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ABSTRAKT

Vyznam této bakalaiské prace spociva v feSeni marketingové podpory nového produktu
Vv oblasti strojirenské vyroby. V teoretické Casti se zabyvam zejména pramyslovym trhem,
produktem, reklamou, cenou, odbytovymi cestami a SWOT analyzou. V praktické casti
predstavuji spole¢nost XY, uvadim SWOT analyzu firmy, rozebirdm zajistovani kvality
produktu a systém QFD. Pokracuji analyzou reklamy podniku, bodem zlomu, nasledné se
zminuji o distribuci a tuto ¢ast uzaviram validaci vyvoje. V zavéru prace navrhuji vhodna
doporuceni vedouci ke zlepSeni efektivnosti marketingové podpory nového produktu a

zhodnocuji prospéch prace jako celku.

Klic¢ova slova:

SWOT analyza, systém QFD, bod zlomu, stanoveni a vyvoj ceny, reklama,validace

ABSTRACT

Themeaningofthisbaccalaur thesis consist in analysisof a marketing support of a
newproduct in engineeringproductionbranch.In theory | describeespecially business to
business markets, product, advertisement, price, distribution and SWOT analysis. In
practically part | introducethecompany, I present SWOT analysis of the firm, continue ofth
e product, particularly quality of the product and QFD systém. Then | mention analysisofa
nadvertisement,  breakeven point, distribution and validation. In  finale
part | proposesuiteintroductionwhich  point to innovationthe marketing  support

ofthenewproduct. And | evaluatethe thesis as a complex.

Keywords:

SWOT analysis, system QFD, breakeven point, assesment and developmentof a price,

advertisement, validation
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UvVOD

Obchod jako ¢innost funguje uz od pradédvna. Nejdiive vznikal princip vymény zbozi
za zbozi. Majitelem vyrobku je jeho vyrobce a cilem vymeény je ziskat jiny vyrobek. Az
pti spolecenské délbe prace vznikd mistni a Casova diferenciace mezi sménou, koupi
a prodejem. Lidé se zacali specializovat na vyrobu. Pozdé¢ji zacaly vznikat obchodni
spole¢nosti. Snahou bylo pfenést riziko z podnikani na vice osob. S rozvojem obchodu
dochazelo také k prudkému rozvoji meést jako obchodnich stfedisek. Zamoiské objevy
znamenaly zvySeni obratu a rozSifeni sortimentu. Srozvojem vyroby dochazi
ke specializaci vyroby aobchodu s vyrobnimi prostiedky, surovinami a se spotiebnim
zbozim tak, jak roste uroven spole¢nosti. [22] V dne$ni dobé je na obchod kladeno ¢im dal
vice narokl. Zéikaznici si mohou vybirat a vétSinou upfednostiiuji produkty s lepSimi

podminkami a kvalitou.

Cilem této bakalaiské prace je predevSim stanovit doporuceni, kterd povedou k vétsi
efektivit¢ marketingové podpory nového produktu Vv oblasti strojirenské vyroby. Budu
postupovat Vv prvni fadé rozebranim problematiky prostfednictvim odborné literatury.
Konkrétné v oblasti B2B trhli, co to pramyslovy trh je, jaka jsou jeho specifika a kdo
se na primyslovém trhu podili. Nasleduje produkt. Rozebrany budou ¢asti zivotniho cyklu
vyrobku, v ¢em spociva systém QFD, analyza FMEA a pro¢ je tak dilezita validace.
Zminim se také o typech novych vyrobkll a o tom pro¢ miZe novy vyrobek selhat. Aby byl
vyrobek Usp&iny, je tieba vénovat pozornost nékolika faktorim. Cim vice je vénovéana
témto aspektlim pozornost, tim vice je pfedpokladana uspesnost nového produktu. Nékteré
nalezitosti jsou jmenovany vySe, mezi ty dalSi patii reklama, jeji cilova skupina,
nacasovani, pokryti. Firma také musi rozhodnout o cen¢ vyrobku, se kterym vstupuje noveé
na trh a o svych odbytovych cestach. VSechny metody uvedené teoreticky jsou V Casti
praktické dale konkrétné¢ analyzovany. Piedchdzi tomu pfedstaveni samotné spolecnosti,
jeji dil¢i casti a SWOT analyza. Je aplikovana metodika QFD a novy vyrobek je také
rozebran ve SWOT analyze. DileZity pro podnik je bod zlomu, ktery se v tomto ptipadé
rovnd 55 kusim konfekéniho zafizeni. Poté, co firma dosahla tohoto bodu, ji bude
se stoupajici produkci také stoupat zisk.Postupem zpracovani reklamy bude urceni o jakou
konkrétn¢ se jednd, jakym zplsobem je ve firmé€ orientovan marketing a zda bude
pro spolecnost lepsi pfima ¢i nepiima cesta distribuce produktu k zadkaznikovi. V posledni
¢asti je aplikovana validace na vyvoj nového produktu. Dle vysledkl analyz a zpracovani

prace budou ur¢eny navrhy feseni pro zjis§téné nedostatky a omezujici podminky.



| TEORETICKA CAST
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1 PRUMYSLOVY TRH

Zde vsichni nakupuji zbozi a sluzby za ucelem vyroby dalSich vyrobki a sluzeb, které
nasledn¢ prodavaji, pronajimaji nebo dale dodavaji. Mezi hlavni druhy prumysli, které

vytvareji primyslovy trh patfi:

e zemedélstvi, lesnictvi a rybafstvi,

tézebni primysl,

e Zpracovatelsky primysl,

e Stavebnictvi,

e doprava a spoje,

e bankovnictvi, finance a pojistovny,

e sluzby.

Na prumyslovém trhu se pohybuje vice penéz nez na trhu spotiebitelském. Jak uvadi pan
Philip Kotler: ,,Na vyrobu a prodej jediného paru bot je potieba, aby obchodnik s kozkami
prodal kozku kozeluhovi, koZeluh ji vydélal a vydélanou kizi prodal vyrobci bot, ktery
zhotovi boty a proda je velkoobchodu, ten je prodd maloobchodu s obuvi, ktery je prodava
zakaznikovi.“ KOTLER [1, s. 212] Toto dokazuje, Ze kazdy c¢lanek od vyroby ke
spotfebiteli musi nakupovat mnoho zbozi a sluZeb a tudiz je primyslovy trh rozsahlejsi nez

oblast spotiebitelského trhu. [1]

1.1 Specifika primyslového trhu

Uvedeme si nekterd specifika primyslovych trhii, diky kterym se vyrazné lisi od trhii

spotiebnich.

1.1.1 Méné zakazniku

Primyslovy obchodnik ma mnohem mensi pocet zdkaznikil, se kterymi mize obchodovat,
nez obchodnik spotiebniho trhu. ,,Osud vyrobce pneumatik Goodyear zavisi na tom, zda
obdrzi zakazky od jedné ze tii nejvétSich automobilek. Pfi prodeji ndhradnich pneumatik se

vsak setkava s potencialni poptavkou 112 milionti majiteld aut.“ KOTLER [1, s. 112]

1.1.2 Vé&tsi zakaznici

Mnoho primyslovych trhii se vyznacuje vysokym podilem ucasti na trhu zékaznikd,

v némz nekolik velkych spolecnosti uskutecnuje vétsinu nadkupt. V odvétvich jako jsou
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motorova vozidla, telefony, letecké motory a cigarety se podileji vyrobci na vyrobé vice

nez 70% veskeré produkce.

1.1.3 Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy

Na tomto trhu mzeme uzké vztahy mezi odbérateli a dodavateli pozorovat diky vlivu
mens$i odbératelské zdkladny a dilezitosti a moci vétSich odbérateli nad dodavateli.
Dodavatelé jsou nuceni ptizptisobovat svou nabidku potfebam odbératele. Zakazku dostane
ten, ktery spolupracuje se svym odbératelem na technickych parametrech a podminkéach
dodavky a také na vcasné vyrob&. Odbératelé Casto pofadaji seminafe, na kterych jsou

zastupci dodavatelii seznamovani s pozadavky odbérateld na kvalitu a dodavky.

1.1.4 Geograficka koncentrace zakazniki

,» Vice nez polovina vSech primyslovych zakaznikl je v USA soustiedéna do sedmi stati —
New York, Kalifornie, Pensylvanie, Illinois, Ohio, New Jersey, Michigan. Chemicky a
hutni pramysl vykazuje dokonce jesté vétSi uzemni koncentraci. Rovnéz vétSina
zemédelské produkce pochazi z relativné malého uzemi.“ KOTLER [1,s. 212] Tato
koncentrace snizuje ndklady, ale dodavatelé musi sledovat zmény v urcitych odvétvich

v oblasti.

1.1.5 Zavislost poptavky

Poptavka po primyslovém zbozi na trhu je pfimo zévisla na poptavce po konkrétnim
spottebnim zbozi. Naptiklad poptavka po pfirodni kazi existuje proto, ze néktefi
spotiebitelé kupuji kozené zbozi (boty, tasky) a pokud klesne poptavka po uréitém druhu
zbozi, klesne také poptavka po prislusnych surovinach. Proto musi dodavatelé sledovat i

spotiebni trh a faktory, které ho ovliviiuji.

1.1.6 NepruZnost poptavky

Poptavka po primyslovém zbozi a po sluzbach na trhu neni pfili§ ovlivnéna zménami.
Vyrobcei bot neza¢nou nakupovat vice kiize jen proto, Ze cena bude nizsi. Také se jejich
poptavka nesnizi, kdyz ceny stoupnou, pokud ale nenaleznou vhodnou néhrazku za kuzi.
Poptavka je nepruzna zvlast’ v kratkém obdobi, protoze vyrobci nemohou tak rychle ménit
své vyrobni programy. Daéle je poptavka nepruzné u surovin a polotovart, které tvoii jen

nepatrny podil vyrobnich nakladd. Naptiklad zvySeni cen kovovych cvocki do bot
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nezpusobi pokles poptavky po téchto cvoccich. Vyrobce ovsem mize zménit dodavatele,

jehoz ceny budou pfijatelnéjsi.

1.1.7 Kolisavost poptavky

Poptavka na primyslovém trhu ma oproti poptavce na spotiebnim trhu sklon k vetsi
nestalosti. To je patrné predev§im u novych vyrobkl. Pokud se zvysi poptavka po urcitém
vyrobku na spotfebnim trhu, vede to k nékolikanasobnému zvySeni poptavky na trhu
primyslovém. Tento jev je ekonomy nazyvan jako akceleracni princip. Jsou pfipady, kdy
zvySeni poptavky na spotiebnim trhu o 10% vyvold na primyslovém trhu zvySeni
poptavky az o 200% a stejné tak je to s poklesem poptavky. Toto vede mnoho
pramyslovych obchodniki k rozsifeni sortimentu vyrobki, aby dosahli vyrovnaného

prodeje.

1.1.8 Odborny niakup

Vyrobky a sluzby jsou na primyslovém trhu zajistovany odborné Skolenymi nakupcimi,
ktefi se stale uéi, jak nakupovat 1épe. Rada z nich je &lenem Nérodni asociace ndkupnich
manazeri (NationalAssociationofPurchasingManagers). Zamérem je zvySovat efektivnost
a postaveni profesionalnich nakupci. Jejich schopnosti 1épe zhodnotit technické informace
a odborny pfistup ptispivaji k ndkupu pti nizsich nakladech. Takovy obchodnik tedy musi

disponovat veskerymi technickymi udaji o svych vyrobcich i téch konkurenénich.

1.1.9 Nékolik kupnich vlivi

Kupni rozhodnuti na primyslovém trhu ovliviiuje vice lidi nez na spotiebnim trhu. Pfi
rozhodovéani o nékupu figuruje komise, sklddajici se z technickych expertl a zastupcii
vedeni. Proto musi prodavajici organizace zaméstnavat Skolené zastupce pro propagaci
vyrobku a prodejni tymy pro jedndni s nakup¢imi. I kdyz reklama a propagace hraji na

prumyslovém trhu dilezitou roli, hlavnim trznim nastrojem ztstava osobni prode;j.[1]
1.1.10 Dalsi charakteristiky

1.1.10.1 Piimy nakup

,Prumyslovi zakaznici nakupuji Castéji piimo u vyrobce nez u obchodnich organizaci.

Zvlaste vyrobky technicky slozité a nakladné.” KOTLER [1, s. 213]
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1.1.10.2 Vzajemnost (reciprocita)

»Kupujici organizace Casto voli takového dodavatele, ktery zaroven od této organizace
nakupuje — napiiklad vyrobce papiru nakupuje u chemické tovarny, ktera od néj kupuje
velké mnozstvi papiru.Reciprocita je zakdzana, jestlize je jednim z partnert vyvijen natlak
a tim jsou poSkozovany zasady volné soutéze. Nendsilna vzdjemnost je dovolena a vedou

se zaznamy o prodeji a nakupu mezi partnery. KOTLER [1,s. 213]

1.1.10.3 Leasing

,Rada spole¢nosti si vybaveni pronajima, misto aby je koupila. Zvla§té se to uplatiiuje u
pocitacii, stroji a automobilli. Leasing ma fadu vyhod — zachovani kapitalu, ziskani
nejnovéjsiho vyrobku, lepSich sluzeb a urcitych danovych vyhod. Najemce miva z leasingu
vys$si pfijem a moznost prodavat 1 zdkaznikiim, ktefi by si nemohli dovolit jednorazovou

koupi.©“ KOTLER [1, s. 213]

1.2 Kupni rozhodnuti priimyslového zakaznika

Tento zédkaznik musi provadét fadu kupnich rozhodnuti. Robinson vy¢letuje tfi skupiny

kupnich situaci: Prvni ndkup, ptimy opakovany nakup a modifikovany opakovany nakup.

1.2.1 Prvni ndkup

Zakaznik nakupuje zbozi nebo sluzbu poprvé. Prvni nakup je také tou nejvetsi prilezitosti
pro dodavatele, proto nabizi uzitecné informace, pomoc a snazi se ziskat co nejvetsi vliv.
Spousta firem uplatiiuje své nejschopnéjsi pracovniky jako prodejni zastupce. Prvni nakup
totiz prochdzi nékolika stupni, z nichz kazdy obsahuje specifické ndroky a poZadavky na

obchodnika.

