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Proces vyroby a distribuce nového produktu

Abstrakt

Cilem bakalafské prace je popsani celého procesu vyroby a distribuce nového
produktu na trh. Nejprve z pohledu literarni reserSe a nasledné v praktické praci. Literarni
reSerSe je zpracovana k popisu a vysvétleni zadkladnich pojml. K zdkladnim pojmim
vztahujicim se ktématu a zaddni bakalafské prace patii: podnik, vyroba, vyrobek,
prototypizace, ovefeni zajmu zakaznika, trh, cenotvorba a distribuce. Praktickd ¢ast vyuziva
literarni reSerSe a popisuje konkrétni produkt, ktery je v pribéhu prace navrzen,
prototypizovan a nasledné predklddan zakaznikiim k ovéteni jejich zdjmu. Vystupem je
vysledek ovéteni zajmu a zhodnoceni ptipadného ptidani produktu do existujiciho portfolia

produktu.

Klicova slova: ovéfeni zajmu zdkaznika, proces vyroby, vyrobek, distribuce, trh,

cenotvorba, prototypizace



The process of producing and distributing a new product

Abstract

The aim of the bachelor thesis is to describe the whole process of production and
distribution of a new product on the market. First from the perspective of literature research
and then in practical work. The literature research is elaborated to describe and explain the
basic concepts. The basic concepts related to the topic and assignment of the bachelor thesis
are: company, production, product, prototyping, verification of customer interest, market,
pricing and distribution. The practical part uses literature research and describes a specific
product that is designed, prototyped and then presented to customers to verify their interest.
The output is the result of the interest verification and the evaluation of the possible addition

of the product to the existing product portfolio.

Keywords: verification of customer interest, production process, product, distribution,

market, pricing, prototyping
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1 Uvod

Cilem préce je popsat a zjistit, co v§e se musi odehrat, pokud si ¢lovek usmysli, ze by
chtél vytvofit produkt a uvést ho na trh. Budou popsany dil¢i ¢asti tohoto procesu uvadéni
na trh jak uz z pohledu teoretického, tak i z pohledu praktického. Literarni reSerSe by méla
byt dostate¢nym podkladem pro naslednou praci praktickou, jez bude vyuzivat poznatki

nabytych po dobu zkoumani dohledanych zdroji pro jednotliva dil¢i témata.

Bakalafska prace pojednava o teoretickych pojmech, které provazi proces vyroby,
prototypizace, cenotvorby a distribuce. Jedna se o cestu od vyrobkové idey, ptes planovani,

realizaci az k dotazeni findlniho produktu na trh.

Népad stojici za vznikem této prace byl rozvinut diky préci v kavarné, kde autorovi

pod rukou projde spousta produkti a setkd se s mnoho lidmi.

Cilem je najit vhodnou snidafiovou alternativu pro zékazniky s bezlepkovou dietou.
Zjistit, jak narocné je produkt vymyslet, prototypovat a nasledné zjistit a ovéfit zdjem
zakaznikl o tento produkt. Koncit by prace méla cenotvorbou a doporucenim pro pekérnu,
v niZ by se mohla tato alternativa snidané vyrabét. Budou propocitany naklady a urceny
vysledky celé prace. To zahrnuje shrnuti poznatkli k celému procesu vyroby a distribuce
nového produktu na trh, zhodnoceni potencialu produktu na zdkladé€ zdkaznickych referenci,
a moznost zafazeni do portfolia jiz fungujici pekarny. A jaké musi byt splnény pozadavky,

aby byl produkt rentabilni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cil bakalatské prace je posouzeni zavedeni nového produktu na trh z pohledu z&jmu
zakaznika a nakladd na vyrobu.

Dil¢i cile:

- zpracovani literarni reSerse

- prototypizace

- navrh vyrobniho procesu v ramci stavajici pekarny

2.2 Metodika

Literarni reSerSe je zpracovana na zaklad¢ komparace literarnich zdrojii od vice autorti
se zamefenim na pojmy a jejich vymezeni souvisejici s cilem prace. Mezi tyto zakladni
pojmy patii vyrobek, vyrobni proces, prototyp, legislativni procesy pii zavedeni produktu v

potravinafstvi, dale distribuce, trh a cenové kalkulace souvisejici s cenou vyrobku.

V aplikacni Casti bude popsén konkrétni podnik, navrzen vyrobni proces nového
produktu, déle zpiisob jeho prototypizace a ovéfeni zdjmu zdkaznika s vyuzitim technik a

metod definovanych v ramci literarni reserse.

Podnik bude popsén na zaklad¢ informaci od jednatele firmy Mame rédi s.r.o., ktery
poskytl veskeré dilezité informace o chodu podniku i konkrétniho provozu a poskytoval
konzultace ohledné bakalarské prace. Na zéklad¢ téchto informaci bude popsana zékladni
struktura a velikost podniku, zpiisob distribuce a nutné zavazné legislativni podminky pro

pekarensky provoz.

Soucasti je i popis vzniku idey na zédkladé metod zkoumanych v literarni resersi. Kratce

je popsan diivod a mozné vyhody této idey a pak néaslednd prototypizace produktu.

Dutlezita je cast vénovana ovéteni z4jmu zakaznika. Ten byl zjistovan pomoci metody
rozhovoril s potencidlnimi zakazniky. V prvni fazi pii porovnani s flapjacky, dostupnymi

z obchodd, a nasledné rozhovory nad konkrétnim produktem vyvijenym v této praci.

Nezbytnou soucasti je celkové ekonomické zhodnoceni a zhodnoceni prilezitosti na trhu
pomoci nakladové orientované ceny provozovny pekarny a hledani vhodného priniku

s ochotou zékazniki za produkt zaplatit.
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Vysledkem by mélo byt doporuceni pro jednatele pekarny, zda produkt prodavat, za

kolik, a s jakym ziskem.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podnik a podnikani

V literatufe podnik byva definovéan riiznymi zpisoby. Davidsson (2015 str. 5) o ném
piSe takto: ,,Podnik je zamérnd, organizovand a rizikova cinnost zamérend na vytvareni
hodnoty pro zdkazniky a dosazeni zisku.” Jeden z dalSich pohledti vidi podnik jako
kombinaci vyrobnich ¢initelt, prostfednictvim kterych dosahuji konkrétnich cili. Mezi tyto
vyrobni Cinitele fadime pldu, praci a investicni majetek, ¢imz rozumime kapitadl. Mezi
autory popisujici tento pohled patii i Gregory Mankiw (2017). K témto Ciniteltim je potieba
pfidat i faktor, ktery ¢asto neni zmifiovan a je jim fizeni podniku. Na trhu se miizeme setkat
s rozmanitymi druhy podnikt. Rozdilné jsou ve velikosti, zaméteni anebo pravnich norméch

které se k podniku vztahuji.

,, Zakladnim motivem podnikani je snaha o dosazeni zisku jakoZto prebytku vynosu nad
naklady“ (Synek, 2006 str. 3). Zisku lze dosahovat uspokojovanim potieb zdkaznikd.
K tomu dochazi na trhu statkii a sluzeb. Zde se potkava poptavka od zdkaznikii a nabidka od

podnik ¢i statu.

Cilem podnikatele je zhodnoceni kapitalu, ktery do podnikéni vlozil. Zhodnocovani
znamena zvySovani hodnoty firmy. Dilezité je vSak pocitat i se spoleCenskym piesahem.
Ten by v nejlepSim piipadé nem¢l byt zastinén pouhym sledovanim rostouci hodnoty

podniku.

Miloslav Synek (2006 str. 4) ve své knize Podnikova ekonomika cituje prof. Plimplina:
., Dynamicky se rozvijejicim podnikem je takova hospodarska jednotka, ktera zvysuje behem
relativné kratké doby mnohondsobné uzitek pro ty skupiny osob a organizaci, které maji
vztah k podniku. Zpravidla generuje dynamicky podnik vyhody nejen pro jedinou skupinu

osob, ale vyvazené pro vSechny *.
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3.1.1 Typologie podnikii

Podniky jsou rozdélovany podle vicero kritérii. Nejcastej$im je rozdeleni dle velikosti
na malé, stfedni a velké podniky. Evropska unie dle internetového zdroje (Narodni rozvojova

banka, 2024) vymezuje podniky nasledovné:

1) Malym podnikem se rozumi podnik s maximalné¢ 50 zamé&stnanci a ro¢énim obratem
¢i celkovou hodnotou aktiv mensi nez 10 miliontt EUR.

2) Stiedni podnik zamé&stnava od 50 do 250 osob. Ro¢ni obrat stfedniho podniku nesmi
byt nad 50 miliond EUR a celkova vySe aktiv nesmi byt nad 43 milion EUR.

3) Velké podniky jsou ty, jez maji obrat vétsi nez 50 milioni EUR a pocet zaméstnanct

nad 250.

K témto tfem zakladnim velikostem ptidava Evropska unie jest¢ mikro podniky. Ty mohou,
co se zamé&stnanct ty¢e dosahovat maximalné 10 osob a ro¢ni obrat smi byt pouze 2 miliony

EUR, stejna ¢astka je i pro hodnotu aktiv.

Dale mohou byt podniky déleny podle pravni formy, podle sektorti a hospodaiskych
odvétvi anebo podle typu vyroby. Synek (2006 stranky 81-82) vyrobu déli a fadi do
produkénich forem napiiklad: vyroba hromadnd, vazand, druhova, sériova, plynuld nebo

kusova a vyrobu popisuje nasledovné:

- Hromadna je to v pfipad¢, Ze podnik vyrabi po celou nebo témét celou dobu svého
pusobeni pouze jeden produkt.

- Vazana vyroba spocivé ve vyrabéni nejen hlavniho produktu, ale také produktu
vedlejsiho nebo sdruzeného.

- Druhova vyroba se vyznacuje vyrabénim produkti stejného typu, ale rozdilné
velikosti, vahy apod.

- Pokud podnik vyrabi ve skupindch vyrobk, jez spoleéné prochédzi vyrobou jedna
se 0 vyrobu sériovou.

- Vyroba plynula je zalozena na nepfetrzitém sledu pracovnich ukont, pfi kterych
se pfeménuje pocatecni surovina az na koncovy produkt.

- Posledni produkéni formou je vyroba kusova, pfi ni se vyrdbi malé¢ mnozstvi

rozli¢nych vyrobkl. Nékdy miliZe jit i o vyrobky na zakazku.
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3.1.2  Podnikatelsky plan (Business plan)

., Zakladnim dokumentem planovani, ktery pro urcity ¢asovy horizont rozpracovava

predstavy podniku o jeho budoucnosti, o ucelu podnikani, zdrojich a ocekdavanych

vysledcich, je podnikatelsky plan, casto oznacovany anglickym terminem ,, business plan “,

nekdy téz podnikatelsky zamer, ¢i podnikatelsky projekt.” (Synek, 2006 stranky 164-166).

Synek (2006 stranky 164-166) dale uvadi, ze podnikatelsky plan slouzi jako nastroj

podnikatele. Podnikatel je s jeho pomoci schopen 1épe si urovnat myslenky a porozumeét

svému podnikani. Diky tomuto planu lze pozdé&ji jednoduseji planovat a vymyslet nasledujici

kroky.

Obsahuje:

1)

2)

3)

4)

Shrnuti a zakladni vychodiska

Radi se sem nazev podniku, historie dale poslani a zékladni cile podniku, kterych
je tfeba dosdhnout. Nasledn¢ charakteristika vyrobku, jenz je v planu vyrabét.
Diilezita je struénost, vystiznost a presvédéivost. Casto je totiz podnikatelsky plan
pfedstavovan stakeholderim (jedinciim ¢i skupinam, kteti maji ve firmé soukromy
zajem) za UcCelem ziskani investic.

Popis vyrobki, odvétvi, trhu, konkurence

Tato Cast se zamétuje na odhad prodeje, zaloZeného na zkoumani a predikcei trhu.
Je diilezité rovnéz vytvorit popis vyrobku nebo sluzeb, definovat, v ¢em jsou jejich
vyhody v porovnani s ostatnimi vyrobky, které jsou na trhu dostupné a mohly by
byt konkurenci.

Plan marketingu

Stanovuje, jakym zptsobem se bude firma prezentovat smérem ven. To znamena,
jaké stanovi ceny a jakym zptsobem bude komunikovat se zdkazniky. Jak a komu
bude distribuovat sviij produkt nebo sluzbu.

Plan vyzkumu a vyvoje, plan vyroby

Synek (2006 str. 166) popisuje plan vyzkumu a vyvoje témito slovy: ,,Pldn
vyzkumu a vyvoje vyplyva z péce podniku o inovace. Na néj navazuje plan vyroby,
ktery je zameren na technologii vyroby, rozsah a vyuZiti vyrobnich kapacit,
lokalizaci vyroby. Soucasné zahrnuje zdasobovaci cinnost, orientovanou na
optimalni vysi a strukturu zasob, kritéria vybéru dodavatelii, smlouvy s dodavatels,

“«“

ceny a skladové hospodarstvi.
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5) Finanéni plan
Cilem je dle Synka (2006 str. 166) popsat, jak se bude vyvijet celkova finan¢ni
struktura podniku. Jaky kapitdl bude potieba k tomu, aby fungoval, jakym
zpisobem budou v podniku kolovat finance a jaka je zhruba piedpokladana

navratnost.

3.2 Vyroba

V SirSim pojeti 1ze vyrobou oznacit veskeré spojeni vyrobnich faktort za ucelem zisku
uréitych vystupt. Do takového pojeti vyroby se fadi i vSechny ostatni ¢innosti zajistované
podnikem. Ku piikladu zajistovani hmotného majetku, pracovnikli a financi. Dale
skladovani, doprava, odbyt, ale i zhotovovani vyrobku, ¢i poskytovani sluzeb. Pii nejuz§im
pojeti se pojem vyroba omezi pouze na Cast procesu, pii kterém se zhotovuji hmotné
vyrobky, ¢i sluzby. Pfi vyrobé se vychazi z vyrobnich zdrojt, jez jsou téZ oznacovany jako

vyrobni faktory. Jsou jimi pida, prace, kapital a informace.

