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Marketingova analyza vyroby a prodeje LED neonovych

vyrobki

Abstrakt

Technologicky rozvoj a moderni vyrobky neustale pfinasi nové moznosti v podnikani.
V ptedlozené praci bude prozkouman jeden z novych druhti podnikani — vyroba a prodej
LED neonovych vyrobki, ktery by nebyl mozny bez nového typu LED pasek. Tento typ
pasky, ke kterému se ptidava slovo neon, ma vizudlné¢ hodné€ spolecného s klasickym
neonem a zaroven ma celou fadu vyhod. Ale ne kazda nova technologie je vhodna
pro podnikani. Také je dtlezité védét 1 finan¢ni stranu pouziti daného vyrobku.

Tato bakalarskd prace se zaméfuje na zjiSténi rentability podnikatelského zaméru
ve vyrobé a prodeje LED neonovych vyrobkli pomoci marketingové analyzy a vyrobniho
popisu. V praci je popsan marketingovy plan, ktery obsahuje SWOT analyzu mikro a makro
prostiedi, marketingovy mix daného produktu a ve vysledku i spocitané naklady
na jednotlivé marketingové ¢innosti. DalSim vystupem préce je navrh vyroby, ve kterém jsou
rozepsané vyrobni faktory, potfebné pro zhotoveni LED neonového §titu.

Ve vysledcich jsou spocitané vsechny naklady a také je uveden bod zvratu,
ktery nastane az pod pilkou vyrobni kapacity. Z toho vyplyva, ze dany navrh je rentabilni

a potencialné ziskovy.

Kli¢ova slova: Marketing, analyza, vyroba, LED neon, cena, rentabilita.



Marketing analysis of production and sales of LED neon

products

Abstract

Technological development and modern products constantly bring new opportunities
in business. The thesis will explore one of these new types of business - the production and
sale of LED neon products, which would not be possible without the new type of LED strips.
This type of strip, to which the word neon is added, has a lot in common visually with the
classic neon and at the same time has several advantages. But not every new technology is
suitable for business, it is also important to know the financial side of using a given product.

This bachelor thesis focuses on finding out the profitability of a business venture
in manufacturing and selling LED neon products through marketing analysis and
manufacturing description. The thesis breaks down the marketing plan, which includes
a SWOT analysis of the micro and macro environment, the described marketing mix of the
product and as a result, the calculated costs of each marketing activity. Another output of the
thesis is a production proposal, which breaks down the production factors needed to
manufacture the LED neon shield.

In the result, all costs are calculated, and a tipping point is given, which occurs only
below half of the production capacity, which implies that the given design is profitable and

potentially profitable.

Keywords: Marketing, analysis, production, LED neon, price, profitability
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1 Uvod

Od samého zacatku podnikatelské Cinnosti je cilem kazdého podniku piitdhnout co
nejveétsi mnozstvi zdkaznikl. Jednim z ndstrojl, jak zédkazniky oslovit, je reklama. Jeji
nezbytnou soucasti je reklama na fasadach, jejimz ucelem je zvyraznéni postaveni podniku
vuéi konkurenci. S rozvojem elektfiny zazila reklama masivni rozvoj, konkrétné
napf. Vv oblasti no¢niho osviceni prodejen. Uz koncem 19. stoleti byly bilé i barevné pasy
zarovek vyuzivany v reklamé pro pfitdhnuti pozornosti na zbozi ve vylohach obchodt.
S dalSim rozvojem védy, a objevem vzacnych plynii v roce 1898, se oteviela cesta k novému
typu osvétleni: neonovym reklamnim produktim. Vyraznou vyhodou neonu, oproti doposud
uzivanym Zzarovkam, byla nizkd spotfeba energie, kterd dosahovala pfiblizné desetinu
spotifeby zarovek pfii stejném svételném vykonu. Pro neon také hovotily zanedbatelné
naklady na udrzbu, zivotnost cca 10 000 hodin, a variabilita barev osvétleni, které se pomoci
michani pomért vzacnych plynt dalo dosédhnout. Klasicky neon ptezil celé 20. stoleti
a nadale zustava popularnim druhem reklamy i v dne$ni dob¢. [1] Nicméné technologicky
pokrok nestoji na misté, a v 21. stoleti se objevuji nova feSeni a zplisoby osvétleni, jako napf.
LED neon.

LED Neon by nebyl mozny bez rozvoje ve LED diod oboru. LED dioda je zaloZena
na optoelektrickém jevu polovodi¢e (diody), kdy pii prichodu elektrickym proudem
se emituje svétlo. [2] Oproti klasickym Zarovkam, LED dioda ma velice velky pocet vyhod.
Nejpodstatnéjsi je to, ze LED pracuje s mensimi napéti a z toho vyplyva vetsi bezpecnost
a mensi vyuziti elektfiny. Dale je nutné zminit, ze LED dioddam se nezhorSuje zivotnost kvili
castému zapinani a vypinani, ¢im se prodluzuje jejich vitalita az do 1 000 000 hodin
a zaroven LED nevadi blikani. Dalsi vyhodami jsou vétsi ucinnost (svitivost/vykon) nez
u zarovek a to, ze jsou velice malé a mohou byt snadno pouzity v SirSich tkolech. [3]

Pfed 15 lety se na trhu objevily LED neonové pasky. Hlavnim rozdilem od klasické
LED pasky je rovhomérné rozmisténi diod po celé délce pasky, a tedy rovnomérné;si
osviceni. LED neon sice nedokazal pln¢ nahradit klasicky neon, ale je jeho velkym
konkurentem, otevirajic nové moznosti v produkci reklamnich vyrobkii. V soucasné dob¢ se
jedna o stale se rozvijejici oblast v oboru, kde meziro¢n¢ stoupa poptavka. Technologie LED
neon jiz ma své misto na trhu. [4]

Otazkou zlstava, zda je podnikani s touto technologii rentabilni a jaka je pfiblizna
ziskovost vyroby relativné nového produktu, kterym LED neon je. Pfedmétem této prace
bude vyzkum mozné rentability na zéklad€ ndklada spojenych s vyrobou a marketingovych
nakladd. Dal§im vychodiskem prace je navrh marketingového planu a detailni vyrobni
postup, ktery by mél zahrmovat v§echny nezbytné vyrobni faktory.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil

Cilem dané zavérecné prace je s pomoci sestaveni marketingového planu a popisu
vyroby provedeni kalkulace ndkladi a naslednd analyza rentability navrhnutého

podnikatelského zaméru.

2.2 Metodika

V prvni ¢asti zdvérecné prace budou na zakladé€ studia a zkoumani odborné literatury
definovany zakladni pojmy marketingového planu a vyrobni faktory, které jsou dulezité
pro splnéni cili dané prace.

Ve druhé¢, praktické casti prace bude s ohledem na teoretické znalosti z prvni ¢asti
sestaven marketingovy plan a vyrobni postup LED neonovych §tith. Ke kazdému faktoru
bude diky zkoumani cen prostfednictvim internetovych zdroji zjistén jednotlivy naklad
a ve finalni C¢asti se s ohledem na ziskané hodnoty vypocita rentabilita daného typu

podnikani.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pojem marketing je casto slySet kolem kazdého z nas, ale definice neni tak
jednoznac¢na. Vétsinou si lidé pod pojmem marketing pfestavuji reklamu nebo prodej. Tato
odpoveéd’ je logicka, vzhledem k tomu, ze reklama nebo prodej Castéji se vyskytuji
v kazdodennim Zivoté jedinct. Pfesto se jedna jen o ¢ast oboru marketing. [5]

Podle Kotlera je ,,marketing socialni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co si pieji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt
a sluzeb s ostatnimi®. Cilem souc¢asného marketingu je urcit potieby lidi a uspokojit je. [5]

Marketingovy proces u soucasnych produktti zacina jeste pied jejich vyrobou. Je tieba
zjistit, zda novy produkt vyhovuje potfebé zdkaznika, vyhodnotit intenzitu a objem zajmu a
posoudit, zda je podnik schopen tato kritéria uspokojit. Zaroveii mize nastat situace, kdy
podnik vyhodnoti, ze vyrobu nového produktu nema cenu zahajovat. Marketingové oddéleni
pracuje na produktu po celou dobu jeho zivotnosti, hleda nové zakazniky a uspokojuje ty
stalé, aby nadale zistavali loajalni vici produktu. K tomu marketing pouzivé velké mnozstvi
nastrojii a postupi. V této praci byl zvolen marketingovy plén jako nastroj, jehoz ucelem

je propojit marketingové cile firmy, urcit naklady a stanovit cenu vyrobku. [5]

3.2 Marketingovy plan
Planovani je jednou z klicovych dovednosti marketingu, a proto marketingovy plan
dokumentem, ktery popisuje strategii a taktiku, které podnik pouZije k propagaci svych
vyrobkil nebo sluzeb cilové skupiné. Obvykle obsahuje situacni analyzu, popis cilového
trhu, prehled marketingovych cili spole¢nosti a podrobny plan, jak téchto cili dosahnout.
Plan pomaha 1épe promyslet cile vSech aktivit, jednoduse je kontrolovat a zjistit, jestli je
financovani aktivit efektivni. [6]
Klasicky marketingovy plan zahrnuje nasledujici polozky:
e Manazerské shrnuti
e Situaéni analyza
e Marketingové cile
e Marketingova strategie
e Marketingovy mix

e Casovy a finanéni plan [6]



Samotny proces marketingového pldnovani piedstavuje navazujici postupné kroky,
coz nevylucuje moznosti opétovného navratu k jednotlivym polozkdm. Cilem je,

aby vSechny polozky byly v souladu. [6]

3.2.1 Manazerské shrnuti
Pfedstavuje souhrn klicovych bodi marketingového planu. Jeho hlavnim cilem je co
nejrychleji se zorientovat v marketingovych cilech, a zpisobu jejich dosazeni. Optimalni

délka shrnuti by neméla prekrocit 1 stranu. [6]

3.2.2 Situacni analyza

Dalsim krokem marketingového planu je sestaveni situacni analyzy, kterd hodnoti
vnéjsi prostredi firmy, spotfebni chovani, ¢i celospolecenské trendy. Tato ¢ast obsahuje
podrobné informace o cilovém trhu, ktera je nezbytna pro vyrabény produkt, a také piehled

mikro a makro prostiedi. [6]

Mikroprostredi

V této Casti jsou uvedeny klicové informace o vngjSim mikroprostiedi, analyza
potencidlniho zadkaznika, jeho chovani a motivace. Dal§im dulezitym bodem jsou
konkurenti. Analyza jejich chovani a postaveni na trhu, jejich slabych a silnych stran bude
mit velky vliv na strategie firmy. Analyza dodavatelt a odbératelti hraje rozhodujici roli

pii vyrob¢ produktu, stanoveni jeho ceny a nasledné distribuci. [7]

Makroprostredi

Tato Cast analyzy se zabyva makroprostiedim mista podnikani. Jsou zkouméany hrozby
a prilezitosti, které jsou ovlivnény soucasnou politicko-pravni situaci. Dale jsou zkoumany
ekonomickeé vlivy, jako naptiklad kupni sila nebo celkovy ekonomicky rozvoj. S tim souvisi
1technologicky rozvoj a dostupnost technologii. Je tteba neopomenout také socialné-kulturni

aspekty, které budou zvazené v dalSich bodech marketingového planu. [7]

Kli¢ovou roli pfi sestaveni analyzy hraje marketingovy vyzkum. Data je mozné ziskat
primarné ¢i sekundarné. Bézné je doporuCovano zacit sekundarnim vyzkumem, ktery je
levnéjsi, a muze byt dostacujicim. Sekundarni zptisob predstavuje vyhledavani informaci
ze statistickych dat, knih, webl a dalSich volné dostupnych zdroji. Primarni zpiisob je
orientovan na dotazovani riiznymi zptisoby, naptiiklad osobni, telefonické, online atd.