1.2.2 Primy opakovany nakup

Jedna se o rutinni zaleZitost, kdy se zboZi objednava u solidniho dodavatele na zakladé¢
predchozi dobré zkuSenosti. Takovi dodavatelé usiluji o to, aby mél jejich vyrobek dobrou
kvalitu a tim se udrZel na trhu. Dodavatelé, ktefi jsou bez zakazky se snaZi zaujmout né€im
novym nebo vyuzivaji piipadné nespokojenosti odbératele s konkurenénim dodavatelem a
snazi se ho pretahnout na svou stranu tieba i ziskanim malé objednavky, ktera se, je-li

zékaznik spokojen, mize rozsifit.
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1.2.3 Modifikovany opakovany nakup

Toto je situace, kdy chce zdkaznik zménit druh vyrobku, cenu, podminky dodavek nebo
jiné okolnosti. Dodavatelé majici zakazku byvaji nejisti a snazi se, aby si ji udrzeli.

Dodavatelé bez zakazky se snazi ziskat zakazku pro sebe nabidnutim lepsi podminky. [1]

1.3 Kdo se podili na primyslovém kupnim procesu

Takovym cClenem je kazdy zameéstnanec organizace, ktery plni jednu ze Sesti roli
rozhodovaciho procesu:

1.3.1 Uzivatelé

»Pracovnici, ktefi budou pfimo pouzivat nakoupené zbozi a sluzby. V mnoha ptipadech
uzivatelé davaji podnét ke koupi a podileji se na definici poZadovanych vlastnosti zbozi.*
1.3.2 Ovliviiovatelé

,Lidé, ktefi ovliviiuji kupni rozhodnuti. Casto pomahaji uréit vlastnosti vyrobku a
poskytuji informace pro posouzeni moznosti. Zvlasté dilezitym ovliviiovatelem byva
technicky personal.*

1.3.3 Rozhodovatelé

,» 11, ktefi rozhodnou o pozadavku a dodavateli.*

1.3.4 Schvalovatelé

,»ochvali rozhodnuti rozhodovatelt a kupujicich.*

135 Nakupéi

,,Os0by s formalni pravomoci vybrat dodavatele a dohodnout okolnosti nakupu. Nakupci
mohou pomoci i pii definici vlastnosti vyrobku, ale jejich hlavni uloha spoc¢iva ve vybéru
dodavatele a ve vyjednavani. Ve zvlast€ slozitych piipadech se jako ndkupci podileji na

sjednévani podminek koupé¢ i ¢lenové podniku.*

1.3.6 Strazci

»Jsou lidé, ktefi maji za kol chrénit lidi z kupniho centra pfed nezddoucim piistupem
informaci od dodavateli — naptiklad nakupci, vratni a telefonistky mohou zabranit

zastupciim dodavatel kontaktovat uzivatele nebo rozhodovatele. KOTLER [1,5.215-216]
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2 PRODUKT

,Produkt musi vytvaret hodnotu pro kazdého individualniho zédkaznika — musi uspokojit to,
v ¢em se lisi od ostatnich, ne to, co ma s nimi spolecné. Spotiebitel vam sam prozradi, co
chce, kdyz se mu naucite naslouchat. Typickym jevem primyslové revoluce byla nabidka
vyrobce: ,,Toto vyrdbim, chcete to koupit?* V obdobi, kterému vladnou informace, je to

zakaznik, kdo pozaduje: ,,Toto potiebuji, mizete to vyrobit?* WUNDERMAN [6, s. 19]

2.1 Charakteristika produktu

Produkt nemusi byt pouze hmotny statek, miize to byt i sluzba nebo myslenka. ,,Produkt je
jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava pfedmétem smény na trhu a
je uréena k uspokojeni lidské potieby & piani.“ SVETLIK [7, s. 101] Produkt je vytvaien
fadou komponentli, které rozvijeji jeho moznosti uspokojovat potieby zakaznika. Tyto
rozsifujici efekty jsou naptiklad baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, instalace,

domaci podminky, moznost obchodniho Gvéru a jiné.

»Komplexni produkt je souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti, jejichz
prostfednictvim dochazi k uspokojeni potfeb zékaznikt.“ SVETLIK [7, s. 101] Uspé&snost
je tedy urcena stupném uspokojeni zdkaznikovych potieb a ptani. Produkt mizeme rozdélit
do dvou zakladnich kategorii. Pokud spotiebitel kupuje vyrobek pro vlastni potiebu, jedna
se 0 B2C marketing (Business to Customer) a vyrobek je tedy spotiebnim zboZim. Druhym
ptipadem je zakaznik, ktery produkt kupuje pro dalsi zpracovani, prodej nebo jiné aktivity.
Zde se pohybujeme na trhu B2B (Business to Business) a jedna se o kapitadlovy statek.
Déle mizeme vyrobky clenit z hlediska délky — zbozi dlouhodobé spotieby (pocitac,
mycka na nadobi), zbozi kratkodobé nebo jednordzové spotieby (pe€ivo, napoj, krém) a

sluzby (Cinnosti, které uspokojuji ptani a potieby zakaznika).[7]

2.2 Zivotni cyklus vyrobku

Kdyz firma uvadi novy vyrobek na trh, jejim pfanim je, aby se na trhu udrzel co nejdéle.
Podnik musel vynalozit nemalé finan¢ni prostfedky na jeho vyvoj a chce, aby se mu
prostedky vratily a vyrobek ptinéasel zisk. OvSem nic netrva vécné a zajem o vyrobek je po
ur¢itém dob¢ nizs§i az klesne na troven, kdy jeho vyroba konéi. To je zivotni cyklus
vyrobku (Productlifecycle) a sklada se ze &tyi fazi: Uvedeni, rist, zralost a upadek. Cas
jednotlivych slozek cyklu se da tézko urcit, protoze vyrobek je ovliviiovan mnoha tézce

predvidatelnymi faktory.
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2.2.1 Féze uvedeni vyrobku na trh

Tato faze vznikd tehdy, kdy se vyrobek objevi na trhu a zadind se prodavat. VétSina
kupujicich o novém vyrobku nevi a neuvédomuji si jeho existenci, tudiz je poptavka velmi
nizka. V této fazi podnik uskutectiuje reklamni aktivity, aby si vyrobek zakaznici
uvédomili a odhodlali se ke koupi. Diky malému poctu kupujicich a vysokym vydajim na
reklamu a distribuci mize v podniku dojit i ke ztraté. Ti, ktefi maji zdjem o novy vyrobek
se nazyvaji inovatoii. Hledaji ur¢itou zménu a riziko. Dilezité je, aby podnik peclivé
zvazil strategii pro uvedeni vyrobku na trh. Z celé fady si uvedeme dv¢ strategie. Muze se
jednat o stanovenim niz§i pocatecni ceny vyrobku a velkou reklamni kampani, ¢imz se
firma pokousi ziskat si vysoky pocet zakaznikli. Naopak stanoveni vys$si pocatecni ceny a
niz8i ndklady na reklamu zvoli firma tehdy, je-li zaméfend na urcity segment zdkaznik. Ti
0 vyrobku védi a jsou ochotni zaplatit vyssi cenu. Cilem je rychld névratnost prostiedki a
maximalizace zisku. Prvni krok je velmi dulezity. Pokud je $patné naplanovan, tspéch

vyrobku mize byt poskozen.

2.2.2 Faze rustu

Informovanost o vyrobku je podstatné vyssi a produkt je distribuovan do vétSiny oblasti a
prodej stoupa. Zbozi si kupuji také tzv. pocatecni osvojitelé. Jedna se o skupinu, ktera si
kupuje vSe nové, ale bez zbytecného rizika. V této fazi podnik zacind dosahovat zisku.
ProtoZe timto 1akd konkurenci, aby pfiSla na trh s nécim jesté lepSim, snazi se kvalitu
vyrobku zlepSovat. Déle se firma zajima o nové trzni segmenty a dal$i moZnosti distribuce

a prodeje.

2.2.3 Faze zralosti

Trvéa déle nez ptedchozi. Protoze vétSina zakaznikti o vyrobku vi a vyrobek si kupuje, je
zde poptavka nejvyssi. OvSem po dosaZeni vrcholu zacinad klesat. Také zisk dosahuje
je v této fazi velmi intenzivni. Prubéh této faze se snazi kazdy podnik prodlouzit. Muze
snizit jeho cenu, hleda nové trzni segmenty, méni vlastnosti a styl vyrobku, aby byl oproti

tém konkurencnim atraktivnéjsi.

2.2.4 Faze upadku

Je posledni fazi zivotniho cyklu vyrobku. Poptavka se snizuje a produkt uz kupuji jen vérni

zakaznici a tzv. opozdilci, lidé svazani s tradici, ktefi jsou ke vSemu novému velmi
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podeziivavi. K tipadku vyrobku dochazi naptiklad kvili technickému pokroku, zméndm
vkusu spotiebitelll nebo konkurenci. Pro podnik je diilezité vcas se spravné rozhodnout,
Protoze vyroba zastaralého vyrobku, o ktery jiz neni zdjem muze poskodit jméno a image

firmy.[7] [18]

Wy, 1Z2manage.com

Product {Industry) Life Cycle stages

— Profit

MatLrity

Introduction

—» TIMe

Obr.1. Zivotni cyklus vyrobku [18]

2.3 Kvalita produktu

Mit kvalitni produkt je pro firmu velmi dulezité. V praxi se proto mimo jiné vyuzivaji

nasledujici metody:

231 QFD

Qualityfunctiondeployment, v ¢estin€ se pouziva vyraz Dum kvality. ,,Je systém planovani
a komunikace, s pomoci kterého jsou koordinovany vSechny zdroje podniku. Cilem QFD
je zvyseni konkurenceschopnosti podniku, aby byly vyvijené, vyrabéné a na trh dodavané

takové vyrobky, jaké ocekava zakaznik.*

Tato metoda se pouziva ve fazi vyvoje vyrobku s cilem zaclenit v§echny utvary do plnéni

pozadavku zakaznika. [11]
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2.3.2 FMEA

Failure Mode and EffectsAnalysis, neboli analyza mozného vyskytu a vlivu vad. ,Je

analytickd metoda, jejimz cilem je identifikovat mista mozného vzniku vad ve vyrobé¢.*

Metoda se pouziva pii vyrobé vyrobku a odhaluje rizika uz v ranné etapé planovani. Pro
firmu to znamena Gsporu Casu a jeho investici do vyvoje produktu. Je to prace celého tymu
lidi z vice oborii. To zaruc¢i vSechny mozné druhy vad a jejich pficiny. ,,FMEA je tedy

souhrnem poznatki technika nebo tymu v pribéhu vyvoje celého procesu.*

Metoda FMEA se aplikuje na systémy — SFMEA, vyrobni a montazZni procesy — PFMEA a
pii navrhovani vyrobku, jesté pied vyrobou, coZ je nas ptipad — DFMEA. [12]

2.4 Validace vyvoje nového produktu

241 Cil aucel

Néplni tohoto procesu je validace a verifikace parametrti produktu u uzivatele. Hlavnim
cilem validace je hodnoceni, Ze bylo dosaZzeno pozadované urovné téchto znaka dle QFD.
Validace je vyzadovana normami fizeni kvality (CSN EN ISO 9000, CSN EN ISO 9001,
CSN ISO/TS 16949. Vysledky validacnich a verifikaénich procesii jsou podkladem pro

hodnoceni uspésnosti vyvoje nového produktu.

2.4.2 Pojem validace a verifikace

Validace je potvrzeni ziskané prostiednictvim poskytnuti objektivnich dikazi, Ze
pozadavky na specifické zamysSlené pouziti nebo specifickou aplikaci byly splnény.
Verifikaci Ize chapat jako potvrzeni ziskané prostiednictvim objektivnich dikazi, ze daje
0 vlastnostech produktu poskytnuta vyrobcem, jsou dosazena. Vlastnosti, které jsou

pfedmétem validace jsou obsazeny v piehledu metody QFD.

2.4.3 Proc je nutna validace

Automobilovy primysl pracuje s kvalitou viadu jednotek ppm. Proto dodavky
subdodavateltt jsou hodnoceny z hlediska kvality vtomto fadu. Provozuschopnost,
dodrzeni stdlosti nastaveni atd. se pifepokladaji automaticky (pohotovost zafizeni).

Validace je nezbytna hlavné pro potvrzeni dosazeni spolehlivosti produktu.
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2.4.4 Kdo provadi validaci

Dle norem jakosti provadi validaci vyrobce produktu nebo poskytovatel sluzby.

2.4.5 Kady se provadi validace/verifikace

e Pfi zavedeni nového produktu
e Pfi zavedeni nové sluzby

e Pti pfezkoumani konstrukce nebo vyroby

2.4.6 Rozsah validace

Rozsah validace musi vzdy odpovidat potiebé ziskat dostatek tdaji k rozhodnuti, zda
produkt spliuje pozadavky na né¢j kladené. Toto je zajiSténo prohldSenim o shodé, které
vprvni fazi vydava vyrobce (dany produkt je vyroben dle platné technické

v

dokumentace).Nejspolehlivéjsim dukazem je sledovani provozni spolehlivosti.

