela, ktery ovliviuje poptavku po zbozi.
Velice dilezity je fakt, Ze jako jediny prvek marketingovémoxu produkuje gijmy. [3]

Jednou z nejpoddéevartjSich ¢asti marketingového mixu je prwenova strategie.
Manazdi se totiz dopousfi zakladnich chyb, kdyZz rozhoduji o &ena zaklad nakladi,
ke kterym pidaji marzi, nebo se rozhoduji podle konkurEnceny bez dalSich informaci.
Vzdyt cena je jednim z podstatnych faktgisobicich g nakupnim rozhodovani, a proto
je dulezité zvolit jeji spravnou vysi.

Na zaklad analyzy bodu zvratu je stanovena cena. Emmnam zjistit, kterd cena
je nejzisko¥jsi, ne nezbyt&to, kterd cena povede k n&$im prodejm.

Firma vybira cenovou strategii z nasledujicich nocin

* Prémiova cenova strategie znamena prodej za Vv¥&¥), avsSak za ifslibem

vysoké kvality.

* Penetrani cenova strategie nabizi nizké ceny #Zalem ziskani trzniho podilu.

Pozdji vSak dojde ke zvySeni ceny.
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Konkurertni cenova strategie se vyznge nizkou zavatti cenou. Diky tomu
piedpoklada nizké naklady, hromadnou vyrobu a timaziesi vysokého objemu

prodeje.
Ekonomicka cenova strategie prodava za nizké cémapidce levnych ziak.

Diferentni cenova strategie (strategie diskringimiaceny). Touto cenovou strategii
se rozumi prodej stejné kvality i kvantity za rdmdiceny. Pra¥ prodejni ceny
se diferencuji podle jednotlivych frlv zavislosti na trznich podminkach, rozdilech

v nakladech na obsluhu a naigpbu, jak zakaznici hodnoti nabidku firmy.

Strategie cenovych variant sfped v nabidce tznorodych vyrobk a sluzeb
za ttizné ceny dle individualnich peb zakaznik Diky tomu niize mit firma ve

své nabidce nespet cenovych variant za své sluzby.

Strategie ocefmi vyrobkoveé fady se vyskytuje u podnik nabizejicich vice
vyrobki. Jedna se o maximalizaci zisku za cdladu, gipadré cely mix. Existuje
mnoho jinych moznosti, néjllad nabizeni vice vyrolikza nizSi cenu neZziip

koupi kazdého zvI&s

Strategie psychologické ceny vyuziva faktu, ze zakké preference a vnimani

vyrobku maji vliv na cenové hodnoceni.

Cenova strategie pro komplementarni vyrobky znamemzéiorodé ceny pro

vyrobky, které spolu souvisi.

Strategie pechodnych slev se vyuZiva v situaci, kdy se firoehodne pro d&asné

cenové nabidky a zvyhodmi. Je naréna na komunikaci.

Strategie pfidané hodnoty. Pomoci této strategie firma nablmZby navic,
nag. rychly odvoz, pohodiny nakup, servi&mz se snazi vyvazit vysSi cenu.
Dulezita je komunikace se zakazniky. Strategie ndwidua pro &Zko odliSné
vyrobky. [2]

Bod zvratu

Jak bylo jiz na z&tku podkapitoly¢. 1.1.3 Cenové strategie zmito, cena se stanovi

na zaklad analyzy bodu zvratu (break even point). Jedna Bedy neboli kritické mnozstvi

produkce, které odtlje ztratovou oblast od oblasti ziskové. Pokud eoyibdnik vyrabt

mnoZstvi produkce mensi nez tento bod, pak vynestati pokryt ani fixni naklady. Jedna se
o situaci, kdy V=N, neboli Z=0.
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Matematicky ho rizeme vyjadit jako ¢* = ﬁ (16)

kde:

q poset jednotek, kterse musi prodat, aby bylo dosaZeno bodu zvratuiZéese proday

vice nez tot@islo, je dosazen zisk, mémro podnik znamena ztrai
a celkové fixni naklady
p jednotkova cena;

b jednotkové variabilni naklad|[16]

Vinoay
Vinosy,
maklady
Celkové
nikiady

Fixni
ndklady

q* Mnoistvi produkee

Obrazek 2: Graf bodu zvrat
Zdroj: [11]
Komenté:

g*= bod zvratu

1.1.4 Distribu éni strategie

Jedna se o #igob, jak dostat vyrobek zakaznikovi. Zahrnuje dopravu, WrbnejlepSihc

prodejniho mista a odpovidajicich distiibich cest. Mezi distrikitni cestyradime:
» velkoobchod,
* maloobchod,
» zprostedkovatele
» skladovéni zéasol

e dopravu,
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e on-line prodej. [8]

Distribucni strategie se zaffuji na vylEr nejieln¢jSiho typu cesty a na idealni qed

distributofi. F¥i vybéru distribini strategie je nutno uvazovat o nasledujicicholaah:

* existujici distrib@ni cesty pro nas typ vyrobku,
» néklady na #izeni vlastni distrib&ni si€ pro nas typ vyrobku,
* regul&ni n&izeni vztahujici se na nas typ vyrobku,
» néklady spojené s vyuzitinianych cest,
» charakter zakaznii
» velikost a frekvence nakupu zakazhik
» charakter vyrobku. [2]

RozliSujeme nasledujici distritwi strategie:

1) Strategie intenzivni distribuce

Tato strategie je vhodna zejména pro zbozi s nizemou a nizkou marzi. Je umein
prodej ve velkém mnoZzstvi na vSech vhodnych mistdldvyhodou je obtiznost kontroly

velkého mnoZstvi distributdy ktefi zaroves prodavaji i jiné zneky.
2) Strategie exkluzivni distribuce

Tato strategie je naopak vhodna pro zboZi s vysatenou, vysokou marzi a malym
objemem. Mezilanek, ktery bude disponovat vyhradnimi pravy pjegeo utitou oblast, je
peslivé vybirdn. Vyhodou je lepSi kontrola prode sluzeb, lepSi image vyrobku a moznost
rozvinout schopnosti distributora. Nevyhodou jestéjspoléhani na jednoho distributora.