Primarni vyzkum byva ¢asové i finan¢né naroény.[8]
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Vysledek analyzy se da predstavit pomoci riznych podob a struktur, jako napf.
konceptu 5C (n¢kdy téz 4C nebo 7C) nebo VRIO analyzou.[9] Pro tuto praci byla pouzita
SWOT analyza.

SWOT Analyza

Analyza SWOT je nastroj strategického planovani, ktery slouZzi k identifikaci silnych
a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku nebo organizace. Vysledek se pfedstavuje
ve formé tabulky, jako na obrazku €.1. Ve SWOT analyze se uvadi jenom soucasné situace
analyza by nespliovala své funkce. Jak bylo uvedeno vyse, SWOT analyza ma 4 body, a to
jsou: [10]

Silné stranky: Jedna se o vnitini faktory, které pozitivné pfispivaji k uspéchu firmy.
Takovymi faktory mohou byt napf. sila znacky, technologie ¢i zaméstnanci. Silné stranky
pomahaji formovat konkuren¢ni vyhodu spole¢nosti na trhu. [10]

Slabé stranky: Jde o vnitini negativni faktory, které mize spolecnost potencialné
zlepsit. Prikladem jsou napf. nedostatek zdrojii spolec¢nosti, zastarala technologie nebo
Spatné fizeni. SWOT analyza hodnoti slabé stranky spole¢nosti ve srovnani s jejimi
konkurenty. [10]

Prilezitosti: Jedna se o piiznivé vnéjsi faktory, které by spole¢nost mohla vyuzit
ve svilj prospéch, jako napft. rozvijejici se trhy, zmény v chovani spotiebitelii nebo nové
technologie na trhu. Hodnoti potencial spole¢nosti pro riist a expanzi. [10]

Hrozby: Jde o nepfiznivé vnéjsi faktory, které by spolecnost mohly ohrozit. Takovy
negativni dopad mohou mit napt. novi konkurenti na trhu, hospodaisky pokles, nebo zména

pravnich a legislativnich piedpist. Hodnoti zranitelnost podniku na trhu. [10]



Obrazek 1 SWOT Tabulka
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Zdroj: swot.praha5.cz

Interpretovat vysledek SWOT analyzy lze riznymi zplsoby, napfi. sestavit bodové
hodnoceni kazdého faktoru dle jeho vahy a porovnat faktory mezi sebou. Pfi vyhodnocovani
vysledki je vhodné vybrat si jednu z nasledujicich péti strategii tak, aby byla strategie
v souladu s cili podniku: [11]

Strategie ,,maximalizace uzitku®“ (komplexni pfistup). V této strategii jde
0 maximalizaci vyuZiti silnych stranek podniku a minimalizaci slabych stranek
prostiednictvim piilezitosti. Zaroven jsou rizika, ktera vznikaji, fizeny tak, aby neohrozovaly
silné stranky a nepodporovaly ty slabé. Vybér vhodné strategie pro vyhodnocovani vysledkt
SWOT analyzy je tfeba ptizpisobit zvolené marketingové strategii. [11]

Strategie ,silné stranky + prilezitosti“ (strategie klady — Kklady; strategie
maxi—maxi). Tato strategie se zaméfuje na vyuziti silnych stranek a jejich posileni
prilezitostmi. [11]

Strategie ,slabé stranky + prilezitosti* (strategic zapory — klady; strategie
mini — maxi). Tato strategie se soustfedi na slabé stranky a snazi se zmensit jejich vliv, ¢i je

uplné zlikvidovat prostfednictvim pfilezitosti. [11]



Strategie ,,silné stranky + hrozby* (strategie klady — zapory; strategie maxi — mini).
Tato strategie se zamétuje na vyuziti silnych stranek a snazi se omezit hrozby, které je miizou

ovlivnit.[11]

Strategie ,,slabé stranky + hrozby* (strategie zapory — zapory; strategie mini — mini).
Tato strategie se soustiedi na slabé stranky a snazi se, aby nebyly pfili§ ovliviiovany

hrozbami.[11]

Po sestaveni SWOT analyzy se pomoci interpretace vysledka daji ur¢it marketingové

cile, coz je dal§im krokem marketingového planu.

3.2.3 Marketingové cile

Marketingové cile ur€uji, ¢eho by podnik chtél dosahnout prostfednictvim
marketingové aktivity a jsou kritériem efektivnosti provedeni planu. Kazda firma ma své
zpusoby a standardy, jak se cile stanovit. Efektivnim nastrojem stanoveni cile je SMART
metoda. [6]

Jedna se o zkratku anglickych slov, které charakterizuji povahu cilii:

e S —specific: konkrétni. Dilezité je vyjadfit cil jasné, stru¢né a vystizné.

e M — measurable: méfitelny. Cile musi byt méfitelné, aby byla zajisténo jejich
dosahovani. Musi byt stanoveno, jak se cil bude méfit (napf. penézni castka ¢i
procento).

e A — attainable: dosaZitelny. Pro podnik je dulezité posoudit, zda firma disponuje
potfebnymi zdroji a prostfedky ke splnéni cili.

e R — relevant: relevantni. Cil, ktery je realné nedosazitelny nema zadni vyznam a
povede jenom ke ztraté zdroju.

e T —time-bound: ¢asové ohrani¢eny. Dillezité je stanovit Casové omezeni a rezervu.

[12]

Po zhodnoceni cili SMART metodou je nutné sestavit strategii, aby vSechny zameéry

byly s touto metodou v souladu.

3.2.4 Marketingova strategie
V piedchozi kapitole bylo popsano, jakym zptsobem by podnik mél spravné stanovit
své cile. V této kapitole bude definovana strategie, jak konkrétné cilti dosdhnout. V této Casti

marketingového planu je uvedeno, kdo je firemnim zékaznikem, jakd hodnota je mu
7



nabizena a jaka je konkuren¢ni vyhoda podniku. Zikladem k pochopeni tvorby
marketingové strategie jsou generické strategie udrzeni konkurenceschopnosti podle
Portera: [13]

Strategie viid¢iho postaveni v nakladech — tato strategie je postavena na principu,
ze uspéch firmy zéavisi na vysi nakladi, které jsou nizsi, nez u konkurentd. Hlavnim
nastrojem je cena produktu a dilezité je, aby spole¢né¢ se sniZenim nakladii neklesla i
vnimana kvalita produktu pod kritickou mez. Pfi zvoleni této strategie je tfeba pocitat
s nizkou loajalitou zakazniku. [13]

Strategie diferenciace je zameéfena na jedineCnost nebo odliSnost produktu
od konkurent. Tato strategie nepracuje pouze s kvalitou a jedineCnosti produktu jako
takového, ale také s vylepSovanim doplikovych sluzeb, €1 hodnotou znacky. Specifikem této
strategie jsou vyssi naklady na vyrobu a marketing. [13]

Strategie koncentrace je orientovana na tizkou skupinu zakaznikt se specifickymi
potfebami. Konkurenéni vyhodou firmy, kterd zvoli tuto strategii, je vysokd mira
specializace ve svém mikrosegmentu a nabidka lepSiho produktu, nez u konkurentd.

Nasledné je tieba nastavit vyssi cenu a dosahnout tak zisku. [13]

Po zvoleni generické strategie nasleduje vybér cilové skupiny lidi, pro které se bude
produkt vytvafrit. Produkty mohou byt pfizptisobovany kazdému zdkazniku, coz odpovida
individualizovanému marketingu, nebo je naopak mozné produkt nabizet vSem
spotiebitelim bez ohledu na to jaké jsou mezi nimi rozdily, a splilovat tak strategii
nediferencovaného marketingu. Individualizované strategie s sebou nesou vetsi naklady,
zaroven nediferencovany marketing byva neefektivni kvili odliSnym pozadavkim
na produkt. Kompromisem je cileny marketing. [5]

Pii cileném marketingu se stanovi kritéria, dle kterych lze rozdélit zdkazniky
na segmenty pro efektivnéjsi prodej a vyrobu produkti. Cileny marketing ma 3 faze:

Segmentace — proces, pti kterém dochazi k déleni zakazniki do riznych segmentt.

Targeting — proces vybéru segmentt, na které firma bude cilit.

Positioning — proces ovliviiovani, jak bude znacka a jeji produkt vnimana

zakaznikem.[6]



Segmentace

Jak bylo uvedeno, segmentace pomaha poznat strukturu zakaznikt pro urceni cilové
skupiny. Segmentovat mizeme dle ¢tyf zakladnich kritérii: demograficka, geograficka,
psychograficka a behavioralni. [6]

Demograficka segmentace Obsahuje zakladni demografické charakteristiky: vék,
pohlavi, rasova pfislusnost, sexudlni orientace, pfijem, vzdélani a povolani. Jednad se
0 osobni charakteristiky vrozené, ¢i ziskané. [6]

Geograficka segmentace. Segmentujeme na zakladné geografickych jednotek,
jakymi jsou napt. geografické zony, regiony, klima ¢i mésta. Hlavni motivaci tohoto déleni
jsou rozdilné potieby a pozadavky lidi zZijicich na riznych uzemich. [6]

Psychograficka segmentace. Predpokladem dé€leni je osobnost jedince a jeho Zivotni
styl. Jednim z pfistupt psychografické segmentace Ceskych spotiebiteli je cClenéni
na zakladé dvou specifickych dimenzi. Prvni ukazuje, zda spotiebitel sméruje k bezpeci a
stabilité, ¢i naopak k dobrodruzstvi a objevovani. Druha popisuje orientaci na svédomi a
duchovnost, nebo na zajem o sebe a na vlastni image. Na zaklad¢ téchto dvou dimenzi se
spolec¢nost déli do deviti segmentil, které jsou vidét na obrazku ¢. 2. Zaroven je znazornén
procentni pomér kazdé skupiny vici celkovému poctu vSech zdkaznikl. Existuji dalsi
zpusoby a faktory, dle kterych Ize segmentaci provadét, kazdy podnik vybirad nejvhodné;si
pro sebe. [6]

Obrazek 2 Psychograficka segmentace ceskych spotrebiteli

Dobrodruzstvi a objevovani

Hledaci
Nezavisli Zkusenosti

7% 11%

Motivovani

Utopisté

6% 16% .
Svédomi Nezaiazeni Zajem o sebe
a duchovno aimage
)
Ctnostni 14% Materialisté
8% 15%
cionalisté Obyvatelé
Tradicionalisté Bezpetné zény
12% 10%
Bezpedi a konzervatismus
Zdroj: [6]



Behavioralni segmentace. Cilem behaviordlni segmentace je urCit chovani
spotfebitele viuci danému produktu. Jednd se o faktory jako napf. oCekavany uzitek
z produktu, frekvence uzivani ¢i pfipravenost k nakupu. V pfipad¢ této segmentace lze
uplatnit Paterovo pravidlo, které fikda, ze vétSinu pfijma firmy tvofi relativné mald cast
zékaznika. Kvuli tomu je dalezité presn¢ vymezit svou skupinu loajalnich spottebitelii pro

vetsi generovani zisku. [6]

Vybér segmentacnich kritérii je vzdy zavisly na typu produktu. V praxi se vétSinou
jedna o kombinaci riznych segmenta¢nich kritérii. Zakladnimi kritérii jsou obvykle
behavioralni kritéria, které mohou byt rozsiteny o dalsi typy. [6] Po segmentace nastupuje

dalsi krok — targeting.