Pidou se rozumi veSkeré piirodni zdroje jako voda, vzduch, zdroje nerostnych

surovin, orna puda.
Prace oznacuje lidské zdroje uplatnitelné ve vyrobnim procesu.

Kapital je vymezen jako vyrobni faktor, ¢i faktory vznikajici v pribéhu vyroby, jez
mohou byt vyuzity dale ve vyrobé. Takto oznacujeme takzvany redlny kapital, dale zndme

téz kapital finan¢ni, tim rozumime finan¢ni aktiva.

Obrazek 1 Vyrobni faktory

Kapitél
Vyrobni
faktory:
— puda
Vystupy:
— prace
zbo7i
—kapitdl —~ FIRMA >
- sluzby
— informace
— kvalita

managementu

Zdroj: Kerkovsky, a dalsi, 2012
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Ketkovsky (2012 stranky 2-3) vyrobni faktory rozd€luje na dvé skupiny:
transformujici a transformované. Transformujicimi jsou zafizeni a personal.
Transformovanymi material, informace a zdkaznici. Vztah je urCen tim, Ze zafizeni a
persondl jsou ve vyrobnim procesu ¢innymi se snahou dosazeni vyroby zbozi, ¢i provedeni
sluzby. Material, zdkaznici a informace jsou ne€innymi faktory. Informace a material jsou

pfeménovany na zbozi. Smérem k zdkazniklim jsou uskute¢iiovany sluzby.

3.3 Vyrobni ¢innost podniku

Podle Synka (2006 str. 169) vyrobni ¢innost hojné ovlivituje efektivnost podniku a
schopnost jeho vyrobku byt konkurenci na trhu. Pfi pfipravovani vyroby je tfeba snizovat
naklady spojené s vyrobou, zkracovat dodaci lhiity a zvySovat uzitecnost vyrobku nebo
rozhodovat o §ifi sortimentu. Vyrobu samotnou je vzdy nutné ptipravit. Casto lze tedy
potkat takzvanou predvyrobni etapu, ve které se produkt vyviji, pfipravuji se materidly a
dochazi ke konstrukéni a technologické ptipraveé vyrobku. Samotny vyrobni proces lze
rozd¢lit na hlavni, vedlejsi, doplitkovou a ptidruzenou vyrobu. Vyrobky hlavni vyroby
tvoii zékladni napln vyroby podniku. Vedlejsi vyroba se soustiedi na tvorbu polotovart
nebo nahradnich dilii. Dopliitkova vyroba zpracovéava odpad po piedchozich dvou vyrobach
a snazi se vyuzit volné kapacity. Pfidruzend vyroba se odliSuje od pfedeslych charakterem

vyroby.

3.3.1 Planovani vyrobniho programu

Miloslav Synek (2006 str. 171) popisuje vyrobni program tak, Ze se zabyva
sortimentni skladbou a objemem vyroby, jez se méa v konkrétnim obdobi vyrabét. Podnik je
konfrontovan s trznimi pozadavky a kapacitou vlastni vyroby. Snaha je optimalizace, coz
se ve vetsin€ piipadl rovna maximalizaci ziskl. Pokud je uvazovano o priimyslovém
ukazateli produkce v Ceské republice je jim vyroba zboZi. Je zjistovana u podniki s vice
nez 100 zaméstnanci. U menSich podniki jsou sledovéany trzby z prodeje vyrobku a sluzeb.
Ve vétsich podnicich se Casto pocita i produktivita préce, jez je podilem vyroby zbozi a
eviden¢nim poctem zaméstnanct. Cilem planovani vyrobniho programu je védét co, a jaké

mnozstvi bude podnik vyrabét.
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3.3.2 Planovani vyrobniho procesu

Planovani vyrobniho procesu navazuje na planovani vyrobniho programu a
rozhoduje o technologii, jez bude vyuzZita. Dale jaky material, suroviny, zptisob, a hlavné
technologii pouzit k vyrobé v pozadovaném mnozstvi. Hleda se optimalni kombinace, pii
levnéjSich materiald a podobné. Dulezité je vyuzivani matematickych metod. At uz
linedrniho programovani nebo riiznych sitovych metody, jako CPM, PERT, ¢i

reengineering. (Synek, 2006 stranky 172-173)

Synek (2006 stranky 172-173) piSe, Ze béhem planovani vyrobniho procesu musi byt

stanovena velikost vyrobni davky a lhitovy plan.

Vyrobni davka jsou v rychlém sledu za sebou jdouci vyrobky, na néz je vyuzito
jednorazovych nakladl na ptipravu a ukonceni ptislusného procesu. Pomoci vyrobnich
déavek je firma schopna snizit naklady naptiklad na pfipravu stroji. Cilem je dosahnout
optimalni velikosti vyrobni davky, pfi niz budou celkové nédklady minimalni (Synek, 2006

stranky 172-173).

Lhutovy plan ma za cil stanoveni zacatku a konce vyroby jednotlivych zakazek.
Vychozi jsou plany vyroby, vyrobni kapacity a technickohospodatské normy spotiebu ¢asu

(Synek, 2006 stranky 172-173).

3.3.3 Planovani vyrobnich kapacit

Vyrobni kapacitu definuje Synek (2006 stranky 175-178) jako maximalni objem
produkce, jez muze za urcity Cas vyrobni jednotka vyrobit. Otazky, jez jsou feSeny pfi
planovani vyrobnich kapacit, jsou jaky druh a jaka velikost vyrobnich kapacit je potfeba, jak
budou vyrobni kapacity rozmistény, a kdy budou vyrobni kapacity potfebné. Pouzita
technologie, technicka tiroven stroju, pouzité suroviny, organizace prace a vyroby, doba
¢innosti 1 kvalifikace pracovnich sil, to vSe ovliviiuje kapacitu vyrobni jednotky. Vyrobni
kapacita je idedlni stav, jelikoz se jedna o maximaln¢ mozny dosazitelny objem produkce.

Skutecny objem bude vzdy niZzsi.
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3.4 Efektivnost vyroby

Ketrkovsky (2012 stranky 3-4) piSe k efektivnosti vyroby toto: .,V sirsim pojeti
znamena efektivnost vylouceni plytvani omezenymi zdroji (véetné jejich nevyuzivani, jsou-li
k dispozici) a jejich vyuziti ve vyrobé takovym zpusobem, ktery je nejblizsi cili podnikani, za
néjz je veétsinou povazovana tvorba zisku. V podminkach trzni ekonomiky jsou vyrobci do
znacné miry, zejména diky piisobeni konkurence, motivovani k tomu, aby vyrobni faktory

vyuzivali co nejefektivnéji, ci jinak receno, aby se urcité mnozstvi statkit snazili vyrobit s co

vV ¢

Tato snaha je hodnocena ukazatelem vynosnosti V, ktery ukazuje vztah mezi objemem
vstupt I a vystupti O. Vztah je zachycen na vzorci 1 dle Ketkovského (2012 str. 1). Vstupy
se rozumi spotfebované vyrobni faktory, vystupy jsou vyrobené statky. Snaha je dosahnout

co nejvyssi hodnoty V. Cim vyssi je V, tim je vyssi efektivnost vyroby.

0 (1)

3.5 Vyrobek

Vyrobek je dle Zakona €. 22/1997 Sb. Zakon o technickych pozadavcich na vyrobky
a 0 zmén¢ a doplnéni ne¢kterych zdkond, definovan jako: jakakoliv véc, kterd byla vyrobena,
vytéZena nebo jinak ziskana bez ohledu na stupei jejiho zpracovani a je urcena k uvedeni na
trh jako nova nebo pouzitd. Uvedenim vyrobku na trh se rozumi prvni dodani vyrobku na
trh v rdmci obchodni ¢innosti. Tim se rozumi pfeddni nebo nabidnuti k predani vyrobku nebo
ptevod vlastnického prava k vyrobku za i¢elem distribuce, pouzivani nebo spotieby na trhu
Evropské unie, nestanovi-li zvlastni zakon jinak. Za uvedené na trh se povazuji i vyrobky
vyrobené nebo dovezené pro provozni poteby pii vlastnim podnikani vyrobct nebo dovozcl
a vyrobky poskytnuté k opakovanému pouziti, je-li u nich ptfed opakovanym pouzitim
posuzovana shoda s pravnimi pfedpisy, pokud to stanovi nafizeni vlady. Pokud to je
nezbytné, vlada natizenim bliZze vymezi pojem uvedeni na trh pro vyrobky, na které se tento

technicky ptedpis vztahuje.
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3.5.1 Co, jak a pro koho vyrabét

Synek (2003 str. 254) uvadi tfi zakladni otazky pokladané témet kazdym, kdo chce

vstoupit na trh s néjakym produktem.

Otazka co, je o rozhodnuti, jaké vyrobky a v jakém mnozZstvi vyrabét. Velkou roli

v této otazce hraje marketing.

Pti otazce, jak jde o snahu vybrat zpiisob, technologii a materily pro vyrobu uréené¢ho

produktu. V provozu se touto otazkou zabyvaji technické profese.

Posledni otazkou je komu prodat. Cilem je zjiSténi, kdo vyrobky potiebuje, vyuzije,
a jakou cestou je k nému dostat.
3.5.2  Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku popisuje jednotlivé faze produktu od vyzkumu aZ po Gstup a
stazeni z trhu. Kazdy produkt mé zacatek a konec. Jednotlivé faze pomahaji v oekéavani 1

volbé spravnych postupti a strategii.

Obrazek 2 Cyklus Zivotnosti produktu
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Zdroj: Tomek, a dalsi, 2001
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V definicich jednotlivych fazi se shoduji Tomek (2001 str. 102) a Kotler (2007 stranky

360-368) a dalsi autofi a popisuji je nasledovné:

1)

2)

3)

4)

5)

Vyvoj.

Ten se odehrava v ptedvyrobnim cyklu.

Zavedeni

Ta se vyznacuje relativné vysokymi naklady na vyzkum, vyvoj a piipravu
vyroby. Zakaznik se teprve seznamuje s produktem a objevuje jeho silné stranky.
Zisky byvaji malé, jelikoz prodeji neni mnoho.

Ruiist

Je provazen vyraznym a rychlym riistem objemu prodeje. Rostou téz zisky,
produkce a rozsifuje se poptavka dalSich skupin zadkazniki. Nékteri kupujici
provadi opakované nakupy a ptipojuji se dalsi. Na trh pronika i konkurence.
Dospélost/Zralost

Jedna se o nejdelsi fazi ze vSech v rdmeci zivotniho cyklu vyrobku. V ni rist
prodeje zeslabuje. Odbyt je provadén na Sirsi zékladn€. Prodejci nemajici
vyrazngjsi pozici na trhu ¢asto trh opoustéji.

I'Jpadek

Nastava, kdyZ zaéne poptavka po produktech spolu se zisky klesat. Upadek miize
byt rychly nebo pomaly, zélezi na produktu. Trzby klesaji z mnoha divodu.
Muze se jednat o silici konkurenci, technologicky pokrok nebo zmény

spotiebitelskych preferenci.

3.5.3 Vyrobni systémy

Jurova (2016 str. 97) popisuje dva hlavni vyrobni systémy.

Dle Jurové (2016 str. 97) je prvnim vyroba podle objednavek. Funguje na bazi

konkrétnich pozadavka zékaznika na vyrobce. Pfikladem muze byt vybér auta v autosalonu.

Pokud zakaznik pfijde a koupi auto vystavené v salonu, mize ho mit ihned. Pokud se

rozhodne zakoupit viz, ale pozaduje jinou barvu, ¢i interiér, bude muset Cekat az

pozadované auto vyrobce piipravi a doruci.

Druhym typem Jurova (2016 str. 97) oznacuje vyrobu na zakladé odhadii. Vyrobce

pfi tomto typu uvazovani vyrabi na zaklad¢ odlivodnénych piedpokladi na realizaci urcitych

vyrobku v uréitém case.
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Nevyhoda prvniho systému je v tom, Ze dodaci doba mulze byt pomérné dlouhd a
zakaznik nakonec zvoli jiného vyrobce, ktery je schopen uspokojit jeho potieby v kratSim
intervalu. Nevyhoda druhého systému tkvi v nechténych zasobach, které mohou vznikat pfi

Spatné predikci poptavky.

3.5.4 Ansoffova matice vyrobek/trh

Ansoffovu matici jako jeden zmoznych pohledd, jez mize pomoct s vybérem
spravného strategického sméru ve své knize uvadi Gustav Tomek (2001 str. 117). Tato
matice (obrdzek 3) vychazi ze zdkladniho vztahu vyrobek/trh, kdy kazda kombinace je
odli$né od dalSich, a ptichdzi tak se Ctyfmi riznymi strategickymi sméry, jak je mozné vidét
na obrazku ¢islo 3. Trzni penetrace ma za cil rozSifovani podilu na trhu a zisk novych
segmentl trhu. Dal$i strategii je ziskavani novych trhi (rozvoj trhu) v kombinaci novych
trhli se stdvajicim vyrobkem. Pokud se vyrobce zaméii na nové produkty, ma moznost
rozvoje vyrobku pomoci inovace, variace ¢i diferenciace. Podobn¢ intenzivni riist v rdmci
trhiit popisuje i Kotler (2007 str. 86). Diverzifikace je vytvor nového produktu se snahou

vstupu na nov¢ trhy (Tomek, a dalsi, 2001 str. 117).

