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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva problematikou marketingovéla firmy RONAS s.r.o.

s uzsim zatenim na cenu. V prvrdiasti této prace jsou zpracované teoretické poznatky
tykajici se marketingového mixu. Druhd, tedy pre#diCast z&ina charakteristikou analy-
zovaného podniku a nasledpokraiuje analyzou jednotlivych nastioarketingového

mixu a swot analyzou.

V zaweru této prace jsou navrhy a dopéeni pro zlepSeni uroénmarketingového mixu

firmy Ronas s.r.o.

Kli¢ova slova: produkt, cena, misto, marketing, mankgivy mix

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the marketingwatih a narrower emphasis on pricing
in company RONAS s. r. 0. The first part of thesibaleals with theoretical infromation
connected with the marketing mix. Second part dlessithe company where the analysis
itself was applied and continues with the analg$isdividual tools connected with mar-

keting mix and SWOT analysis.

Suggestions and recommendations for improving ttadity of marketing mix in Ronas

s.r.o. are stated in the final part of the thesis.

Keywords: product, price, location, marketing, neditkg mix
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UvoD

.Marketing je vSude. Form&tmebo neformakise lidé a spolmosti zabyvaji négtnym mnoz-
stvim ¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketingembiyanarketing se ve stale zvysSené
miie stava dlezitou integraci podnikatelského éspu. A marketing hluboce oviiwje nase
kazdodenni Zivoty. Je ve vSedimn se zabyvame- od sakteré nosime,ips webové stranky, na

které klikneme, az k reklamam, na které se divaifkatier, 2007, s.41)

Ve své bakal&keé praci se zabyvam problematikou marketingovéha plastovych vylisk f.

Ronas s.r.0. se za&fenim na tvorbu ceny. V teoretickésti zpracuji poznatky Ziznych literar-
nich prameti tykajicich se marketingoveho mixu a tvorby ceny @raktickécasti uvedu cha-
rakteristiku analyzovaného podniku a nasteindu pokr&ovat analyzou jednotlivych nastioj

marketingového mixu a tvorby ceny.

Cilem mé bakal&ké prace je analyzovat s@astny stav marketingového mixu firmy Ronas s.r.o.

a tvorby ceny a na zaklagrovedené analyzy navrhnu figrRonas s.r.o. dopotani ke zlepSeni.
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1 MARKETING

Cela staleti se generace kupujicich a pradsgtkavaji na trzistich tyiav tva, snenuji penize
za produkty, dohaduji se, smlouvaji a obchoduyz4y jsou mezi nimi obchodnici, kiedokazi

nejlépe vystihnout péeby a pani svych zakaznik

Tim, jak obchodovani mohutiv a stavalo se celo&ovym, ztraceli manaestale vice fimy
kontakt se svymi zakazniky. Firmy stéle vice ztlhg#edstavu o tom, co se na trhu opravdu
déje, acas odcasu vyrably vyrobky, o které zakaznici neih zajem. Velké ztraty je donutily

k tomu, aby pani zakaznik zatali peilivé zjistovat, a zar&ili pak podle toho vyrobu.

.MiZete mit automobil barvy podle svéhtampi, pokud si budetetrgit cernou barvu“ (Henry
Ford)

Fordovo heslo f@dstavuje koncepci vyrobniho managementu, tj. waientovanou fgdevsim

na dosazeni vysoké produktivity, a teprve v drigttké na [Fani zakaznik. (Cooper, 1999, s. 14)

Prosazeni marketingovéhdgigtupu neni ani jednorazova, ani kratkodoba zastzitAmericky
klasik marketingové literatury Kotler (2007) uvadée vystavba ddbk fungujici marketingové

organizace trva 5 az 10 let.

1.1 Jak se podnikatelsk&innost a marketing proménuji

Muzeme s jistotodiici, Ze ,trh neni tim¢im byval“. Je radikalé odlisny, a to v dsledku dilezi-
tych, rekdy navzdjem propojenych spdénskych sil, které vedly k vytveni novych druéh cho-

vani, novych moznosti a novych vyzev: (Kotler, 20§i7. 51)
e Meénici se technologie
* Globalizace
» Deregulace
» Customizace
» ZvySené konkurence
* Shihani pkmyslovych od¥tvi

¢ Prontna maloobchodu
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1.1.1 Sowasny marketing
Souwasné koncepce marketingu owiyi predevsim obecné trendy ve spwolesti jako nap:

* Navrat ke konzervativhim hodnotdm — v dneSnim cbla@tn s¥té plném kriminality,
socialni nejistoty, hledaji lidé pevny bod ve svémoté. Ten nachazeji stale vice

v tradicnim péistupu k rodis, praci, lasce, Zivotu.