Targeting

V této fazi marketingové strategie se hodnoti atraktivita segmenti, a voli se jeden nebo
vice z nich, na které se produkt bude déle zamétovat. Existuji rGzné zpiisoby, jak firma
postupuje pii vybéru segmentl. Jednim zptisobem je zvolit jeden z vhodnych segmenti, a
jemu nasledné prizpusobit produkt. Dalsi metodou je produktova specializace, tedy jeden
produkt pfizpiisoben vét§imu poctu segmenti. Opacnym piipadem je trzni specializace, kde
pro jeden urcity segment zdkaznikl firma nabizi velky pocet poptavanych produkti. Dalsi
metodou mize byt plné pokryti trhu, kde se podnik snazi svym produktem pokryt v§echny
vhodné segmenty. Nedostatkem této strategie je velka konkurence na trhu. Z toho vyplyva
dal$i moZnost zaméfeni, kterou je orientace na specificky mikrosegment. Dulezitym

faktorem pfi zvoleni targetingu je ziskovost zakaznikli na daném trhu. [6]

Positioning

Nasledujici ¢ast bakalarské prace se zaméti na hlavni prvek marketingu, kterym je
znacka. Tento pojem oznacuje jak designové vlastnosti produktu, tak symbolismus znacky.
Znacka ¢i brand je nositelem urcit¢ho vyznamu firmy a klicovou konkurenéni vyhodou.
Hodnota znacky navysuje uzitek z produktu a zvétSuje pravdépodobnost vybéru konkrétniho
produktu. Vysledkem je, ze zakaznik je ochoten zaplatit vyssi cenu za ten uréity produkt,
nez za konkuren¢ni produkt. [6]

Ptesto, Ze design neni jedinym komponentem znacky, je to velmi dilezité jeji soucast.
Zakladnimi prvky znacky jsou nazev a logo. Také barva mize byt soucasti znacky, obzv1ast

pfi jeji identifikaci v o€ich zdkaznika. Dalsi prvky, které se poji se znackou, jsou slogan,
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maskoti anebo hudba. Cilem je vytvofit vlastni identitu, ktera odpovidéa produktu a odliSuje
produkt od konkurentd. [6]

Pro formovani positioningu znacky existuji rizné strategie. Strategie deStnikové
znacCky oznacuje strategii, kdy firma pod jednou znackou prodéva Siroky sortiment produktii.
Opakem je strategie individudlnich znacek, kde kazda skupina produkti ma vlastni znacku,
ktera omezené komunikuje s hlavnim brandem. Popularitu ma i co-branding strategie, kde se
spojuji 2 a vice znacek ke vyrobé nového produktu, coz poskytuje vyhodu a pozitivni

vlastnosti od kazdé znacky a zvysuje tim vnimani produktu. [6]

3.2.5 Marketingovy mix
Po vymezeni ptedchozich bodli marketingového planu, je potieba se posunout k dalsi
fazi — zkoumani. V nasledujici kapitole budou popsany vlastnosti navrhované¢ho produktu,
jak muze byt nabizen a na zékladé ¢eho bude stanovena jeho cena. K tomu slouzi dalsi
nastroj, kterym je marketingovy mix. Je to soubor néstrojii zahrnujici taktickd marketingova
rozhodnuti, ktera se tykaji Ctyf slozek: product (produkt), price (cena), promotion
(propagace), place (misto). Z toho vyplyva nazev marketingového mixu — 4P. [14]
V nékterych piipadech je vhodné rozsifit marketingovy mix na 7P a doplnit jej
o dimenze People, Politics a Public opinion. Pokud podnikatel nebo marketingovy
specialista pottebuje vice zdiraznit hledisko zdkaznika, muze pouzit koncept 4C,
ktery obsahuje Customer Value (Hodnota pro zdkaznika), Communication (Komunikace),

Convenience (Dostupnost), Cost (Naklady pro zakaznika).[15]

Produkt

Pod pojmem produkt si lidé pfedstavi vétSinou hmotné zbozi nebo sluzby, ale neni to
tak jednoduché. Vyse uvedené faktory patii k vlastnostem produktu, ale produkt je pfevazné
kombinaci riznych prvki. Produkt mize obsahovat i nehmotny slozky, jako informace,
zéazitek, mySlenka, a tak dal. Hlavnim ukolem marketingu je popsat, jak se produkt bude se
lisit od konkuren¢niho produktu. Mohou to byt jak fyzické charakteristiky, tak 1 rGzné
nehmotné vlastnosti jako napf. benefity, design nebo pocit, ktery produkt zakaznikim
piindsi. Souhrn téchto vSech charakteristik dava produktu jeho hodnotu, kterou zédkaznik
ziskava pfi nakupu produktu. V procesu sestaveni charakteristik produktu je zaroven dilezité

zhodnotit jej z perspektivy zakaznika, napt. jak zakaznik produkt vnima.[14]
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Teorie tika, ze zakaznik vnima produkt na péti irovnich:

Zakladni wuzitek — prvni uroven, ktera predstavuje nejpodstatnéjsi duvod,
pro¢ zakaznik dany produkt kupuje. Na tomto bod¢ je zaloZena hlavni funkce produktu.

Zakladni produkt — druha uroven popisujici dalsi zékladni charakteristiky,
které¢ zakaznik oc¢ekava od produktu.

Ocekavany produkt — je tfeti urovni, kde jsou schovany oc¢ekavani jakosti produktu,
jak budou uvedené vlastnosti fungovat.

VylepSeny produkt — ctvrtd Groven piedstavuje charakteristiky, které by mohly
piekonat o¢ekavani a tim diferencovat dany produkt od konkurenc¢nich.

Potencialni produkt — Pata uroven zahrnuje vSechna mozna vylepSeni produktu. Je

to oblast, ktera hleda inspiraci pro dalsi inovace produktu.

Tento model je dynamicky a s Casem se méni kviili rostoucim o¢ekavanim zakazniku.

Aby byl produkt konkurenceschopnym, musi probihat véasné inovace a obnoveni. [14]

Cena

Cena je jednou z casti mixu, ktera predstavuje vynosy. Spravné stanoveni ceny ma
velky vliv na Zivotnost podniku. Z ekonomického hlediska méa cena vliv na prodané
mnozstvi, je ovlivnéna nabidkou a poptavkou a musi hradit ndklady na vyrobu a ostatni
naklady spojené s prodejem. Ekonomicky pfistup k cené je mnohem jednodusi nez to,
jak komplexné ve skute¢nosti cenotvorba funguje. Velky vliv na rozhodnuti, zda zakaznik
koupi produkt za stanovenou cenu, ma nejenom castka, za kterou se produkt proda, ale i sila
znacky/brandu, a razné psychologické a behavioralni vlastnosti. Tim se zabyva cenotvorba
a cenova strategie. Na cenotvorbu maji vliv 3 faktory: [6]

Piirazkova tvorba cen — tato metoda predstavuje jednoduchou tivahu, kde se spocitaji
celkové naklady na jednotku produkce a ptida se marze takova, aby podnik byl ekonomicky
ziskovy. Z toho vSeho vyplyva kone¢na cena. Kazdopadné se nejedna o dostacujici pfistup
pfi tvorbé cen, v marketingu pfirazkovou metodou zjistujeme pouze dolni hranici cen. [6]

Konkurence — aby produkt na trhu byl konkurenceschopnym, museji se sledovat ceny
substitutti a podnik musi na jejich zménu v¢asné reagovat. [6]

Hodnota vnimana zakaznikem — tento bod oznacuje poptavku po konkrétnim
produktu a za vysi ceny, kterou je zadkaznik ochoten zaplatit. Diky témto informacim lze

zjistit horni hranici ceny, kterou si firma dovoli nastavit. [6]

12



V marketingu existuje spousta riznych strategii, jak nastavit cenu. Vybér strategie
zavisi na produktu a cilech podniku. K zakladnim strategiim patii: [6]

Strategie vysoké ceny — Strategie se pouziva, pokud je cilem firmy zasdhnout
zékazniky, ktefi pozaduji vysokou kvalitu produktu a zaroven jsou schopni platit vysokou
cenu. Pii pouziti této strategii podnik pokryva vysoké ndklady na vyrobu a dodrzuje Groven
kvality. Zaroven rostou naklady na marketing. [6]

Strategie dobi'e hodnoty — Oproti piedchéazejici strategii podnik nabizi niz$i ceny,
pii skoro stejném vnimani kvality produktu. Nevyhodou dané strategie je nizka ziskova
marze, proto podnik musi prodavat vetsi mnozstvi produktu pro udrzeni dostacujiciho zisku.
[6]

Ekonomicka strategie — Cilem dané strategie je orientace na nizké ceny produktu a
na zakazniky, ktefi jsou s tim spokojeni. Ziskovosti by se dalo dosdhnout pomoci masové

produkci a maximalnim snizenim naklada. [6]

Existuji dal$i nastroje cenovych strategii, napf. slevy, akce, bonusy, vérnostni
programy atd. Rozvoj riznych metod nastaveni cen nestoji na misté a s kazdym rokem se

objevuji dalsi strategie a nastroje. [6]

Propagace

Pod marketingovou komunikaci se rozumi propagace, piesvédCovani potencialnich
zakaznikl o koupi produktu a tim ¢astecné splnéni marketingovych cili. Zakladnim cilem
je upoutat pozornost zakaznikli a vyzvat je, aby dany produkt koupili. Firma by méla spravné
definovat cilovou skupinu a najit nejlepsi mozné feSeni, jak a jakou informaci o produktu
bude ur¢itym zakaznikiim sdilet. [6]

Vhodnym nastrojem k navrzeni propagacni kampané je komunikacni mix, ktery se
sklada z nasledujicich bodu:

Reklama — hlavni nastroj propagace, ktery zahrnuje nejenom piedstaveni produktu,
ale i zvySeni asociace a povédomi o znacce u cilové skupiny. [6]

Direct marketing — je dal§im nastrojem komunika¢niho mixu, jehoZ uc¢elem je piima
propagace zakaznikiim, jako napt. direct maily s nabidkou produktu. V minulosti se
pouzivaly SMS a MMS zpravy, nebo doruc¢eni dopisu pfimo na osobni adresu zakaznik.
[6]

Podpora prodeje — cilem dané¢ho nastroje je stimulace okamzitého prodeje, napf.