2.4.7 Obecny postup validace

e Formulovat pozadavky, kterych ma byt pro dany produkt (sluzbu) dosaZeno.
Shrnuto v QFD produktu, technické dokumentaci.

e Urcit kvantitativni hodnoty kritickych vlastnosti

e Provést piislusna méfeni

e Vyhodnotit vysledky z provozu (SPC, spolehlivost)

e Pokud je nutné, provést opatfeni k tomu, aby byly kritické vlastnosti splnény

e Ve zpétné vazbé modifikovat analyzu FMEA

2.4.8 Shrnuti zasad validace

e Shromdzdéte a dokumentujte valida¢ni parametry, kritické vlastnosti (specifické
pozadavky zékaznikd na produkt) a pfislusnad kritéria, tak aby produkt spliioval
pozadavky zakaznika

e Proved'te prezkoumani analyzy FMEA ve stavu vyvoje (pokud je to nutné)

e Seznamte s vysledky validace zakaznika a stanovte zaruku kvality pro produkt[13]

2.5 Typy novych vyrobku

Kazdy podnik musi vyvijet nové vyroby, uz z toho divodu, ze n€které stavajici vyrobky se

dostanou do stadia upadku. Hlavnim smyslem je udrzovani obchodii firmy a v neposledni
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fadé¢ taky to, ze zdkaznici si stale pfeji néco nového. Zajimavy poznatek piSe Philip Kotler
ve své knize Marketing Management: ,,Agentura Booz, Allen &Hamilton ve svém
ptehledu uvadi, ze 700 firem ocekéava, ze 31% jejich zisku v pfistich péti letech bude

plynout z nového vyrobku.”“ KOTLER [1, s. 332]

Novy vyrobek muze firma ziskat jednak prostiednictvim akvizice, to znamend, ze muze
koupit jiné firmy nebo zakoupit jiné patenty, licenci ¢i koncesi 0d jiné firmy. V takovém
ptipadé¢ dochazi k ziskani prav na existujici nové vyrobky, ne vSak K vlastnimu vyvoji
vyrobku. Druhym zplisobem je vyvoj. Ten miiZze podnik vyvijet ve svych laboratotich nebo
ma moznost uzavtit smlouvu s vyzkumniky nebo firmami zabyvajicimi se vyvojem novych
vyrobkli. Mnoho firem se vSak snazi tézit z obou metod a tak Cekaji na pfilezitost jak

z akvizic tak z vlastniho vyzkumu. [1]

Uvedeme si Sest kategorii novych vyrobka z hlediska jejich novosti vzhledem k firmé a
vzhledem k trhu, které se vyskytly béhem poslednich péti let. O jejich identifikaci se
zaslouzili Booz, Allen &Hamilton. Jsou to nasledujici kategorie:

25.1.1 Svétové nové vyrobky

,»Nové vyrobky, které vytvareji zcela novy trh.*

2.5.1.2 Nova vyrobkovd linie

»Nove vyrobky, které umoziuji firmé poprveé vstoupit na existujici trh.*
2.5.1.3 RozSiieni stavajici vyrobkové linie
,»Nové vyrobky, kterymi firma doplituje svoji stavajici vyrobkovou linii.*

2.5.1.4 Zdokonaleni stavajicich vyrobkii

,»Noveé vyrobky, které maji lepSi vlastnosti nebo vétsi ocekdvanou hodnotu a nahrazuji

stavajici vyrobky.*
25.1.5 Piemisténi

»Stavajici vyrobky, které jsou cileny na nové trhy nebo trzni segmenty.*

2.5.1.6 SniZeni nakladii

,Nové vyrobky, které maji stejné vlastnosti pii nizSich nakladech.” KOTLER [1, s. 332-
333]
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Firmy vétSinou usiluji o tom, aby mély smés téchto kategorii novych vyrobka.

2.6 Proc selhavaji nové vyrobky

Vyrobce se myli, pokud si mysli, ze spottebitel piijme jakykoli novy vyrobek. Jinymi
slovy, nemtze vyrobit novy vyrobek po svém a oc¢ekavat jeho uspésnost na trhu. ,,Nema-li
vyrobek uzitnou hodnotu z hlediska spotiebitele, nemusi se stat zbozim.“ WEGNER [8,
s. 76]

Zanedbavani vyvoje novych vyrobkll ptfedstavuje vzhledem k velké konkurenci na trzich
znaéné riziko. Diky mnoha okolnim vlivim jsou vyrobky takto jednajicich firem
zranitelngj$i. Vznikaji nové technologie, spotiebitelé méni vkus a roste konkurence. Je
vSak potieba fici, Ze vyvoj a vyzkum novych vyrobki je riskantni zdlezitosti. V jedné
studii se uvadi, ze 40% ztrat u novych vyrobku pfipada na spotiebni zbozi, na primyslové

zbozi 20% a na sluzby 18%.

Uvedeme si n¢kolik pficin, pro¢ je tolik novych vyrobkl ztratovych. Oblibend myslenka
muze byt vedenim firmy prosazovéana i navzdory negativnimu marketingovému vyzkumu.
Mize se také jednat o dobry napad, ale je nadhodnocena velikost trhu. Nebo neni dobré
redlné provedeni vyrobku. Také se mlze jednat o neefektivni reklamu, pfili§ vysokou cenu
nebo o nespravné zavedeni vyrobku na trh. Casto se stavé, Ze konkurence udeii tvrdgji nez
se predpoklada nebo jsou piekroceny naklady. Tomu, aby byl novy vyrobek tspésny, brani
fada faktort.[1]

2.6.1.1 Nedostatek novych vyznamnych ndpadii v urcité oblasti

,U nekterych zékladnich vyrobkt, jako je napiiklad ocel a prasky na prani, je malo
moznosti pro jejich zdokonaleni.*

2.6.1.2 Fragmentace trhi

,,Ostra konkurence mé za nasledek fragmentaci trhu. Firmy zaméfuji své vyrobky na trzni
segmenty, které jsou si podobné — to vede k mensim prodejum a ziskiim.*

2.6.1.3 Spolecenska a vladni omezeni

»Nové vyrobky musi spliiovat takova kritéria, jako je bezpecnost spotiebitelll a ekologicka

nezavadnost.*
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2.6.1.4 Vysokad nakladovost procesii vyvoje novych vyrobkii

,Firmy obvykle rozpracovavaji fadu novych napadl, avsak vysledkem je pouze nékolik
inovaci. Soucasné stoji firmy pied problémem neustale se zvySujicich nakladi na vyzkum,

vyvoj vyrobku a marketing.*

2.6.1.5 Nedostatek kapitdilu

»Nekteré firmy, pfestoze maji fadu dobrych népadi, je nemohou realizovat z divodi

nedostate¢nych finan¢nich prosttedki na jejich vyzkum.*

2.6.1.6 Zkracovani doby vyvoje

»Rada firem ma soucasné stejné napady, avSak vitézem se stane pouze jedna — ta
nejrychlejsi. Ostrazité firmy se snazi zkratit dobu vyvoje zavadénim rtiznych systémi,
vyhleddvanim vhodnych partnerd, v€asnym testovanim koncepci a modernim

marketingovym planovanim.*

2.6.1.7 Zkracovani Zivotniho cyklu vyrobku

»Jestlize je novy vyrobek UspéSny, pak ho konkurence rychle napodobuje. To ma za
nasledek zna¢né zkracovéani jeho Zivotniho cyklu. Sony se t&$i tfi roky z vedouciho
postaveni svych novych vyrobkl, nez je Siroce napodobi konkurenti. V soucasné dobé
Matsushista a dals§i konkurenéni firmy potiebuji maximalné Sest mésicli pro napodobeni
vyrobku, coz tézko staCi spolecnosti Sony na to, aby se ji navratily investované

prostiedky.” KOTLER [1, s. 334]
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3 REKLAMA

Aby bylo podnikani uspésné, musi si firma piildkat a ziskat dostatecny pocet zakaznik,
splnujicich tii zékladni podminky. Témi jsou zajem o produkt, penize na jeho zakoupeni a
moznost koupi ucinit. K ziskani téchto zdkaznikd musi podnik pochopit jejich potfeby a
ptani a také s nimi komunikovat. Co a pro¢ zakaznici kupuji a jak se pii tom chovaji by se

mélo védét jeste diive, nez se prace na reklamé zahdji.

Trh je stale vice konkurencni. Pfibyvaji zde vyrobky a sluzby jak domaciho, tak i
zahrani¢niho charakteru. A tak v tomto prostiedi hraje dilezitou roli reklama. Je to ta ¢ast
komunika¢niho mixu, ktera je nejvice vidét. Cile reklamy jsou rizné. Patii k nim naptiklad
zvySeni poptavky, odliSeni produktu od konkurence, tvorba znacky, financni posileni
podniku anebo moZznost zvySeni distribuce. Aby byly tyto cile dosazeny, musi reklama
zakaznika informovat, presvédCit ¢i pfipomenout mu vyhodu, kterou pro n¢j koupé

predstavuje.

Nekteré reklamy svého cile dosdhnou, jiné zase ne. Abychom se vyhnuli netspéchu, je
tieba se drzet hlavnich faktort reklamy. Prvnim z nich je strategie reklamy, ktera obsahuje
rozhodnuti o cilech, cilové skupin€, na kterou je reklama zaméfena, vybér média a
zpracovani zpravy. Druhou z faktort je tvotfivost — reklama by méla byt kreativni a tietim

faktorem je profesionalita zpracovani.[4]

»Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace, uskuteciiujici se
prostiednictvim médii, jejimz cilem je informovani spottebiteli se zamérem ovlivnit jejich

kupni chovani.“ SVETLIK [4, s. 13]

Reklama je stale jednim z nejvice uzivanych néstroji marketingové komunikace, ktery
firmy pouzivaji k tomu, aby informovaly a piesvédcovaly cilové skupiny o vyhodnosti
nakupu jejich vyrobku nebo sluzby, pfestoze v posledni dobé vyuziva stale vice firem

podpory prodeje.[9]

3.1 Cilova skupina

Identifikace svych cilovych zékazniki je nutné z toho ditvodu, aby finance investované do
reklamy nebyly zbytecné. K tomu nam slouzi marketingovy vyzkum, ktery popisuje
ekonomické, socialni a psychologické charakteristiky zakaznikd. Tyto je potfeba, aby se
rovnaly charakteristikdim poslucha¢li, divakli a ctenafti. Nejcastéji tyto skupiny

charakterizujeme z demografického nebo psychografického hlediska a z hlediska uzivani
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produktu. Z demografického hlediska formulujeme danou skupinu podle veku, piijmu,
vzdélani, zaméstnani, velikosti domaécnosti a stavu. Dle psychografickych kritérii
definujeme skupinu z pohledu jejich chovani a jednani. Muze to byt napiiklad jejich
zivotni styl nebo jejich vztah k okoli. Tohle kritérium nam napovi vice, ovSem je mnohem

vvvvvv

mizeme také podle jejiho spotiebniho chovani. [4]

3.2 Nacasovani reklamy

Nacasovani (timing) je bezesporu jednim z dilezitych faktor aspésné reklamy. Reklamni
sd¢leni mad maximalni plsobivost na piijemce jen tehdy, pokud zasdhne skupinu v Case,
kdy je vici tomuto sdéleni maximalné vnimava. Spravné nacasovani ale neni vibec
jednoduché. Ovliviiuje jej fada faktord. Naptiklad potifeby a pfani zakaznika, Zivotni
cyklus produktu, frekvence jeho uziti nebo Cinnosti konkurence. Nemusi tak tomu vzdy
byt, ale poptavka po urcitém zbozi je spojena s odpovidajicim pocasim. Mlzeme si uvést
zimni pneumatiky nebo nakup vybaveni pro turistiku. Nacasovani reklamy tedy spociva
Vv rozhodnuti o reklamé v takovou dobu, kdy vétSina kupujicich je pfipravena si produkt
nebo sluzbu pofidit. Firma si musi dat pozor na pfedcasné uZiti reklamy, kdy zakaznici
jesté nejsou piipraveni na nakup. Jesté horsi je ale s reklamou se opozdit. Pfijdeme tak
o klienty, kteti si byly ochotni nakoupit a tim je poSleme do rukou konkurence. ,,Pokud je
kampan dobfe nacasovéana, jest¢ nemusi byt vyhrano. Protoze spéch sebelepsi kampané

miize poskodit Gspésna kampaii konkurence.“ SVETLIK [4, s. 48]

3.2.1 Délka reklamni kampané

Délka reklamni kampané neboli kontinuita neznamena nepferusovanou aktivitu, nybrz
rizné Casové typy Sifeni tohoto sdéleni. Jsou znadmy Ctyfi zékladni verze: pribézna

reklama, pulzovani, reklama v naletech a blikani.

Pribézna reklama — reklama probiha v pribéhu celého reklamniho obdobi, coz nemusi
byt cely rok, ale tfeba jen jeho ¢ast. Tato kampai je ale vysoce financné ndrocnd a tak
siln€j§i verze by mohla podnik stat nemalé penézni problémy, verze slabsi by mohla
zpusobit to, Ze by ji zakaznici piestali vnimat.

Pulzovani — je levnéjsi alternativou prubézné reklamy. V ur¢itém obdobi je intenzita nizsi
reklamni aktivity vystfiddna vyS$$i intenzitou, naptiklad na vrcholu sezény. Probihd tak

Vv pritbéhu celého roku a v dilezitych okamzicich nabere na intenzité.
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Reklama v naletech—je zaloZena na periodickych vinach, kde se reklama stiida s obdobim
necinnosti. Intenzita stfidani je ale vyssi nez je tomu u strategie pulzovani. Je zde riziko
Vv zapominani v obdobi klidu, ale je prokazano, ze s kazdym dal$im naletem je stadium

uvédomeni si produktu vyssi.

Blikani — tato strategie je zaloZzena na rychlém stfidani se sdéleni a obdobi necinnosti.

Prijemci se tak zda, ze reklama je nepietrzita. [4]

3.3 Geografické pokryti

Reklama by méla prob&hnout v oblastech, kde je mozno si produkt zakoupit. Z toho

divodu mame tfi druhy pokryti.

Mistni pokryti — pfipada v ivahu tehdy, je-li néjaky vyrobek produkovan a prodavan na
uréitém misté nebo mésté, naptiklad pecivo. Muze jit i o testovani z4jmu o novy vyrobek
ptichazejici na trh.

Regionalni pokryti — jedna se o oblast regionti nebo nékolika okresii. Tento zplisob miize

byt zvolen z diivodu rozdilného vkusu jednotlivych regioni. Lze vyuZit lokalni tisk, mistni

rozhlasové stanice nebo regionalni vysilani televize.

Celostatni pokryti —vyuziva se tam, kde neni potfeba d¢lat rozdily v jednotlivych zénach.

Vyuzivana jsou celostatni televize, rozhlas a tisk. [4]

3.4 Reklama v ¢asopisu

Casopisy muzeme délit z hlediska frekvence a to na tydenni, mésicni, Ctvrtletni a ro¢ni,
z pohledu zaméieni na spolecenské, odborné, spottebitelské nebo podle geografického

pokryti na nadnarodni, celonarodni a mistni.

Stejné jako ostatni média maji i Casopisy sv€ vyhody a nevyhody. Mezi ty lepsi stranky
patii moZnost zachytit malou cilovou skupinu, skutec¢nost, Ze casopisy se hned nevyhazuji,
tudiz reklama zije déle a navic se 1 pujcuji, coz zvySuje reklamni intervenci. Maji vétsi
divéryhodnost, je zde moZnost zasdhnout potencidlni zédkazniky, kteti jsou jinymi médii
tézce dostupni a pokud je sdéleni vyti§téno na kvalitnim papife, silné¢ podporuje image
inzerovanym produktim.

Mezi stinné stranky miizeme zatadit niz§i pruznost tohoto média z divodu delsi doby
zpracovani a vyroby a také to, Ze nejvyhodnéj$i mista mohou byt na mésice dopiedu

vyprodany. [4]
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Poloha, kde bude reklamni sdéleni umisténo ma velky vliv na uc¢inek reklamy. Sila
reklamy klesa smérem do zadni Casti Casopisu. Pravé stranky jsou lepsi volbou pro
reklamu, pfiCemz prvni prava strana je tim nejlepSim plsobistém. DalSim vyhodnym
mistem je zadni obalka. Ta ma stejnou G€innost jako prvni prava strana. Také vnitini zadni
obalka a posledni prava strana ptfed obalkou jsou lepsi variantou pro umisténi sdé€leni.