Obrazek 3 Ansoffova matice vyrobek-trh

Stavajici Nové
trhy trhy
o TRZNi PENETRACE ROZVOJ TRHU
§-§ o zvydeni uziti o dalsi trhy
® > e ziskani zakaznikl ® nové segmenty
) konkurence
e novi uZivatelé AN )
rategie
- > ROZVOJ VYROBKU DIVERZIFIKACE
33 e inovace ® horizontalni
= > o diferenciace e vertikalni
e |ateralni

Zdroj: Tomek, a dalsi, 2001
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3.5.5 Diverzifikace vyrobkii

Tomek s Vavrovou (2001 str. 180) chapou diverzifikaci vyrobku jako riznost skladby
odvétvi v konkrétni geografické oblasti, rozSifujici strukturdlni slozeni ekonomiky nebo
vznik novych pracovnich piilezitosti. Diverzifikaci z pohledu vyrobkové politiky lze brat
jako rozSifovani obchodovatelného sortimentu. Diverzifikace je bud’ horizontalni,

vertikalni nebo lateralni.

1) Horizontalni funguje propojovanim na jiné vyrobni obory. Je mozné pouzit
podobné technologie, formy odbytu, vstupy i pracovni silu. Tomek dava ptiklad
v podobé rozsiteni vyroby alkoholickych napoji o nealkoholické.

2) Vertikalni znamend prodej produktt, které byly vyvinuty pfi pohybu vpted nebo
vzad v ramci technologického fetézce. Ku prikladu jesté nasledné zpracovani nami
vyrabéného produktu. Firma produkujici latku se rozhodne prodéavat i produkty
z latky vyrobené.

3) Lateralni diverzifikaci se rozumi volbu produktl, jez nikterak nesouvisi

s predchozimi vyrobky.

3.6 Proces inovace produktu

Svobodova (2017 str. 20) v knize Od napadu k podnikatelském planu definuje inovaci
jako: ,,proces tvorby ¢i prijeti nového napadu a nasledné usili rozvinout ho do nového
produktu, sluzby, procesu nebo byznys modelu s ocekavanou pridanou hodnotou pro

potencialni uzivatele “.

Tomek (2001 str. 182) potom pise toto: ,, Proces tvorby nového vyrobku — inovacni
proces — predstavuje komplexni proces, jehoz slozZitost a narocnost je umérnd tomu, jak diky
technickému rozvoji, rustu konkurence a obsazovani trhi dochazi prirozené k relativnimu

‘

ubytku novych nameétu a napadii vzhledem k realizovanym vyrobkiim. *

Postupné teSeni inovace vyrobkd je na nésledujicim obrazku cislo 4. Zaroven

oboustranné Sipky naznacuji neustaly analyticky proces.
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Obrazek 4 Proces inovace produktu
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Zdroj: Tomek, a dalsi, 2001
3.6.1 Vyrobkova inovace

Inovace jakozto nastroj vyrobkové politiky miize znamenat zavedeni novych
vyrobkt ¢i jejich radikélni zménu znamenajici nové plnéni funkce. Inovaci mize byt i zména
obalu, jestlize vede naptiklad ke zlepSeni manipulace s vyrobkem, upravuje mnoZzstvi
produktu v baleni, poskytuje informace k pouziti ¢i umoziuje snadné davkovani. (Tomek, a

dalsi, 2001 str. 181)

3.6.2 Ziskani vyrobkové idey

Prvni z kroki k inovaci ¢i Uplnému zacatku s vyrobkem je ziskdni idey. K té se 1ze
dopracovat vicero zpisoby. At uz pfanim zdkaznikl, nabidkou od spolupracovniki,

vynalezct, ¢i poznatky od konkurence.

Svobodova (2017 stranky 23-29) nabizi nasledujici moznosti k ziskani vyrobkové
idey: brainstorming, mySlenkové mapy, painstorming a metodu 6 8 5. Metoda 6 8 5

spociva ve vymysleni 6-8 ndpadl v 5 minutach.

Tomek s Vavrovou (Tomek, a dalsi, 2001 str. 183) popisuji dva mozné zptsoby, jak

fesit vyvoj v podniku. Prvni navazuje, na jiz zavedené nebo planované technologie a hledani
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lepsiho vyuziti pro zakazniky. Druhy zptlisob je zplisob indukovany potfebami. Ten hleda

produkty, k jiZ zndmym, potfebam zékazniki. Pti tomto zplsobu lze vyuzivat vice metod a

technik. Ty jsou bud’ systematicko-logické (1-6) nebo intuitivné-kreativni (7-9) a jsou

v knize Tomka a Véavrové (2001 stranky 184-188) uvedeny nasledovné:

1)

2)

3)

4)

5)

Morfologicka metoda

Systematické vySetfeni moznych celkovych inovacnich feSeni. Rozdé€leni
potencialné problémovych okruhl vyrobku z pohledu funkce, konstrukce atp.
Nasledné rozvijeni jednotlivych kategorii zvlast aby nedochédzelo k omezeni
napadll jen na zdklad¢é nutnosti pfemysleni nad produktem jako nad celkem.
Problémové okruhy (parametry) poté dame pod sebe i s navrzenymi napady u
kazdého parametru. Vznika diky tomu jakasi matice riznych prinikii nabizejici
mnozstvi vystupi.

Funkéni analyza

Metoda, jez mé za cil konkrétnimu vyrobku vymyslet nové uplatnéni. Proces této
metody je nejprve urceni hlavni funkce a nésledn¢ funkce vedlejsi. Skupina, ktera
ma piichazet s originalnimi ndpady pak nevi konkrétni podobu produktu, ale pouze
funkce a na zaklad€ nich vymysli nové napady.

Metoda progresivni abstrakce

Hlavni myslenkou je odpoutani se od stereotypu stejné jako u predchozi metody.
V tomto pfipad¢ je vSak navic kladena otazka ,,Pro¢ tomu tak je?. Problém se
pfevadi na novy a mize se dojit i kjinym zavérim. Tomek uvadi ptiklad
s nasazovanim pneumatik po defektu. Misto pfemysleni o naradi, personalu atp. se
pfevede pozornost na to pro¢ k defektu dochdzi, a jak snizit defektovost, jako
takovou.

Metoda Rozhodovaciho stromu

Jde o teSeni problému hierarchickou strukturou. Podle hodnoceni jednotlivych
alternativ je dale postupovano po linii zvolené jako nejlepsi k dal§im alternativam.
Seznam atributi

produktu, které jsou poté predmétem zkoumani, zda neexistuji nové nameéty pro
jednotlivé atributy. Inovace soucasného produktu je kombinaci riznych feSeni

k jednotlivym atributim.

27



6) Metoda vynucenych souvislosti
Nov¢ ideje vznikaji pomoci pfedstavy shrnujici rizné pfedméty do jednotného
celku. Ze skupiny jednotné vyrabénych produkti vznikaji spojené napady. Pii
téchto metodach je pouzivano kreativni mysleni s cilem generovani netradi¢nich
zpiisobt feSeni problémi.

7) Brainstorming
Vyuzivéa aktivaci intuitivné kreativniho chovani. Tym je 15-60 minut systematicky
sméfovan moderatorem k podavani naméta fesicich konkrétni problém. Nemusi
dojit k findlnimu feSeni, ale cilem je vytvofit co nejvice navrha.

8) Brainwriting
Jedna se o pisemnou formu brainstormingu. Casto je ozna¢ovan jako metoda 6-3-
5. Situaci fesi skupina o poctu Sesti lidi. Kazdy za 3-5 minut piSe na papir naméty
na feSeni konkrétniho problému. Poté se papiry prohazuji, a v psani pokracuje dalsi
osoba, pficemz se mlze inspirovat jiz napsanymi feSenimi a posunout je dale.

9) Synektické sezeni
Utastnici béhem této metody vyuZivaji analogie. To znamend, Ze hledaji
podobnosti mezi feSenym problémem a naptiklad pfirodou. Timto zptisobem bylo
vynalezeno mnozstvi vynalezl. Pii vyvoji telefonu se Bell inspiroval lidskym
uchem, dal§im ptikladem muze byt letadlo a jeho analogie s ptaky. Pouzivaji se i
dalsi metody jako Occamova biitva, swapping, ¢i rtizné grafické metody. K t€ém

patii kolaZ nebo Kkresba.

3.6.3 Predbézny vybér vyrobkové idey

Pti hodnoceni dostavaji pfednost jednodus$si metody, ve kterych se hodnoti podle
pfedem urcenych kritérii. Stupnice hodnoceni mohou byt bud’ Ciselné nebo slovni. Po

ptifazeni hodnoceni u jednotlivych kritérii Ize uvazovat o vybrani nejlepsi varianty.
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3.6.4 Ekonomicka analyza

Tomek (2001 str. 191) piSe, Ze pouziti ekonomické analyzy zaru¢i provedeni

predbézného vybéru idey. Pouziva se vice metod analyzy.

Porovnani zisku probiha na bazi vypoctenych hodnot pro zisk, ptipadné piispévku
na thradu. Je ktomu zapotiebi stanovit cenu, urCit predbéZznou kalkulaci nakladd a

ocekavany odbyt (Tomek, a dalsi, 2001 str. 191).

Analyza bodu zvratu vychazi z predchozich dat a k nim je stanoven objem vyroby.
Z analyzy by mélo byt jasné, kdy se ze ztratového produktu stava produkt ziskovy (Tomek,
a dalsi, 2001 str. 191).

Dale se hodnoti vynaloZené investice a rizika.

3.7 Principy modernich metod rozvoje napadu

Pro rozvoj a tspéch napadu je potieba volit sprdvné metody. Mohou byt pouzivany
rizné kombinace a neni stanoveno, které metody jsou spravné. Dilezité je drzet se

zakladnich principt, jez se vyskytuji v zékladu metod, které se nejcastéji pouzivaji.

At se jedna o Agile, Lean Startup, Design Thinking, Sprint a dals$i, vS§echny se shoduji
v kladeni dlirazu na zakazniky a uzivatele, dale na testovani a prototypy, schopnost adaptace
a také na lepsi pochopeni, kdo je zakaznik a jaké ma potieby. (Svobodova, a dalsi, 2017 str.

51)

Kromé Svobodové vidi diilezité principy podobné i americky autor Eric Ries v knize
The Lean Startup (2011). Klade diraz na orientaci na uzivatele a rychlé doruceni alespoii

zakladniho produktu (mvp) k zdkazniklim, na jeho testovani a iretaci.

Osterwalder (2010) k témto zakladnim principlim pfidava jesté potfebu kreativity,

inovace a udrzitelnosti.

3.7.1 Sprint

Jake Knapp (2017) v knize Sprint uvadi definici, Ze sprint je kratkodoby cyklus vyvoje
produktu trvajici jeden tyden. Sklada se z planovani, dennich stand-upti, dennich scrumd,
recenze a retrospektivy. Cilem kazdého sprintu je dodat funkéni produkt, ziskat zp&tnou
vazbu a zlepsit proces vyvoje. Kniha Sprint popisuje principy, faze a role ve sprintu. Sprint

umoziuje rychly vyvoj, zpétnou vazbu a zlepSeni, ale mize byt naro¢ny a stresujici.
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3.8 Prototyp

Dave Evans a Bill Burnett (2016 stranky 132-133) ve své knize Designérem vlastniho
zivotauvadeji: ,, Na Standfordove univerzité vérime, ze prototypovat Ize cokoliv, od fyzického
objektu az po verejné politické opatreni. Prototypovani tvori tak zasadni cast designérskeho
mysleni, Ze mozna nemusi byt Spatné poodstoupit a ujistit se, Ze otazku, proc¢ chapeme stejné

13

dobre jako otazku jak, co se prototypovani tyka.

Kotler a Keller (2007 str. 683) ve 12. vydani Marketingu a managementu mluvi o
prototypu jako o konceptu. Kromé vyvoje konceptu musi dojit i kjeho testovani.
Spotiebitelé nekupuji ndpady nybrz hotové vyrobky, proto je napad pietvoien do nékolika

konceptt, které jsou poté prezentovany zakazniklm.

Prototyp muze byt podle Osterwaldera s Pigneurem (2010 str. 165) vytvofen a
pfedveden zédkaznikiim v riznych formach. Od néértku na papirovém kapesniku az po plné
funkéni a detailni prototyp. Jeho vytvafenim je mozné zjisténi moznych komplikaci a

problémii. Pokud jsou fixovany vedou poté ke zdokonaleni finalniho produktu.

Koncept mtize byt dle Kotlera (2007 str. 683) pfedveden symbolicky nebo fyzicky.
Cim vice se testovany koncept blizi kone¢nému vyrobku, tim je testovani spolehlivé;si.
V minulosti bylo vytvoreni fyzickych prototypli finanéné¢ a casové naroc¢né, avSak
technologie CAD a automatizované vyrobni programy to zménily. Dnes mohou firmy vyuzit
rapid prototyping pro navrzeni vyrobkll na pocitaci a nasledné vytvofit jejich plasticky

model.

3.9 Ovéreni zajmu zdkaznika

Svobodova (2017 str. 45) rozliSuje dvé metody, jakymi docilit minimalizaci rizika pfi
podnikéni. Ob¢ tyto metody pracuji se zdkazniky a berou je jako zakladni zdroj informaci a

porozuméni trhu. Prvni metodou je Design Thinking a druhou Lean Startup.

Je dulezité od zakazniki ziskat takzvand mala data. Lze je ziskat rozhovory se
zakazniky, testovanim produktu zdkazniky v pfitomnosti odpovédné osoby nebo i doma

s pozd¢jsi zpétnou vazbou.

Jake Knapp (2017 str. 196) v knize Sprint zmifluje, Ze k rozpoznani hlavnich vzorct u
produktu stac¢i mit v 85 % piipadit 5 rozhovori se zakazniky. Knapp uvadi strukturu

idealniho rozhovoru se zdkaznikem skladajici se z péeti ¢asti (2017 str. 201):
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1)
2)
3)
4)
S)

Pratelské uvitani, jimz rozhovor za¢ina

Série obecnych otevienych otazek relevantnich pro test a tykajicich se zdkaznika.
Seznameni s prototypem

Ukoly, které nuti zakaznika k reakci

Rychlé shrnuti, zachycujici dilezité myslenky a dojmy zékaznika.