prostiednictvim piimych slev nebo vyhodnych baleni, samplingy a soutéze. V kratké ¢asové
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perspektivé obvykle takové kroky zvysuji prodej, ale dlouhodobé mtzou mit i negativni
dopad na podnik. [6]

Eventy a sponzoring — jsou druhem propagace, ktera spo¢iva ve vyvolani pozitivnich
emoci, které¢ jsou nasledné spojené se znaCkou. Vyhoda danych aktivit spo¢iva v tom,
ze snadn¢ zasahne cilovou skupinu v zavislosti na druhu eventu, ktery znacka bude provadét
nebo podporovat. [6]

Public relations neboli vztahy s vefejnosti. PR lze definovat jako budovani
davéryhodnych vztahl s riznymi médii. Cilem je zvétSit pozitivni a zmenSit negativni
zminky o produktu, znacce ¢i firmé v mediich. [6]

Digital — novy a nejmodernéjsi komunikacni nastroj, ktery probiha prostfednictvim
internetové sit€¢ a ma Siroké moznosti propagace. MlZe se jednat o webové stranky, online
obchody, socialni sit¢, mobilni aplikace atd. Tento nastroj je naro¢ny co se tyce spravného
nastaveni cilové skupiny a definovani reklamnich kampani. [6]

Osobni prodej — piimy kontakt se spotiebitelem, pti kterém prodejce dokaze okamzité
reagovat na pfani a potteby zdkaznika. Dulezitym krokem tohoto néstroje je ziskat diivéru

zakaznika. [6]

Misto

Pod pojmem misto nebo dostupnost se rozumi aktivita nebo zplsob, jakym se
konkrétni produkt dostane zdkaznikovi. Hlavnim principem je, aby produkt byl dodan
takovym zplisobem, ktery odpovida strategii podniku a s co nejmensimi naklady. Musi to
byt ve spravném misté a ve spravny ¢as. [6]

Dostupnost se povazuje za jeden ze zakladnich divodu ve vybéru produktu a ma vliv
na jeho cenu. Za vetsi dostupnost zakaznik je schopen zaplatit vetsi cenu. Avsak dostupnost
neznamena jenom vzdalenost prodejniho mista od zdkaznika, ale také vyjadifuje miru,
do které dostupnost odpovida potiebam potencialniho konzumenta. Napiiklad vetsi prodejni
centra se nachazi na okrajich mésta, ale kviili velkému vybéru a nizSim cenam maji veétsi
popularitu. [6]

Podle poctu distributort firma miize zvolit jednu ze tfech zakladnich strategii:

Intenzivni distribuce — strategie vyuziti co nejvétsiho poctu prodejnich mist pro
logické zvétseni dostupnosti produktu. Strategie je vhodna pro masové produkty, které jsou
casto spotiebované. Zaporem dané strategie je omezena kontrola nad tim, jak je zdkaznik

spokojen a jaky ma zazitek z nakupu. [6]
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Exkluzivni distribuce — je opakem intenzivni distribuce. Hlavnim cilem je
poskytnout maximalni zazitek zakaznikim z nakupu produktu. Oproti masovému prodeji
tato strategie firmy naopak omezuje pocet prodejnich mist, aby pfidala produktu vetsi
exkluzivitu. [6]

Selektivni distribuce — je kompromisem mezi dvéma ptredchozimi strategiemi. Firma
se snazi rozsifit pocet prodejnich mist a zaroven ocekava, ze jejich kvalita bude splilovat

pozadavky jak samotné firmy, tak i spotiebiteld. [6]

Volba distribu¢ni strategie je spojena s cenovou politikou firmy. Pfi strategii vysoké
ceny je vhodné zvolit exkluzivni nebo selektivni distribuci. Pfi ekonomické cenové strategii
bude nejlepsi volbou intenzivni distribuce, a pro strategii dobfe hodnoty by se dala pouZit
jak intenzivni, tak i selektivni distribuce. Je nutné zminit, Ze vybér strategie je zavisly
na produktu a cilech firmy. [6]

Piima distribuce je charakterizovana pifimym kontaktem se zakaznikem
prostifednictvim vlastnich prodejnich kapacit. Jedna se o kamenné prodejny, e-shopy,
telemarketing, katalogovy prodej atd. Kladem je velka kontrola nad produktem, moznost
pfidat doplitujici sluzby, a zvySit vnimani znacky. Pfima distribuce neni vhodna pro kazdy
produkt: existuje celd fada kategorii, pro které ma nepiimy prodej ma vice vyhod, nez pfimy.
[6]

Neprimou distribuci by se dala definovat jako situace, kdy firma nema pfimy kontakt
se zakaznikem, a vstupuji mezi né distribu¢ni meziclanky. Existuje spousta meziclankd,
které se daji pouzit v nepiimé distribuci. Nejpopuldrnéj$im z nich je maloobchod. Obcas je
pro podnik vyhodnéjsi propojit velkoobchod, ktery zajisti prodej dalSim mezi¢lanktm,
s maloobchodem. Dalsim prostfednikem byva dealer, nebo také existuje moznost
fransizingu. Hlavnim cilem pfi volbé nepiimé distribuce je ekonomicka vyhoda, kdy neni
potfeba stavit vlastni prodejny nebo sklady. Naopak firma ztrdci pfimy kontakt se
zékaznikem a je z velké Casti zavisla na marketingovém planu distributora. Podstatnym

faktorem je také to, Ze firma nema vliv na kone¢nou cenu produktu. [6]

3.2.6 Casovy a finanéni plan

Na zavér marketingového planu se stanovuje Casovy a finan¢ni plan, ktery navazuje
na vSechny ptedchozi ¢asti. V planu se stanovi jednotlivé kroky v nejvhodnéjsich casovych
rozmezich, které musi byt plnény k dosazeni cili. Kazdy krok by mél obsahovat popis
suvedenim cili, jakou strategii plni, kolik by tato aktivita stala a kdo je za dany krok

zodpovédny. [6]
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3.3 Vyroba
Historie vyroby jako lidské ¢innosti za¢ina az pied 3.3 miliony let s prvnimi nastroji
pro lov. Za dlouhé tisice let lidstvo proslo cestou od jednoduchého obrabéni kamene az
po konstruovani vesmirnych raket. [16] Dilezitym meznikem, ktery navzdy zménil vyznam
slova vyroba, je primyslova revoluce, kterda probihala globaln¢ béhem 18. stoleti.
V soucasné dobé probiha uz 4. primyslova revoluce. Je mozna diky internetu a automatizaci
procesii pomoci robotll, které se objevily v rdmcei 3. primyslové revoluce. Nyni ziskavaji
popularitu neurosité a je velka pravdépodobnost, ze v blizké budoucnosti budou mit znaény
vliv na rozvoj vyroby. [17]
Pod pojmem vyroba se skryva transformace vstupnich prvki na vystupni,
s predpokladem, ze vystupujici prvek ma piidanou hodnotu, ktera se prodava zakaznikovi.
Vyrobkem, neboli produktem, mize byt i sluzba. Vstupujicimi prvky jsou material, energie
nebo informace, naopak ve vystupu ziskavame vyrobek, novou informaci, ale i rizné ztraty
jako odpad a emise. Vyroba je ovlivnéna riznymi vnéj$imi a vnitinimi podminkami. [18]
O vnéjsich podminkach a o vnitinich marketingovych faktorech je pojednano
vV marketingové ¢asti této praci. V nésledujicich kapitolach budou definované vnitini vyrobni

faktory, které jsou dulezité v kontextu dané prace.

3.3.1 Vyrobni faktory

Vyrobni faktory popisuji technologie a postupy vyrobnich procest, vyrobni prostory,
lidské zdroje, vyrobni zatfizeni a dalsi. K popisu vyrobnich faktort, které nasledn€ umoznuji
spocitat naklady na vyrobu, jsou nutné zédkladni znalosti a normativy pro fizeni a organizace
vyrobnich procest. Toto vychodisko se sklada z ,,prostorového, casového a kapacitniho
sladéni a spojeni vécnych a lidskych Cinitel vyrobnich procest tak, aby soustava méla
predpoklady k dosazeni cile®. Vzhledem k tomu, ze zminénych okruhu je zna¢né mnozstvi,
Technologicka priprava vyroby

Zahrnuje vyrobni postupy, navody a postupy pro praci, praktické instrukce a jiné
popisy spojené s vyrobou a provozem podniku. Na zakladé postupu se daji presné urcit
potiebné faktory pro danou vyrobu. [18]
Casova struktura vyrobniho procesu

Skladé se s jednotlivych ¢asti vyrobniho procesu, které maji ur€itou ndvaznost na sebe.
Prvni je faze jednani, ve které se urcuji technické parametry, mnozstvi, cena a dalsi faktory.
Za tim nasleduje faze ptipravy vyroby, dal je faze vyroby a ve fazi expedice je jiz hotovy
produkt dodan zakaznikim. V ptedlozené praci je pro vypocet rentability dulezita vyrobni
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faze, ktera obsahuje parametr pribézné doby vyroby. Dany parametr charakterizuje uceleny
vyrobni cyklus, ktery se dal ¢leni na dil¢i vyrobni cykly a sklada se z ¢asu technologickych

a netechnologickych operaci a zahrnuje ¢as na ptrestavku. [18]

3.3.2 Kapacita vyroby

Tento pojem se da definovat jako maximalni mnozstvi produkce urcitych vyrobnich
jednotek pfi vyrobnich faktorech, které jsou firme dostupné, a jejich piipadné usporadani.
Hlavnim principem je, aby se kapacita vyroby pfiblizné¢ rovnala vyrobnimu tukolu.
V opaéném piipadé mulze nastat situace, kdy kapacita neni naplno vyuzita, nebo je jeji

naopak nedostatek. Kapacita vyroby se sklada z nasledujicich prvka: [18]

Vykonnost zdroji a zarizeni

Vykonost ma rtuzné definice, v daném piipadé je to mnozstvi prace s potiebnou
kvalitou za jednotku &asu, které se sklada z poétil a druhit strojii a organizace praci. Casova
jednotka a mérna jednotka druhu vykonosti je zéavisla na typu vyroby a samostatné je

urc¢ovana kazdou firmou dle vlastnich pozadavka. [18]

Vyrobni plochy
Jedna se o prostory uréené k vyrobé, poskytovani sluzeb a k jinym pomocnym
¢innostem spojenych s vyrobou. Pii ndvrhu je nezbytné dodrzovani pravidel pro prostorové

rozmisténi pracovist. Vyrobni plochy je mozné rozdé€lit na hlavni, pomocné a vedlejsi. [18]

Casovy fond

Jednd se o mnozstvi ¢asu, v ramci kterého jsou k dispozici zdroje a pracovnici. Tim
padem do fondu patii i procesy, které jsou vymezené lhitou. Pti klasické pracovni dobé se
casovy fond pracovnika rovna 1 680 hodin za rok (v¢etné predpokladu nemoci a dovolené),
u stroju priblizné 2 000 hodin za rok. [18]

Pracnost
Je to Cas, ktery je nutny k vykonani urcité ¢innosti. Mohou to byt jedna, vice anebo
skupina vyrobnich operaci ¢i poskytnutych sluzeb. Pracnost se da rozd¢lit na dalsi podtypy:
e Normovana, kterd vyplyva z typickych, primérnych podminek urcitych strojt,
nebo kvalifikace pracovnika, ktera se pocita z analytickych tdaju.
e Skutecnd, ktera vyplyva z konkrétnich podminek, a miize se li§it od normovanych
ve vyssi nebo nizsi stranu.
e Planovand pracnost vznikne souctem normované a skutecné pracnosti navic

s korek¢nim soucinitelem. Pro spravovani vyroby se pouziva tento faktor. [18]
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Vyrobni spotieba
V $irSim slova smyslu se vyrobni spotieba da charakterizovat jako souhrn nakladi
na vsechny vstupujici a vystupujici prvky vyroby. Pro rovnovahu mezi nezastavitelnou
vyrobou a mensimi naklady je potfeba spravné stanovit zdsoby. Vyrobni spotifeba se da
rozd¢lit na:
e Material, ktery se obecn¢ dé€li na zakladni a pomocny, mizeme sem zatadit napf.
naradi, pfipravky a ndhradni dily.
e Energie zahrnuje hmotné a nehmotné prvky, jako je napft. elektrika, palivo, plyn,
teplo atd
e Odpad a ztraty jsou vysledek neefektivni vyrobni spotfeby. VéEtSinou se jedna
0 vadné zbozi, a technologické ztraty, které mohou byt skladovaci, nebo vyrobni.
e Informace obsahuje technologie, zkuSenosti, a informace o trhu a marketingu.
e Ostatni vyrobni spotfeba obsahuje jakékoliv fizeni ve vyrobé, nebo ve firmé¢.