3) Strategie selektivni distribuce

Umoziuje lepSi pokryti nez exkluzivni distribuce, lepg&ntrolu i nizSi naklady nez
intenzivni distribuce. Jsou zd#anky, které jsou schopny nabizet celou vyrobkovViaii
a poskytnout odpovidajici servis. Nevyhodou je ofm$t sehnat vhodné distributory a také

nemoznost pokryti celého trhu. [2]

1.1.5 Komunikac¢ni strategie

Propagace ma za ukol vyrobekegstavit a vzbudit v zakaznikovi zajem o jeho koupi
Firmy k prezentaci svych mySlenek a produktyuzivaji nefasgji tzv. komunika&ni mix,

jez zahrnuje reklamu, podporu prodeje, publicituosobni prodej. Nejvice ifmosné je
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samozejm¢ vyuzit kombinaci vSechéthto nastraj s cilem co nejinngjSiho celkového

sckleni.

Tato strategie ifispiva k lepSi informovanosti zakaznika a k&s@mu prodeji zbozi.
V marketingové komunikaci je velicdilézité si jast stanovit komunikéni cil a odpovidajici
metodiku o¥ieni jeho dosazeni. Komunikd strategie ve forgh pisemného dokumentu

vétSinou obsahuje:
« Uvod — zhodnoceni aktualni situace, pozice vy#omé trhu.

» Cile —¢eho chce podnik dosahnout (zvysit pdomi o firmg, preswdcit k vyuziti
sluzeb firmy...).

* Cilové skupiny — s kym bude komunikace probihat.
» Prostedky — které slozky komunikaiho mixu a média budou vyuZzivana.
e Scleni — co bude podnik cilové skupirikat.

» Nacasovani — kdy a na jak dlouho budou jednotlivé tpeoky nasazovany.

Rozhodnuti o tom, zda bude druha vina.
» Zpétna vazba — jakym Zigobem podnik o, zda dosahl svych il
* Rozpaet — kolik ma podnik wlenénych prostedki na jednotlivé aktivity.
» Zodpowdnost — jednotlivé odp@dnosti. [2]

V ramci komunik&ni strategie je nezbytné rozhodnout o komutrnika mixu. Jeho slozky

podnik vyuziva ke komunikaci se svymi cilovymi skwgmi. Komunik&ni mix predstavuiji:
* reklama,
* public relations (PR),
e podpora prodeje,
e 0sobni prodej. [2]
V ramci komunikace howtme o tzv. ,pull“ a ,push” strategiich.

,Ucelem push strategie je vyt poptavku po vyrobku: vyrobce propaguje vyrobek
u velkoobchodu, velkoobchod u maloobchodu a tgordywaguje u zakaznikg2, str. 130]

Pull strategie vyZaduje vysoké vydaje na reklanpuogpagaci, aby zdfginila poptavku po

vyrobku (ktera bude) od samotnych zaka#anik piipadt, Ze je tato situace U(&ma,

18



zakaznici vyzaduji vyrobek po maloobchodu, maloobcho velkoobchodu a ten po vyrok

Praktickym gikladem jsou étské hraky.

B
-
[

Obrazek 3: Push a pull stratec

Zdroj: [2]

1.2 Obchodniplan

Obchodni plan je pisemny dokument zpracovany padeiém, ve kterém jsou popsé
vSechny podstatné ¥8i i vnitini faktory souvisejici se zajenim podnikatelskéinnosti
afungovanim existujici firmy. M by usnadnit odpasdi na otazky: kde jsmeam se chceme
dostat a jak se tam dostaneme. Konkretizuje tedyéma podnikatele do budoucn
Zpracovani podnikatelského planu vyzaduje k¥anvence také odvahu a flexibilitu. Pok
se jedna o #tdni podnik, podnikatelsky plan je vysledkem tymg@véce,do které spada
Siroky okruhtidicich pracovnik podniku.

1.2.1  U&el obchodniho plant

Podnikatelsky plan slouzi jak internim &elim, tak zejména pro externi subjek
V rdmci podniku slouzi jako planovaci nastroj, podkf@o rozhodovaci proces a nas
kontrol, zejména wripadech zalozeni firmyi pokud firma stoji ped vyraznymi zrénami,
které mohou mit dlouhodé dopady na jeji chod. Za vyrazné&mmlze povazovat nagklad
velkou investici sloweni ¢<jinym podnikatelskgn subjektem, rozdeni firmy nenékolik
¢asti, vstup do strategické aliance, odprodej netafeni neefektivnich provaéz Pro leps
seznameni se zakladnimi cili firmy davodu posileni identity pracovniks firmou, davaji

n¢kteri podnikatelé ldispozici zanistnaném striény vytah : podnkatelského plant

Pro externi subjekty ma podnikatelsky plan také&melvypovidaci hodnotu. Na jel
z&klad analyzuji schopnost firmy realizovat n&n®Si investtni program, fipravenos:
uchazet se odktery druh podnikatelské podpory apod. Kvalizgracovany podnikatelsk
plan totiz nize vyznama prispét k ziskani patbného kapitalu.
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1.2.2 Zasady pro zpracovani

Pri

zpracovani je feba respektovat obetnplatné zasady. Je tedy vhodné,

aby podnikatelsky plan byl:

Srozumitelny: nejtlleZitjSi je vyjadovat se jednoduSe, neprezentovat mnoho

myslenek v jednédi¢. Pro lepSi fehlednost je vhodné sestavit tabulku.