Dokonce jsou Iépe pfistupné, nez prvni pravé strany uvniti Casopisu. [3]

3.4.1 Tvorba uc¢inného textu

Aby byl reklamni text G¢inny, je tieba se fidit jednoduchosti a zietelnosti a dbat pravidel

spravného psani. Ty jsou:

e Byt struény a mluvit k véci

e Psat jednoduse, jasné a ptimo

e Volit vhodna slova a predstavy vyhovujici stavu mysli pfijemce
e Pouzivat radéji kratké, jednoduché véty nez dlouhé formulace

e Volit béZné uZivana slova nez odborné terminy

e Zvolit konkrétni slova nez abstraktni

e Urcit zavér a nenechat publikum jen pfi ndznacich

e Minimalizovat slovni zapory a vyhybat se dvojim zaporim [5]

Ctenafi se také nejdtive divaji na ilustraci, potom na titulek a teprve na text. Tyto prvky je
vhodné fadit ve zminéném potadi. Piesto je nutné vénovat velkou pozornost titulku. ,,Rika
se, ze pokud produkt neprodate uz v titulku, vyhodite 90% ceny inzeratu oknem. Prizkumy
ukdzaly, Ze titulky ¢te v priméru pétkrat vice lidi, nez zbyvajici text. Nejlépe funguji ty
titulky, které slibuji zdkaznikovi néjakou vyhodu nebo pro néj uZzitecnou informaci.*

SVETLIK [4, s. 69]
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4 CENA

Cena je jednou ze soucasti marketingového mixu. Je to ,,vySe penézni uhrady zaplacena na
trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu a urcuje, co podnik ze své ¢innosti na
trhu ziska“ SVETLIK [7, s. 130] Pro podnik je cena dilleZitou informaci o trhu, stanovuje
mu uréity smér a kritéria. Protoze cenu Ize Casto ménit, je z pohledu podniku tou
ktera podniku piinasi trzby, zbylé ¢asti marketingového mixu nesou pouze naklady. Cena
také udava hodnotu zbozi nebo sluzeb zdkaznikovi, jinymi slovy, je to ¢astka, kterou je
zakaznik ochoten za produkt zaplatit, jakou hodnotu zbozi pficitd. Mnozstvi zbozi
kupované zdkaznikem je zavislé na cené. Vyss$i cena spiSe odrazuje, nizsi cena poptavku
zvySuje. OvSem neni tomu tak v kazdém piipad€. Mlze se stat, ze vysokéd cena prilaka
urcity okruh zakaznikl a naopak, ze nizka cena dokaze nekteré odradit. To zalezi napiiklad
na psychologickych vlivech nebo na pfislusnosti k urcité socialni ttid¢. Pro rizné lidi ma

cena rizny vyznam.[7]

4.1 Cenové strategie pri zavadéni novych produkta na trh

Urceni ceny ovliviiuje fada faktorl. Cenova struktura se méni podle Zivotniho cyklu
vyrobku a firmy tak upravuji ceny podle nakladi, poptavky, sloZeni kupujicich, zmény

jejich chovani nebo podle konkurence.

U vyrobki je velmi dilezitd zavadéci faze. Podnik uvadéjici novy produkt na trh stoji pred
ukolem stanovit prvotni cenu. Volit mize mezi dvéma zékladnimi strategiemi. Jsou to

Strategie vysokych zavadécich cen a strategie nizkych zavadécich cen.

4.1.1 Strategie vysokych zavadécich cen

V tomto ptipad¢ se jedné o stanoveni zdmérné vysoké ceny, protoze cilem je maximalizace
zisku. Z anglického terminu skimming, tzv. sbirani smetany. Takovy produkt je uréen pro
segment zakaznikll ochotny tuto cenu zaplatit. Firma prodava sice mensi objem zbozi, ale
s vys$im ziskem. OvSem kromé zékazniki, ktefi jsou si produkt ochotni za vysokou cenu
koupit, musi byt takovy vyrobek kvalitni, musi mit image a naklady na vyrobu mensiho
poctu zbozi nesméji presahovat prinosy. Konkurence tak neni schopna na trh vstoupit

s podobnym produktem, ktery by donutil cenu snizit.
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4.1.2 Strategie nizkych zavadécich cen

Cilem této strategie, které¢ se také fika strategie pronikani, je motivovat velké mnoZzstvi
zékaznikli ke koupi a ziskat tak velky trzni podil. Podminky jsou nasledujici. Dany trh
musi byt citlivy na cenu, naklady na vyrobu a distribuci museji se stoupajicim objemem

prodeje klesat tak, aby konkurence nebyla schopna dosahnout obdobnych cen.[10]
4.1.3 Bod zvratu

Tento dulezity pojem souvisi s cenou produktu a s moznym objemem prodeje.

Z anglického breakeven point, ,,je takové mnozstvi produkce firmy, pfi kterém nevznika
zadny zisk ani ztrata. Dosahuje-li firma této produkce, plati rovnost trzeb a nakladi.*

Zvysovanim produkce od tohoto bodu bude firma dosahovat vyssich zisku. [14]

Bod zvratu

CIK
(%) wikony Arevenue]

celkové EEEF' thod zvratu)

naklady _—

fixni naklady ffix.cost) -

-~ “yariahilni

naklady (var.cost)

W

mnoZstvi produkce, O
T = CH voneen | — 2By, TN — celkové naklady

p*O=FN+wy*Q ..... p- realizadni cena; O — mnofstvi produkce;
G=FN/{p-wnl: ... kdeip—yn)jejednotkovy keyci pfispévek

Obr.2. Bod zvratu [19]
Fixni naklady

Zkratka FC (fixedcost). Jsou to naklady, které nejsou zavislé na objemu vyroby. Fixnim

nakladem miize byt: pronajem prostor nebo investice do stroje. ,,I velky fixni naklad mtze
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byt ekonomicky schiidny pro vyrobu velkého mnozstvi vyrobkl, pokud zisk kazdého

Z nich od ur¢ité hranice a do urc¢itého ¢asového horizontu danou investici zaplati.* [15]
Variabilni naklady

Zkratka VC (variablecost). Jsou takové naklady, které jsou zéavislé na objemu vyroby.
Variabilni naklady se vazou s kazdym jednotlivym produktem nebo sluzbou. Napiiklad
odpisy stroju, nakup obalové techniky nebo platy zaméstnanct. [16]

»Vyrobci se pfirozené snazi variabilni naklady stlac¢it na minimum, nebot’ i jejich malé
sniZzeni se vzdy nasobi poftem kusii a v absolutnich ¢islech mlzou predstavovat velké
uspory. Proto pro velké objemy vyroby mohou byt vyhodné i ndkupy drahych zafizeni,

pokud snizi variabilni naklady.*
Obrat

Znamena mnozstvi financnich prostfedkt, které jsou za urCité obdobi ekonomickym
subjektem pfijaty. Naptiklad trzby za zbozi. Nejcastéji se jedna o denni, kvartalni nebo

ro¢ni obrat.[17]

4.2 Predsudky o cené

Zvoleni vhodné strategie zaleZi také na vnimani dynamiky trhu. Podle amerického

odbornika J. Naulta si identifikujeme nejcast€j$i mylné predstavy o cené:
Spotiebitel kupuje racionalné

»loto tvrzeni neni pravdivé, protoze motivy pro koupi jsou casto naprosto nelogické,
emotivni a impulzivni. Racionalni ekonomicky ¢lovék je pouze vytvorem ekonomickych

teoretikll a t€zko muize nalézt uplatnéni v redlném Zivoté.*
Cena je orientovana na co nejvétsi zisk

»lento pfistup, prestoze mlze urCity Cas pracovat, bude vést diive ¢i pozdéji ke ztraté

konkuren¢ni vyhody.*
Kvalita rozhoduje o cené

»Ve skuteCnosti byva casto opak pravdou. Nemlzeme rozhodné tuto zdanlivé jasné

empirickou pravdu zobecnovat — napt. zbozi médniho charakteru.*
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Recese zvyhodiiuje levné vyrobky

»Mnohem castéji se objevuje fakt, ze spotiebitelé hledaji v dobé recese odpovidajici
hodnotu pro své penize a proto nevyhledavaji zékonité nejlevnéjsi vyrobky.«

Zakaznici znaji trzni ceny

,»VEtSina spotiebitelll mé pojem pouze o cendch uzkého sortimentu zbozi a nema realny

ptehled o cenach ostatnich komodit.*
Moudré ceny existuji diky konkurenci

»Nejvice dulezité je vnimani zacilenych spottebiteld. Toto vnimédni ma v konecném

dasledku mnohem vétsi vahu nez chovani a ceny konkurence.*

Nové vyrobky jsou ocefiovany v dneSnich nakladech

»Naklady vstupli jsou natolik variabilni, Ze jejich rGst ndm jen pfipomind, Ze zijeme
v ekonomicky nestabilnim prostiedi,*

Zavadéci cena vyrobku je nizka, pak se zvySuje

,Pocatecni cena vyvolava v zakaznikovi ur€ité asociace v potadi cena = hodnota. Asociace
se pozd¢ji velmi t€Zce méni. Proto by méla byt zavadéci trzni cena dlouhodobou

strategii. “KUBICKOVA [2, s. 96-97]
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5 DISTRIBUCE

vvvvvv

Dilezité je také byt ve spravny ¢as na spravném misté. Jedna moznost je prodavat zbozi
pfimo zakaznikovi, tedy pfimou cestou a druhd moznost znamend prodej neptimy, kde se
zbozi k zakaznikovi dostava prostfednictvim prodejnich cest neboli distribu¢nich kanali.
Tato prodejni cesta je urCovana poctem zprostfedkovatelskych ¢lankt, skrz které se zbozi
dostane k zakaznikovi. Zvolena prodejni cesta jist¢ ovlivni dalSi ¢asti marketingového

mixu. Je tedy na firemnim vedeni jakou cestu distribuce zvoli.[7]

5.1 Rozhodovani o tvorbé distribucnich cest

Pti tomto rozhodovani je pro vyrobce dulezité to, co je pro né idealni a dostupné.

Vytvéteni distribu¢niho systému pro né tedy vyzaduje:
Analyzu zakaznickych potieb
Pro tuto analyzu musime zjistit nasledujici udaje:

o Velikost zasilky — je mnozstvi jednotek, které mtze bézny zakaznik pfi jednom
nakupu pofidit pfi uziti urcité marketingové cesty

e Cekaci doba — doba, kdy zakaznik eka na dané distribuéni cesté na obdrzeni zboZi

e Prostorova dostupnost — znamena stupenl snadnosti nakupu zboZi prostfednictvim
distribuni cesty

¢ Rozmanitost vyrobku—je $ife sortimentu, ktery je distribucni cestou zajiStovan

e Podpora sluzeb — doplitkové sluzby k produktu
Ur¢eni cilii a omezeni marketingové cesty

Cilem by mélo byt dosazeni minimalnich nakladi na distribuci. K vyjadieni délky
marketingové cesty pouzivame nékolik zprostfedkovatelskych urovni: bezliroviiova,
vyrobce prodava piimo zédkaznikovi nebo jedno az tiiuroviiova a viceuroviiova, kdy stoji

mezi vyrobcem a zakaznikem jeden nebo vice zprostifedkovateld.

5.2 Funkce distribuénich cest

Distribucni cesty plni né€kolik funkei:
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Obchodni funkce — jsou aktivity, které ovliviuji transakce mezi vyrobci, mezi€lanky a
zakazniky. Zhodnocuji vlastnosti, cenu a kvalitu produktu a projedndvaji podminky

nakupu.
Logisticka funkce — jedna se o Cinnosti spojené se zajisténim fyzické distribuce produktu
od vyrobce k zakaznikovi, zahrnuje predev§im dopravu.

Podptirné funkce - wusnadiiuji pohyb produktu od vyrobce k zdkaznikovi.

Zprostiedkovatel se napiiklad podili na poskytnuti obchodniho uvéru zakaznikovi. [2]
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Obr. 3. Distribucni cesty[20]
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6 SWOT ANALYZA

Analyza silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb je slozena z ptivodnich dvou
analyz, analyzou SW a analyzou OT. Lépe je zacit s OT analyzou — prileZitosti a hrozeb,
ktera vychazi z vnéjsiho prostiedi podniku. V makroprostiedi se rozebiraji faktory
politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické a v mikroprostiedi jsou to
dodavatel¢, odbeératelé, zakaznici, konkurence a vetfejnost. Po OT analyze se pokracuje
analyzou SW, tykajici se vnitiniho prostfedi firmy. Do tohoto prostiedi fadime cile,
procedury, systémy, materialy, zdroje firmy, mezilidské vztahy, firemni kultura, kvalita

managementu anebo organizacni struktura.

,»Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou sou€asna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

V prostiedi.“JAKUBIKOVA [9, s. 59]

Firma mize své silné, slabé stranky, piilezitosti a hrozby déale porovnavat se svymi
schopnostmi vyvijet vyrobky, vyrdbét vyrobky, financovat podnikatelské zdméry a také

schopnostmi managementu firmy.