Je to vSechno, co se neda zatadit do pifedchozich skupin. [18]

Po sestaveni kapacity vyroby se da urcit maximalni vykonnost navrhované soustavy,
a zaroven kazdy faktor je mozné vynasobit souvislou penézni Castkou pro zjisténi
prumérnych ro¢nich nédkladd. Naptiklad, pokud je k dispozici ¢asovy fond jednoho
pracovnika, po jeho vynasobenim hrubou mzdou lze urcit celkovy ndklad na jednoho
pracovnika ro¢né. Celkovy naklad a maximalni vyroba jsou nezbytné pro finalni ¢ast dané

bakalaiské prace — vypocet rentability. [18]

3.4 Rentabilita

Pojem rentabilita znamen4 relativni vyjadieni podilu zisku na zaklad¢, ktery se méni
v zavislosti na poZzadované rentabilité dané firmy. Zakladem mohou byt aktiva podniku,
vlastni kapital, investice atd. Pro podnik je to jednim z podstatnéjSich ukazatelem jeho
zdravi, pficemz neexistuji piesné hodnoty pro urCovani daného kritéria. Rentabilitu lze
porovnat s dal§imi dimenzemi pro zjiSténi, zda musi byt provedena néjaka oprava, ¢i podnik
funguje spravné. [19]

V dané praci byla zvolena metoda nakladové rentability, ktera je podilem zisku
na nakladech. [19] Je to vhodny nastroj pro vyhodnoceni vysledku podnikani, ale v dané
praci jde primarné o navrh podnikatelského zaméru. Proto je vhodnéj$im ndastrojem
pro zjisténi rentability podniku nalezeni bodu zvratu. Tento nastroj by zaroven mohl
odpovédéti na otazku, od jakého mnozstvi prodanych vyrobki podnik bude prokazovat zisk.
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3.4.1 Fixni a variabilni naklady

Pred sestavenim grafu bodu zvratu je dualezité¢ rozd¢lit vSechny naklady na fixni a
variabilni. Souhrn téchto nakladua tvoii celkové naklady.

Fixni naklady jsou naklady, které jsou nezavislé na objemu vyroby. Mohou to byt
naklady na pronéjem, uroky, odpisy, mzda stalym zaméstnancim atd.

Variabilni néklady jsou naklady, které jsou zavislé na objemu produkce a s kazdym
vyrobkem se zvySuji. Variabilnimi ndklady rozumime naklady na materidl, energie a jiné

prostiedky pro vyrobu jednotky produktu. [20]

3.4.2 Bod zvratu

Je to takovy bod, ktery ukazuje mnozstvi produkce, ve kterém se celkové naklady
rovnaji zisku. Pokud je produkce mensi nez dany bod, znamena to, Ze podnik se nachézi
ve ztraté. Pokud je produkce vetsi, firma generuje zisk. Pro sestaveni daného grafu musi byt
vSechny naklady ze stejného obdobi. Bod zvratu se da najit graficky sestavenim grafu,

nebo matematicky pomoci vzorce: [21]

F .
Q=c7c [merj] 1)
Kde: Q — mnozstvi produkce [mér.j]

P — cena produktu [K¢]
F — fixni naklady [K¢]
VC — Variabilni jednotkové naklady [K¢]
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4 Vlastni zpracovani

Prakticka cast bakalafské prace se sklada ze dvou zakladnich ¢asti — popisu
marketingového planu a popisu vyrobniho procesu. V kazdé casti budou uvedeny zésadni
informace pro zjisténi jednotlivych nakladt a vynost. S pomoci téchto vysledkii bude

spocitana rentabilita daného podnikatelského zaméru.

4.1 Zpracovani marketingového planu

4.1.1 Situacni analyza
Kazdy plan, nejenom marketingovy, za¢ind ocenénim vstupnich podminek a okolniho
prostfedi. U dané problematiky tomu odpovidd prvni bod planu — situacni analyza

mikroprostiedi a makroprostredi.

Mikroprostredi

Prvni, na co se tato prace zaméfi pii analyze mikroprostiedi, jsou zdkaznici. V tomto
ptipadé tvoti velkou ¢ast zakaznikli podnikatelé. Jak bylo uvedeno na zacatku prace, neon
od jeho vzniku ptezil hodné let a neztratil svou popularitu z reklamniho ani z dekora¢niho
hlediska. V posledni dob¢ i LED neon ziskava na trhu své misto. Jako piiklad dané situace
je uvedena skutecnost, ze se za posledni dva roky objevil velky pocet novych LED neon
vyrobkl v riznych sférach i1 podnicich. Uk4dzkou mize byt populdrni restaurace rychlého
obcerstveni Bageterie Boulevard, kterd oteviela novou poboc¢ku na Véclavském ndmésti a
pouzila ve vyzdob¢ vnéjsich a vnitinich prostort LED neonové vyrobky. Dalsim pifikladem
je pivni restaurace Automat Matuska, kterd byla oteviena minuly rok a jak je vidét
na obrazku €. 3, pouziva LED neon v designu svého interiéru. Dalsi ptiklady vyuziti LED
neonu by se daly najit po celé Ceské republice a s kazdym rokem jejich pocet roste.

Druha &ast potencidlnich zdkaznikl jsou lidé, ktefi vyuzivaji tento typ osvétleni
k soukromym 0Gc¢eliim, napt. dekorace vlastnich byti a interiérii. Vzhledem ke konkurenéni
nabidce je mozné vice prozkoumat vyrobky, které jsou uréeny pro danou skupinu

spotiebiteli.
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Obrazek 3 LED neonovy vyrobek

Zdroj: Richard Bardth

Nasledujicim ukazatelem je rostouci pocet vyrobcli daného produktu. Dle vlastni
zkuSenosti autora a dle zkoumani dané¢ho tématu by se dalo fict, ze pred tfemi lety bylo
pfi vyhledavani vyrobci LED neonu mozné najit maximalné 2-3 podniky, které se timto
podnikanim zabyvaly. Autor zdroven vnima i to, ze v pfedchozim roce se jejich pocet zvetsil,
nikoli vSak markantné. Z toho vyplyva jedno z moZnych vychodisek — za tuto kratkou dobu
nebyl dany typ podnikani dostate¢né rozvinut a vstup na trh LED neonu ma stale potencial.

Situace s odbérateli na ceském trhu by se dala zhodnotit jako pozitivni. Existuje zna¢ny
pocet off-line a on-line specializovanych obchodi zaméfenych na prodej riznych svételnych
vyrobkil. VEétsina z nich je vhodna i k prodeji daného produktu. Dal$im potencialnim mistem
prodeje mohou byt mdédni obchody nebo prodejci dekorativnich interiérovych atributt
¢1 dalSich prvki. Autor se dle vlastni zkuSenosti domniva, Ze se dodavatelsky trh a nabidka
jsou LED pasky. Dalo by se fict, ze Cesky trh momentalné poskytuje vetsi vybér vhodnych
LED neonovych pasek pro vyrobu za dostupnéjsi ceny. Ostatni potfebné materialy jsou

dostupné také ve velkém vybéru.

Makroprostiedi
Z hlediska soucasné politické situace je vidét, ze pro dany typ podnikani nejsou zadné

piekazky. Vyhodou v dané situace je, Ze se statni politika Ceské republiky zabyva turismem,
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ktery v poctu potencidlnich zdkaznikl hraje podstatnou roli, zaroven také zvétSuje pocet
podnikii a kvalitu infrastruktury. VSechny tyto faktory se nasledn¢ odrazeji na spotiebnim
chovani cilové skupiny.

Dal$im vyznamnym politicko-ekonomickym vlivem je soucasna valka na Ukrajiné,
Vv disledku které se vyrazné zvétsila inflace a vzrostly ceny za elektfinu, naftu, plyn a jiné
zdroje energie. Z toho vyplyva logicky riist cen za ostatni vyrobky a materidly. I pfes tuto
skutecnost miize byt ekonomicka situace povazovana za dostacujici pro zacatek podnikani,
coz bude zohlednéno v dalsich ¢astech prace. [22]

Mira nezaméstnanosti je v Ceské republice stale nizka [23], kupni sila spotfebitelt
klesla piiblizné o 10% [24] a v Zebfitku jednoduchosti vedeni podnikani se drzi Ceska
republika na 41. misté. [25]

Pokud se jedna o legislativni normy pro vyrobu LED neonu, tak ty nejsou narocné.
Nejvice vhodna pravni forma pro zalozeni podniku je spolenost s ru¢enim omezenym.
Podle CZ-NACE ma dana ¢innost ¢islo 27.40 Vyroba elektrickych osvétlovacich zarizeni
[26] a podle zakona €. 455/1991 Sb. spada pod volnou zivnost jako Vyroba elektronickych
soucastek, elektrickych zarizeni a vyroba a opravy elektrickych stroju, pristrojii a
elektronickych zarizeni pracujicich na malém napéti [27] vzhledem k tomu, Ze maximalni
napéti ve vyrobku je 24 V. Pro zacatek podnikani by tedy stacilo splnit jenom vSeobecné
podminky. [27]

Z kulturniho pohledu se LED neon vyuziva v modernim uméni, riznych expozicich,
v designu interiéru i exteriéru nebo dalsich ¢innostech spojenych s uménim. Piikladem je
neon muzeum, které se nachazi v Polsku a pfedstavuje rizné druhy neonu. [28] Ruzné
vystavy se da najit i po celém svétu. [29] Piredpoklada se, ze LED neonové vyrobky maji
piedevsim estetickou funkci, vyuzivaji se pro foceni a spravné vyrobeny S§tit dokaze

pfitahnout pozornost.