Logicky: mySlenky a skut@osti na sebe musi navazovat a byt podloZeny fakty,

tvrzeni si nesmi odporovat.

Uvazert strieny: mysSlenky je iteba vyjadit strucné, avSak ne na ukor postizeni
zakladnich fakt.

Pravdivy a realny: uvé&aé udaje musi byt pravdivé gedpovidany vyvoj reélny.

Respektovani rizikatastym problémem byva neschopno#tdpovidat budouci
vyvoj na zaklad sowasné, chaotické reality. wéryhodnost podnikatelského
planu zvySuje respektovani rizik, jejich identifdea pop. variantnost
navrhovanycheseni v kritickych momentech budouciho vyvoje. [26]

1.2.3 Priprava obchodniho planu

Pti zpracovani podnikatelského planu jdefité, zda se sestavuje pro interni nebo externi

Gcely. Do gipravné fazéadime:

1) Skerinformaci

Problémy s informacemi se vyskytujfepazie u malych a zé&najicich firem. Zavedené

firmy totiz znaji celkovy trh, maji informace o z#nicich, dodavatelich, konkurenci atd.

2) Formalni tprava

Rozsah podnikatelského planu je obvykle 40 — Sdhgbtus pilohy. Z divodu neustalého

procesu zrn je velice delné kapitoly systematickyislovat. Oilezitou roli zde hraji d¥

zakladni otazky:

Co je skuténym cilem mého podnikani? (penize, speteska odposdnost...)

Ktery moment mych podnikatelskych aktivitegpistavuje konkuremi vyhodu?

(vyrobek, sluzba, cena, kvalita...)
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1.2.4 Struktura obchodniho planu

Pro sestaveni podnikatelského planu byva velasto impulzem nedostatek kapitalti p
vstupu do podnikani. Nasledujici struktura je poozenta&ni, nebd na trhu fisobifada
firem, které se liSi ve velikosti, odtwi, pravni forn¢, a tedy neni mozné fidit pevnou

strukturu, ktera by vyhovovala vSem firmam.
1) Obsah
2) Shrnuti
3) Popis podnikatelskérpezitosti
4) VSeobecny popis firmy
5) Kli¢ové osobnosti
6) Produkty (vyrobky nebo sluzby)
7) Potencialni trhy
8) Okoli firmy a konkurence
9) Prodej
10)Vyroba, provoznginnosti
11)Personalni otazky
12)Finareni plan
13)Rizika podnikatelského planu

14)Ptiloha [26]
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2 AKTIVNI OBCHOD , PODPORA PRODEJE

Aktivni neboli wdecky obchod je takovy obchod, ktery neustale peana svém rozvoji
a moznostech. Jednd se doslova cininpracovat a efektivnvyuzivat pasivni néstroje.
V praxi se jedna nd&po tydenni porady, trvaly a systematicky procedhanici koucing
obchodniki v terénu. [15]

Jakou cenui reklamu vyuZziji, abych dosahl co néjgich ziski? Dle mého nazoru je toto
neiastjSi a bohuzel chybna otazka, kterou ¢eiSti obchodnici kladou. V dneSni @ob
zé&kaznikovi nestd pouze nakoupit za zvyho#&mou cenu, kterou nalezne skoro na kazdém
kroku, a tudiz ji nepovazuje za nic vyjitme&ho. To, co vyZaduje, je ¢no navic“. A vtom
praw tkvi tajemstvi Usgchu aktivniho prodeje. Pokud se tedy podnikatelhoone
piehodnotit své priority a chce, aby jeho obchod blgtivni, musi ¥dét, podle ¢eho
se z&kaznik rozhoduje. Yelta mu projevovat dctu, mluvit s nim, radit, nab&gz pi druhé
navseve ho uvitat jako stalého zakaznika. Spoluprace dtieim a marketingového Useku
je vtomto pipact nezbytna. Vzdy spol€n¢ realizuji projekty, ale také hledaji neustale nové
zpisoby, jak oslovit, zaujmout argswdcit zadkaznika ke koupi. Pokud obchodnik nejevi
dostatény zajem, nerize se nasledndivit tomu, Ze pist pajde zakaznik rafji tam, kde ho

znaji a pedpovidaji jeho poeby.

Veskeré odborné knihy, zabyvajici se obchodeémarketingem, s#uji jeden dilezity
fakt — obchod nikdy nespi. Kazdy podnik, ktery chm®davat a byt uggny na trhu,
se zkratka musi otét. Nejedna se vSak pouze o majit@lenanazera, ktery je aktivni. Pokud
zakaznik pijde do styku s prodejcem, ktery neni dostatemotivovany, éekavané vysledky

se nedostavi. DezZité je tedy ziskani Zme vazby a pateni se z chyb a u&ghd. [9]

2.1 Primy prodej

Jedna se o prodejlenaim rodiny, gibuznym, znamym, spolupracoviik ¢i osobam
ziskanym od fedchozich zakaznik Ve wtSin¢ pripadi si firma sama vyrobek vyrabi, vyviji

a také distribuuje. Diky tomu ma plnou kontrolu n&dtnymi vlastnostmi a kvalitou vyrobku.