Diky SWOT analyze podnik vidi chyby, na kterych je tfeba pracovat a naopak stranky,

které je mozné podporovat. [9]

S W

Strengths Weaknesses

C T

Opportunities Threats

Obr.4. SWOT analyza [21]
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Firma XY byla zaloZzena vroce 1995. Zpocatku byla zaméfena na nepietrzity servis
konfek¢niho naradi pfi vyrob¢ ostatnich, nakladnich a traktorovych plastt pro Barum
Continental, spol. sr.0. V soucasné dobé pokracuje v nepietrzitém servisu konfek¢éniho
nafadi, provadi rekonstrukce piisluSenstvi konfekénich stroji, vyrabi nové konfekéni
naradi a ptisluSenstvi dle vlastni nebo dodané¢ dokumentace. Ma integrovany systém fizeni
pro ,,Vyvoj, vyrobu, opravy a servis zafizeni pro zpracovani pryze, ktery spliuje
pozadavky norem en iso 9001, en iso 14001 a ohsas 18001. Certifikaty cqs — iqnet, viz
http:// www.cqgs.cz/reference-db.php. Ma podepsany smlouvy o ochrané obchodniho
tajemstvi se vSemi svymi odbérateli. Chce nadale pokraovat ve zvySovani kvalifikace
svych zaméstnanc a tim zvysi kvalitu vyrobkl a sluzeb, obchodni jméni firmy chce
udrzovat minimalné na stejné urovni jako v minulych letech. Bude se soustied’ovat
prevazné na servis, pro ktery byla zalozena. Dosdhnout toho chce mimo jiné také

zajisténim nového vybaveni. [13]

7.1 Produkty firmy XY s.r.o.

e opravy a nepfetrzity servis strojniho vybaveni pouZivaného pii vyrobé osobnich,
nakladnich a traktorovych plasth

e vyroba strojil a zafizeni pro zpracovani pryze

e zhotovovani nadkrest a konstrukéni ¢innost pro strojirenstvi v programu Inventor
firmy Autodesk

o rekonstrukce a modernizace ptisluSenstvi konfekénich stroji

o vyroba konfek¢niho nafadi podle vlastni a zdkaznické dokumentace pro Hi-Tech,
osobni, nakladni a traktorové plasté

e kovoobrabé¢stvi, zamecnictvi a vyroba malych soucasti [13]

7.2 Zakaznici

e Barum Continental, spol. s r.o. - Otrokovice
e CGS, as. - Praha

e Continental AG - Hannover

e MITAS, as. - Zlin [13]


http://www.cqs.cz/reference-db.php
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7.3 Politika spoleCnosti

Politiku jakosti, ochrany Zivotniho prostfedi, bezpecnosti a ochrany zdravi pii firmy lze

shrnout nésledujicim zptisobem:

7.3.1 Vize

Byt spolehlivym partnerem spolec¢nosti Barum Continental s.r.o. a snazit se dale uplatnit v

globalni ekonomice

7.3.2 Mise

Poskytnout zaméstnancim ve stiednédobém horizontu jistotu prace pro prosperujici
mezinarodni spole¢nost

7.3.3 Kli¢ové hodnoty

Trvalé zamé&feni na potieby a spokojenost zakaznikii

Délat vSe pro slucitelnost s etickymi, ekologickymi a bezpe¢nostnimi normami

Oteviena komunikace a efektivni provoz s nizkymi naklady

Jasna koncepce rozvoje firmy

Hlavni hodnotou jsou zaméstnanci

ZlepSovani ve vSem, co firma déla

Vzajemné vyhodné partnerstvi s jejimi dodavateli [13]
7.4 Nabidka spolecnosti

SoustruZeni az do priméru 1250mm, délka 3000mm

Frézovani vrtatky VR4, KSB40B, VS20, VS32B, Mark Super,
horizontka WH-80

Svafovani MIG/MAG, WIG - Fronius VS 3400

Mechanické prace servisni a opravaiské prace, montazni prace, piresné

mechanické prace pii vyrob¢ prototypii, nastrojarské prace

Konstrukéni prace zhotovovani vykrest v Inventoru firmy Autodesk
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7.5 Swot analyza spole¢nosti XY s.r.o.

Tab. 1. SWOT analyza firmy XY [13]

Silné stranky (strenghts)

Slabé stranky (weaknesses)

Mnohaleta zkuSenost firmy na trhu

Omezena moznosti odbérateli

Odborna Groven svych zamestnancti

Vlivem krize klesly zakazky

Prohlubovani kvalifikace zamé&stnanct

Dtiraz na kvalitu prace

Jasné cile spole¢nosti

Jediny regionalni vyrobce

Spolehlivi odbératelé

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Vytvoreni podminek pro zvyseni
obratu a zisku

Moznost odlivu zaméstnanct
ke konkurenci

Posileni pozice a zvySeni
konkurenceschopnosti

Vstup nového konkurenta na trh

7.6 Strategie zajistovani kvality ve firmé

Podivejme se na strategii kvality podniku XY. Kvalita je dilezitd nejen z hlediska

vyrobku, ale pfedevsim v oblasti spolec¢nosti jako takové.

7.6.1 Popis prostiedi

o firma se chce uplatnit v globalni ekonomice

7.6.2

musi mit k dispozici konkurenceschopny produkt jak po strance technické, ta i
kvalitativni
mit kvalitni produkt se zarukou kvality fadové 1 ppm je nezbytnosti v oblasti

dodavateld automobilového primyslu

Jak toho dosahnout

ve fazi konstrukce — uplatnéni bezpe¢nostnich norem, QFD a FMEA

firmou vyrabéné naradi je ,,zodpovédné jen tfetinovym podilem™ za eventudlni
defekty v pracovni operaci konfekce

ponévadz ma firma K dispozici udaje o poruchovosti (provadi servis) a nezkresluje

je, muze timto zpisobem zarucit i charakteristiku kvality jejich produktu [13]
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8 PRODUKT

8.1 Strategie zajiStovani kvality vyrobku

globalizace ekonomiky vyzaduje specializaci na produkty s vysokou piidanou
hodnotou a na regionalni produkci. Naptiklad textilni vyrobky, hracky lze vyrabét
kdekoliv na svété a pak dodavat kamkoliv. Ale automobily a pneumatiky patii
k vyrobkim, které se vyplati z logistickych divodu vyrabét regionalné

nedilnou soucasti obchodnich smluv pifi dodavkach do automobilového prumyslu je
zaruka kvality fadu n¢kolik ppm

Vv tomto podnikatelském prostiedi musi mit mala firma zaplaceny produkt a
sttednédobou vizi rozvoje, spolehlivé dodavatele a odbératele, kteti dodrzuji
smlouvy, hlavné v oblasti splatnosti faktur

nejptisnéjSim odbératelem je stat, ktery prostfednictvim zdkonl a regulac¢nich
agentur stanovi zékladni kritéria slucitelnosti produktl s environmentdlnimi a
bezpecnostnimi pozadavky (pozadavky na kvalitu). Zde jsou malé firmy oproti
velkym v nevyhodé, ponévadz musi sledovat legislativu nezbytnou pro vyzkum a
vyvoj produktd. Nejedna se zde pouze o financni divody, ale hlavné pfi
nakupovani téchto sluzeb nelze zajistit Uplnost a kvalitu takto poskytovanych
sluzeb

kvalita vznika ptedevsim v etapé konstrukce a v predvyrobnich etapach zajisténim
zpusobilosti vyrobnich procest, které jsou v pribéhu Casu statisticky regulovany.
Pouziti QFD a FMEA je nezbytnosti pfi dodavkach do automobilového primyslu.
Ve velkych firmach se problematikou kvality zabyvaji celd oddéleni. Mala firma se
bud’ podili na know-how odbératele nebo hleda pomoc u akademickych instituci,
coz byl ptipad XYu, ktery stal pied feSenim ulohy, jak dat zaruku kvality na
konfekéni naradi 1 ppm. Spoluprace s NPJ Praha, MU Brno, VUT Brno a UTB
Zlin vedla k Gspé€$nému vyfeSeni této problematiky, znamenalo bezproblémovou
vyrobu produktu, uvedeni do nepfetrzit¢tho provozu a sledovani spolehlivosti
produkti. Dnes po nékolikaletém provozu, kdy produkty zhotovily fddové desitky
milionii koster pneumatik, nedoslo k zadné poruse a stalost sefizeni je stejna jako
pfi uvedeni do provozu a proto mizeme pro tento typ produktu zarucit kvalitu

1 ppm
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dodavky pro odbératele z oblasti automobilového priimyslu obecné pro dodavatele
znamenaji zavedeni systému jakosti kompatibilni se systémy odbératele. Stejné tak
v oblasti firemni kultury atd. je nutno pracovat dle stejnych standardi jako
odbératel. Tedy nejen v oblasti technické, ale 1 socidlni se mala firma dostava na
vysSi uroven. Z hlediska ekonomického, jak co se tyCe obratu nebo piidané
hodnoty, je firma XY lepsi nez je primérna mala strojirenska firma pied rozsifenim
EU. [13]

8.2 SWOT analyza nového produktu

Tab. 2.SWOT analyza produktu [13]

Silné stranky (strenghts)

Slabé stranky (weaknesses)

Je kladen daraz na vysokou kvalitu Vymezeni ¢asu na vyrobu
Vyuziti ZkuSenosti firmy v oboru Potieba praconi sily
Finan¢ni ndklady

Provadéji skoleni zaméstnanci

spojené s vyrobou

Doposud jediny regionalni vyrobce
téchto produktii

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Vytvoteni podminek pro zvySeni
obratu a zisku

Budou vyrabény vadné kusy

Rozvoj firmy

Vyrobek zac¢ne vyrabét konkurence

Nova nabidka pro odbératele

Posileni pozice spolecnosti,
zvySeni konkurenceschopnosti

8.3 Metoda QFD

8.3.1

Piedpoklady — jakostni pojmy

Se zfetelem ke QFD jsou rozhodujici tfi body:

Jakost z pohledu zakaznika — pohled zakaznika je méfitkem jakosti. Vyrobek musi
kompromisné splnit vSechny pozadavky zakaznik, takZe je nadSeny zakaznik a ne
jen pracovnik vyvoje.

Jakost jako celkovy dojem — jiz maliCkosti, které¢ jsou vyrobku vytykany, mohou
kalit hezky obraz.

Jakost jako obsahly atribut — jakost v tomto smyslu se tyka vSech véci, obchodd a

osob, které pfimo nebo neptimo stoji v souvislosti s vyrobkem, vcetné styku se

zakaznikem.[13]
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8.3.2 Dum Kvality
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8.3.3 Realizace metody

Pribéh

metody QFD je rozdélen do jednotlivych pracovnich krokd, jak je vidét na schématu
umisténém vyse.

8.3.3.1 KROK 1: PoZadavek zdikaznika (,,CO“)

Pozadavky a prani zdkazniki musi byt zcela pfesné podchyceny. Je nutné davat pozor
na to, aby se nevloudila tzv. chyba v piekladu. To znamena, ze pozadavky zakaznika, které
Castokrat nejsou zcela presné¢ formulovany, museji byt jednoznacné preloZeny
do technického jazyka podniku (firmy). Protoze vSe, co je na tomto prvnim misté Spatné,

vede K nespravnému, a tim neuspé$nému vyrobku.

Pocet pozadavkil zdkazniki, které jsou pouzity v QFD, zavisi na moznych nékladech. Je
pottebné, aby pokryly aspon hlavni pozadavek. QFD s 10 az 15 pozadavky jsou piehledné,

profesionalné provedené QFD obsahuji 30 a vice pozadavkl zakaznikd.
ZAZNAM:

PoZadavky zékaznikl pfevedené do technického jazyka.

8.3.3.2 KROK 2: Vyznam poZadavku zdkaznika

Ne vSechny pozadavky zakaznikl jsou stejné dilezité, je nutné je ohodnotit. Sestaveni
pozadavkll zakaznika podle priorit a zavaZznosti umoziuje efektivni planovani.
Vyhodnoceni Ize provadét pomoci stupnii vyznamnosti od 1 do 10 (1 nedtlezity, 10 velmi
dalezity).

ZAZNAM:

Pomoci stupnice 1 az 10, kde 1 je pozadavek nedulezity a 10 je pozadavek velmi dilezity.

8.3.3.3 KROK 3: Stézejni ukoly servisu

vvvvvv

pozadavky zakaznikli a zakaznikovi tak poskytovala co nejlepsi podporu. Podle toho, jak
vypada porovnani profilu pozadavkil zékaznika a profilu plnéni servisu, lze vidét, jak se
servis zafidil - rozmyslet si nové stézejni ukoly v chovani servisu a pfiméfenc je

pfizpusobit.
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ZAZNAM:

Pomoci stupnice 1 az 10, kde 1 je pozadavek nedulezity a 10 je pozadavek velmi dalezity

Z pohledu zajisténi servisu.

vvvvvv

zakaznici budou velmi kriticky hodnotit pfislusnou vlastnost i u nového vyrobku. Takovou

vlastnost je potfeba identifikovat a vénovat ji velkou pozornost.
ZAZNAM:

Zvyraznéni pomoci kiizku (X) nebo vybarveni policka.

8.3.3.5 KROK 5: Vlastnosti (atributy) vyrobku (,,JAK®)

V tomto kroku se pozadavklim zakaznikl pftifadi ptislusné vlastnosti (atributy), tzn., Ze se
vyvijeny vyrobek popiSe pomoci hodnot technickych parametrti. Vlastnosti vyrobku maji
byt pokud mozno métitelné. Kromé toho maji byt globalniho charakteru, aby se dalsi prace
nemohla zaméfit pouze na jedno konstrukéni feSeni nebo jeden zpusob vyroby. Urceni

vlastnosti je kreativni zaleZitost, je vhodné vyuzit napt. metodu brainstormingu.
ZAZNAM:

Ptifazeni odpovidajicich technickych parametrti vyvijeného produktu (véetné stanoveni
méfitelnych hodnot parametrit — viz KROK 6) k pozadavkim zakazniki, které byly
v ramci KROKU 1 ptfevedeny do technického jazyka.

8.3.3.6 KROK 6: Stanoveni méritelnych hodnot

Pro atributy vyrobku stanovené v minulém kroku (KROK 5) se uvedou méfitelné hodnoty,

tzn., Ze se definuji méfitelné cile.
ZAZNAM:

Stanoveni méfitelnych hodnot k parametriim stanovenym v KROKu 5.

8.3.3.7 KROKT7: Cil

Cil udava ve sloupcich v jakostnim domu, zda ,, JAK* (KROK 5) a jeho odpovidajici cilova

hodnota (KROK 6) je vyhovujici veli¢inou pro stanovenou vlastnost - atribut produktu.

ZAZNAM:
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Pozivaji se nasledujici symboly:

1 ... stanoveny ukol je pfili§ nizky, mél by byt pozvednut
| ... stanoveny ukol je pfili§ vysoky, mé¢l by byt snizen
e ... spravné stanoveny ukol

8.3.3.8 KROK 8: Stanoveni stupné obtiZnosti pro dosaZeni vlastnosti vyrobku
V tomto kroku je nutné odhadnout potize pifi dosahovani stanovenych cilovych hodnot.
ZAZNAM:

Stupné obtiznosti vyjadieny pomoci stupnice 1 az 10, kde 1 je stupeit velmi snadno

dosazitelny, 10 je stupen velmi tézky az nedosazitelny.

8.3.3.9 KROK 9: Vztahy

Mezi pozadavky zakazniki (,,CO“ — KROK 1) a vlastnostmi vyrobku (,, JAK“ — KROK 5)
je nutné urcit vztahy, které vyjadfuji, jak dobfe jsou splnény pozadavky zakaznikid. Lze
pouzit ¢iselného vyjadreni, které je vpisovano piimo na plochu matice QFD. Na svij vztah
se proveii kazdy pozadavek zakaznikl (,,CO*) s kazdou vlastnosti vyrobku (,,JAK®) a

vyjadien v Cislech napt. 0 — 3 (0 Zadny vztah, 1 maly vztah, 2 stfedni vztah, 3 silny vztah).