» Lidé jsou unaveni ,lacinymi hodnotami“ jak v oblastateriélni, tak duSevni. Vice tihnou
k produktim kvalitnim, v duSevni oblasti secaa klast draz na skutné, vnitni hod-

noty ¢loveka.

» Hledani rovnovahy v zZivotnim stylu — typicka velimida prace, workoholik, nyni se vola

po rovnovaze mezi praci a aktivnim trdvenim volnédsu.
e Odmitani ddictvi 80. Let — odmitani konzumnihotgobu Zivota.

» Rust altruismu — projevuje s&t$im zajmem o ostatgdieny spolénosti, zejména ty, kie
potrebuji pomoc. (Kozak, 2008, str. 11)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingova koncepce ime byt realizovana pomoci marketingového mixu, kfgedstavuje
kombinaci ditich slozek prvik marketingového mixu, jeZ oviiwji efektivitu podnikatelskych
aktivit.

Pti uréovani marketingového mixu musi firma brat v Gvaharakter a cile podnikani iazli-
vost trhu. Marketingové odteni se tak stava kKiovym utvarem, ktery @uje strukturu a intenzi-
tu dilkich slozek prvle marketingového mixu tak, aby bylo dosazengenych strategickych il
(Cooper, 1999, str. 19)

Jakubikova (2008, s.146) definuje marketingovy jako soubor kontrolovatelnych marketingo-
vych prongnnych, gipravenych k tomu, aby vyrobni (prodirk) program firmy byl co nejblize
pottebam a fanim cilového trhu.Sestavenfiitneho marketingového mixu je glwv rukou fir-

my.
Mezi hlavni prvky marketingového mixu (oztmwaného jako ,4P“ nebo ,7P*) obvykle pat
e Produkt (product)
* Cena (Price)
« Propagace (Promaotion)
* Misto (Place)
» Lidé (People)
* Prezentace (Presentation)

e Proces (Process)

2.1 Produkt (Product)

Vysledek¢innosti podniku mize mit hmotnou podobu, ale téZ podobu sluZebi(magvy druh

averu).

Mezi slozky produktu pétjeho vlastnosti aifdruzené sluzby, které se vyznamno&ou podi-

leji na uspokojeni zakaznika.d@b a charakter slozek zalezi na produktu.
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U strojirenskych vyrobhk miZzeme hodnotit jejich furdnost, ovladatelnost, hygigmost, bez-
peinost uziti, estetickoutgobivost a ekologickou nezdvadnost, u potragkych vyrobk jejich

vzhled, konzistenci, baleni, hygienickou a zdravvagzavadnost atd.

Vzhledem k diferenciaci pi#b existuji na trhuizné pozadavky na Urokerlastnosti (paramet-
ra) vyrobki. Bylo by nepipustnym zjednoduSenintgapokladat, Ze trh vyZzaduje pouze vyrobky,
které po vSech strdnkach vykazuji nejvy$si mozmowai. Vzhledem kiizné trovni dchodi,
nestejnym moznostem vyuziti vlastnosti vyrdlfkag. s ohledem na natnost na obsluhu nebo
technickou Urovié navazujicich agregét existuje prakticky u vSech driitvyrobki poptavka i
po vyrobcich s @meérnymi, pog. i podpameérnymi vlastnostmi. Vzdy zalezi na konkrétni situa-
ci na konkrétnim trhu, nai@nich, poZzadavcich a katggchopné poptavce zakazhikSynek,
2007, str. 175)

2.2 Cena (Price)

V obecné ekonomické teorii je cena definovana gecificka forma sinné hodnoty, totiz jako
smEnna hodnota vyjagna v pe#zich jako vSeobecném ekvivalentu. V praxi je cemana jako

.penézni castka sjednan&imakupu a prodeji zbozi".

S cenami se n&gstji setkavame P nakupu v maloobchodnich prodejnach, na trzichi no-
deji vyroblki mezi podniky. Cenou jsou vSakiizné tarify, studijni poplatky, ndjemné, honera
castky, za které jsou v aukcich vydraZzenyélaoké edmety, vyrobni a obchodni provozovny,
pop. za které podnik nebo jeltast vstupuje do spaleého podnikani se zahr&nim partnerem
(joint venture). Na fondovych burzach se formujhyeekcii, vyjadujici aktualni hodnotu i

slusného podniku.