Ptimy prodej pedstavuje vyhodu jak pro zakaznika, tak pro progiéve. Zakaznik jist
oceni dodani vyrobku az do doméacnosti nebo dohétinuhista, staly kontakt s dodavatelem
a poskytovani aktualnich informaci o nabidce a micdch. Naopak pro distributory tento
zpisob prodeje znamena nizSi vstupni investitgemz odmdna je gimo zavisla na vlastni

vykonnosti. [5]
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2.2 Primy marketing

Direct marketing, v fekladu gimy marketing, vyuzivafimy kontakt mezi zadavatelem
a adresatem. Vyuzivaiimé osloveni zakaznika, rapprostednictvim direct mailingu
Ci telemarketingu. SnaZi se také o vyvolarimg reakce adresata (odgdwi kupony,
odpowdni zasilka, teleshopping...).

Vychazi ze zdraveho selského rozumu. Pokud prodepgs a spravhpochopi, co, komu,

kdy a jak nabidnout, usph ho nemine. [18]

Dulezita je gedevSim prace s databazemi stavajicicipotencionalnich Kkliert jejich
tiéidéni, systematizace a Wiovani s jedinym cilem —¢init co nejvice vyhovujici nabidku

konkrétni skupia oslovenych. [17]

V piipact, kdy chce firma fimy marketing pl8 vyuZivat, musi pochopit, Ze jehoikoy
spaiivaji v zasilkovém prodeji. Jergba vychazet z minulosti, aby bylo dosazeno kyzené

budoucnosti.

Vyhody pimého marketingu jsou ipdevSim pedvidatelnost, #gfitelnost, statisticky
piistup, koncentrace, personalizace a okamzitostle@®usn tem zmihovanym se budu

vénovat podrobéi.
1) Koncentrace

Jednd se o uéni ziskat penize na reklamu a tu 2&itma nejslibgjSi skupinu pipadnych
zakaznik. Nagiklad pri snaze spolmosti General Electric prosadit své televizni shghp
vyuzito pgimych zasilek, které nabizely dokonalé vyrobky depzené vysitlenim jejich
technickych pednosti. Tyto zasilky byly adresovany lidem,ktkeyli schopni ocenit dané

technologické vyhody.
2) Personalizace

Tato vyhoda spfiva ve schopnosti oslovit specifickou skupinu zalk¥ pro re

specifickym zfisobem.

Muze se také jednat ndklad o oslovenélovéka jeho jménenti zasilani pozvanek, které
jsou psané simulovanym rukopisem. VelicEinaa je také zasilka, ot&sre hovdici
o typech pedplatiteti, které hleda.

3) Okamzitost

Tento prvek je ze vSech nejvyznafjii. Jedna se doslova o poZzadavek. Reklamaijaé

pouze v tom fipadt, jestlize umozni okamzitou reakci. Pégde v direct marketingu
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pieloZeno jako nikdy, a proto reklamy vedou potengiohzakazniky k tomu, aby jednali
rackji ihned. [18]

2.2.1 Telemarketing

Jedna se o jeden z nejvyngsich prostedki direct marketingu, ktery je velicéasto
vyuzivan jako doplék k jinym nastroim. Za nevyhodu telefonického prodeje Ize povaZovat
vysoké naklady. Na druhou stranu unigie presné zacileni a nejvyssi snadnost odgov

Neni pochyb o tom, Ze telefonat potencionalnihcazakka ohiZuje steji, jako televizni
reklama ohiZuje uprosied zajimaveho filmu v televizi. Je veliceuleZité, aby bylo
vyslechnuto celé steni, tedy aby zdkaznik nezsi. Dle odborné studie vsakitgina lidi
citi povinnost byt zdud@i. Pouze 4 % zavolanych hovor préstawsi. S tim souvisi
natasovani, kdy volat. Najklad pozdni telefonaty, telefonaty v réida ve svatek nejsou
Zadouci. NejainngjSi telefonaty jsou takove, které nabizeji informaebo upominku, kterou

lze povazovat za sluzbu.

Stejre jako pro odchozi, tak i profighozi telefonicky prodej musi byt napsané st&na

a operaté musi byt vyskoleni.

2.2.2 Databazovy marketing

Databazovy marketing oslovuje jednotlivce ¢t tedy u velkého seznamu adres, ktery
se snazi roztlit na mensi, homogenni segmenty. Nasleduje hled@asobu, jak tyto
jednotlivce usptadat do skupin. Pracuje se tedy s tzv. mikrotrhesrjedinym jednotlivcem,

s jednou doméacnosti.

Klicem k uspchu je vytvdeni dat. Plany databazového marketingu musi byiZzealy
na potencionalnich nebo identifikovanych zakazhicizatabaze by tedy d¢a byt rozvrzena
tak, aby aktivid dosahovala distritimich, prodejnich, podilovych a vynosovychicftastym
problémem byva vytw@ni databaze bez znalosti marketingovych. Cilypy databazoveho
marketingu jsou dobyvaci marketing, vySSi prodéjiidkovy prodej, frekvence aéknost

a poslednim druhem je zasténi.

2.2.3 Rozhlas a televize

Jako i jina média maji ta vysilaci své vyhody aytedy. Obrovskou vyhodou je moZnost
oslovit velké mnozZstvi potencionalnich zakaZnils efektivieé vyuzitymi naklady,
dale napiklad schopnost vyj@t emoce a pdeba sebezdokonalovani. Hlavni handicap je

zajisté nutnostastého opakovani a finém nar@&nost.
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Raznorodost vysilani sgova predevsim v tom, Ze je pomijivé, nettigé, nabizi zrakové
a sluchové viemy a pohyby a maveryhodnost. Pomijivost znamena, ze vysilani nelze
schovatéi odlozit, az bude vic&asu, a netrdivost je zaloZena na tom, Zeé&ehi musi
probshnout rychle, efektivé a jednoduseRe téla &i ton hlasu jsou $ vysilani k dispozici,
aby pomoci nich bylo dosazeno pozadovaného stupfimnosti, greswdceni, nadSeni nebo
naléhavosti. Produkt, ktery je nabizen pfedhictvim vysilani, ma téryhodnost,
neba’ v televizi je mozné ukazat ho ze vSechijikpotebitelé mohou viét, jak funguje.