Z této matice vztahl Ize velmi rychle poznat, jak dobfe miiZe vyrobek splnit pozadavky
zakaznikd. Mnoho nedulezitych vztahti v matici QFD (¢iselné hodnoty 0 nebo 1) ukazuje,
ze pozadavky zakaznikd byly splnény jen nedostate¢né nebo viibec. Tento navrh vyrobku
je potteba opét zvazit. Mnoho silnych vztahi v matici QFD (Ciselné hodnoty 2 nebo 3)
ukazuje, ze pozadavklim zdkaznikli bylo vyhovéno c¢astecné az Upln€. Navrh vyrobku

splituje pozadavky zakaznikd.

Timto zplisobem se najdou konkrétni podklady o tom, zda, na kterych mistech a jakym

zpusobem musi byt navrh vyrobku pozménén.
ZAZNAM:

Pomoci stupnice 0 az 3, kde 0 vyjadiuje Zadny vztah, 1 maly vztah, 2 stfedni vztah a 3

vztah silny.
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Jedna se o identifikaci a oznaceni problémul spojenych s dosazenim urcité vlastnosti

vyrobku.
ZAZNAM:

Zvyraznéni pomoci kiizku (X) nebo vybarveni policka.

8.3.3.11 KROK 11: Technicky vyznam

V tomto kroku se zjistuje technicky vyznam (dulezitost) pozadavki zakaznika z pohledu

zakaznika. Timto zpisobem bude znatelné, co je na vyrobku nové a jedinecné.

Odhad technického vyznamu lze provést nésledovné: Soucinitel dualezitosti zékaznika
(ad 2) se nasobi soucinitelem vyznamu (ad 9). VSechny takto vzniklé souciny jednoho
sloupce (vSechny hodnoty lezici pod atributem vyrobku) jsou secteny a zapisovany

do listu.
ZAZNAM:

Pomoci ¢iselné hodnoty, kde technicky vyznam =

Z (vyznam pozadavkuzdakaznika, * hodnota vztahu KROK 9)

1

8.3.3.12 KROK 12: Hodnoceni vyrobku zdkaznikem (dle poZadavku zdakaznika)

Zakaznik (Clenové tymu v roli zdkaznika) provede hodnoceni trhu. VSechny vyrobky
existujici na trhu jsou srovnavany s vlastnimi vyrobky. Dale se z pohledu zékaznika
zkousi, ktery vyrobek nejlépe splni specialni pozadavky zakaznikii (ad KROK1). Pfitom
bude hodnocen vlastni vyrobek proti konkuren¢nim vyrobkiim body, napt. od 1 do 5

(1 nedostate¢né splnéni, 5 velmi dobré splnéni).
Hodnoceni zakaznika ukdze velmi rychle, jak je vlastni vyrobek dobry ¢i Spatny. Tyto
vysledky maji nejvyssi vyznam, je zde znat nadzor zdkaznika.

Realizace tohoto hodnoceni méa velmi vysoky pozadavek na tym. Clenové tymu se musi
vzit do role zdkaznika a trh, popt. nabidku vyrobkii posuzovat z pohledu zakaznika.

Clenové tymu musi znat vyrobky konkurence az do detailu.”
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ZAZNAM:

Zvyraznéni v ptislusném policku stupnice 1 az 5 (kde 1 je nedostatecné splnéni, 5 je velmi
dobré splnéni) pomoci vhodného znaku (e, X apod.), pro kazdy hodnoceny vyrobek nutno

pouzit jiny znak, ale stejny jako v KROKu 14.

8.3.3.13 KROK 13: Analyza hodnoceni zdkaznika

Jedna se o zptisob predb&zného testu trhu. Ciselné se zjisti, jak dobry je vlastni vyrobek ve
srovnani ke v§em konkuren¢nim vyrobkiim a na jakych mistech musi byt vlastni vyrobek
zlepSen. Celkovy pocet bodl pro jednotlivy hodnoceny vyrobek v KROKul2 lze zjistit
nasledovné: individualni stupné plnéni (bodova c¢isla 1 — 5) rlznych porovnavanych

vyrobki (ad KROK 12) jsou nasobeny vyznamem pozadavku zédkaznika (ad KROK 2).
Absolutni velikost bodového ¢isla udava, ktery vyrobek nejlépe splni pozadavky
zakazniki.

ZAZNAM:

Pomoci Ciselné hodnoty, kde Analyza hodnoceni zékaznikay =

hodnota KROKu?2 . * hodnota KROKul2
> l )

7

8.3.3.14 KROK 14: Technické srovnani konkurence

Podobné jako pii hodnoceni konkurenénich vyrobkl se postupuje 1 pfi technické analyze
(srovnani) vlastnosti konkuren¢nich vyrobkl. Nejdiive je =zapotiebi vySetfovani
konkuren¢nich vyrobkidi napf. testovani zkuSebnou, méfeni geometrickych veliin,

materidlové analyzy, cenové analyzy atd.

Vyplnéni jakostniho domu nasledujicimi symboly:

++ ... velmi dobfe vyfeSen
+ ... dobfe vyfeSen
0 ... uspokojive vyfesen

- ... jeZzadouci lepSeni

-- ... teSeni neni pfijatelné
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ZAZNAM:

Zvyraznéni v pfislusném policku symbolové stupnice ++, +, 0, -, -- pomoci vhodného
znaku (e, X apod.), pozn. pro kazdy hodnoceny vyrobek nutno pouzit jiny znak, ale stejny
jako v KROKu 12.

8.3.3.15 KROK 15: Vyrovnanost

Na sttese jakostniho domu se provede analyza konstrukéni vyrovnanosti navrhu vyrobku.
Vsechny atributy vyrobku (ad KROK 5) a ndlezejici stanovené (cilové) hodnoty (ad

KROK 7) se vySetii srovnanim po dvou na vzajemné ovlivnéni. Lze pracovat se symboly:
- ... negativni vliv
0 ... Neutralni
+ ... pozitivni vliv (zesileni)

Po pokryti stfechy jakostniho domu znaCkami zacne analyza vyrovnanosti navrhu. Jestlize
ma pievahu zaporné znaménko (-), zvoleny navrh byl jiz podstatné vyuzit, tzn., Ze jsou
témer nemozné zmeény, aniz by negativné pisobily na dalsi atributy. Zakladni navrh musi
byt pravdépodobné piepracovan, protoze s existujicim navrhem jsou mozna jen velmi mala

zlepSeni.

Jestlize mé prevahu pozitivni a neutralni znacka (+ nebo 0), zvoleny navrh se nevycerpal a

poskytuje tedy dalsi potencial pro zlepSeni.
ZAZNAM:
Pouzivaji se nasledujici symboly:

- ... negativni vliv

0 ... Neutralni

+ ... pozitivni vliv (zesileni)

8.3.3.16 KROK 16: StéZejni ukoly prodeje

Je nutné, aby prodej zaujal potiebny pomocny postoj pii uvedeni vyrobku na trh. Stézejni
ukoly prodeje jsou dolad’ovany s utvorenym profilem konkurence (ad KROK 12). Stézejni

ukoly prodeje se orientuji zvIlasté na pocCet vyrobka v jednotlivych oblastech a dualezitost
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pozadavku zakaznika. Pfic¢emz na téchto stézejnich ukolech stavi dalsi usili marketing a

prodej.
ZAZNAM:

Zvyraznéni pomoci kiizku (X) nebo vybarveni policka.

8.3.3.17 KROK 17: Kritické vlastnosti (atributy)

Kritické jsou vSechny atributy v jakostnim domé, jejichz ptislusné vyplnéni ptredstavuje
podstatné riziko. Jedna se pfedevsim o ty atributy, které v technickém vyznamu (ad KROK
11) byly zjistény s vysokym ohodnocenim, a proto maji pro uspéch vyrobku nejvyssi
vyznam.

Mohou byt poznany i dalsi dulezité atributy pro zdkaznika, ale jejich ptislusna technicka
realizovatelnost byla opatiena vysokym stupném obtiznosti (ad KROK 8).

Cilem je pojistit takové atributy, které¢ byly pozndny jako kritické, aby nebyl ohroZen
uspéch vyrobku.

ZAZNAM:

Zvyraznéni pomoci kiizku (X) nebo vybarveni policka. [13]

Obr.6. Konfekcni stroj [13]
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9 REKLAMA

Od zalozeni firmy v roce 1995 byla reklama realizovana spiSe chaoticky, bez jasné¢ho
zamé&feni nebo smérovani z hlediska produktt firmy. Jednalo se o reklamu v tisténych
médiich, v Inform katalogu, Zlatych strdnkach a mistnim regiondlnim neperiodickém tisku.
Dale byla firma prezentovdna reklamou na sportovnich mitincich. Jednalo se o
Otrokovickou latku, coZ je atleticka halova soutéz, poté o mistrovstvi republiky v dlouhém
triatlonu Moraviaman, souté¢z zakovskych druzstev v kopané a v neposledni tadé na
automobilech pii mistrovstvi CR v rallye sportu. V roce 1999, kdy byla firma certifikovana
na systém jakosti ISO CSN 9001, skon¢ila spole¢nost s rozsahlym umistovanim reklamy.
Byla zakoupena doména XY.cz a pozdéji i XY.eu. Byly vytvofeny webové stranky
podniku, jejichz dneSni podoba 1 s pocitadlem navstév je na www.XY.cz. V dobé
ekonomického ristu byly poptdvany kooperace, nyni, v dobé odeznivajici krize jsou
nabizeny prace, které je firma schopna realizovat. V roce 2008 rozhodla valnd hromada
spole€nosti, ze reklama bude umistovana do tiSténych periodik — dvoumésicnikil
IndustryEurope, ktery vychdzi ve Spojeném kralovstvi a Svét primyslu, ktery vychazi
v Ceské republice. Cilem je ptedstavit firmu jako dodavatele produktii — novych zafizeni a
servisu s vysokou pfidanou hodnotou. Jako nejvyhodnéjsi byla zvolena reklama
doprovazejici prezentaci majoritniho odbératele produktd firmy XY — Barum Continental,

spol. s r.o.

Na reklamé v tinorovém cisle Svét pramyslu jsem tzce spolupracovala. Vytvoftila jsem
prezentaci firmy v angli¢tin€ a sjednala jsem podminky pro uvefejnéni.Reklama je psana
v angli¢tiné z toho divodu, ze tento jazykje oficialnim jazykem spolecnosti Barum
Continental. Kopii smlouvy, naskenovanou stranku z Casopisu s umisténim reklamy

a cenik ¢asopisu uvadim v ptiloze.

Podnik XY se chova spoleCensky zodpovédné. Dtkazem toho jsou piispévky
humanitarnimu sdruzeni Handicap Zlin, které poskytuje jiz od roku 1998 kazdorocné ve
vysi nékolika desitek tisic korun ro¢né. V obdobi krize se pies snizeni vlastnich plati
zaméstnanci rozhodli, Ze pfispévky budou poslany a to na tkor jejich ptijmt. Vedeni firmy
pozadalo humanitarni sdruzeni, aby mezi darci nebyla uvedena spole¢nost XY, ale
zaméstnanci firmy XY. Jednordzove, prostfednictvim Konto Bariéry byl poskytnut dar na
pofizeni automobilu pro tézce zdravotné postizené¢ déti délnika Barumu. Firma i do

budoucnosti pocita se spolupraci S humanitarnim sdruzenim Handicap Zlin. [13]
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10 DISTRIBUCE

Firma XY sdili pti své ¢innosti know-how spole¢nosti Barum Continental, spol. s r.0. a
dalSich tovaren spole¢nosti Continental AG. Z toho divodu ma s obéma zminénymi
firmami uzavienou smlouvu o divérnosti. Dle téchto smluv nesmi podnik XY sdélovat
tretim stranam jakékoliv poznatky zjisténé pti vykonu servisu ve firm¢ Barum Continental,
spol. s r.0. Rovnéz tak pii vyrobé nahradnich dilti, nového konfekéniho zafizeni dle dodané

nebo vlastni technické dokumentace nesmi firma dodavat mimo koncern Continental AG.

Navic mléenlivost o informacich ziskanych v provozech koncernu Continental AG plati
smluvné, je zakotvena v pracovnich smlouvéch, plati pro vSechny zaméstnance a je

vyzadovana i pro kooperujici partnery.

Z uveden¢ho vypliva, Ze marketing firmy je soustfedén na piimé osloveni nckolika
moznych odbératelit — fadove se jednad o nékolik tovaren koncernu v Evropé. Marketing je
provadén cenovymi nabidkami a udaji o technickych parametrech konfek¢éniho naradi.
Pracovnikim z jednotlivych tovaren koncernu je konfekéni naradi firmy XY prezentovano

Vv jednotlivych provozech v Otrokovicich a to nepfetrzité.

Distribuce je provadéna vyhradné do zemi EU. Konfekéni nafadi pro export je zabaleno a
zajisténo v dievéné bedné Vv plastickém smrstitelném obalu. Podnik poskytuje tzv. dodavku
,»Just in time* a nepotiebuje tak skladovaci prostory. Doprava probiha vyhradné kamiony
dle EXW (Incoterms ex work) s méficimi protokoly dle sjednaného rozsahu. Fakturace je

provadéna bez DPH — vnitrounijni plnéni, se splatnosti do 60ti dni.

Tuzemské dodavky se realizuji ptimou doddvkou na provoz s montazi na konfekéni stroj,
pficemz montaz je v cen¢ dodavky. Nezbytnou soucasti dodavky je predavaci protokol a
meftici protokol, ktery je podkladem pro fakturaci. Tuzemské dodavky jsou véetné zakladni

sazby DPH. Splatnost je do 30ti dnd. [13]
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11 BOD ZVRATU

Tab. 3. Bod zvratu [13]

Fixni naklady V tis. Ké
Poftizeni soustruhu 1350
Piiprava montazni diiny 4 820
Potizeni HW (pracovni stanice, tiskarna A3) 420
Potizeni SW (Inventor, OS, MS Office, Subscription) 318
Specialni nafadi 850
Skoleni zam&stnanci 240
Certifikace Integrovaného systému fizeni 510
Vykresova dokumentace 215
FN celkem 8723

Variabilni naklady na 1ks konfek¢niho naradi V tis. K¢
Nakupované soucasti (vedeni, spojovaci material) 180
Material 32
Kooperace 115
Vlastni vykony (kone¢na Gprava, montaz) 165
VN celkem 492

Vzorec pro vypocet bodu zvratu:

FN = fixni naklany 8723

p = cena za kus 650

b = variabilni ndklady na kus 492

Q = FN/p-b Q =8 723/650-492

Q=55

Zahajeni vyroby probéhlo pocatkem roku 2008. Do konce roku 2010 bylo vyrobeno

celkem 73 kusu konfekéniho nafadi.