Cena je vysledkemugobeni nabidky a poptavky. Pokud je nabidka rowpgvce a trh je tedy

Vv rovnovaze, nazyvame cenuj gteré bylo tohoto stavu dosazeno, rovnhovaznoweekzhle-
dem k neustalému pohybu jak nabidky, tak i poptagkyceny, za které se prodavaji konkrétni
vyrobky jednotlivych producefitna utitych trzich, od rovnovazné ceny odchyluji. (Synek,
2007, str. 179)

2.2.1 Funkce ceny

Mezi zakladni funkce cenyadime néasledujici funkce:
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» Koordinani — ceny umoiuji vzajemt sladit vyrobni plany na stramabidky s panim a

pozadavky nakupujicich

» Signalni — cena fize svou vysi signalizovat relativni nedostatedténo vyrobku na tr-
hu; mize byt popudem k lepSimu zasobeni trhu, vstupudtaodniki do konkurence
atd.

» Rozclovaci — @i nedostatéené nabidce na trhu vedoucitstu cen se k ndkupu nedo-
statkového zboZi odhodlavajigaevsim ti odératelé, kté jsou k tomu donuceni naléha-

vosti svych pdtb a jimz to jejich kupni sila dovoluje

» Vytésnovaci — na strannabidky @isobi cena na odchod z trhich subjeki, které nejsou

schopné se z nakladovychwbdi ,vejit“ do trzni ceny

Alokacni — @i rastu cen roste zainteresovanost jednotlivych firgmalet vyrobky u kterych
rostou ceny. Pro vyrobgdhto vyrobk: jsou ochotny zaplatit i vy$Si ceny za surovinyfenal a
dalSi vyrobni faktory. Tato ochota se vSak vytrgstlize dochazi k poklesu cen. Diky této funk-

ci feSi cena odp@d’ na otazky co, kde, kym a jak ma byt vy¥ab. (Zameénik, 2007 str. 58)

2.2.2 Cenova politika

Cenova politika je jednou z neji@zitéjSich oblasti hodnotovéhtizeni podniku. Vyznamn
ovliviiuje celkovou usgsnost podnikani arpziti podniku ve slozitych konkur&nich podmin-
kach, je sotésti jeho celkové prezentace na trhu. Tvorba camava rozhodovani jsou obvykle
koncentrovany na urovni vrcholového vederfiggmz informace pro tato rozhodnuti poskytuje
manazerské rozhodnuti. Cenkirpo determinuji asgnost podniku na trhu, a proto j&jmuti
takového rozhodnuti Klové a naréné. Cenova rozhodnuti jsou ovldma gedevsim: situaci na

trhu z hlediska konkurence a stability a metodaultty cen. (Ji¢ikova, 2009, str. 149)

Podnik musi nejprve rozhodnowdgho chce witym vyrobkem dosahnout-formulace zaréra

cenové politiky musi byt odvozeny odicfodniku v daném obdobi:
o Preziti
» Maximalizace BZného zisku
* Maximalizace podilu na trhu

* Maximalizace cenového vyuziti trhu
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» Ziskani vedouciho postaveni v jakosti vyrobku (Z&mike 2007, str. 59)
Zname cenové strategie:

» Strategie cenového zuzitkovani (,sbirani smetany*)

» Strategie prémioveé (prestizni) ceny

» Strategie nizkych cen (cenové pronikani na trh)

» Strategie expanzionistickych cen

» Strategie omezovani (¥gzeni) konkurence (Zarrek, 2007 s.59)

2.2.3 Principy tvorby cen

Hodnota ceny daného vykonu musi souhlasit sendvproblémy: musi bytipnérena ve vztahu
k odkératelim, a musi byt dostatea, aby uhradila nadklady dodavatele. Existijgdkladni prin-

cipy tvorby cen:
» Poptavko¥ orientovana tvorba cen
» Konkurertné orientovana tvorba cen

» Nakladow orientovana tvorba cen (Jikova, 2009, str. 150)

2.2.3.1 Poptavko¥ orientované metody tvorby cen

Poptavko¥ orientované metody tvorby cen vychazeji ze znalosbhové pruznosti poptavky.
Rozhodovani o ceéne bezprosedre spojeno s Uvahou, jak bude na¢nm ceny reagovat trh, a

jaky dopad bude mit tato Zma ceny, za jinak nezménych okolnosti, na vynosy z prodeje.