4.1.2 SWOT analyza

Na =zakladé¢ poznatki z predchozi kapitoly byla vytvofena SWOT analyza,
ktera popisuje silné a slabé stranky podniku, déle také jeho ptilezitosti a hrozby, kterym dana
obchodni jednotka ¢eli. VSechny tyto faktory znazornuji vnitini, vnéjsi, pozitivni a negativni

vlivy. Vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 1.
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Tabulka 1 SWOT analyza

Pozitivni vlivy

Negativni vlivy

Vnitini vlivy

Silné stranky:

Maly pocet zaméstnancl

Malé naroky na vyrobni

Slabé stranky:

Naroky na znalosti a

dovednosti v oboru

plochy e Vysoké naklady na
e Nenaro¢na vyroba z marketing
hlediska nakladt e Vyrobek je piisny na

Velky pocet potencialnich

odbératelu a zakazniku

kvalitu a ¢asové narocny

Slaba diferenciace

e Rozmanity vybér produktu

materialu pro vyrobu
Vnéjsi vlivy Piilezitosti: Hrozby:

e Maly pocet konkurenti e Slaby rozvoj daného trhu

e Nendaro¢na legislativa e Nizka poptavka

e Rychly technologicky e Nestabilni svétova
rozvoj LED technologii situace

e Prostor k inovaci finalniho e Velky pocet substitutll
produktu

Zdroj: Viastni prace

K interpretaci vysledkt SWOT analyzy je vhodné pouzit strategii maximalizace
uzitku. Maly pocet zaméstnancu a vyrobnich prostort, relativné malé naklady na vyrobu a
nenarocna legislativa jsou zékladem pro zahajeni podnikani tohoto typu. Jelikoz jsou tyto
faktory nizkondkladové, zbyva tedy vice dodate€nych penéznich prostiedki, které¢ mohou
byt vyuzity na potfebny marketing. Rozmanity vybér materidlu pro vyrobu spolecné
s rychlym technologickym rozvojem a malym poc¢tem konkurentti jsou vyznamnou vyhodou
pro individualitu na trhu, coz zaroven zvétSuje diferenciaci produktu a snizuje narocnost
vyroby. Pokud se zaméfime na hrozby, tak by se nizké poptavka dala zvysit marketingovou
aktivitou, kterd by zaroven pfisp€la k rozvoji celého odvétvi. Ve vysledku by se dal tento
typ podnikani zhodnotit jako nenaro¢ny, pokud mluvime o zacatku jeho ¢innosti. Nicméné
uspésnost podniku je vzhledem k negativnim vliviim zavisld na marketingu a kreativité

podnikatele.
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4.1.3 Marketingové cile
Po zohlednéni situac¢ni analyzy by mél podnik stanovit cile marketingového planu.

Pred stanovenim primarniho cile je nutné popsat dil¢i kroky pomoci SMART metody:

e S—cilem je stanovit marketingovou strategii pro zavedeni nového produktu na trh

e M — klicovym ukazatelem vykonnosti cile je minimalné 20 prodanych vyrobkl

za prvni mésic podnikéani

e A —podnik disponuje finan¢nimi a vyrobnimi prostfedky pro dosazeni cile

¢ R —cil neobsahuje Zadny nerealisticky bod, kterého by se nedalo dosdhnout

e T — marketingova kampan by se méla spustit mésic pred zahdjenim prodeje a trvat

po celou dobu prvniho mésice otevieni podniku

Vysledkem je stanoveni marketingového cile podle metody SMART: prodej
20 vyrobkii po prvnim meésici zahajeni podnikani. Tento cil ma spiSe nazornou funkci,
ale s jeho pomoci je mozné zjistit vSechny potfebné prvky k uréeni hlavniho cile této

bakalaiské prace — vypoctu rentability podniku.

4.1.4 Marketingova strategie
V teto ¢asti budou uvedeny informace o tom, kdo je cilovou skupinou daného produktu
a jak se da pouzit metoda diferenciovaného marketingu. Na zaklad€ toho bude sestaven

marketingovy mix.

Genericka strategie

Zasadni a nejvhodné&;jsi generickou strategii k zahdjeni podnikani je strategie viid¢iho
postaveni v ndkladech. Nicméné tento typ podnikani spada spiSe do strategie koncentrace
oproti podnikiim, které vyrabi vSechny mozné druhy osvétlovacich vyrobkl. V daném
pripad¢ by slo spojit tyto dvé strategie dohromady. Vzhledem k tomu, Ze ceny konkurentt
byvaji vyssi a dané odvétvi patii do strategie koncentrace, je moznym feSenim sniZeni ceny.
Tim padem je nutné, aby byla cena vyrobkll nizs§i neZ ta konkurencni, ale zaroven byla

dostacujici, aby jeji vnimana hodnota ziistala na skoro stejné tirovni.

Segmentace

Demograficka segmentace. LED neon je relativné nova technologie a z toho logicky
vyplyva, ze 1idé mladsiho a stfedniho véku maji o tyto produkty vétsi zajem. VEkove by se
dalo spotiebitele daného produktu vymezit v rozmezi od 15 do 45 let. Cena LED neon §titt

se drzi na urcité Grovni, a proto je produkt spiSe ur€eny pro zdkazniky, ktefi maji stfedni
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nebo vyssi pfijmy. Jakékoliv jiné demografické vlastnosti nehraji tak velkou roli, protoze
téméef pro kazdého spotiebitele by se dal produkt pfizptsobit tak, jak bude spotiebitel
vyzadovat, a to z hlediska designu, nadpisu, formy nebo napft. toho, jaky obrazek bude
na Stitu.

Geograficka segmentace. Z geografického hlediska je primarnim cilem ¢esky trh.
Do budoucna muze byt podnikani rozsifeno o stfedoevropsky region, napi. by se mohly
otevtit dal§i pobocky na Slovensku, v Polsku, Mad’arsku, Némecku a Rakousku.

Psychograficka segmentace. Pro zacatek podnikani se da pouzit zptisob segmentace,
ktery je uveden v teoretické ¢asti. Z pohledu marketingu bude podnik cilit smérem nahoru a
vpravo na zajem o sebe a svou image, zaroven také do sekce dobrodruzZstvi a objevovani.
Daji se vymezit tfi primarni skupiny: motivovani, materialist¢ a vyhledavaci nového.
Motivovani nejsou averzni k riziku a stavi sebe na prvni misto. Tento segment je podobny
vyhledavac¢im nového. Ti jsou otevieni nové zkusenosti, kterou tento dany produkt je.
Materialisté maji radi véci, které je odlisi od ostatnich. LED neon osvétleni idealné spliiuje
jejich pozadavky. Dohromady tyto skupiny tvofi zhruba tietinu Ceské populace, coz je
pro podnikani dostacujici.

Behavioralni segmentace. Nejdtlezitéjsim z pohledu uzivani daného produktu jsou
oproti svételnym jeho estetické vlastnosti. Zajimavost a origindlni provedeni vyrobku je
rozhodujicim faktorem ve vybéru Stitu. Zaroven zakaznici za stanovenou cenu ocekavaji
delsi dobu zivotnosti vyrobku, minimalné¢ nékolik let. Vzhledem k tomu by se dalo
predpokladat, ze frekvence nakupu bude nizsi a vytvofit skupinu stalych zakaznikli bude

vvvvvv

tim samym rozSifovat zakaznickou zakladnu.

Targeting

Dany produkt spada pod produktovou specializaci, ve které se jeden druh produktu
prizpisobuje rtiznym segmentim zakaznikt. Daji se vymezit dva velké segmenty:
podnikatelé a béZni zakaznici. Pro podnikatele je hlavni vyhodou vyroba produktu dle jejich
pozadavkl a navrhl. Na druhou stranu mohou byt také hotové §tity pfizptisobeny riznym
druhim podnikani, napfiklad nejpopularnéjSim mistem pro vyuziti LED neonu je
gastronomie, zazemi riznych sluzeb a kamenné prodejny. Z pohledu béznych zdkaznik je
mozné hotové vyrobky ptizptisobit podle preferenci a kulturnich podminek, které hraji vetsi

roli nez vyroba na miru.
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Positioning

Dany produkt je modernim prvkem, ktery by mohl pfitahnout pozornost mladych lidi,
proto je vhodnym krokem adaptovat znacku/brand a produkt pro primarni cilovou skupinu.
Pii komunikaci produktu zakaznikim je hlavnim cilem znacky vyvolat zdjem a ukazat,
ze ma produkt stylovou vyjimecnost. Proto je design dalezitym bodem a je neoddélitelny
od samotného vyrobku, ktery je pfedev§im vniman z estetického hlediska. Pro zvolenou
vyrobu by bylo nejvhodnéjsi, aby znacka aplikovala vlastni nazev, coz odpovida strategii
destnikové znacky. V nazvu by méla figurovat klicova slova pro lepsi identifikaci. Jednim
ze zasadnich faktorti pii vytvoreni znaCky je jeji Citelnost. Naptiklad logotyp, ktery ma
svételné efekty €1 rizné barvy.

Velky vyznam ma také baleni vyrobku. Je to kvili tomu, Ze v pfipadé LED neon §titd

se neda ,,obrandovat“ vyrobek naptimo, ale je mozné umistit znacku ¢i logo na jeho baleni.

4.1.5 Marketingovy mix

V této kapitole bude uveden souhrn vSech nezbytnych prvkl pro zacatek podnikani
Z pohledu jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Jednim z nich je cena, za kterou se muize
dany vyrobek realizovat a ze které se logicky odvijeji i naklady. Nasledné zjisténé naklady

budou zohlednény ve finalni ¢asti bakalaiské prace.

Produkt

Hlavnim a jedinym vyrobkem daného podnikani je LED neonovy §tit. Tento vyrobek
bude niZe popsan na zakladé péti dil¢ich trovni a budou tak definovany vSechny prvky,
které patii do celkového produktu.

e Zakladni uzitek — zakladni vlastnost vyrobku je osviceni, to vSak neni primarni ucel
jeho nakupu. Dullezitym bodem jsou estetické vlastnosti, proto je kromé& nékladl
ve vyrob¢ nutné zohlednit naklady na design, pofizeni specialisty a vybaveni jeho
pracovniho mista.

e Zakladni produkt — z technologického hlediska zakaznik oc¢ekava funkcnost dané¢ho
vyrobku a jednoduchost jeho umisténi. Z estetické stranky musi produkt odpovidat
z4ymum zakazniki a jejich preferencim.

e Ocekavany produkt — dlouha doba zivotnosti, zachovani jakosti s casem, produkt by

nem¢l ztratit estetické vlastnosti navzdory zménam trendi.
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e Vylepseny produkt — produkt by mohl byt doplnén/zlepsen o dalkovy ovladac
na vypinani a nastaveni jasu. Taky by se dalo zkvalitnit baleni ¢i nabidnout
zakaznikovi zafizeni montaze a dal$i mensi bonusy jako stylové nalepky, slevové
vouchery na dal$i nakup apod.

e Potencialni produkt — pouziti novych druhiit LED pasek, zména zakladu, na kterém

drzi LED paska, ptipadné zména designu.