Jak vypliva z vypoctu, bod zlomu je na 55 kusech a byl dosazen v dubnu roku 2010.
Vlivem krize byla prodejni cena v roce 2010 snizena z 650 000,- K¢ na 580 000,- K¢. Byly

splaceny fixni ndklady a firm¢ vznikl kalkulaéni zisk 17,5%. Dalsi sniZeni ceny je mozné

jen tlakem na kooperace, protoZe v soucasném oziveni prumyslu dochazi ke zvySeni cen

materialu. [13]
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12 VALIDACE VYVOJE KONFEKCNIHO NARADI PRO VYROBU
PNEUMATIK

12.1 Cil a ucel

e Konfekéni narfadi je pouzivano v nepfetrzitém provozu na konfek¢nich strojich.
Servis konfek¢niho nafadi provadi firma XY. Ve vyrob¢ je pouzivano konfekéni
nafadi n€kolika vyrobci, pficemz firma XY se na vyrobé podili cca 40%. Cely
vyrobni proces vyroby pneumatik je fizen a kontrolovan vypocetnim systémem.
Kvalita pneumatik vyrabénych ve firmé Barum Continental, spol. s r.0. je fadové
nékolik ppm. Statistickd pfejimka produktu s takovou zarukou kvality je 100%
méteni kazdého produktu bez lidského Cinitele.

o Kiritériem spravné funkce produktu je tedy (splnéni vSech ostatnich parametrl je
samoziejmé) prokazani hodnoty pro zaruku kvality cca 1 ppm.

e Procesu validace a méfeni parametrii produktu provadime u uzivatele. Hlavnim
cilem validace je hodnoceni, Ze bylo dosazeno pozadované urovné téchto znakt dle
QFD. Validace je vyzadovana normami fizeni kvality, hlavné ¢lanku 7.3.6 CSN

ISO/TS 16949. [13]

12.2 Pojem validace a verifikace

Validace je potvrzeni ziskané prostiednictvim poskytnuti objektivnich dukazi, Ze
pozadavky na specifické zamysSlené pouZiti nebo specifickou aplikaci byly splnény.
Verifikaci l1ze chéapat jako potvrzeni ziskané prostrednictvim objektivnich dikazi, Ze tdaje

0 vlastnostech produktu poskytnuta vyrobcem, jsou dosazena.

Prvnim praktickym poznatkem z procesu validace je zjiSténi, Ze prohlaSeni o shodé pro
konfekéni naradi je v potadku, tj., je vyrobeno dle technické dokumentace. Odpovida tedy
geometrickym rozmérim uvedenym ve vykresové dokumentaci a spliiuje zejména kritické

vlastnosti uvedené v QFD.[13]

12.3 Proc je nutna validace

Automobilovy primysl pracuje s kvalitou viadu jednotek ppm. Proto dodavky
subdodavatelt jsou hodnoceny z hlediska kvality vtomto fadu. VytéZnost vyroby se
posuzuje V jednotkach sigma (odchylka normalniho rozdéleni). DPMO je pocet

nevyhovujicich jednotek. Provozuschopnost, dodrzeni stalosti nastaveni atd. se
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prepokladaji automaticky (pohotovost zafizeni). Validace je nezbytna hlavné pro potvrzeni

dosazeni spolehlivosti produktu. [13]

Vynos DPMO Hodnota Sigma
(%)
6,68 933200 0,0
8,455 915450 0,125
10,56 894400 0,25
13,03 869700 0,375
15,87 841300 0,5
19,08 808200 0,625
22,66 773400 0,75
26,595 734050 0,875
30,85 691500 1,0
35,435 645650 1,125
40,13 598700 1,25
45,025 549750 1,375
50,00 800000 1,5
54,975 450250 1,625
59,87 401300 1,75
64,565 354350 1,875
69,15 308500 2
73,405 265950 2,125
77,34 226600 2,25
80,92 190800 2,375
84,13 158700 2,5
86,97 130300 2,625
89.44 105600 2,75
91,545 84550 2,875
93,32 66800 3
94,79 52100 3,125
95,99 40100 3,25
96,96 30400 3,375
97,73 22700 3.5
98,32 16800 3,625
98,78 12200 3.75
99,12 8800 3.875
99,38 6200 4
99,565 4350 4,125
99,7 3000 4,25
99,795 2050 4,375
99,87 1300 45
99,91 900 4,625
99,94 600 475
99,96 400 4,875
99,977 230 5
99,982 180 5,125
99 987 130 5,25
98,992 80 5,375
998,997 30 8,5
99.99767 23,35 5,625
99.99833 16,7 575
99,999 10,05 5,875
99,99966 3,4 6

Obr.7. Tabulka Sigma [13]

Konverzni
tabulka
hodnot Sigma
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12.4 Kdo provadi validaci

Dle norem jakosti provadi validaci vyrobce produktu. Je samoziejmé nezbytné, aby byl
pfitomen odpovédny zastupce zakaznika, ktery mulze mit dalsi pfipominky k produktu.
Toto se stalo v ptipadé konfek¢éniho naradi. Byl vznesen pozadavek na prodlouzeni zarucni
lhiity na tfi roky nepfetrzitého provozu, coz znamend fadové milion pracovnich cykla.
Krom¢ kritickych vlastnosti uvedenych v metodé QFD byl doplnén na zaklad¢ hodnoceni
SPC konfek¢nich strojii pozadavek na stalost sefizeni. Kvantitativni kritéria budou

stanovena do konce roku 2011. [13]

12.5 Kdy se provadi validace

e Pii zavedeni nového produktu v ptl ro¢nich intervalech po dobu dvou let
e Pii piezkoumani konstrukce nebo vyroby — &lanek 5.6 normy CSN ISO/TS 16949,

Vv ptipadé firmy XY jednou ro¢né na valné hromadé spole¢nikt [13]

12.6 Rozsah validace

Rozsah validace musi vzdy odpovidat potfebé ziskat dostatek udaji k rozhodnuti, zda
produkt spliluje poZadavky na n& kladené. Nejspolehlivéjsim dikazem je sledovani
provozni spolehlivosti. Po vice nez dvouletém provozu miZzeme konstatovat (na zaklade
udaju poskytnutych zakaznikem), Ze konfekéni nafadi nevykazalo jedinou poruchu.
Celkem vSechny kusy konfekéniho néfadi realizovaly tadoveé nékolik desitek milionil

pracovnich cykld. Na konfekénim naradi se provadi béznd udrzba, promazani

V tiimésicnich intervalech. [13]

12.7 Prakticky postup validace

e Formulovat pozadavky, kterych ma byt pro dany produkt (sluzbu) dosazeno.
Shrnuto v QFD produktu, technické dokumentaci a vykresové dokumentaci

e Urcit kvantitativni hodnoty kritickych vlastnosti

e Provést prislusSnd méfeni ruckovym indikatorem a zaznamenat do meéficich
protokoll

e Vyhodnotit vysledky zprovozu (SPC, spolehlivost), toto provést na zakladé
vysledkl dodanych zédkaznikem

e Pokud je nutné, provést opatieni k tomu, aby byly kritické vlastnosti splnény — toto

nebylo potteba. Jakdkoliv zména by patrn€ znamenala zhorSeni kvality
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e Ve zpétné vazbé modifikovat analyzu FMEA — rovnéZ neni zapotiebi [13]

12.8 Shrnuti zasad validace

o Shromazdéte a dokumentujte validacni parametry, kritické vlastnosti (specifické
pozadavky zédkaznik na produkt) a pfislusnd kritéria, tak aby produkt spliioval
pozadavky zakaznika. Toto bylo provedeno za ptitomnosti odpovédného zéastupce
zakaznika

e Proved’te pfezkoumani analyzy FMEA ve stavu vyvoje (pokud je to nutné). Ve
FMEA budeme muset promitnout pozadavek na stalost sefizeni a na prodlouzenou
zaruku

e Seznamte s vysledky validace zakaznika a stanovte zdruku kvality pro produkt. Na
zaklad¢é nahote uvedenych skutec¢nosti ze sledovani spolehlivosti mizeme potvrdit

zaruku jakosti na konfekéni zatizeni 1 ppm [13]
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ZAVER

Uspé$nost nového vyrobku je pro firmu velmi dilezitd. Oviem zavisi na fadé faktord,
takze nelze fici, ze kladny ohlas na novy produkt podniku je dan jen jednou pfic¢inou.
V prvni fadé¢ by méla sama firma mit zdjem o to, aby se vyvijela pozitivnim smérem.
Nasledovné je stézejni kvalita daného produktu, poptipad¢ sluzby s tim spojené. To vse je
zakotveno predevsim v zaméstnancich. Je to kli¢ k ziskani si a udrzeni si svych odbératelt,
ktefi jsou pro firmu tak vyznamni. Nebot’ ti, ktefi budou spokojeni s vysledky spoluprace,
nebudou hledat sluzby u konkurence. Neméné¢ dulezita je také reklama a distribuce a

validace.

Predmétem analyzy uvadéné v bakalarské praci je jednak firma samotnd, blize firemni
strategie, politika firmy a SWOT analyza podniku. Déle je rozbirdn novy produkt,
konkrétn¢ zajistovani kvality pfi vyrobé, realizace systému QFD a SWOT analyza
produktu. Nasleduje reklama, predevS§im publikovani v odborném casopisu, poté

distribuce, bod zvratu a validace.
Byly stanoveny nasledujici nedostatky:

Firma mé& omezené moznosti odbérateld, vlivem neddvné krize klesaly zakazky, je zde
moznost odlivu zaméstnanct ke konkurenci nebo vstupu nového konkurenta na trh. Podnik
tedy nemulze vyrobit produkt a poté ho nabizet. Z divodu omezenosti musi mit takovy
vyrobek, o ktery budou mit jeho zdkaznici zdjem. Firma by se tedy méla soustfedit
predevsim na to, co je v jejich silach dé€lat ve vysoké jakosti a zakdzkam, pro které¢ nema
predpoklady se rad¢ji vyhybat. Je tfeba si udrzovat dobré zaméstnance a vazit si jich,
poskytovat jim ptijemné prostiedi a pokracovat ve zdokonalovani jejich kvalifikace. Tak je
mozné zabranit jejich odchazeni k jinym firmam.

Je potteba vymezeni urcitého Casu na vyrobu produktu, nezbytna je pracovni sila, Dalsi
hrozby jsou zakotveny ve finan¢nich nakladech spojenych s vyrobou, v moznosti vyroby
vadnych kusti a v tom, Ze vyrobek za¢ne vyrabét konkurence. Je pfimo nutnosti, aby firma
mela konkurenceschopny vyrobek po technické i jakostni strance, tudiz nelze zabranit
nakladim s tim spojenymi a je potfeba tomu piedchdzet véasnym uzivanim QFD systému

a FMEA analyzy. Kvalitni vyrobek vse vrati.

Nemén¢ dulezita nez prodejnost vyrobku je také reklama. Vzhledem k malé velikosti firmy

je nutné, aby se management v této oblasti obracel na odborniky. Zvladnout tuto tlohu
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neni v jeho kompetenci a tak by se mélo jednat o placenou sluzbu. Reklama je ale jiného
charakteru, protoze se nejedna o vyrobek hromadné spotieby a pocet produkovanych kust
je omezen. Cile reklamy by mély byt a jsou poskytnout spiSe informace a prednosti o
vyrobci nez publikovat produkt, protoze tim se oteviraji firmé dvete i pro jinou produkci,
kterou odbératel mlze zadat. S tim souvisi také dulezitost validace, kterd by méla byt

dodrzovana. Poskytuje zpétnou vazbu.

Zpracovani bakalaiské prace pomohlo firmé ke zlepSeni efektivnosti marketingové
podpory nového produktu a poskytlo také objektivni piehled aspekti tykajicich se oblasti

uvadéni novych vyrobkl na trh a podnétii s tim spojenych.
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RESUME

The main objektive of this baccalaur thesis is analysis of marketing support of a new
product in engineering production branch. New product is very important for the company,
especially its successful progress on the market. A firm all own would wants to go on, by
the positive line. But this is particularly in the company’s employees. If a firm has

got good employees it’s possible to have got good services. This is the key to keep your
customer, which are so major. Because customers which are satisfied never go to
other companies to find their services. Important is advertisment, distribution and
validation too.

Objective of the analysis written in thesis is the firm all own — company’s strategy,

politics of the firm and the SWOT analysis. Then there is a new product with its quality,
realisation QFD system and SWOT analysis of the product. Advertisement is done in
the magazine. The last things which was analysed are distribution, break even point and

validation.
This faults were identificated:
The company hasn’t got too many possibilities to sell its product, because of the latest

economy crisis orders fell down, employee scan go to the other companies or any other
firm can enter to the market. The firm cannot first make a product and then sell it. It has to
have the product which customers wants. Than would to do chat is in its possibilities and
doesn’t accept the orders for chat hasn’t got conditions. It’s necessary to keep good

employees and prevent them to go to competition.

For the having a good product is important to use quality analysis in time and avoid to

production of defective pieces. The high-quality product give back everything.

Advertisement is important too. In this cause is used in any other character. Because of this
product isn't for collective consumption, the number of products isn'tso high.The
company would named main informatik about itself, because this is the way to give any

other production.

Working of this thesis helped to the company to improve the efficiency of marketing

support of a new product and supply there view of aspects which deal with this facts.
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PRILOHA PI: SMLOUVA O PROVEDENI INZERCE

Vét prﬁ myslu

SMLOUVA O PROVEDENT{ INZERCE

uzaviend mezi

Spolecénost:
Adresa:
IC:
Zastupce:
(déle objednatel)
a
Spoleénost: Smart Connections 8.r.0., vydavatelem ¢asopisu Svét Priumyslu,
Adresa: Radniéni 231/4, 787 01 Sumperk
IC: 27854647
Zastupce: Marek Rottenborn
{dile dodavatel)

L Pfedmét Smlouvy

Predmétem smlouvy je inzerce v &asopise Svét Priimyslu, ktery je urdeny predevsim
managementu éeskych primyslovych spoleénosti. Vydavatelem #asopisu je spoletnost
Smart Connections s.r.0. Casopis je distribuovan predplatiteliim Svéta Priimyslu

a Smart Connections 5.1.0. je vihradnim dodavatelem tiremni inzerce v uvedeném
casopise,

Dodavatel se zavazuje zhotovit a realizovat nize uvedenou reklamu, a to podle pisemnych
pokynii objednatele. Pokyny se rozumi vekeré texty obsaZené v reklamé, typy piser, loga,
obrazky a jiné grafické prvky, druhy barev a pomérné velikosti jednollivych objektit
obsaZenych v reklamé,

Reklama bude provedena v tomto rozsahu:

Piesné rozmeéry 1/8 strany A4 barevné véetné presahu 3 mm ze vech stran:

Sifka x vi§ka
Na zreadlo : 87mm x 63mm

1/8 strany A4 barevné, cena K¢ 9.000,-.