3.9.1 Otazky na zakaznika

Vyzkumny tym po obdrzeni specifikace produktu pouziva otdzky a na zékladé

zakaznickych odpovédi hodnoti GispéSnost prototypu. Diilezité aspekty, na které se otazky

ohledné prototypu nebo produktu maji zameétovat jsou podle Kotlera (2007 str. 684):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Komunikovatelnost a vérohodnost

Zjistovani, jestli je zdkaznikim znamo, jaké jsou vyhody produktu, a zda jim véfi.
Pokud tomu tak neni musi se koncept zlepsit.

Uroveii spotieby

Otazky sméfujici na to, jak moc produkt uspokoji zakaznikovy potieby. Cim vice,
tim lze ocekavat vyssi z4jem.

Uroveii mezery

Uspokojovani potfeb zakaznikd jinymi produkty. Pokud neni velké mnozstvi
podobnych produktl, uspokojujicich tyto potieby lze opét ocekavat o to vyssi
zajem.

Vnimana hodnota

Jak vnimaji zdkaznici navrhovanou cenu. Je rozumna pfi porovnéni s vyuzitim a
hodnotou produktu? Cim vy$si vnimana hodnota, tim vy3si zajem.

Kupni zamér

Koupil by si zdkaznik produkt?

Cilovi uzivatelé, nakupni prileZitosti, frekvence nakupu

Kdo bude produkt pouzivat, kdy a jak casto?
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3.10 Legislativni ustanoveni a procesy pro zavedeni produktu
v potravinarstvi

Svobodova (2017 str. 78) uvadi dilezitost v€asného zjisténi, zda produkt, chystany

k vyrob¢ a uvedeni na trh, je ur¢itymi zpisoby omezen legislativnimi normami, ¢i nikoli.

V potravinafstvi je velké mnoZzstvi moznosti a odvétvi k podnikdni. Muze jit o

provozovny uvadeéjici jidlo do obéhu (kavarny, restaurace, stanky), vyrobny rizného typu

(cukrafska, masné vyroba) ¢i prodejny (maloobchody, supermarkety).

Hygienicky dohled je zodpové&dnosti statnich dozorovych organi (KHS — Krajské

hygienické stanice, SVS — Statni veterinarni spradva, SZPI — Statni zeméd¢lskd a

potravinaiska inspekce).

3.10.1 Zahajeni ¢innosti v potravinarstvi

Pro zahéjeni ¢innosti v potravinafstvi je dle webovych stranek Statni zemédélské a

potravinaiské inspekce (SZPI, 2023) nutné nasledujici:

1)

2)

3)

Bezpecnost vyrabénych potravin

Odpovédnost za bezpecnost potravin jde za provozovatelem potravinaiského
podniku. Musi zajistit plnou bezpecnost dodrzovanim hygienickych pozadavka.
Vyroba potravin

Provozovatel je povinen zajistit plnéni legislativy tykajici se vyroby jednotlivych
potravin. Konkrétni podminky jsou obsazeny v Pfiru¢ce pro provozovatele
potravinarskych podnikt k zékonu ¢ 110/1997 Sb. O potravinach a tabakovych
vyrobcich a jeho provadéci pravni predpisy Ministerstva zemédélstvi.
(Ministerstvo Zemedélstvi, 2018)

Sledovatelnost

Dle nafizeni evropského parlamentu a rady ¢.178/2002, ¢lanku 18 odstavce 1, je
nutné ve vSech fazich vyroby, zpracovani a distribuce zajistit sledovatelnost

potravin a krmiv zvifat. (Ministerstvo zemédélstvi, 2023)
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4) Oznacovani
Oznacovani je podobné jako ptedchozi prvky zakotveno legislativng, a to
konkrétn¢ v Pfiru¢ce pro provozovatele potravinaiskych podnikli k oznacovani
potravin podle predpisi EU vsekci oznaCovani potravin. (Ministerstvo
zemédélstvi, 2023)

5) OhlaSeni nebo registrace ¢innosti u dozorového organu
Pted zahajenim provozu je nutny spravny vybér provozovny a jeji kolaudace, ¢i
piebrani prostoru jiz zkolaudovaného. Pokud prostor neni zkolaudovany, musi se
fesit projektova dokumentace, vyjadieni stavebniho ufadu a posudky za cilem
vydani zdvazného stanoviska. Dalsi diilezitou soucasti je feSeni hygieny v ramci
prostoru. Je tieba mit k dispozici vypracované HACCP a dalsi dokumenty, jez jsou

nasledné kontrolovany pfisluSnymi kontrolnimi organy.
3.10.2 HAACP

HAACEP je logicky a pfimy systém kontrol zaloZzeny na prevenci moznych problému
s cilem vyhnout se problémutim a zaji$téni ochrany konzumenta potravin (Mortimore, a dalsi,
2013 str. 1). Kazdy podnikatel, jenz ma v planu pracovat s distribuci, prodejem, ¢i vyrobou
potravin je povinen jednat podle pravidel a nafizeni o hygiené potravin. Je vyZadovano

vytvofeni a zavedeni HACCP, dle nafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢ 852/2004.

HAACP neboli Systém kritickych bodti (Hard analysis and critical control points)
pivodné vznikal a byl pouzivany v USA béhem vesmirnych programi pro bezpecnost jidla

astronautd. (Mortimore, a dalsi, 2013 stranky 3-4)

Vyznam HAACP je veskrze pro minimalizaci rizik uvedeni zdvadného produktu do
obehu. Chrani provozovatele pted postihem, vétSinou v podobé pokut a stravniky pted

zdravotnimi nésledky.

HACCP musi byt dostateén¢ jednoduchy, aby s nim mohli byt sezndmeni vSichni
pracovnici. Casto jsou pro jednodussi orientaci vytvaieny technologické postupy nebo plany

pro vétsi skupiny produktl. (Mortimore, a dalsi, 2013 stranky 3-4)
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Soucasti systému musi podle Sary Mortimore (2013 stranky 5-6) byt:

1)

2)

3)

4)

S)

6)

7)

Provedeni analyzy nebezpeci

Popisuje proces, kterym potraviny prochazi od pocatku, kde jsou jen suroviny az
po finalni produkt.

Stanoveni kritickych bodi

Vymezuje kde v procesu se nachazeji body, kritické smérem k bezpecnosti
potravin.

Stanoveni znaki a hodnot kritickych mezi pro kazdy kriticky bod

Urcuji se hodnoty pro jednotlivé kritické body. Pokud jsou tyto hodnoty
piekroceny stava se potravina nebezpecnou.

Vymezeni systému sledovani zvladnutého stavu v kritickych bodech

Urcuje, kdo a jak ¢asto bude kontrolovat, zda dochézi k dodrzovéni stanovenych
hodnot.

Stanoveni ovladacich opatieni pro kazdy kriticky bod

Musi byt vymezeny jasné kroky vedouci k navraceni kontroly nad procesem,
pokud by doslo k néjakému ptekroceni kritickych hodnot.

Stanoveni ovérovacich postupii s cilem potvrdit, Ze systém pracuje Gcinné

Je tfeba zavést, aby bylo mozné potvrdit u¢innost a spravnost postupii

Zavedeni evidence a dokumentace

Znamena nutnost evidovat zdznamy o HACCP k zaruceni bezpec¢nosti potravin

3.11 Trh

Zakladni definice vidi trh jako souhrn vSech subjektil, které se zabyvaji sménou statki

a sluzeb.

Mankiw (2017 str. 66) vidi trh jako skupinu prodavajicich a nakupujicich urcitého

statku ¢i sluzby.

Kotler (2003 stranky 141-142) o trhu piSe nésledovné: Pivodné byl trh fyzickym

mistem, kde dochézelo k setkani nabizejiciho a poptavajiciho. Nyni spiSe byva pouze

abstraktnim pojmem.
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Ekonomové popisuji trh jako skupinu prodavajicich a nakupujicich. Ti obchoduyji, at’
uz osobné, po telefonu nebo jakkoliv jinak, s ur€itym vyrobkem nebo kategorii vyrobkd.
Jejich cilem je sménit produkt za penize. Prodejci se snazi maximalizovat zisk a nakupujici

minimalizovat néklady spojené s ndkupem zbozi nebo sluzby.

Marketingovi pracovnici vnimaji prostfedi jesté jinym zptisobem. Prodédvajicim je
pfifazena role ,,odvétvi a nakupujicim ,trh*. Zakladni funkce trhu jsou informacni,
stimulacni a aloka¢ni. Trhy se méni velmi rychle a je slozité zachytit souc¢asnou formu.
Dochazi ke zménam pozadavkl kupni sily kupujicich, mnozstvi produktii na trhu a mnoha
dal$im. To odrazi pokrok ekonomie, technologie, ale i1 kultury. Podniky si ¢asto nev§imnou

vyvoje trhu a dale se chovaji dle zvyku. Tim ztraci na konkurenceschopnosti a u¢innosti.

3.11.1 Konkrétni trhy

V ekonomii se trhy daji rozliSovat podle rGznych hledisek, segmentaci atd.
Teoreticky nejdulezitéjsi je vSak znat rozdéleni na 3 zdkladni trhy. Trh statkl a sluzeb, trh

financ¢ni a trh vyrobnich faktorti (nebo jen prace).

Finanéni trhy mizeme délit na kapitadlovy a penézni trh. Na penéznim jsou penize,
cenné papiry, finan¢ni derivaty a kratkodobé pohledavky. Na kapitalovych trzich jsou cenné
papiry, dluhové instrumenty a dluhové pohledavky. Finan¢ni trh je platforma zajistujici
pohyb penéz a kapitdlu mezi riznymi ekonomickymi subjekty na zakladé nabidky a

poptavky. Nabizejici jsou takzvanymi pijcovateli penéz a poptavajici jsou zdjemeci o penize.

Mankiw (2017 str. 23) k dal$im trhim uvadi trh statki a sluZeb a trh vyrobnich
faktori. Na obou z nich se setkdvaji dva ekonomické subjekty. Témi jsou domacnosti a
firmy. Na obrazku 5 je pomoci zelenych a Cervenych Sipek zobrazen cyklus penéz (zelena
barva) a cyklus vstupil a vystupii (Cervend barva). Domdcnosti na trhu vyrobnich faktort
nabizeji vyrobni faktory, jimiZ jsou prace, puda a kapital. Poptavaji za to piijem. Firmy na
tomto trhu poptavaji pravé vyrobni faktory a nabizeji mzdy. Pomoci vyrobnich faktori firmy
vyrabi produkty, které nabizi na trhu statkli a sluzeb, a poptavaji vynos. Produkty jsou
nakupovany domaécnostmi za vydélané mzdy. V exaktngjSich modelech by musel byt

odrazen 1 sektor zahrani¢i a statu.
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3.11.2 Trzni rovnovaha

Obrazek 5 Cyklus trhu

MARKETS
FOR Spending
GOODS AND SERVICES
o Firms sell
Goods and
* Households buy services
bought
HOUSEHOLDS
* Buy and consume
goods and services
* Own and sell factors
of production
A
MARKETS Labor, land,
FOR and capital
FACTORS OF PRODUCTION
e Households sell Income
e Firms buy

w——pp- = Flow of inputs

—T

and outputs

Zdroj: Mankiw, 2017

= Flow of dollars

FIGURE 1

The Circular Flow

This diagram is a schematic representa-
tion of the organization of the economy.
Decisions are made by households and
firms. Households and firms interact in
the markets for goods and services (where
households are buyers and firms are sellers)
and in the markets for the factors of
production (where firms are buyers and
households are sellers). The outer set of
arrows shows the flow of dollars, and the
inner set of arrows shows the correspond-
ing flow of inputs and outputs.

Mankiw (2017 stranky 76-77) pojmem trzni rovnovaha oznacuje situaci, pii niz je

v rovnovaze nabidka a poptavka. To znamen4, Ze cena na trhu je stabilni a neni ani pfebytek

ani nedostatek zbozi. Pfi tomto stavu jsou spokojeni jak poptavajici, tak nabizejici. Z tohoto

diivodu neni z4dna ze stran nucena ménit sva rozhodnuti. Nabizejici mize hybat cenou nebo

mnozstvim a tim reagovat na zmény na trhu. SnaZzi se pfitom maximalizovat svijj zisk. Pfi

tomto mysleni vlastniho prospéchu se trh svym zplisobem sam reguluje. Tomuto jevu se

ptezdiva neviditelnd ruka trhu. Zminil ho jiz Adam Smith (Hrbkova, 2015 str. 32).
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Obrazek 6 Dokonala konkurence/Trzni rovnovaha

P A 5 s
rebytek
P, P Yy
Pr < R = bod trZzni rovnovahy
Pn < hedostatek
.
Qs Q

Zdroj: (Inovace VOV, 2024)

Trzni rovnovéahy lze dosahovat pouze za podminek dokonalé konkurence. Podminky
jsou dle Hrbkové (2015 str. 33) urceny nasledujicimi charakteristikami: ,,Na trhu je velky
pocet firem, které jsou relativné malé, a tak Zadna nabidka nemiize diktovat trzni cenu.
Vsechny firmy prodavaji homogenni (stejné) produkty, tj. takové, u kterych je spotrebiteliim
v podstaté jedno, kdo je vyrobil. Produkty riznych firem jsou spotrebiteli povazovany za
dokonale substituty. Takovymi vyrobky jsou napriklad nékteré zemédelské produkty, benzin
apod. Firmy maji dokonalé informace o trhu a mohou volné vstupovat do odveétvi a
vystupovat z néej. Za techto podminek se cena miize zvysovat a snizovat podle toho, zda je na
trhu nedostatek, nebo prebytek zbozi. Trh je tedy schopen dostat se znovu do trzni kdykoliv,
kdyz se od ni odchyli.