V praxi existuji ¢tyfi druhy vysilani direct marketingu, které jsou kplatelné jak
narozhlas, tak na televizi. Jednad se o kratkomdopimé odpo¥di, piimou podporu,

dlouhou formu pimé odpo¥di a ndkupni kanaly. [18]

2.2.4 Internetovy marketing

Pokud pohlizime na internet jako na reklamni médwramci direct marketingu, Ize ho

vyuZzit pro image zriky nebo pro fimou odpo¥d’. [18]

Samozejme se také jedna o formu komunikace se zakaznikénktgré jsou vyuzivany
webové stranky, cilené reklamni e-mailové zpravipgy socialni sit ¢i reklamy

ve vyhledavaich.

Co se tg¢e nastraj internetového marketingu, rozlisSuji se tzv. onpagaffpage néastroje.
Onpage nastroje ovliwji vzhled, vyuziti a funénost webové stranky a lze jéimo a pli
ovlivihovat v ramci danych technologickych moznosti. N&op#page nastroje je mozno

ovlivnit pouzecaste&ngé. [6]

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je to, c@&ini nabidku firmy zajimaySi pro zakazniky a vyZzadujeast
kupujiciho. Jedna se nididad o kupony, loterijni hry, vzorkyi snizeni cen. Blezitou roli
zde hraje ¢asova omezenost. Podpora prodeje totiz plati presip definované
a spotebitelim ozndmenéasové obdobi. Zriay viiv m4 také participace, chcete-li zapojeni

spotebitele, spoivajici v pouziti kuponu, zapojeni do s&iéci pouziti vzorku. [23]

VSe vySe zmiované vede k efektisi praci obchodnich mezanki. Podporu prodeje
lze vyuZit jak na spébnich, tak na imyslovych trzich. V satasné dob ¢ini zhruba 40 %
celkovych propagmich naklad. Jeji hlavni vyhody jsou schopnost zisk&ni pozstino
zakaznika, nutnost uskdtet platbu ihned a inosy, jeZz pedstavuji pro zakaznika

spotebitelskou hodnotu.
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Podpora prodeje se orientuje na dva typy stratéggré byly zmigny jiz v kapitole

1. 1. 5 Komunika&ni strategie. Jedna se o:
» Strategie tlaku (push),
» Strategie tahu (pull).
Cilové skupiny podpory prodeje jsou pak nasledujici

* Na zakazniky se podnik orientuje kigmdech, kdy chce zaujmout novy segment
zakaznik, seznamit je se ztlou a odstranit v nich nédéru z neznamého.
Dulezité je vzbudit v zakaznikovi zajem o dalSi nakuid tomu vyuZziva vzorky,

zakaznicke karty, cenéwyhodna baleni, sotite atd.

* Na prostedniky se podnik za#tuje v situaci, kdy si chce vybudovat dobrou image
a predevsim chce prohloubit znalosti personalu o vyuolakepsit techniky prodeje

a zvysSit obrat. VyuZivaji séizna Skolenéi t¢ast na veletrzich a vystavach.

e Zameieni na vlastni prodejni Gtvary podnik vyuzivarippdech, kdy chce zlepSit
vykonnost a fipravenost pracovnikprodeje, ziskat nové zdkazniklydosahnout
zlepSeni pozice vyrolik na trhu. V praxi se jedna o Skoledtizeni prodejt,

vybaveni pracovnimi pofickami. [8]
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3 VARIABILNI A FIXNI NAKLADY , KRYCI P RISPEVEK

3.1 Naklad

.Naklad je relné wvynalozeni hospogtkych prostedk: v perznim vyjadeni.”
[11, str. 14]

.Naklady podniku jsou pefini castky, které podnik délné vynalozil na ziskani
vynosi.“[11, str. 14]

.Naklad prestavuje cenu vstdmlo proces, probihajicich v podniku[11, str. 14]

3.1.1 Vymezeni pojmu nakladi

Ve finartnim &etnictvi se naklady definuji jako Ubytek ekonomiwxéprosgchu,
ktery se projevuje poklesem aktiv nebfirjsstkem zavazk a ktery v daném obdobi vede
ke snizeni vlastniho kapitalu. Oproti tomu v mansiEm @etnictvi se vychazi
Z charakteristiky nakladjako hodnotow vyjadteného, Gelného vynalozeni ekonomickych
zdroji podniku, @elove souvisejiciho s ekonomickaiinnosti. Pro toto vymezeni jdilézité

racion&lni hospodarné vynakladani nakladn.:

« Ucelnost: jedna se pouze o takové vynaloZzeni, kteréagionalni a jimsiené

vysledku¢innosti,

« Ucgelovy charakter: smyslem vynalozeni ekonomickéhojede jeho zhodnoceni,
tedy vytvaeni takové slozky majetku, kterdimpese ¥tSi ekonomicky prosieh,

nez kolik¢inil puvodni naklad.
Oportunitni naklad

Pro Uplnost jefeba objasnit pojem oportunitni naklad. Jedna s&lé wnosy, o které
se podnik gpravi tim, Ze neuskuiai uritou alternativu dalSiho rozvoje. Kvantifikace
oportunitnich naklail je zaloZzena na Uvaze, Ze konkrétni vydej ekonojuoltkzdroji
za &elem jeho zhodnoceni v jedné podnikatelské aktingumoiuje jejich vyuZiti jinym,
alternativnim  zpsobem. NemozZnost uskdtet vSechny podnikatelské moznosti
je zagficinéna omezenosti ekonomickych zdroPproti tomu oportunitni vynosyredstavuji
naklady, kterym se podnik vyhyba tim, Ze€itou alternativu dalSiho vyvoje neuskéigje.
[12]
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3.1.2 Pojeti naklada

-Finartné Ucetni je uteno pro externi uzivatele. Naklad je vtomto po@tapan jako

spoteba hodnot v daném obdobi evidovany ve fémam (Eetnictvi (vykaz zisku a ztraty).