Dané body jsou zédkladem pro navrh vyroby LED neon §titi. Detailni popis vyroby je

vcetné kalkulace ndkladli uveden v dal$ich kapitolach této prace.

Cena

Pii kalkulaci ceny se ur€uje jeji pifibliznd dolni a horni hranice, mezi kterymi se
pohybujeme béhem stanoveni optimalni ceny. Dolni hranice je ¢astka naklad na vyrobu a
z Casti ,,Vyroba® uz se vi, Ze tato Castka ¢ini 298,66 K¢. S ohledem na vybranou strategii
V této praci jsou ceny konkurentd na tirovni horni hranice. Aby podnik splnil sviij cil, nesmi
ji prekrocit. Pro ptiblizné zjisténi ceny konkurence byly vybrany tii prodejci LED neonu a
ti1 vyrobky, které maji skoro totozné vlastnosti. Dany vyrobek by se nedal méfit v kusech
kvili tomu, Ze jsou mezi vyrobky velké rozdily z pohledu velikosti a rozméru. Tim padem
je v této praci méfici jednotkou cena za metr pouzité pasky. Vysledky jsou uvedeny

v tabulce ¢. 2.
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Tabulka 2 Srovndni cen a jejich primer

Vyrobek Vyrobce Rozmér | Priblizna Cena Cena za metr
[cm] délka [ké] pouzité pasky
pasky [cm] [K¢/m]
Srdce [29] loveledneon.cz | 35x35 100 3250 3250
Srdce [31] neons.cz 36x32 100 2949 2 949
Riizové srdce neonhort.cz 30x25 90 2890 3200
[32]
Priamér 3 130
Letadlo [33] loveledneon.cz | 50x50 200 7180 3590
Zralok [34] neons.cz 30x47 200 6179 3089
Neon Stage neonhort.cz 30x50 220 7 490 3410
[35]
Primér 3 363
Cool is the new | loveledneon.cz | 39x60 550 11575 2104

hot [36]

Bar [37] neons.cz 79x59 900 13 297 1500
Neon Skoda neonhortcz | 95x75 850 12900 1517
Favorit [38]

Priamér 1 707

Zdroj: Viastni prace

Ve finéle se d4 fict, Ze je cena zavisla nejenom na pouzitych materidlech, ale 1isi se 1
tim, o jaky druh vyrobku se jedna a co je na tomto vyrobku zobrazeno. Hrubé odhadovana
cena na 1 m pouzité pasky vychazi na 2 700 K¢.

V ramci této prace je pro urceni ceny produktu vhodna strategie dobré hodnoty, proto
1ze cenu vyrobku urcit jako 2 500 K¢ véetné DPH za metr pouzité pasky. Tato cena odpovida
cili a je mnohem vyss$i nez naklady.

Propagace

Vzhledem k tomu, ze je LED neon moderni produkt, mize byt hlavnim mistem
pro jeho propagaci digitdlni prostiedi. Prvnim a dualezitym krokem je vytvoreni
internetového obchodu neboli e-shopu. V soucasné dobé se da vytvofit e-shop
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prostiednictvim riznych zpusobl. Pro tcely této prace byla vybrana Sablona Shoptet,
ve které je mozné podle vlastnich pozadavkl vytvorit e-shop. Cena v tarifu Profi je 2 070
K¢ mésicné. [39]

Dals§im krokem je reklamni kampan umistnénd na nejpopularnéjsich socialnich sitich.
Pro zacatek se musi vytvofit profily na Facebooku, Instagramu, Tiktoku a dalsich vhodnych
socialnich sitich. Vyhodou je, Ze je vedeni téchto ucti zdarma a da se s pomoci vnitinich
nastrojui udélat ¢ast propagace organicky. Pokud je cilem dosazeni vétsiho poctu zdkaznikd,
je mozné vyuzit nastroje placené reklamy, kterou dané platformy nabizi. Pro danou kampan
by bylo potieba zajistit placenou reklamu na Facebooku, Instagramu a zaroven pay-per-click
reklamu. Dle pfibliznych cen na trhu by mél podnik zaplatit 11 250 K¢ za reklamu
na Facebooku [40], 5000 K¢ za reklamu na Instagramu [41] a 7 000 K¢ by stala PPC
reklama [42]. Celkové naklady na reklamu tak ¢ini 23 250 K& mésiéné.

Dalsim nastrojem miize byt reklama u influencert a blogert. Tento typ propagace je
nejefektivnési, pokud je cilové skupina influencert totozné s tou, kterou si ur¢il podnik
vV ramci marketingové komunikace. Dalsi vyhodou téchto néstroji je, ze spoluprace muize
pusobit nativné. Cena a podminky kazdého blogera se 1isi, ptiblizny rozpocet na dany typ
propagace je 10 000 K¢ mésicné. [43]

Misto

Aby se splnily pozadavky na jeden z nabizenych produktt (vytvaieni LED neonu na
miru), nedé se neobejit bez prostoru pro jednani se zdkazniky, ktery je mozné funkcionalné
spojit i s prodejnou. Misto prodeje je dilezitym prvkem z hlediska pfitahovani novych
zékaznika. Kvili tomu, ze produkt spada pod piimou a exkluzivni distribuci, mtize byt
nejlepsim feSenim otevieni malé kamenné prodejny. V idedlnim piipadé se prodejna a
vyrobni prostor musi nachéazet na jednom misté a tvofit tim padem jeden ateliér. Takové
umisténi by mohlo ptispét k lep§i komunikaci mezi vyrobcem a prodejcem. Toto provedeni
by pfispé€lo i ke sniZzeni provoznich nakladi. V soucasné dob¢ se ceny v Praze pohybuji
v pruméru 500 K¢ za m2 vcetné poplatkli. Pro vyse uvedené prostory bude priblizné stacit
50 m2 a z toho vyplyva primérmy mési¢ni naklad na prostor 25 000 K¢. [44,45] Dalsim

zpusobem je nepiima distribuce a tento druh distribuce nenese Zadné dodatecné naklady.
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4.2 Zpracovani vyroby

Tato kapitola detailné¢ popisuje produkt a ndklady spojené s jeho vyrobou.
Pro zohlednéni toho, jaké vyrobni faktory jsou nezbytné ve vyrobé¢, je dulezité naznacit
vyrobni postupy dané¢ho produktu a kapacitu vyroby. V prvnim postupu bude definovano,
jaké materialy jsou nezbytné pro vyrobu, v druhém postupu pak bude zohlednéno mnozstvi

potiebného materialu.

4.2.1 Vyrobni postup

Zakladem pro dany postup jsou osobni zkusenosti autora bakalarské prace a napovéda
od specialistii v oboru.

Prvni krok, kterym zacina vyroba, je navrh vykresu LED neon §titu. V programu Adobe
Ilustrator se nakresli prvni vykres a upravi se k nahledu pro zakaznika. Dale tvorba navrhu
pokracuje v programu Fusion 360, kde se hotovy vykres upravuje pro frézovani zakladu
z plexiskla.

Druhou ¢asti vyroby je vytvoreni produktu. Na zacatku se obrabi zaklad z plexiskla
pomoci frézy, ktera je fizena pocitaCem. Poté se na hotovy zaklad nalepi ochranna foélie,
ktera chrani sklo proti poskrabani. Soucasné s tim se ptipravuji LED pasky ur¢itého rozméru
a na konci pasky se paji kabel pro dalsi spojeni jednotlivych ¢asti. Déale se pasky lepi
na zaklad do obrabénych prohlubni a draty se mezi sebou spojuji do paralelniho zapojeni.
Poslednim krokem je napéjeni zastrcky a jinych prvkl pro ovladani vyrobku.

Nakonec se zkontroluje funk¢nost vyrobku a kvalita provedené prace. Pokud je v§echno
funk¢ni a splituje potfebné pozadavky, odlepi se ochranna folie a vyrobek se nasledné bali

do prodejni krabicky.

4.2.2 Spotieba materialu
Po shrnuti vyrobniho postupu je ztetelné vidét, jaké materidly jsou pouzivany
ve vyrobé. V nasledujici tabulce budou uvedené jednotlivé druhy materialii s vybranymi
dodavateli a také bude zaznamenéna jejich ptiblizna spotieba. Stejné jako v pfedchozich
kapitolach je méfici jednotkou cena za metr pouzité pasky a vzhledem k tomu, ze do vyroby
vstupuji materialy riznych druhti a rozméri, se da predpokladat, ze:
e Do 1 m?plexiskla se d4 umistit pfiblizné 8 m pasky.
¢ Pro jeden vyrobek je potieba jeden zdsuvkovy zdroj, jeden reguldtor osvétleni a Ctyti
konektory.
e Jeden vyrobek tvoii pfiblizné 4 m pasky.
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e U zasuvkovych stroju se cena li$i v zavislosti na wattech. Vzhledem k tomu, ze

spotieba energie na 1 m pasky je 8 W a po vypoctech vychazi, ze stiedni pfiblizna

cenaza 1 W je 5,5 K¢, cena za metr pouzité pasky je 44 K¢.

e U polozky ,,Lepidlo a prislusenstvi na pajeni* je cena odhadem, protoze se neda

pfesné stanovit jeji spotieba.

Vysledky jsou uvedeny v tabulce €. 3 a vysledkem je, ze cena za 1 m pouzité pasky je

zhruba 294,92 K¢ véetné DPH

Tabulka 3 Kalkulace ceny vyroby.

Typ materialu Dodavatelé Cena za Priblizna Cena za
mérnou potieba metr
jednotku materidlu na 1 m | pouzité

pasky pasky

Plexisklo [46] TITAN — 690 K¢&/m? 0,125 m? 86,25 K¢

MULTIPLAST
S.r.o.

Ochranna Folie DISTRIMO 18,85 K&/m? 0,125 m? 2,36 K¢

[47] s.r.o.

Led Paska [48] TME Czech 104,03 K&/m 1m 104,03 K¢

Republic, s.r.o.

Kabel [49] T-LED, s.r.o. 8 K¢&/m 2m 16 K¢

Zasuvkovy TOPLUX, s.r.o. | 44 K&/m Im 44 K¢

Zdroj [50]

Regulator TOPLUX, s.r.o. | 98 K&/ks 0,25 ks 245 K¢

osvétleni [51]

Konektor [52] TOPLUX, s.r.o. | 4 K¢/ks 1ks 4 K¢

Lepidlo a AMNproTrade | 753 K¢& 0,01 7,53 K¢

pfisluSenstvi na S.r.o.

pajeni [53]

Obaly [54] Secupack, s.r.o. | 25 K¢/ks 0,25 ks 6,25 K¢

Zdroj: Viastni prace
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4.2.3 Vyrobni plochy

Vyrobni plochu je mozné rozdé€lit na pét ¢asti: pracovni misto v prodejné, misto
pro obrabéni, misto pro pajeni, misto pro montaz a sklad. Kazda ¢ast ma urcité vlastnosti,
pristroje a vybaveni. Pfedpokladané naklady na opravu prostoru a potiebny nabytek, véetné

dvou pocitacii, se pohybuji okolo 250 000 K¢&. Tato ¢astka je opét hrubym odhadem.