V realné ekonomice témét nikdy nejsou splnény vSechny podminky, které jsou

stanoveny pro dokonalou konkurenci.
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3.11.3 Nedokonala konkurence

Hrbkova (2015 str. 34) a Mankiw (2017 str. 78) shodn¢ zminuji, ze sila trzniho
mechanismu funguje v néjaké mife i u nedokonalé konkurence. Piiklady nedokonalé

konkurence jsou monopol, oligopol, monopolistickd konkurence nebo monopson.

Monopolem je firma, kterd je jedina v odvétvi a nema konkurenci. Muze prakticky
stanovovat jakoukoliv prodejni cenu. Monopol mize vznikat at’ uz pfirozené, pokud ma

firma néjaky ojedinély unikatni faktor, ale také z rozhodnuti statu.

Oligopol ma opét velmi malou propustnost na trh, tedy je tézké pro kohokoliv
vstoupit na trh jako konkurence. Oligopol vSak neni pouze o jedné nabizejici firmé, ale o

firméach vice.

Monopson je typem trzni deformace z pozice poptavky. Vznika ve chvili, kdy

existuje na trhu jeden poptavajici a velké mnozstvi dodavateli.

3.11.4 TrZni segmenty a targeting trhu

Trzni segmentace znamena dle Kotlera (2007 stranky 300-302) rozdélovani lidi u b2c
(business-customer) trhi a firem u b2b (business-business) trhit do urcitych skupin. Tyto
skupiny jsou utvafeny na zakladé¢ segmentacnich proménnych. K t¢ém hlavnim patii
proménné geografické (narody, staty, kraje), demografické (v€k, pohlavi, ptijem, vzdé¢lani,
nabozenstvi atd.), psychografické (zivotni styl, hodnoty, psychologické rysy) a behavioralni.
Ve chvili, kdy firma uspés$né identifikovala dostupné trzni segmenty, musi u€init rozhodnuti,
na kolik a na které z nich zacili. Vysledky targetingu mohou byt riizné. Kotler a Keller (2007
stranky 300-302) popisuji nasledujici:

1) Zaméreni na jediny segment trhu
Sazka na jednu kartu. Jeden produkt pro jednu cilovou skupinu.

2) Selektivni specializace
Vybér segmentli s minimalni synergii, ale vysokou potencidlni ziskovosti.
Multisegmentové strategie maji vyhodu v diverzifikaci rizika.

3) Vyrobkova specializace

Tendence mit jeden konkrétni vyrobek a proddvat ho vice trznim segmentiim.
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4) Trini specializace
Firma se soustfedi na uspokojeni mnoha pozadavki jedné konkrétni skupiny
zéakaznikd.

5) PIné pokryti trhu
Firma se snazi slouzit vS§em skupindm spotiebitelim veskerymi vyrobky, které

mohou potiebovat.

3.12 Psychologie spoti-ebiteli

., Mnozi ekonomové predpokladaji, Ze spotrebitelé jsou price takers a prijmou

Jakoukoliv cenu a budou ji pokladat za danou. “ (Kotler, a dalsi, 2007 str. 472)

Marketériim je vSak jasné, Ze spotiebitelé vnimaji informace o cendch a rtizné si je
interpretuji. Cini tak na zakladé zkugenosti svych znamych, online referenci ¢&i vlastni
zkuSenosti. Nakupni rozhodnuti spotiebiteltl se odviji od jejich vlastniho hodnoceni ceny.
Mivaji stanoven spodni a horni prah cen a pod né&j, respektive nad néj, neptijdou. K lepSimu
pochopeni rozhodovani spottebitele je potieba znat tii klicova témata. Témi jsou referencni

ceny, vztah ceny a kvality a cenova voditka.

Spotiebitelé pouzivaji heuristicky styl ptemysleni. Ten je rychly a intuitivni, ¢ehoz lze

pfi préci s cenou a positioningem produktu dobfe vyuzit. (Kahneman, 2013).

3.12.1 Referencni ceny

Kotler (2007 stranky 472-473) popisuje referencni ceny obecné tak, Ze pii nakupu
Casto spotiebitelé pouzivaji referencni ceny. A to bud’ vnitini nebo vnéjsi. Vnitfnimi se
rozumi zapamatované informace o cendch a vnéjSimi byvaji maloobchodni ceny. Prodejci
jsou si védomi, ze se sreferenénimi cenami d4& manipulovat. Pokud ma obchod
diferenciovand oddéleni, da se cenové manipulace docilit naptiklad umisténim produktu do
drazsich oddéleni. Produkt potom ptisobi jako kvalitnéjsi, nez ve skutecnosti je, a jeho cena
mize byt vyssi nez realnd hodnota. Dal§im moznym zptsobem je zleviiovani vyrobki. Kdyz
bude obchod tvrdit, ze pivodni cena je 2x vyssi nez momentalni, bude si zdkaznik Casto
myslet, Ze jeho redln4 hodnota je rovna plivodni cené, coz nemusi byt pravda. Také rozdéleni
cen do mensSich jednotek mlize mit tento efekt. Tento princip se vétSinou se vyskytuje u

ptedplatnych za rtizné sluzby, kdy ro¢ni ¢astka platby mize dosahovat 8000 korun a mési¢ni
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poplatek 900 korun. Spotiebitel casto voli mési¢ni predplatné, protoze se zda nizsi. Ve
skuteCnosti by ro¢nim usetfil. Spousta lidi dnes jiz o fungovani referencnich cen vi a
nenechaji se lehce osalit. Podnikatel tedy musi jednat pfi stanovovani cen, zafazovani

vyrobkt do kategorii a ptidélovani mist v obchodé€ nanejvys proziravé.

3.12.2 Vztah ceny a kvality

Kotler (2007 str. 473) pise: ,, Mnoho spotrebitelii pouziva cenu jako ukazatele kvality.
Tvorba cen podle image je obzvidsté ucinnd u citlivych vyrobkii pro ego — napriklad u
parfemii a drahych automobilu. Lahvicka s parféemem za 100 dolarit miize obsahovat vuni
vcené 10 dolaru, ale lide shanéjici darky ochotné zaplati 100 dolaru, aby sdélili

‘

obdarovanému, jak vysoce si ho vazi.

Tomek a Vavrova (2001 str. 147) ke kvalité v porovnani s cenou uvadégji, ze kvalita se
siln¢€ vaze 1 s komunikacni politikou, pomoci niz je zdkaznik informovén o vyhodéach koupé
drazsiho produktu. Vztah ilustruji nédslednou matici (tabulka 1), kterd ukazuje mozné

strategie, které z néj plynou.

Tabulka 1 Vztah ceny a kvality

prémiova proniknuti velmi
vyhodné
koupé¢
nadsazené prumérna | vyhodné
ceny koupé¢
,,urvi a utec¢ podiadné levné
zbozi zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani, Tomek, a dalsi, 2001
3.12.3 Cenova voditka

K cenovym voditkiim Kotler (2007 str. 474) fadi slevy a ceny konéici devitkou. Cim
Castéji jsou tato voditka pouzivana, tim méné jsou ucinnd. Zékaznici o cenach premysleji
Casto velice zvlastné. Ku piikladu cenu 299,-K¢ zatadi do cenové kategorie okolo 200,-K¢
spiSe nez do cenové kategorie 300,-K¢. Ptitom prosté zaokrouhlovani nahoru by davalo
logicky smysl. Zakaznici spise zaokrouhluji doleva. Cisla, ktera konéi devitkou, také mohou

vyvolat pocit slevy, ¢i prostoru pro smlouvani. Pokud chce tedy firma mit produkty, které
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maji image vysokych cen, méla by se vyhnout lichym ¢islim na konci. Podle domnének

mnohych marketért jsou ¢isla koncici 0 nebo 5 jednodussi na zapamatovani.

3.13 Cena

Cena je soucasti takzvaného marketingového mixu 4P. Vyrobek (product), cena

(price), misto (place) a propagace.

Anglické ,,price* vychazi z latinského slova pretium a jeho vyznam je cena. Podle
Miloslava Synka (2003 stranky 171-172) je cena definovéana jako specifickd forma sménné
hodnoty, totiz jako sménnd hodnota vyjadiena v penézich jako vSeobecném ekvivalentu.
V praxi je cena urcena jako penézni Castka sjednana pii ndkupu a prodeji zbozi. Cena je

vysledkem pisobeni nabidky a poptavky.

Philip Kotler (2003 str. 16) popisuje cenu pomoci citaci osobnosti. Napiiklad Oscar
Wilde vnimal rozdil mezi cenou a hodnotou takto: ,,Cynik je ¢lovek, ktery zna cenu vseho a
hodnotu niceho ““. Rozhodnuti o kone¢né cené je dilezité a musi mu predchazet vybér cenové
strategie. Jak piSe Kotler (2003 str. 16) :,,Kdyz chcete moc mdlo, mate vysoké trzby ale nizky
zisk. Navic pritahujete Spatny typ zdkaznikii — ty kteri prejdou kamkoliv, jen aby usetrili par
haléri.* Také se muze objevit konkurence, kterd zna hodnotu svého produktu, a ptesto
hobude prodévat jesté za nizsi ¢astky. Produkt, ktery ma nizkou cenu mtize plsobit, ze ma
nizkou hodnotu. Kdyz bude naopak cena pftili§ vysokd, miZze podnikatel pfijit o trzby, a

dokonce i zdkazniky.

Klasicky se pii urovani ceny postupuje pocitanim ndkladi a naslednym ptidanim
urcité prirazky, aby prodadvajici firma dosdhla zisku. Naklady vSak neurcuji, jak budou
spotiebitelé¢ vnimat hodnotu produktu. SlouZzi pouze jako rozhodovaci pomicka, fikajici, zda

se vyplati vyroba produktu, ¢i nikoli.

3.14 Vybér metody stanoveni ceny

Metod pro stanoveni ceny je vicero. Autofi Synek (Synek, 2003) a Tomek se shoduji
na tfech. Témi jsou metody orientované na nédklady, poptavku a konkurenci. Tomek (2001
str. 151) k nim poté pfidava jesté tvorbu cen na zaklad€ orientace na uzitek a na zakladé

svazani cen.
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3.14.1 Nakladové orientovana tvorba cen

v

k nim se pfipocitava ziskova pfirazka. U podniki obchodnich se pocitd ndkupni cena a
naklady spojené s obchodni ¢innosti. Podnikatel chce, aby cena pokryla vyrobni naklady,
distribu¢ni néklady a pfinesla odménu v podobé zisku. Pro stanoveni rovnice potfebujeme
znat naklady fixni a variabilni. Variabilni ndklady se méni s objemem produkce, kdezto
fixni zlstavaji stejné. Cenu na jednotku produkce (p) lze zjistit pomoci dosazeni do
nasledujictho vzorce ¢islo 2. V Citateli ndklady variabilni (n;,) ndsobené¢ mnozstvim
produkce (Q) sectené s minimalnim pozadovanym ziskem (Z) a se€tené s fixnimi naklady

(Ng). Ve jmenovateli mnozstvi produkce (Q). (Tomek, a dalsi, 2001 str. 151)

_nV*Q+NF+Z ()
Bl Q

3.14.2 Poptavkové orientovana tvorba cen

Synek uvadi, ze v tomto piipad¢ nejsou za zaklad ceny povazovany naklady, ale
a) zakaznikem vnimana hodnota vyrobku
b) intenzita poptavky

Pii tvorbé ceny na zdkladé zdkaznikem akceptovatelné hodnoty je nutné znat
zakaznikv ndzor na hodnotu nabizené¢ho produktu. Pokud mozno co nejptesnéjsi. Toho lze
docilit pfimym dotazovanim na pfiméfenost ceny nebo pomoci napiiklad bodového
ohodnoceni riiznych nabizenych produkti. Metoda zalozena na intenzité poptavky, ktera je
taktéZ oznacovana jako metoda cenové diskriminace, vychazi z faktu, ze se urcity produkt
prodava za rizné ceny ve stejném obdobi. Dle Synka (2003 stranky 177-178) jsou nejcastéjsi

cenové¢ diskriminace jsou nasledujici:

- Prostorova
- Casova
- Vyrobkova
3.14.3 Konkuren¢né orientovana tvorba cen

Konkuren¢né orientovana tvorba cen dle Synka (2003 str. 178) vétSinou vychazi

z ceny vedouciho partnera na trhu. Podle n¢j se podnik orientuje. A to bez ohledu na to, jestli
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jeho vydaje souvisejici s vyrobkem rostou, ¢i nikoliv. Nejde vSak jen o kopirovani cen
konkurence. Firma se miize rozhodnout mit cenu o nékolik procent vyssi anebo nizsi nez
vedouci podilnik na trhu. Nejcastéji vSak dochazi k orientaci na primér konkurenénich cen
(going-rate-pricing). S konkuren¢né orientovanou cenou se lze setkat také pifi vefejné
moznou cenu, za kterou jsou schopné zakéazku provést. Poté dochézi k predlozeni navrhti a

ve velké vétSing piipadl nejlevngjsi varianta vyhrava.
3.15 Cenové strategie

Volba konkrétni strategie je velmi Sirokd a vliv na ni maji zvlasté nasledujici
skuteCnosti: trzni forma, charakter trhu a jeho situace, stanovené cile a obdobi cyklu
zivotnosti produktu, kvality vyrobku. Je mozné volit predev§im mezi strategii vysoké a nizké

ceny. (Tomek, a dalsi, 2001 str. 143)

3.15.1 Strategie nizké ceny

Tomek (2001 str. 143) strategii nizké ceny popisuje tak, ze cena je niz$i, nez spotiebitel

o¢ekava. Touto strategii miize podnikateli jit o nasledujict:

A) Strategie cenové penetrace
Jejim cilem je vytlaceni konkurence, vytvoieni dobrého obrazu spolecnosti a
ziskani vétsiho podilu na trhu.