-Manazerské pojeti zahrnuje nejen naklady z findrm &etnictvi, ale také oportunitni
(alternativni) naklady. Jedn&a se o ztracewastku pewz, kdyZ zdroj (prace, kapital) neni

pouzit na nejlepsi uslou alternativu.

-Ekonomicka teorigika, Ze naklady jsou p&mn¢ oceréna spoteba vyrobnich faktar

véetre verejnych vydaij, ktera je vyvolana tvorbou podnikovych vyidos

3.1.3 Naklad versus vydaj

Z davodu existence&asovych rozdil mezi vznikem nakladu a uhradou zavazku, ktery
vznik nakladu zaiicinil (resp. mezi vznikem vynosu a Uhradou pohlegéaxksj plynouci),
je pro podnik dlezité sledovat a efektiertidit nejen néklady a vynosy, ale také gami toky,
které s nimi souviseji. Prakticky se jedna o to,vieleizeni efektivnosti, hospodarnosti
podnikatelského procesu acimnosti je také ieba formulovat a infornda¢ zajistit
rozhodovaci ulohy, které vychazeji ze séimni @ijma a vydajfi a které jsou také zatteny

natizeni tzv. finagni pozice (situace) podniku. [12]

3.1.4 Zakladni funkce naklada

Vlastni naklady vyjatlji pouze ¢ast vynaloZzené prace é&nnosti podniku spojené
s plrenim odbytovych funkci, tzn. kolik stoji podnik vypa a odbyt vyrané produkce
nebo realizace pozadované sluZbpbchodu. Odrazeji podminky vyroby (obchodu, si)zb
konkrétniho vyrobce. Jedna se o veliggedity synteticky ukazatel, ktery vyjage Urove

nakladovosti uskutee¢nych vyrobnich procés
Ekonomicka praxe howoo dvou skupinach vlastnich nakiad

a) vlastni néklady vyrobyc¢i sluzby (nevyjaduji plnou hodnotu vynaloZenych
prostedki),

b) celkoveé naklady hospotkkéeho celku (jsou sledovanyeini evidenci).

Zakladni funkce vlastnich nakkagsou:

» funkce evidenni (struktura vlastni vyroby, océmi a evidence jednotlivych

nakladovych polozek,...),
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» funkce srovnavaci, neboli komparativni (hodnotinmtivé kombinace uZzitych
zdroji),

» funkce stimulani (motivuje ke snizovani naklay [14]

3.1.5 Klasifikace naklada — tridéni naklada
1. Podle druld

Jedna se o Zkeneéni nakladi do stejnorodych skupin souvisejicichisnosti jednotlivych
vyrobnich faktoli (material, prace, dlouhodoby majetek). V podstadpovidaji na otazku
,CO bylo spotebovano?“Radime sem:

-spoteba (materidlu, paliv, energie, surovin, provoziétek),

-odpisy (budov, strdj, vyrobniho z&izeni=dlouhodoby majetek),
-mzdové a ostatni osobni naklady (mzdy, platy, pe\socialni pojigni),
-finan¢ni naklady (pojistné, placené Uroky, poplatky),

-néklady na sluzby (opravy, udrzovani, dopravnét@maé). [11]

Jedna se o externi naklady (prvotni), ktetiéh@azeji do podniku zwjSku a nelze je dale
¢lenit. Naopak druhotné naklady vznikaji vyrobou ptastni spaebu a jedna se o interni

néklady komplexniho charakteru.

2. Ucelovéclenéni naklad

-Podle atvai: jedna se o hospoitka stediska, kde se sleduji vynosy, naklady a vysledek
hospodéeni. RozliSujeme hospoiika stediska hlavnicinnosti, ostatnicktinnosti, spravy,

zasobovani a odbytu. dtnictvi, které se zauje na naklady podle Gtvar se nazyva

strediskové detnictvi.

-Podle vykor, tzv. kalkul&ni ¢lenéni ndkladi: zjistuje naklady na jednotlivé vykony.
Pati sem jednicové (mé) a rezijni (nefmé) naklady. Jednicové se vazinpo k ugitému
vykonu. Pomoci norem sgeby ekonomickych zdraja ocegni naturalni spaeby je mozné
stanovit pedkEZnou vysSi ¥&chto néklad na jednotku. Zakladnim néstrojerfizeni
hospodarnosti je kalkulace. Naopak naklady, kteoéiviseji s vyrobou jako celkem,
se oznauji jako rezijni. Rizeni hospodarnosti rezijnich nakiage zabezpmje pomoci
rozpcaitu rezijnich nakladl. Kontrolu gimérenosti rezijnich nakladmaji na starosttidici

pracovnici. [22]
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Ucetnictvi rozliSuje podle paetrs-technického zfisobu gitazovani naklail jednotlivym
vykonim naklady pimé a nefimé. Rimé souvisi urcitym vykonem, nefimé <vice druhy
azabezpeauji vyrobu jako celek

3. Cleréni nakladi v manazerském rozhodové

Dulezitou oli zde hraje zavislost naklasha zngnach objemu vyroby

-Fixni (pevné, nernné) naklady jsou nezavislé na objemu vyroby, zadegi chod
vyrobniho procesu jako celku.Meme je také nazvat jako nady potencialni, a to prot
Ze zaji$uji podminky procinnost \ urcitém rozsahu. Vzdy jsou jednorazovynakladané n
urcité ¢asové obdobi. Objem vykanktery je mozny fixnimi naklady vytvdit, je limitovan
jejich kapacitou.Nékdy vSak také dochazijejich zméng, dokonce skokaoy Nagiklad pri
zmenach vyobni kapacity. Radime mezi & reZie (odpisy, mzdy spravnich idicich

pracovniki, ndjemné, aroky pajcek atd....).