Misto pro obrabéni

V dané mistnosti se bude nachazet jediny stroj potfebny k vyrobé — CNC fréza
STEPCRAFT M.1000. [55] S ohledem na zpisob pouziti daného pfistroje je mozné fict, ze
jeho maximalni vykon v pfevodu na metr pouzité pasky je 12 m na hodinu. Casovy fond
piistroje je stejny jako u jednoho pracovnika, tedy 1680 hodin ro¢né. To znamena,
ze maximum vyrobenych metrtt pouzité pasky je teoreticky 20 160 m. Cena takového
pristroje ¢ini 68 590 K¢ bez DPH. Pro dany pfistroj bude zvolen ucetni odpisovy plan
na 3 roky a ro¢ni ¢astka odpist ¢ini 22 863 K¢&. Dalsi nédklady na potfizeni vysavace, tabletu

pro ovladani piistroje a ostatni véci ¢ini ptiblizné 10 000 K¢.

Misto pro pajeni a montaze, sklad

Misto pro pajeni je ur¢eno k pajeni LED pasky s draty a zaroven slouzi jako kancelar
pro vyrobce. V dané mistnosti je umistén pocitac, pajeci stanice Solomon SL-30E-N za cenu
2999 K¢ vcetné¢ DPH. [56] Naklady na dalsi pomocné véci, jako pfistroj tieti ruka a jiné
kancelarské potfeby, ¢ini ptfiblizné¢ 5 000 K¢&. V montdzni mistnosti bude pro komfort
vyrobce umisténa stejnd pajeci stanice. Je to velky vysoky stil, na kterém se lepi pasky
na zéklad bez dalSich specidlnich zatizeni. Sklad tvoii jedna mistnost s regaly, kde se

nachazi materialy, hotové a nedokoncené vyrobky.

Misto pro praci v prodejné

V dané mistnosti je umistén pocitac, kde se navrhuji vykresy, vede se zde komunikace
se zédkazniky a zdroven se zde prodavaji hotové vyrobky. Na pocitac jsou nainstalované
potiebné software programy jako Microsoft Office 365 za 2 699 K¢ ro¢né [57], aplikace
Adobe za 10 450 K¢ ro¢n¢ [58] a Fusion 360 za 13 994 K¢ ro¢né.[59]

4.2.4 Pracovnici a ¢asova struktura vyroby
Pfi zkoumani daného tématu se zjistilo, Ze podnikatelsky zdmér musi spliiovat urcité

podminky jak z pohledu prodeje, tak i z pohledu vyroby. Z daného ptedpokladu vychazi,
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ze by m¢l podnik zamé&stnat minimaln¢ dva pracovniky, aby se kazdy z nich zabyval bud’
vyrobou nebo prodejem. Podnik pfedpoklada, ze ¢asovy fond kazdého pracovnika je 1680
hodin ro¢n¢€. Mzdova sazba je u obou pracovnikti stejna a rovna se 260 K¢/h. Z toho vyplyva,
ze ro¢ni naklady na hrubé mzdy zaméstnanct ¢ini 873 600 K¢. Socidlni a zdravotni pojisténi,
které plati zaméstnavatel, je na rok 2023 stanoveno jako 31,5% ze mzdy [59], coz v tomto
piipadé ¢ini 275 184 K¢ za celorocni obdobi.

Stanoveni ¢asové struktury vyroby a zjisténi priabézné doby vyroby v ramci této prace
pomohlo odpovédét na otazku, jaky se da rocné vyrobit maximalni pocet produkti.
Predpokladem je, Ze jeden vyrobek, jak jiz bylo uvedeno vyse, obsahuje pfiblizn¢€ 4 m pasky.
Kazdé operace by byla splnéna postupné jednim pracovnikem, proto je ¢asova struktura
rozepsana po jednotlivych krocich, vzhledem k ur¢itému ¢asu na kazdou ¢innost. Vysledek
je pfedstaven na obrazku ¢. 4 a je vidét, ze se pro takovy vyrobek piiblizna prubézna doba
vyroby rovna 2,5 hodiny. Z toho vyplyva, ze na 1 m vyrobku je potfeba 37,5 minuty prace.
Maximalni vykon pii danych vstupech je teoreticky 2 688 metril pouZité pasky. Dilezité je,
ze CNC fréza mad mnohem vétsi vykonnost, a proto se nemusi potizovat dalsi pfistroj.

Vzhledem k tomu, Ze se v procesu vyroby mohou s pravdépodobnosti 2% vyskytovat

kazy a jiné vady, redlny maximalni vykon tak klesa na 2 634 metri za rok.

Obrazek 4 Casova struktura vyroby

Cas [min] 50 10 40 40 10

Pracovisté

Misto pro obrabéni

Misto montaze .

Misto péjeni

Lepeni pasek na
zéaklad

Montéz plexiskla a Lepeni ochranné
nastaveni frézovani folie
. Priprava LED pasek, . P&jeni kabele a

Frézovani SZJ;(’;' kabele na LED potfebnych prvk

- Kontrola kvality Prestavka

Zdroj: Viastni prace
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4.3 Kalkulace rentability

V minulych kapitolach bylo uvedeno penézni hodnoceni vSech ¢innosti, které jsou nutné
pro finalni rozpodet rentability daného podnikatelského zaméru. Castky se musi rozdélit
na fixni a variabilni a nasledné spocitat vSechny naklady na jeden rok. Néklady na potizeni
majetku, pfistroji a ptipadné opravy celkové ¢ini 271 000 K¢. Tento vysledek by se dal
definovat jako investicni naklad s dobou navratnosti 5 let. Vysledky jsou uvedeny
v tabulce ¢. 4.

Tabulka 4 Celkové fixni ndklady

Cinnost Ro¢ni naklady v K¢é
Marketingova aktivita 399 000

Potizeni e-shopu 24 840

Pronajem 300 000

Mzdy 873 600

Socialni a zdravotni pojiSténi 275184

Odpisy (3 roky) 22 864

Vraceni investic (5 let) 54 200

Software 27 143

Celkem 1976 831 K¢

Zdroj: Viastni prace

Kromé¢ odpisti, mezd, socidlniho a zdravotniho pojisténi jsou Céastky za jednotlivé
polozky uvedeny vcetné DPH, ale to je vratna ¢éstka, ktera ¢ini 21 % z té zdkladni. Tato
castka se rovna 139 732,5 K¢ a po opravach jsou celkové ro¢ni fixni naklady 1 837 088,5 K¢.

Jedinym variabilnim nakladem je néklad na vyrobu S§titl. Energie je také variabilnim
nakladem, ale v této praci, je zapocCtena jako fixni ndklad s ohledem na to, Ze jeji spotieba je
relativné mala. Takové naklady ¢ini 294,92 K¢ za metr pouzité pasky véetné DPH. Hodnota
DPH ve vyrob¢ je 51,19 K&/m a zakladem je 243,73 K¢. Prodejni cena je 2 500 K¢ za metr
vcetné DPH. DPH v prodeji je 433,88 K¢&/m. Po tomto vypoctu by se dalo fict, ze za kazdy
pouzity metr by melo DPH ¢init 382,79 K¢. Danou hodnotu DPH lze povazovat jako naklad

na metr. Ve vysledku se variabilni ndklady rovnaji 626,52 K¢ na metr pouzité pasky.
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Vyslednd rovnice nédkladové funkce TR = 1 837 088,5 + 626,52*Q
Vysledna rovnice zisku TC = 2 500*Q

Na daném obrazku ¢. 5 je graf, ve kterém je grafické znazornén prubéh dvou funkei a misto

pruseku je bod zvratu.

Obrazek 5 Graf bodu zvratu
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Zdroj: Viastni prace

Matematicky bod zvratu Q =1 837 088,5/2 500-626,52 = 981 metr pouzité pasky
Vysledné ¢islo ptiblizné odpovida poctu 245 vyrobki.
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5 Vysledky a jejich vyhodnoceni

Vysledkem je 981 metri pasky. Toto ¢islo nam fika, ze pfi menSim prodeji bude
podnik ve ztraté a pti vétsim prodeji bude generovat zisk. Vzhledem k tomu, Ze v bodé zvratu
neni dosazena ani piilka maximalniho vykonu daného nédvrhu, mé tento podnikatelsky zamér
potencidlni ziskovost. V idedlnich podminkéch a vyuziti 100% vykonu, miize zisk dosdhnout
pfed zdanénim 3 097 658 K¢ za rok. Tento zisk je mozné uplatnit pro rozsifeni vyroby
Vv jinych statech nebo pro navyseni ndklad na marketing. Uvedené castky pti vypoctech jsou
piiblizné a jedna se o pouhé odhady.

Bod zvratu se mize pohybovat v rozmezi +- 5 %, ale da se jisté fict, Zze dany typ

podnikani je pfi spravném fizeni rentabilni a ma potencial pro budouci rozvoj.
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6 Zaveér

Cilem této bakalafské prace bylo provedeni analyzy teoretickych zdrojt, které by se
daly uplatnit v praktické casti prace, tedy zdroji nezbytnych pro zjisténi rentability
podnikatelského zaméru.

Z marketingového hlediska byl zvolen marketingovy plan jako néstroj, ktery obsahuje
vSechny nezbytné informace o tom, jaké jsou zakladni vnéj$i a vnitini podminky pro prode;
produktu, z ¢eho se sklada celkovy produkt, jak uréit jeho cenu, pfedstaveni potencialniho
zékaznika a jeho oCekavani od produktu. Vysledek se podafilo shrnout s pomoci SWOT
analyzy a marketingového mixu. U kazdé jednotlivé aktivity byl zaroven spocitan 1 jeji
naklad.

Vzhledem ke zjisténym zavérim o vlastnostech produktu z marketingové ¢asti byl
navrzen vyrobni postup pro dany produkt. Prakticka ¢ast prace obsahuje vyrobni postup
svételného LED neonového Stitu, popis vyrobnich materidli, ploch a stroji. Pro kazdy
vyrobni faktor byla uvedena kalkulace nakladl, stejné jako v marketingové analyze.
V neposledni fadé je dalezitym vypoctem také maximalni vykon daného navrhu neboli kolik
vyrobkii se da ro¢n¢ produkovat.

Ve finélni ¢asti byl s pomoci vypoctu bodu zvratu proveden vypocet minimalniho
poctu vyrobkl pro ziskovost daného podnikéni a tim samym bylo také dosazeno cile dané
prace — zjisténi rentability. Na zékladé vysledka bylo stanoveno, Ze podnik je rentabilni,
pokud vyrabi takové mnozstvi riznych produktd, pokud bude pouzito vice nez 981 metrti
LED pasky. To znamena, ze dalsi vyroba, kterd by piesahovala dané ¢islo, bude ziskova.
Vykonnost dané navrzené soustavy zaroven umoznuje o 2,5krat vétsi pocet zhotovenych
vyrobki, coZ zase potvrzuje vysledek, ze dany podnikatelsky zamé miiZze byt povaZzovan
za rentabilni.

Pro dosazeni a udrzeni daného poctu prodanych vyrobkil je zapotiebi sledovat
technologicky rozvoj v daném oboru, s ohledem na to, ze dalsi podstatou tohoto odvétvi je

estetika a rovnéz také kreativita ve vymysleni a zlepSovani rozmanitosti produktu.
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