B) Strategie podpory prodeje
Snahou je ziskat ptednost pfed konkurenci. To mlize byt soucasti uvedeni produktu

na trh 1 soucasti vSech ostatnich fazi zivotniho cyklu produktu.

3.15.2 Strategie vysoké ceny

A) Strategie dosaZeni prémiové ceny
Uelem je dlouhodobd vyssi cena umoznéna kvalitou produktu, systémem
distribuovani a kvalitn€ vytvorenou imagi (Tomek, a dalsi, 2001 str. 143).

B) Strategie sbérna
S cilem kratkodobého docileni hospodarského vysledku zpravidla diky vysoké

zavadéci cen€. To se podaii hlavné pokud jde o vstup produktu s velkou inovaci
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podpofenou efektivni reklamou. Casto je doba trvani této strategie dana vlastni

omezenou kapacitou pro zajiSténi vykonu (Tomek, a dalsi, 2001 str. 143).

3.15.3 Dalsi strategie

Tomek s Vavrovou (2001 str. 143) uvadéji i dalsi strategie:

1)

2)

3)

4)

5)

Strategie trvale vysoké ceny

Muze byt pouzita u vyrobkl vykazujicich vysokou kvalitu. K fungovani této
strategie musi byt pfipojena kvalitni komunikacni politika a musi byt mozné jasné
definovat cilovou skupinu. Tato pravdépodobné uzsi skupina bude oslovovana
konkrétnimi exkluzivnimi nabidkami.

Strategie nastartovani vyssi ceny

V priibéhu zivotnosti produktu jde cena doli. V pocatku oslovuje exkluzivni
skupiny uzivateld, pozdéji ma Sirsi zabér.

Strategie trvale primérné ceny

Jedna se o produkty kvalitni, nikoliv vSak exkluzivni.

Strategie nastartovani niZsi cenou

Produkt je nabizen za nizsi cenu za Gcelem ovladnuti vétsi Casti trhu. Postupné je
cena zvySovana.

Strategie trvale nizké ceny

VétSinou u vyrobki druhového oznaceni jako je bézné spotiebni zbozi.

3.16 Distribuce

Podle Stiiska (2007 str. 83) je distribuce soucasti logistického fetdzce zaméfeného na

pohyb vyrobku od vyrobce zmista vzniku az ke koncovému zdkazniku, ktery jej

spottebovava. Pro proces distribuce je dllezité vyvazovani nakladi a arovné sluzeb. Sluzby

zakaznikim ziskaly na diilezitosti. Distribuce ma za cil spravnym zptisobem dodat produkt

na misto, jez bude pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty

k dispozici, v mnozstvi i kvalité, jez pozaduji. Nelze vSak za kazdou cenu prosazovat pouze

zajmy zékazniku.
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3.17 Distributor

Prostfednikem mezi prodejcem a zdkaznikem je subjekt nebo firma ozna¢ovana jako
distributor. Nejen, ze muze distribuovat produkty az ke konecnému zakaznikovi, ale zaroven
1 k maloobchodniktim ¢i jinym skupindm, jez jsou souc¢asti distribu¢niho fetézce. Mohou mit
vicero funkci. Umoziuji vyrobciim a dodavateliim efektivnéji dosahovat k zakaznikiim, ke

konkrétnim trhiim ¢i segmentiim trhu.

Dle Zakona €. 22/1997 Sb. o technickych pozadavcich na vyrobky je distributorem

ten, kdo v dodavatelském fetézci dodava vyrobky na trh.

3.18 Distribuc¢ni kanaly

3.18.1 Vyvoj distribuénich kanali

Kotler s Kellerem (2007 str. 507) popisuji tento jev nasledovné: ,,Novd firma obvykle
zacina lokadlnimi operacemi a prodavda na omezeném trhu, pricemz vyuzZiva existujici
prostredniky. Pocet téchto prostrednikii byva omezen. Ma-li uspéch, miiZe se rozsirit na jiné
trhy a vyuzivat na ruznych trzich riizné kandly. Na mensich trzich miize firma prodavat primo
maloobchodnikiim, na vétsich trzich miize prodavat prostrednictvim distributori. Ve
venkovskych oblastech miize spolupracovat s obchodniky se smisenym zbozim, v mestskych
se specializovanymi obchodniky.* Vyvoj distribu¢nich kanali podle ptedchoziho popisu

uzce souvisi s mistnimi podminkami a pfileZitostmi.

3.18.2 Funkce distribuénich kanalu

Stiisek (2007 str. 85) a Kotler (2007 str. 507) se shoduji, Ze uéastnici distribuce
provadéji fadu dalezitych funkci. Cést funkei patii k dopfednému toku, coZ znamena, Ze
plynou od firmy k zakaznikovi. K tém se fadi funkce fyzickych toki, vlastnictvi a podpora
prodeje. Funkce objednévani a platby jde naopak smérem od zakaznika k firmé¢. Konkrétné
platebni funkce do svého kanalu ¢asto zahrnuje také banku, skrze niz platba jde. A posledni
skupinou funkci jsou takové, které se objevuji v obou smérech. Napiiklad funkce
informacni, vyjednavaci, pfijimani rizika (jedna se o riziko spojené s fungovanim kanélu) a

financovani.
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3.18.3 Urovné distribu¢nich kanala

Vyrobce a konecny zakaznik jsou soucasti kazdého kanalu. Stanovovéani délky

distribu¢niho kanalu zalezi na poctu urovni zprostiedkovatell.
Julian Dent rozdé€luje rovné distribuce do vice kategorii viz obrazek ¢islo 7.

Obrazek 7 Urovné distribucnich kandalii

A

Supplier

Direct One-tier 5 Two-tier i

Zdroj: Dent, 2011

Prvnim ptipadem je kanal primy (direct). V této struktuie vlastni vyrobce veskeré
prostiedky hodnotového fetézce. Vyhodou této struktury je i pfimy kontakt se zdkaznikem a
snadné dosazeni zpétné vazby. S pfichodem internetu se mnozstvi vyrobcll vyuzivajicich

pfimé distribuce znasobilo. (Dent, 2011 stranky 11-12)

Dent (2011 stranky 11-12) uvadi dalsi strukturu, tou je kanal prvni irovné (one-
tier). Ta md& jednoho prodejniho zprostiedkovatele, respektive jednu skupinu
zprostiedkovateld, jako naptiklad maloobchod. Vyhodou je vétsi dosah trznich segmentt a
také fakt, ze zprostfedkovatel muize zakaznikiim nabidnout specidlni sluzby spojené

s vyrobkem.

Kanal druhé drovné (two-tier) prodluzuje distribuéni kandl o dva

zprostiedkovatele. Na trhu spotfebniho zbozi jimi mize byt velkoobchod a maloobchod. Pfi
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dobrém zvladnuti organizace této struktury se podniku mize povést masova distribuce svého

produktu s pomérné nizkymi naklady (Dent, 2011 stranky 11-12).

TFi a vice kanalova distribuce. Ve své podstaté jde o dvoukanalovou distribuci

s ptidatnymi trovnémi, které jsou potfeba naptiklad pfi expanzi do zahrani¢i nebo na trhy

se slozitejsi strukturou (Dent, 2011 stranky 11-12).

3.18.4 Strategie distribuce

Z Kotlerovy (2007 str. 518) knihy je jasné, Ze spolecnosti museji dojit k rozhodnuti,

kterou ze tii dostupnych strategii pouziji. Moznostmi jsou exkluzivni distribuce, selektivni

distribuce a intenzivni distribuce. Dale je Kotler popisuje nasledovné:

1)

2)

3)

Exkluzivni distribuce

Jiz z ndazvu naznacuje, Ze jde o néco vyjimecného. Jedna se o piisné omezeni
poctu prostfednikii s cilem udrZeni kontroly nad trovni sluzeb a nad vyrobky
nabizenymi maloobchodniky. Ve velkém mnoZzstvi pfipadi jsou soucésti i
dohody o exkluzivni spolupraci. Témito dohodami se snazi vyrobce dosahnout
oddangjsich a zasvécengjSich prodejct. Pti pouzivani této strategie je potiebné,
aby prostiednik a prodejce méli dobré partnerské vztahy. Exkluzivni distribuce
se hojn¢ vyskytuje naptiklad piti distribuovani novych automobil, vétSich
spotiebicl nebo drazsich a exkluzivngjsich mddnich znacek (Kotler, a dalsi, 2007
str. 518).

Selektivni distribuce

Znamena zapojeni vétSitho mnozstvi distributor, ne vSak vSech, ktefi jsou
ochotni produkt prodavat. Této metody vyuzivaji nové a nckteré zavedené
spolecnosti, které hledaji distributory. Spolecnost se nemusi pfiliSn¢ starat o
distribuci a ma adekvatni pokryti trhu. Také méa mensi ndklady nez pii vyuziti
intenzivni distribuce.

Intenzivni distribuce

Stoji na principu umisténi zbozi do co nejvétsiho poctu prodejen. Zbozi, které
byva distribuovano intenzivné, je ku piikladu mydlo, zZvykacky, sladkosti ¢i
tabadkové vyrobky. Pro spottebitele jsou to jednoduSe dosazitelné produkty a
vyrobci tato metoda ptinasi velky obrat i lepsi pokryti trhu. MiZe to vSak vyvolat

také negativni efekt. V urcitych chvilich se mize dostupnost stat takovou, ze
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vyusti v agresivni konkuren¢ni boj mezi maloobchodniky. Jestlize dojde
k cenové valce, miize se sniZzovat zisk i zadjem maloobchodnikli o spolupréci.

Taktéz muze dojit k poSkozeni hodnoty samotné znacky.
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4 Vlastni prace

Ve vlastni praci je popisovan nejprve anonymné podnik zabyvajici se vyrobou a
distribuci sladkého peciva. Pfilozen bude téZ rozhovor s jednatelem firmy, ve kterém bude
fe¢ o podniku, distribuci a néjakych praktickych zkuSenostech s legislativou
v potravinafstvi. Vybér podniku nebo vyrobny je dan jejich moznosti produkt prototypovany
v této Casti prace ndsledné vyrabét. Déle je popsdn samotny népad, jak vznikl, jak se rozvijel.
Jaké legislativni upravy musi byt pro jeho vyrobu splnény a celkovou prototypizaci.
Zaznamenany jsou napiiklad i problémy, které se objevily béhem fazi prototypizace. Cela
prace konci ovéfenim zdjmu zdkaznika. Toho bude dosazeno pomoci rozhovort nad
findlnim protoypem. Vysledkem bude ovéfeni, ¢i zda je o produkt zdjem a jestli by bylo

mozné ho zaradit do vyroby a do portfolia jiz existujiciho podniku.

4.1 Podnik

V této kapitole je popsan podnik mame radi s.r.o. Velkou mérou k napsani bakalarské
prace prispél 1 jejich jednatel Leos Pavlata, s nimz byl veden rozhovor. Ten bude pfidan na

konec prace do pfiloh.

4.1.1 Popis podniku

Jedna se o pekarnu spolecnosti mame radi s.r.o. v Liberci. Ta dodava produkty do
kavéren nebo na zakazku. Podnik je, co se velikosti tyc¢e fazen mezi malé podniky, protoze
zamé&stnava piimo v pekarné 6 zameéstnancti a obrat nebo celkové hodnoty aktiv jsou mensi
nez 10 milioni EUR. Majitel vlastni také 3 pobocky kavaren po Ceské republice a vyrabi
pro né bezlepkové produkty, které distribuuje 1 do dalSich kavaren. Ve findlnim souctu je

zbozi z pekarny dodévano do 4-6 kavaren podle momentalni poptavky.

Népad na vlastni pekarnu vznikl postupem ¢asu. Prvni ndpad byl, jak uvadi sdm
jednatel pan Pavlata, mit kavarnu, ve které se kazdy bude citit dobte. Ta se nachézi v Liberci
na namésti. Napad byl podpofen vlastni vyrobou bezlepkovych dortli a peciva piimo
v kavarné. Pozdéji se ve stejném mésté podatilo zalozit i druhou provozovnu na tamnim
soukromém gymnaziu a po nasledné expanzi do Prahy tfeti provozovnu na starém méste.
Z diivodu navyseni vyroby cukrarskych vyrobki bylo tfeba ziskat vétsi prostory. Proto se po
uvolnéni jedné byvalé pekarny vyrobna piesunula tam. Pekéarna se specializuje prevazné na

produkty neobsahujici lepek. Nékdy i1 produkty bez laktdzy. Jejim cilem je, aby vSechny
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bezlepkové vyrobky chutnaly stejné dobie, jako produkty obsahujici lepek, tedy vyrabéné

z bézné mouky, lepkové.

4.1.2 Portfolio produktii

Pan Pavlata v rozhovoru tika: “ Jednotlivych druhii je pomerné hodné, radeji bych
zminil néjaké skupiny, ve kterych to vyrabime. Mame klasické maslové dorty, slehackove,
obecné dorty bezlepkové. Vénecky, tartaletky, babovky, mechové dorty, krtky. Dale produkty
ve sklenickach. Riizné pannacotty, jogurty a dalsi. Je toho opravdu hodné. Ddle slané

bezlepkove quiche, ¢i domact bezlepkovy chleba. “

4.1.3 Distribuce

Mame radi externé plati ¢lovéka, ktery ma na starosti dovazeni produktl z pekarny
do kavaren, a jezdi i do téch, které jsou mimo misto plisobnosti pekdrny. Zavozy se délaji
pravidelné v pond¢li, ve stiedu a v patek. Rano vyzvedne distributor produkty, které byly

dle objednavky zakoupeny jednotlivymi provozy, a dorucuje je pievazné do 12:00.