-Variabilni (prongnlivé) naklady jsou vynakladany zavislosti na objemu vyroby. Jeji
celkova vyse je ovlivina objemem a strukturou vykia. Mezi typické variabilni naklady pi
nap.: spoteba zakladniho materidlu vyrobku, mzdové nékladiklady na dopiu atd.
Zavariabilni naklady se také povazuji naklady, ktgrétreba opakovah vynakladat pc
uskut&néni urtitého objemu vykof. MiZe s jednat o spdebu oleji k udrzk& vyrobniho

zaizen nebo néaklady na dopravu zbcVariabilni ndkladylenime na
* Proporcionalni: reni se steja rychle jako objem vyroby
* Nadproporcionalni (progresivni):émi se rychle nez objem vyrok
» Podproporcionalni (degresivni)@ni se pomaleji neZ objem vyrok[11]
Do variabilnich naklailtadime jednicové nakladycast rezijnich naklad

o a) Nadproporcionalni

|
|
/ b) Proporcionalni
o

c) Podproporeionain)

o o
o e

Obrazek 4: Pribeh celkovych naklat

Zdroj: [12]
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3.2 Kryci prispévek

Prispivek na uhradu fixnich naklada zisku, zkracehkryci prispevek, se vypoita jako
rozdil mezi cenou a variabilnimi naklady na jedmotkroduktu (p-b). Jedna se o velice
stabilni veltinu, nebd se nemni se zmnami vyrakného mnozstvi. Velikost kryciho
piispivku ma vypovidaci hodnotu pro podnikové manaZéfg je vy3si, tim mensi mnoZstvi

produkce sté k dosazeni zisku.

Dozajista je v manazerskéntainictvi dilezita ziskovost zakaznika produkii. Naklady
muzeme vypoitat pomoci dvou moznosti, které vychazeji z nagleth otazek: co naklady
zahrnuji a jak je gtime? Odpovd’ na prvni otdzku zni variabilni nebo fixni nakla#ido
odpowdél na druhou otazkuétou, Ze ngfit mizeme pouze skuteé naklady nebo tzeme

vyuZit izné normované naklady, &hpravdu.

Zamgime se na chvili na prvni otazkGleneni naklad na variabilni a fixni se v praxi
vyuziva i pro posouzeni ziskovosti zakaznigomoci kryciho fispivku. Tento postup
pracuje pouze s variabilnimi naklady. Z toho vyglyZe s reziemi prakticky nefita, neb
jsou fixni povahy. Pracuje prévs jiz zmiiovanym krycim pispivkem. Zakaznik je tim

a pipadnému zisku.

Zminovany gistup eliminuje nesprdvnd manazerskd rozhodnutly di&rpani dat
z finartniho @etnictvi. Finakni Cetnictvi pa&itd do naklad na jeden produkt naklady
variabilni, ale také tzv. jednotkuje fixni naklap mize vypadat, jako by byly s p@m
jednotek prominné, ale to nejsou). VyuZziti krycihdigpivku je vhodné tam, kde zéa
prevazuji variabilni naklady. Naopak tam, kde vyznammoli hraji fixni naklady a nedaji

se snadnoijradit zakaznikovi, jeho uzitaost klesa. [21]
Pouziva serada obmin kryciho gispevku. Jedna se néilad o gebytek vynod nad
piimymi naklady, pebytek vynos nad jednicovymi naklady apod.

Jednotkova marze (krycitippevek na jednotku vykonu) je rozdil mezi prodejni @en
produktu a jeho jednotkovymi variabilnimi nakladgdna se o vyznamny ukazatel, pokud je
u zakaznika Uzkym mistem mnozstvial€Zité je zamiit se na produkt s nejvysSi

jednotkovou marzi.

Marze (kryci pisptvek) na jednotku omezeni je podstatnd tehdy, pg&udkym mistem

vyrobniho procesu kapacita.
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Prispivek k trzbam je podil marze k vynos z prodeje. Tento ukazatel jeilpodny

v situaci, kdy je tzkym mistem nasycenost trhu pkoeim. [13]

Pro posouzeni vyhodnosti jednotlivych skupin vyrobk bylo zvoleno jedno kritérium,

a to vySe kryciho gFispévku (prispévku na uhradu fixnich nakladi a tvorby zisku).
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ZAVER
Cilem prace bylo posouzeni vyhodnosti jednotlivgkbpin vyrobk podniku.

Prvni, tedy teoretick&ast byla zamiena na pravidla, kterd definuji ,jak konkrétn
obchodovat”, neboli obchodni systém. Déle bylacesfiodrob# charakterizovana obchodni

strategie a obchodni plan, bez kterého se zadny addchodni systém neobejde.