Vyde Gélovana cena v uvedeném rozsabu se vztahuje za oti$téni reklamy pro spolednost
Udtovana cena je

v korunach bez DPH. Pfi takturaci dojde k pfi¢teni 20% sazby DPH.

Dodavatel pfeda navrh inzeratu objednatele ke korektuie véas pred uzavienim &fsla.
V piipadé, e se objednatel dostane do prodleni s pfedaninm navrhu inzeritu, je dodavatel
oprivnén smlouvu vypovédeét s ifinnosti ke dni doruéeni vipovédi abjednateli.




Vpfipadé prodleni objednatele spfedinim navrhu inzeritu, je dodavatel opravnén
pozadovat po objednateli zaplaceni smluvni pokuty ve vi$i 5 % ze smluvni ceny bez DPH.
Uplatnénim ani zaplacenim smluvni pokuty neni dotéen narok dodavatele na nahradu
Skody.

II. Zavazky objednatele

Objednatel se zavazuje za provedenou reklamu zaplatit sjednanou cenu, a to se splatnosti:
do 14 dnii od obdrZeni éasopisu Svét Priamyslu.

V piipadé prodleni objednatele s tthradou faktury, je dodavatel opravnén pozadovat
zaplaceni smluvni pokuty ve vysi 0,2 % z dluzné ¢astky za kazdy zapocaty den prodlen.
Uplatnénim ani zaplacenim smluvni pokuty nenf dotéen nérok dodavatele na zdkonny trok
z prodleni.

Objednatel se zavazuje piedat dodavateli predlohu ve formé navrhu prezentace a to:

a) tiskového pdf urceného pro tisk - high-resolution PDF (.pdf)

b) zaslanim materi4li na vytvoreni inzerce ve forméatech:

JPEG (.jpg/.jpeg), Bitmap (.bmp), Portable Network Graphic (.png), Encapsulated
PostScript (.eps), Adobe Photoshop (.psd), Corel (.cdr)

Objednatel se zavazuje dodrzovat dohodnuty termin uzévérky na zaslani materialt.
III. Dalsi ujednani

1. Dodavatel neodpovida za obsah zvefejiiované reklamy. Dodavatel ma pravo odstoupit od
této smlouvy v pripadg, Ze obsah reklamy bude v rozporu se zdkonem.

2. Smlouva zaniké uverejnénim smluvenych reklamnich materiala.

3. Kazda zména smlouvy musi byt stranami dohodnuta pisemnou formou.

4. NedodrZeni smlouvy ze strany objednatele bude pokutovano ¢4stkou rovnajici se péti
procentlim z celkové smluvni ceny. Uplatnénim ani zaplacenim smluvni pokuty nenf
dotcen narok dodavatele na ndhradu $kody.

5. Zpracovani grafickych podkladu je jiz zahrnuto v cené inzertniho prostoru.

6. Smluvni strany se podle zdkona o rozhod¢im Fizeni a o vykonu rozhodéich nalezt ¢.

216/1994 Sb. v platném znéni dohodly, Ze veskeré jejich spory vzniklé z této smlouvy a

nebo v souvislosti s ni budou rozhodovany v rozhod¢im fizeni pied jedinym rozhodcem

podle Jednaciho fadu rozhod¢iho Fizeni vydaného Unii pro rozhodéi a mediaéni tizeni CR,

a.s., IC: 27166147 (dale jen "Unie") a zvefejnéného na internetové adrese WWW.Urmr.cz,

pfi¢emz rozhodce bude ke dni doruceni zaloby zapsan v Seznamu rozhodcti vedeném Unii

a smluvni strany timto vyslovné povéiuji Unii, aby uréila podle Jednaciho #4du rozhodéiho

fizeni rozhodce pro rozhod¢i fizeni, zaloZzené touto rozhodéi dolozkou. Smluvni strany

timto povéruji takto uréeného rozhodce k rozhodovéni v§ech sporti podle z4sad
spravedlnosti. Smluvni strany vyslovné prohlasuji, Ze pfed podpisem rozhodéi smlouvy
mély a maji moznost sezndmit se s Jednacim fadem rozhod¢iho ¥izeni, jakoz i s Natizenim

o nékladech rozhodciho rizeni a také tak u¢inily a uvedené dokumenty tak povazuji za

nedilnou soudast této rozhod¢i smlouvy.

za objednatele za dodavatele



PRILOHA P II: REKLAMA V CASOPISU

MERACIE SYSTEMY A SYSTEMY VIZUALNEJ KONTROLY

pre kovovyrobu pré pneuni}zliky a gumu pre automobilovy priemysel

ME-Inspection SK | Cavojského 1 | 84

Komplexni feSeni probl tiky pohonné a zalozni energie

e Prumyslové akumulatory klasické, gelové, AGM e
e Nabijece baterii - nabijeci stanice e
e Stejnosmérné zalozni zdroje, stfidace, DC ménice
o Stfidavé zalozni zdroje - UPS, motorgeneratory, energocentra
e Projektovani, instalace, servisni sluzby, revize, profylaxe e 3
’ L proiy www_slovzink sk

P

‘ *
Vdhy s tradicf ...

Spolecnost Calibra CZ, s.r.o. spolu s firmou Tonava, a.s.

Integrated management system, for,, Development, production, repairs and
maintenance of the equipment for the rubber processing®, which fullfils the
requirements of the standards EN ISO 9001:2008, EN ISO 14001:2005 and OH-
SAS 18001:2008

Svie AN © 5 2 % + Repairs of machinery equipment used in the production of car,
vyrabi a dodava vahy a navaZovaci systémy nejen pro gu- truck'and tractor tyres
marny a gumarensky prumysl. NaSe spolecnosti, pfede- + Production of machines and devices for specific industrial branches
vsim pak Tonava, a.s ktera vyrébl’ véhyjii vice jak 100 let, « Making out drawings and construction activity for mechanical engineering
ializuii 4 dodaviy dada ich | iih vah + Reconstruction of tyre building units
se specializuji na dodavky davkovacich a pytlovacich val + 24/7 around the clock service of tyre building tooling
a navazovacich systému. Jsme pfipraveni realizovat nejen « Production of tyre-building tools in accordance with own or submitted
standartni dodavky zafizeni, ale mame bohaté zkuSenosti t've‘chnlical :gcurlne';(:ano: : Sohee
2 DR Y N, o 5 o . B i ti i
s realizaci individualnich feseni dle zadani koncového uzi- Y A A e

vatele na KIic s realizaci prakticky po celém svété. Vyroba
vah je certifikovana v ramci systému 1SO 9001-2008.

" . 4
7Ot sasoL ¢
VARAZCN | o

Sasol Wax GmbH
V pripadé jakéhokoliv poZadavku na reseni problému
nebo pozadavku spojeného s vazenim se obracejte na:
Calibra CZ, s.r.o., Havlickova 437, 542 32 Upice Www.sasotwax.com

+420 725 244 620, +420 861 978
nemec@tonava.cz, hurta@calibracz.cz
dalsi informace na

The leading brand
foranti-ozonant waxes Sasol Wax




PRILOHA P III: CENIK REKLAMY

Spolefna ustanoveni ceniiku -

SLEVY ZA FINANCNI QBJEM (krutto ceny)
od . 200 600 HE 3%
6d 500O00KE - 5%
~od T000.000 K¢ 0%
od 1 500 GO0 K¢ 15%
3000 DOD a vice 20%

Slevy za financni objem v ramci viech tituld Smart Connections s.r.o.

- ¢ prabéhu fedncho roku {u agentur se jednd o inzerci pro jednoho
kllentay, Poskytnout lze pouze jeden druh slevy,

STORNOVACI PODMINKY!

- 3022 kalendanich dnit pfed zvefejnénim 20%
. 22-19kalenddfnich cdndl pfed zvefejnénim . 50%

Po yzavésce proobjednavky. 100 %

. Vitermi{nu kratiim.nez B kalendafnich dnil pfed zvefeménim jiz nelze
* provadét ani zmény vingertnich podkladech.
Viterminu kratiim.nes 19 kalenddinich dnd pied zveteinénim Ize
inzerdt zrusit jén ia vyslpvnou 2édost klienta a vidy podle danych
moZnosti vydavatele, V takovém piipadé bude Uctovana plnd cena
‘inzardtu tak, jake by byl otistén. T R
. IMnd tena inzecdiu bude 187 ¢tovina v piipadé viFazeni objednangho
. cinzasans 7 tiskaz divodu nedoddnl hézchybnychinzertnich podidadd
* kliefitarn ¢ terimiini podle platriého cenlku ihzercs; event. v ndhradnim
termin, pisemnd stanoveném piimavym jiracoynikeim inzerve,

Parametry inzertnich-podklad(

" Hotovy inzerét: Testové podklody

Micrasoft Word (DUC, DOCX)
Open Office (ODT)
Rirh Text Forrnar {RTF)

- PDF vtiskové kvalité
= JPG,TIF, PSP v rozlideni 300 DPI

abarevném mode|u CMYK Prosty text (TXT)
"~ spadavka 3 mm
T : Obrazové podklady
. Pordklady pro zpracovinii : Samostané ve furmatech IPG, TIF, £PS, PSD
! X . v rozliteni 300 DPI 2 barevném madelu
toga CMYK (nevkiadat do Wordu)

- vektorové formaty Al, EPS, COR
~ rastravé formaty JPG, TIF PSD v rozlideni Komprese podiiudi
© min, 300.0P a barevnéin miodelu CMYK ZIP

SLEVY ZA OPAKOVANE

2x 5%
3-5x 10%
$-Yx 15 %
10 a vicekrat 0%

Jedna objedndvka, jeden klient. Slevy 1ze uplatnit na kambinaci inzerce
ve viach titulech Smart Cannections s..o. .

PLATEBNI PODMINKY
Splatnost tuzemskych Fakeur
Splarnost zahranienich faktur
(pokue aent dahadnuto Jinak)

14 kalendéfn!cﬁ dnf:
30 kalendainich dni

Viechny ceny jsou. i.lvedeny bez DPH, - -

Priplatky .
Za poiadovanau pozici . 5%

Za dpravy dodaného inzeratu. . . L
nad rdmac autorské Korektury (piimi kiient) TA00KE 7 /1S
Za poskytnut Trizerdtu vyrobenéhe
ve Smart Connections s..o, :

Wi klienti, 178 str. a Vet 900 K¢ 7a 11 5

-+~ Cenikinzerce

Co M shany
‘né spal
4260303

na greadio : taspad s
| 80w 238 L arermer - i
] ’ il et

i1 serany

“Hg0x T2

578 srrimy via mead s’

S P PP
na

drcadlo

LR 288
3 sary e spad
2E305.

2lixad

£7x53




PRILOHA PIV: SYSTEM QFD

QFD PRO KONFEKCNI NARADI FIRMY GESOS
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Konfekini nafadi (KN)
— jmenovity prac. primeér 100 3 3 0 2 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 :B
24565 - 8 542mm
provedeni KN bez elektrickych,
elektromagnet. a pneumatickych .
prvki — tzn. provedeni jake 8 2 2 0 0 0 0 0 0 0 o a 0 0 2 S|
konfekéni naradi
KonfekEni nafadi s konstrukenim
provedenim umoziujicim wrobu 6 2 2 o 0 0 0 0 o] ] ] 0 0 0 2 é
vrozsahu 2"
spinéni poZadavkd direktivy 98/37/EC .
— bezpeéné nastroje (nafadi) 8 0 0 0 0 0 0 0 0 1} 1} 0 o] 0 2 sl

KN s konstrukénim provedenim,
které umezni jednoduchou a
rychlou Gdrzbu v pfipadé 8 1 1 1 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 8 X
opotiebeni / mechanického
poskozeni nékterého z prvkd KN

tésnici schopnosti — pfi naplnéni
pracovni kemory vzduchem .
(pouZiti tficestneho ventilu) 10 1 1 2 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2 7 X

@e

opracovani povrchu stykovych
ploch (drsnost povrehu) — aby
nedochazelo k pogkozeni 8 0 V] 3 0 1 1 0 1] 1 0 4] o] 1 3
membrany pfi nasazovani a pfi
dynamickém zatiZeni

Qe

konstrukéni provedeni umozZiujici
preneseni plasté na dopravnik —
tzn. dostatetna rezerva sjeti*

.
segmentil na minimalni jmenovity 5 o 2 0 1 0 1 0 0 0 1 3 3 0 5 sl
pracovni pramér (tzn. do zakladni

pracovni polohy)

max. cena KN 5 0 0 2 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 4 &




zajisténi rychlého servisu/idrzby
KN — aplikace b&né dostupnych . 4 . .
dili —vyrobitelnjehizajisttsingen. | S T Y[ Y Y2 Y)Yt 2 7 ®
nakupem — dostupnych na trhu
Zadné vibrace KN pfi rotaci 5 0 0 0 2 1 1 2 1 2 1 2 2 1 6 é
pohotovost zafizeni 99,9 %
(pohotovost celého zafizeni do
dalsi kontroly a promazani — g 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 T :0
720hod. / 1xmésitné pfi
Jsménném provezu)
patentova Eistota a nezavislost kon-
strukee a vyroby na pravech tietich .
osob (vEetné soutasti —ochranna 100 3 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 sl
mmamka, uFitny technicky vzor)
pouziti vhedného lineamiho . .
veden segmentl 8 0 0 0 3 0 0 2 0 2 0 1 1 1 5 X ®
3 3 6 5 6 5 5 5 5 5 3 3 4 Analyza kon ich vyrobki
£ Vyrobek pocet bodd
£ E - o [ 4
Bl g|3 2 |g e e e e|elE|E| e
o e = El 2 [=:]
|2 |E|EER |5 |88 |2 |38 |8 |3 SRN)
+H
+ L] . Ld
onkurence 0 . . . . . . . . . . @ KN2" 428
_ (produkce
— SRN)
122|137 | 78 | 72 | 71 | &0 | 91 | 60 | 99 | 65 | 90 | 90 | 104
X X X