Pokud si zdkaznik objedna produkty, ptes e-shop budou mu podobné jako u produkta
pro kavarny zavezeny bud’ v pondéli, ve sttedu nebo v patek do kavarny do jim, kam si bude

moct pro svoji objednavku dojit.

4.1.4 Legislativa vazajici se k pekarné

Hlavnim dtlezitym pravnim dokumentem upravujicim podnik, ktery se zabyva
vyrobou potravin, v tomto piipadé pekarny je Zakon ¢. 110/1997 Sb. o potravinich a

tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakont.

Tento zékon v paragrafu 3 uvadi povinnosti provozovateli potravindiského podniku.
Vymezuje, co se rozumi vyrobou potravin. Dale, co musi podnik spliiovat pii uvadéni

vyrobkl na trh, ¢eho se nesmi dopustit a kdo je zodpoveédny za kontrolu podniku.

Dalsi je Zakon €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky a o zméné a
doplnéni nékterych zakonti, VyhlaSka ¢. 38/2001 Sb. o hygienickych pozadavcich na
vyrobky urcené pro styk s potravinami a pokrmy, Zakon ¢. 309/2006 Sb. kterym se upravuji

dalsi pozadavky bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci v pracovnépravnich vztazich.

Dle vyhlasky €. 18/2020 Sb. v druhém paragrafu tietim odstavci vymezuje nasledujici
pojmy:
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a) pekarnou je provozovna, ve které probéhly vSechny technologické operace
pottebné pro vyrobu pekaiského vyrobku od skladovani surovin pies pfipravu a zpracovani

tést az po finalni tepelnou upravu,

b) pekai'skym vyrobkem je vyrobek ziskany tepelnou tpravou tést nebo hmot, jehoz
susina je s vyjimkou trvanlivého a jemného peciva ze Slehanych hmot, proteinovych a
Cistozrnnych vyrobki a bezlepkovych pekarskych vyrobkl v ptevazujicim podilu tvofenych

mlynskymi obilnymi vyrobky.

4.2 Idea

Hlavni napad vznikl brainstormingem nad vybérem idey produktu
proveditelného v realité, ktery by bylo mozné zaroven vyuzit v bakalarské praci. Cilem je
vytvofit produkt, ktery lze ptidat efektivné do jiz existujiciho portfolia podniku, ktery je
popisovan v kapitole 4.1. Autor pracuje v kavarné¢ a ma tudiz predstavu o zdkaznicich. O
tom, co potfebuji, co jim chybi a za co by zaplatili. Ve vétSiné kavaren chybi né&jaky
»zakusek®, ktery by byl maly a byl alespon trochu schopny substituovat snidani. Jako ideélni,
po premysleni nad podnikatelskym ndpadem nebo ideou, ptisel autorovi flapjack. Dilezitym
faktorem je, ze jde o sladkou variantu snidané, ktera je jednoduché ke kavé s sebou. Jedna
se o maly, ale kaloricky optimalni zdkusek, ktery neSpini a lehce se ji i béhem chiize. Aby
mohl vyrobek byt soucasti portfolia podniku, a zarovenn byl moznosti i pro zdkazniky

s alergii na lepek, musi spliiovat legislativu, vymezujici, co je a neni bezlepkové.

4.2.1 Recept/Suroviny

Flapjack se sklad4 z vlogek, cukru, a masla. Casto jsou ptidavany i dalsi suroviny.
V produktu, ktery je vyrabén je kromé cukru, masla a vlocek jeSt€ med a javorovy sirup.
Postup spociva v prazeni vlocek na masle spolu s cukrem, sirupem a medem. Nasledné po
spojeni vSech surovin pfichazi na fadu zapeceni a po vychladnuti je findlni produkt pfipraven
k servirovani. Vlocek je pouzito 300 grami, méslo v mnozstvi 250 gramd, cukr 200 gramd,
javorovy sirup 50 mililitrG a med 30 mililitrd. PraZeni vloc¢ek na rozpustné smény trva cca 8

minut a poté je tfeba smés dat na plech a péct 15 minut na 150 stupni Celsia.

4.2.2 Trh/Konkurence

Situace na trhu je veskrze pozitivni. Rok od roku roste poptavka po bezlepkovych

vyrobcich. Také spolu s tim roste poptavka po bezlepkovych produktech. Této situace na
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trhu si v§imaji vyrobci a je 1 vétsi konkurence na trhu. V ramci zjistovani konkurence autor
obesel vicero kavaren a pekaren a na flapjack nenarazil v bezlepkové varianté uz viibec. Za
konkurenci ptimo k tomuto produktu lze pouze vzdalené pocitat jiny produkt v kavarnach
nebo baleny flapjack ze supermarketd a hypermarketd. Pokud je vSak zdkaznik v ¢asové tisni
nestiha vétSinou dojit do supermarketu, a jesté si potidit kavu v kavarng. Produkt tedy nema
pfimou konkurenci. Zalezi jen na jeho kvalité, jestli bude dostate¢né chutny a kvalitni, aby

presvedcil zakazniky.
4.2.3 Vyzivové udaje

V nasledujici tabulce jsou porovndny 3 produkty. Prvni produkt je bezlepkovy
flapjack od firmy Brynmor. Druhy TOMM’S bezlepkovy flapjack a posledni flapjack vlasti
vyroby.

Tabulka 2 - Vyzivové hodnoty

Energeticka | Tuk [ Sacharidy | Z Vléknina | Bilkoviny [ Sil
/hodnoty | hodnota toho
na 100 cukry
gramu.
Brynmor 466 kcal 24,7 §515¢ 2477g 45,2 ¢ 7,7 ¢g 0,49 g
g
TOMM'S 446 kcal 20g [58¢g 27¢g | --—--- 6,3¢g 0,27 ¢g
Vlastni 499 kcal 27,5 |554¢ 32,7g 12,6 g 6g 0,035¢
g

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
4.2.4 Naklady na vyrobu

Obé konkurencni flapjack tyCinky staly v Albertu shodné 34,-K¢. Naklady na vlastni
produkt budou spocitany a porovnany s néklady, jez by na vyrobu produktu dala pekarna.
V nasledujicich kapitolach bude popsan i podrobny vyrobni proces, aby k nadkladim mohly
byt pfidany i1 ndklady na lidské zdroje apod.
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Tabulka 3 Naklady na suroviny

Prostiedi/potravina Maslo Vlo¢ky [ Javorovy | Med 30 | Cukr titinovy
250 g 300 g SirupS0g g 200 g

Domaci 34,90 K¢ 120,90 K¢ §25,00 Ke 5,80 Ké | 44,90 K¢

Pekarna (cena bez DPH) | 41,25 K¢ | 14,4 K¢ | 32,10 K¢ 3,70 K¢ | 7,40 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Cisté materialni naklady na domadci vyrobu, vyc¢islené v tabulce ¢islo 3, ¢ini 131,50
K¢&. Z uvedeného mnozstvi je vyrobeno 830 g flapjackli. Z toho Ize vytvotit 10 kust o
pfiblizné vaze 80 g, jez odpovida velikosti ty¢inek z obchodii. Pekdrnu vydaje na material

vyjdou na 98,85 K¢. Podrobné udaje jsou i v tomto piipadé zachyceny v tabulce ¢islo 3.

Jesté je nutné spocitat rezijni nédklady na provoz provozovny a mzdy zaméstnanctl.
Jednatelem firmy byla potvrzena ¢astka na mési¢ni rezijni naklady dosahujici hodnoty
20 000 K¢&. Do rezijnich nakladt se pocitaji energie, dal§i naklady spojené s provozovnou,
amortizace a dal$i. Hodinové néklady na jednoho zaméstnance ¢ini 280,- K¢. Celkova doba
ptipravy produktu zabere 35 minut véetné smazeni, peceni a porcovani. Bude pocitan naklad

na 40 minut prace 1 zaméstnance. To je rovno 186,70 K¢.

Rezijni nédklady na 1 den v mésici, pti primérné délce mésice (30,4 dnt1), vychdzi na
657,90 K¢&. Za tyden je pramérné dle slov jednatele vyrobeno 1500 kust produktii. Tydenni
rezijni ndklady vychdzi na 4605,30 K¢. Na jeden vyrobeny kus je nutné pocitat 3,07 K¢.
Jedna varka flapjacki tedy vyjde na (3,07 x 10) + 98,85 + 186,70.

To znamend, ze celkové naklady na vyrobu 10 flapjackt vyjdou na 316,25 K¢ bez
DPH. S pfiipocitanim 21% hodnoty DPH se ndklady vysplhaji na 382,7 K¢ za 10 kust
produktu. A 38,27 K¢ na kus.

53



4.2.5 Legislativa k oznaceni bezlepkovy produkt

Dulezité je, jestli produkt mlze byt oznaceny, jako bezlepkovy. To je oSetfeno
provadécim natizenim komise (EU) €. 828/2014 o pozadavcich na poskytovani informaci o
nepiitomnosti ¢i snizeném obsahu lepku v potravindch spottebitelim. To fika: ,lepkem* se
rozumi bilkovinna frakce z pSenice, Zita, jemene, ovsa nebo jejich kiizenct a derivath, vici
které maji n¢které osoby nesnasenlivost a kterd je nerozpustna ve vodé a 0,5 M roztoku
chloridu sodného a dale tvrzeni ,,bez lepku* 1ze pouZzit pouze tehdy, neobsahuje-li potravina

ve stavu, v némz je prodavana konec¢nému spotiebiteli, vice nez 20 mg/kg lepku.

4.3 Prototypizace

Féaze prototypizace ma za cil vytvofit produkt, ktery bude spliovat pozadavky

plynouci ze zadani vytvoteni bezlepkového flapjacku.

Prototypizace v ramci této prace se skladd z vyvoje receptu uzplisobeného pomoci
rozhovori s nékolika skupinami lidi. Nejdiive s lidmi v autorové blizkosti, dale s jednatelem

pekérny a v posledni fad¢ s potencidlnimi zdkazniky.

Po prototypizaci se pfedpokladd, Ze zakaznik dostane do ruky ideédlni produkt ke
konzumaci a pekarna dostane recept na vyrobu tohoto produktu. Probéhne n¢kolik kratSich
,.sprinttl €ili kol prototypizace. Nejprve dojde k vytvoreni prototypu a poté k jeho testovani

a hodnoceni, ze kterého by mél vychazet dalsi posun smérem k dalSimu prototypu.
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4.3.1 Prototyp 1

Prvni prototyp je uplné zakladni kombinace surovin. Prazeni bezlepkovych vlocek,
poté roztaveni masla, tmavého cukru, javorového sirupu, a medu na panvi, po mirném
zezlatnuti vysypani na plech a peceni cca 20 minut na 150 stupni Celsia. Vznikla velmi
chutna ovesna bezlepkova tyc¢inka, vla¢na s navykovou chuti. Odezva od lidi, ktefi ochutnali
byla pozitivni. Az tak, Zze by si vzali recept. Pii zékladnich otazkach na zakazniky uvedlo

vétSina respondenttl, ze by za produkt zaplatili okolo 40-55 korun.

Obrazek 8 Prototyp 1

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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4.3.2 Prototyp 2

Co vsak u prvniho prototypu nebylo idedlni byla velikost ovesnych vlocek. Byly
pouzity celé vlocky a nikoliv drcené. Autor se rozhodl tento fakt zménit a hledal jinou
variantu, a to drcené bezlepkové vlocky. Ty ovSem nebylo jednoduché sehnat. Problém byl
tedy feSen alternativou, pohankovymi vloc¢kami, které nahradily klasické bezlepkové vlocky.
Produkt zistal u idey bezlepkového flapjacku, ale chut’ nebyla dobra. Reakce respondentti

byly negativni. Tento prototyp absolutné nevysel.

4.3.3 Prototyp 3

Po neuspéchu u prototypu 2 piiSel navrat k prototypu 1. Nicméné stile panoval
problém, co se vzhledové stranky tyce. Tentokrat byl feSen zakoupenim mixéru/drtice na
potraviny. Prototyp v potadi 3. tedy vyuziva opét bezlepkové ovesné vlocky, ty jsou ale
drceny mixérem. Misto titinového cukru byl pouzit cukr bily krupicovy. Prototyp nebyl tak
vlacny a byl o dost sladsi. To bylo zmiflovano i osobami, jez ochutnavali oba prototypy. A

velké nadSeni se po testovani tohoto prototypu nedostavilo.

Obrazek 9 Prototyp 3

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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4.3.4 Finalni prototyp

Ovesné vloCky bez lepku jsou stejn¢ jako u ptedchoziho prototypu (3.) drceny
v mixéru, ale je vyuzito cukru titinového. Tento prototyp vysel nejlépe ze vSech a byl tedy
zvolen jako prototyp, ktery bude porovnavan zdkazniky, a jehoz proces vyroby bude
nasledné popsan a predan pekarné pro piipadnou vyrobu.

Obrazek 10 Finalni prototyp

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

4.4 Proces vyroby

Produkt je dale vyrabén dle receptu. Tato kapitola bude popisovat ptesny postup, ktery
je upraven piimo pro provozovnu pekarny podniku mame radi s.r.o.. Proces bude zaznacen
1 v nacrtu pudorysu provozovny na obrazku ¢islo 11. Nutny a dulezity je nakup surovin.

Jedna se o bezlepkové vlocky, méslo, med, javorovy sirup a titinovy cukr.

Krok 1 - Suroviny jsou nakoupeny, dovezeny a uskladnény. Maslo v lednici (bod A)

a ostatni suroviny ve skladu (bod B).
Krok 2 — Suroviny ze skladu jsou pfineseny na pracovni plochu a zaciné cely proces.