Obsahem nasledujici kapitoly, jak jeji nazev nagéybylo rozebrani nastfopktivniho
obchodu. Pod nimi si Izefpdstavit mnoho marketingovyctinnosti, avSak dan#&ast
se zandiila na nejlépe vyuzitelné pasivni néstroje, jakprjeny prodej a imy marketing. Na

konci byla také stitna zminka o podge prodeje.

Posledni teoreticka kapitola pojednavaléesxni naklad: na fixni a variabilni. Mimo jiné
je zde také objagn vyznam kryciho fispivku, kterému se z velk&sti wnovala prakticka
céast.

Druha ¢ast se zabyvala jiz samotnym posouzenim vyhodipedtiotlivych skupin. Pro
zhodnoceni bylo po dohdd vedenim spoémosti vybrano Sest skupin vyralka to:

*  PUR formy,

* PUR enkapsulace, PVC, TPE a WST formy,
» Cubingy a kontrolni pipravky,

» Tvéreci a stihaci nastroje,

» Nahradni dily pro letectvi a autosport,

» Design a art objekty.

Uvod do kapitoly pedstavuje charakteristika zkoumaného podniku gpsls vyvojem
hospodé&ského vysledku firmy ve sledovaném obdobi, tedyadai 2009 — 2013. Poté byly
struené priblizeny vybrané skupiny, postugi gtanoveni jejich ceny, jejich podily a vyig
na trzbach a variabilnich nakladech. V§mm krycich pispivka vybranych skupin a jejich
komparaci v jednotlivych letech bylo zjgb, Ze jak skupina PUR formy, tak i Te&i
a stihaci nastroje by podnik ¢hv budoucnu udrzet ve svém portfoliu netingseji nejvyssi
kryci piispivky. Na druhé stranskupina Design a art objektyéta v kazdém roce kryci
piispivek zaporny. Podnik by tedy d&n ucinit opateni, kterd danou situaci zlepSi

¢i se rozhodnout o dalSi existenci skupiny do budauc
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Priloha A

Priloha A: Program Energetika spéigosti MODELARNA LIAZ spol. sr. o.

!

Lﬁfégtavujeme program - Energetika

MODELARNA LIAZ spol. s r.o.

Nastroje a pfipravky pro automobilovy primysl

PRODUKTY

S dlouholetymi zkusenostmi 3 a 5-ti osého frézovani zajistujeme programovani a obrabéni
dild vodnich elektraren, turbokompresord a dal$ich slozitych prvk.

- obézna kola pro Francisovy turbiny

- lopatky pro Kaplanovy turbiny

- rozvadéci lopatky pro Kaplanovy a Francisovy turbiny
- 0b&Zna kola pro turbokompresory

SLuisY

- CAD modelovani (korekce, popf. pfiprava CAD modelu)
- CAM programovani
- CNC 3 a 5-i osé frézovani
- zajiSténi obrobeni dilu na karuselovém soustruhu
- zajisténi defektoskopickych zkousek (ultrazvukové, rentgenové, magnetoskopické,
kapilarni)
- proméfovani na souradnicovém méficim stroji (dodani dilu s mérovym protokolem)
- oprava defektl materialu navafovanim

KONTAKTY
obchodni feditel Ing. Filip Prazak tel..  +420724 281 727
e-mail: filip.prazak@modelarna-liaz.cz
vééfbuci projektu Ing. Ivan Kodek tel.:  +420 602 187 955
e-mail: ivan.kosek@modelarna-liaz.cz
vyrobni feditel  Ing. Pavel Viydra tel.:  +420724 787 543

E o e-mail: pavel.vydra@modelarna-liaz.cz

elarna-liaz.cz  info@modelarna-iaz.cz  tel.: +420 485 130 448  fax.: +420 485 134 177

MODELARNA LIAZ spol. sro. Kamenicka 734 46006 Liberec6 Czech Republic

Zdroj: podnikové materialy



Priloha B

P¥iloha B: Hlavni vyrobni programy spalaosti MODELARNA LIAZ spol. s. o.

Vi 6§  SGS

Spole¢nost Modelarna LIAZ spol. s r.o. se pfedstavuje dvéma
hlavnimi vyrobnimi programy:

MODELARNA LIAZ spol. s r.o.

Nastroje a pfipravky pro automobilovy primysl

1. frézovani tvarové slozitych dila
na 5-ti osych frézovacich centrech zajistujeme frézovani dilll do rozméri
4500 x 2 700 x 1 250 mm s kompletni podporou CAM.

RAMSPEED H45L - mostovy pétiosy CNC stroj
x =4 500 mm
y=2700 mm
z=1250mm  nosnost: 8 000 kg/m?

FS 100 S/A4 vertikalni pétiosa CNC frézka
x =4 000 mm
y=1250 mm stl 4000 x 1000
z=1400 mm nosnost: 9 000 kg

FS 100 O/A3 vertikalni pétiosa 3+2 CNC frézka
x =2 000 mm
y=1250 mm stdl 3000 x 1000
z=1400 mm nosnost: 7 000 kg

Fidia G996 vertikélni pétioséd 3+2 CNC frézka
X =850 mm
y =950 mm stl 1200 x 830 mm
z =600 mm nosnost: 2 000 kg

Carl Zeiss Carmet C5 soufadnicovy méfici stroj
x =3 000 mm
y =1 600 mm
z=2100 mm nosnost: 1 500 kg

2. konstrukce a vyroba nastroji a pfipravki pro automobilovy primysl
- formy pro polyuretanové dily autosedadek
- kontrolni pfipravky a cubingy pro vyrobce automobilovych dilii
- tvafeci nastroje pro interiérove dily
- formy a modely pro slévarenstvi

MODELARNA LIAZ spol. sr.0. Kamenicka 734 46006 Liberec6 Czech Republic

Zdroj: podnikové materialy