Krok 3 - Bezlepkové vlocky v mnozstvi 300 g jsou rozmixovany v mixéru

Omniblend I (bod C).
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Krok 4 - vSechny suroviny jsou postupné zpracovavany. Panev je postavena na sporak
ELECTROLUX Hob2Hood LKI64020AX (bod D) a nejprve dojde k rozehtati 250 g masla
$ 300 g cukru a je pfiddno 30 ml medu a 50 ml javorového sirupu. Jakmile je cela smés
tekutd, jsou ptridany drcené bezlepkové vlocky a dochézi ke spojeni tekuté a pevné hmoty.
Po 4 minutach je tfeba vypnout spordk. Nésledné na plech vylozeny pecicim papirem celou

smés pfendame.

Krok 5 — do pekaiské pece Unox XEBC-04EU-EPRM (bod E) rozehiaté na 150

stupiii Celsia je vloZen plech s pfedptipravenou hmotou, a ta je pe¢ena po dobu 25 minut.

Krok 6 — Vytazeni produktu z trouby a pfesun na plochu k vychladnuti (Bod F) a

pfiprava na distribuci.

Obrazek 11 Proces vyroby na planu konkrétni provozovny

ORANZOVA = DVERE
FIALOVA = JEDNOTLIVE
KROKY
ZELENA = SPOTREBICE
MODRA = PRACOVNI

PLOCHY

po N2

KROK

KROK 4

KR‘K 5

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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4.5 Ovéreni zajmu zakaznika

Cilem je zjistit, jak zdkaznici reaguji na domaci bezlepkové flapjacky. Kolik jsou za
n¢ ochotni zaplatit, zda je to vyhodny produkt a jestli je mozno ho ptidat do portfolia
pekéarny. Jaké jsou ndzory rtiznych prvka v populaci a nakolik je produkt ekonomicky
zivotaschopny. Jestli bude produkt schopen pokryt ndklady spojené s vyrobou a

prototypizaci.

4.5.1 Zpisob ovéreni zaijmu zakazniku

Zajem zékaznika je v této praci vyfeSen piedloZzenim prototypu a dotazovanim
otazek. Nejprve zékladni informace k poskytnuti lepSiho piehledu o zakazniku. V dalsi ¢asti
dostane potencidlni zdkaznik 3 podobné produkty oznacené A az C a mé je porovnat. Konc¢i

se piimo zamétenim na konkrétni prototyp, jez byl béhem celé prace vytvoien.

Obecné otazky ukazuji na jisty profil zakaznikii. Maji za cil dodat informace o statutu
respondenta, piiblizného ¢asu vstavani, dale o tom, ¢i respondent snidd a je schopen si

pfipravit snidani anebo ji kupuje, pfipadné jakou snidani kupuje.

Dilezité je 1 porovnani s dostupnou konkurenci. Zakaznik dostane 3 vzorky (viz

fotka) a nasledn€¢ ma vzorky porovnat a setadit podle vlastnich preferenci.

Obrazek 12 Porovnani rozbalenych flapjackii

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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V posledni ¢asti je odhaleno, ktery produkt byl zakoupen v obchodé¢ a ktery vyrabén
a prototypovan béhem bakaléiské prace. Zékaznik dale hodnoti tento produkt zvIast, je
veden k jeho popisu, urCeni ceny, jez by byl ochoten za produkt dat, k vyjadreni, zda si umi
predstavit, ze je flapjack substitutem jeho bézné snidan€, a rozhovor je ukoncen dotazem na

mozna zlepSeni.

Obrazek 13 Flapjacky z obchodu vs domaci

mgg ISSLOOUE
|
IR l

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
4.5.2 Vysledky ovéreni zajmu zakaznika

Cilem byl sehnat provést Setfeni formou rozhovoru s respondenty, ktefi se pohybuji
ve vytipované socidlni skuping, a porovnat jejich nazory béhem rozhovorii a testovani
prototypu. Idedlni zdkaznik je osoba mezi 20 a 50 lety, pracujici ¢i studujici, ktera vstava
rano a fesi snidani.

Povedlo se vést rozhovor s 8 riznymi lidmi. Pilka pracujici, ptilka studujici. Primérna
doba vstavani byla udavéana v 6:35, pfi¢emz vSichni snidaji. VétSina si pfipravuje snidani
doma nebo ji kupuje v pekarné ¢i kavarné.

Pti porovnavani se nazory rliznily. Jeden respondent uvedl, ze m4 alergii na med, a tudiz
mu prototyp Cislo 3 (behem bakaldiské prace prorotypovany produkt) nechutnal. Dalsi

odpovéd’ byla, ze v porovnani s flapjacky z obchodt je chut’ nezvykla. Ostatni respondenti

uvedli, Ze jim piijde naopak tato pfichut’ nejpiijemné;si.
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Produkt potencidlnim zdkaznikim chutnal a byl ovéfen jejich zajem. Ochotni jsou
zaplatit okolo 50,- K&. Néapady na zlepseni jsou v pfidavani riiznych chuti pomoci suseného

ovoce nebo efektu kiupnuti.

Produkt i svysledky ovéfeni zdjmu zdkaznika bude pfeddn jednateli pekérny

k posouzeni moznosti vyroby.

4.6 Cenotvorba

Pro ur€eni ceny je potieba vybrat metodu stanoveni ceny, viz kapitola 3.14. V pfipadé
této bakalarské prace se hodi nakladové orientovand tvorba ceny (viz kapitola 3.14.1.). K té
je zjednodusSené potfeba znat ndklady na vyrobu produktu a pozadovany zisk z prodeje
produktu. Naklady na vyrobu jednoho flapjacku o vaze cca 80 g je i s DPH 38,27 korun.
Pokud bude cena stanovena nad tuto hodnotu budou pokryty veSkeré ndklady spojené

s vyrobou produktu.

Zakaznici jsou dle kapitoly o ovéfeni zajmu zdkaznikl (kapitola 4.5.2) ochotni zaplatit
cca 50,- K¢&. Podnik se tedy mize rozhodnout i pro variantu poptavkové orientované ceny,

ktera bude o néco vyssi.

Je tedy na prodejci, aby si stanovil marzi a podle strategie urcil vyslednou cenu.

Doporucena cena je vSak mezi 45-50,- K¢
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5 Vysledky a doporuceni

5.1 Prototypizace

Prototypizace se zddla zpocatku zddla jako jedna znejjednodusSich casti
podnikatelského planu. V prubehu psani prace se ovSem ukdzalo, jak moc je dulezita a
narocna. D4 se vyuzit vicero metod k prototypizaci produktu. Jednou z velmi ucinnych
metod je metoda Sprint. V ramci jednoho tydne je pomoci ni produkt pfenesen od népadu az
k findlnimu produktu. D4 se délat i sprint kratsi a velky daraz se klade na prototypizovani
produktu a ptedstaveni zakaznikim, se kterymi je veden rozhovor.

V této praci se prototypizace protahla na pomérné dlouhou dobu a stala i vice penéz,

nez se predpokladalo.

5.1.1 Problémy

Problémy se vyskytly hned od zac¢atku. Nejprve neodpovidala konzistence a struktura
tomu, ¢emu se fika flapjack. Chut’ byla skv¢la, ale tim to koncilo. Jednalo se pfedevsim o
néjakou ovesnou bezlepkovou ty€inku. Na fadu pfisla snaha o drcené bezlepkové vlocky,
které ovSem nebyly dostateéné dostupné. Dobrym alternativnim feSenim se ukazalo pofizeni
mixéru/drti¢e na vlocky. Tim se podafilo docilit pozadované struktury a udrzeni
bezlepkovosti a i chuti.

Dalsi véci, kterou bylo potieba zohlednit v prib¢hu procesu byla i energeticka hodnota
a celkové vyzivové udaje. K tomu, aby byl flapjack idedlni, a nejen dobrou alternativou
k snidanim, mu chybi vice bilkovin. Téch by ale po konzultaci s vyzivovou poradkyni mohlo
byt dosazeno pouze pomoci piidani praskového proteinu. K tomuto kroku se nakonec

nepfistoupilo a zlstalo to u bézného receptu.

5.1.2  Klady

Povedlo se pomérné vérohodné¢ napodobit flapjacky dostupné v obchodech, a
dokonce v o€ich zakaznikl ptedcit. Povedlo se vytvofit produkt, ktery méa nakladovou cenu

na vyrobu jednoho kusu cca 38,- K¢.
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5.2 Ovéreni zajmu zakazniku

Zajem zakazniki byl ovéfovan rozhovory s vytypovanymi zakazniky.

5.2.1 Obecné informace

Pillka oslovenych lidi byla pracujici, ptulka studujici. Primérnou dobu vstavani
udavali v 6:35, pfi¢emz vSichni se snazi snidat a velka ¢ast si pfipravuje snidani doma nebo

ji kupuje v pekédrné ¢i kavarné.
5.2.2 Porovnani produkti

Pti porovnavani prototypu vyrobeného pro ucely bakaldiské prace, s jiz zab&hlymi
znackami vyskytujicimi se v obchodech, se nazory riznily. Jeden respondent uvedl, ze ma
alergii na med, a tudiz mu vyrobeny prototyp neudélal dobfe. Pro jednu osobu byla chut’
nezvykla, coz zpiisoboval javorovy sirup. Ostatni lidé, se kterymi byl veden rozhovor,
uvedli, Ze jim pfijde naopak tento produkt chutové nejpiijemnéjsi a nejzajimavejsi. Tudiz

by si ze tfi moznosti vybrali flapjack produkovany jako prototyp béhem bakalarské prace.
5.2.3 Ochota platit

Zakaznici jsou za 80 gramovy prototyp flapjacku v priméru ochotni zaplatit 40-55
korun.
5.3 Doporuceni

Zakaznici o produkt projevili zdjem a jsou ochotni si ho koupit az za 55,- K¢&, pficemz
naklady na jeden kus dosahuji 38,- K¢. Po propoctu nékladii v celém procesu se ukazalo,
ze existuje pomerné velky prostor pro rozhodovani o cené produktu. Pekarna se tudiz mize
rozhodnout, jestli bude cenu stanovovat ndkladové orientovanou nebo poptavkove

orientovanou. Novy produkt miize byt vitanym a zaroven rentabilnim zpestfenim nabidky.
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6 Zavér

Cilem prace bylo zpracovani literarni reSerSe, ovéfeni zajmu zékaznika, popis vyrobniho
procesu v ramci stavajici pekarny

Literarni reSerSe pojednavd o vSech dilezitych pojmech potiebnych pro praci
praktickou. Od podniku, vyroby, vyrobku pies prototyp, ovéfeni z4jmu zékaznika,
legislativni procesy v potravinaistvi az k cenotvorbé¢ a distribuci.

Prace popsala teoretickd vychodiska a nasledn¢ praktické pouziti vyzkoumanych
informaci na konkrétnim piikladu prototypizace nového produktu do portfolia fungujici
pekarny.

Od vzniku idey az po vyrobu prototypu a ovéfeni zajmu zakaznikd je to pomérné dlouhy
a naro¢ny proces. Také bylo zjisténo, Ze jedna-li se o pekarensky vyrobek, musi spliiovat
vicero legislativnich nafizeni. A to nejen produkt samotny, ale také provozovna.
potieba piekonat. Béhem prace byl prototypizovani bezlepkovy flapjack, ktery byl nabidnut
potencialnim zdkazniklim k zhodnoceni a ovéfeni jejich zdjmu. Napiiklad snaha o zlepSeni
struktury flapjacku vedla k vyrobé n¢kolika prototypt. Ale nakonec byl vyroben kvalitni
prototyp, ktery mohl byt porovnan s flapjacky dostupnymi v obchodech. Ocekavani se
potvrdilo pfi porovnavani téchto flapjackt zakazniky, kteti zvolili produkt vyrabény doma
za nejlepsi.

Potencialni zadkaznici jsou za produkt ochotni zaplatit okolo 50,- K&, coz pokryva
naklady na vyrobu ¢inici 38,- K¢. Zalezi uz jen na majiteli pekarny, zda se rozhodne produkt
vyrabeét a jestli cena, kterou stanovi bude orientovana poptavkové, ¢i nakladové.

Byl navrhnut vyrobni proces flapjacku pro pekarnu spole¢nosti mame radi s.r.o.. Déle
byla vypocitana cena, za kterou by mohl podnik produkt prodavat. Cena se bude odvijet
podle podnikem zvolené strategie. MiZe se jednat o poptavkove orientovanou cenu nebo

nakladové orientovanou cenu.
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P¥ilohy

Ptiloha 1
QR code odkazuje na rozhovor s jednatelem pekarny a kavaren o podnikéani a o informacich
tykajicich se legislativnich okolnosti kolem potravinarstvi. (soubor .wav na google disc)
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Priloha 2

Vysledky rozhovort
Rozhovor 1 2 3 4 5 6 7 8
Statut:
Pracuje =P P S S P S S P P
Studuje =S
Doba 6:00 5:30 6:30 6:30 8 6:30 8 5:30
vstavani
Snidate? Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Stihate si
pripravit Ne Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ne
snidani?
Kc’ie ,Jmak Kavarna - Pekarna - - - - Kavarna
snidate?
Serad’te dle
chuti nejlepsi | A,B,C AB.,C C,AB C,AB C,AB CBA | ACB| CBA
flapjack
C;:tt)roéve Textura
Hodnoceni Klasicky | Chutové . Sladsi; lepsi . Je je ok,
. \ Za jedna . konzistence © ,
produktu C flapjack dobré konzistence by mohla dobry dost
byt lepsi sladky
Muize podle
vas p.rodukt Ano Ne Ano Ano Ano Jo Ano Ne
substituovat
snidani?
Kolik byste 45. 45.
byli oc.shotm Vice nez 40,K& 45_5?’_ 45-55 K& 45-55 K& 55 - 55 - Vice nez
zaplatit za 55,-K¢ K¢ 9 9 55,-K¢
K¢ K¢
tento produkt
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