V obecné rovi cenoveé politiky se pro kazdy podnik nabiziclia otazka cenového rozhodo-
vani, a to, zda je mozno uhrazovat naklady a vgtvAsk (i relativné vySSi cen a nizSim obje-
mu prodejeii naopak pi relativreé nizké cen a vySSim prodaném mnozstvi. Pokud podnik zvoli
druhy z uvedenychifstupi, hovaime o tzv. politice nizkych cen, tzv. cena proniknliato po-
litika je zaloZzena naipdpokladu, Ze spiwbitelé jsou relativé citlivi na zménu ceny, pro dané
vyrobky neexistuje elitni trh, vysSi vyuZiti kapgoumoziuje snizit pimeérné néklady vykonu a
nizka cena je bariérou konkurence. Politika nizkgeh by néla byt uplaiovana zpravidla teh-
dy, kdyz konkrétni vykon nesfilje podminky pro to, aby se stal omezeéostupnym, najklad

z hlediska Sgikovych kvalitativnich paramety jeho uspch na trhu vyZzaduje nizkou cenu. Za-
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kladni cil ziskat vysSi podil na trhutge byt vS8ak na druhé stkaspoje s rizikem degradace

znaky, nestability zakaznik ktefi jsou gilakani nizkou cenou.

Opanou cenovou politikou je tzv. cena sbirani smetgay,0 politiku zaloZzenou na relatin
vysoké prodejni cen Uspsné naplani této politiky vychazi zi@dpokladu vysoké uzitné hod-
noty a vysoké kvality vykonu, spebitelé jsou relativhmalo citlivi na znénu ceny, neexistuje

vyrazné nehospodarnost z nizSiho vyuZiti kapaciti g charakteristicky vyraznou segmentaci.

Jinym gistupem ke stanoveni ceny podle vyvoje poptavkigye empirické uteni ceny. Jde o
tzv. giimy zpisob stanoveni ceny. Cenwuje kupujici, a kdyZ nema k dispozici udaje o nékla
dech prodavajiciho, a ty jej v podstaini nezajimaji, je schopen odvodit cenu na z&ktao-
vych relaci, tedy cen jinych vykénkteré zna. Podle uziteosti vykonu zvazuje, jakou cenu by

byl ochoten za &) zaplatit.

Mezi poptavko¥ orientovanymi metodami tvorby cen je mozno naléaiativné samostatnou
skupinu metod tvorby tzv. psychologické ceny. Zdnig je znamé kouzloislice ,9" v cer, se
kterym vstoupil do posdomi zakaznik ve ticatych letech dvacatého stoleti TomaFB4Jiki-
kova, 2009, str. 150)

2.2.3.2 Tvorba konkurerfné orientovanych cen

Tvorba konkureéné orientovanych cen vychazi ze skirtesti, Ze se prodavajictekne aktivni
cenoveé politiky a orientuje se na ceny svych koahtirnebo pémeérné ceny v oboru.Ceny jsou
upraveny tak, aby se vyuZilo vSech vyhodadmosti vyrobk. Cena je pro vyrobce dana a ten

musi postupovat n¢ a @izpusobit naklady tak, aby odpovidaly &éen

Podminky konkurence na trhu se ré&gbmojevuji ve stupni zavislosti mezi konkurentydqgpava-
jicimi) a jim bezprogedre podmirgnym prostorem pro vlastni oviievani trzniho partnera (ku-
pujiciho).Cim vice se situace na trhu bliZi monopolu dodagatéh vy3si je i moZnost oviie-

vani ceny na trhu prodavajicim.

Na trzich, které dosahly vysoké urévdokonalosti a jsou charakteristické velkou konkting
aktivitou malo diferencovanou nabidkou, je moznediib o ,cens trhu“. Je to cena, nad jejiz
arovei je prodej nesnadnyl nemozny. Cena prodejetire byt stanovena nad Urovni ,ceny trhu“
za podminek spojenych s kvalitou vykQrs pozici zn&ky, s &innosti prodeje atd. Wezitymi
cily podniku je za&chto okolnosti dosahnout relativni nezavislostkaakurentech, chranit fir-

my pred Uutoky konkurence a omezit substituci svych vykdaircikova, 2009, str. 151)
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2.2.3.3 Nakladow orientované metody tvorby cen

Vychozimi podklady cenovych rozhodovani v oblastkladovych metod tvorby cen jsou infor-
mace o podminkach aqupokladech pro dosazeni pozadovanych neéb&avanych vysledk
Toto rozhodovani je spojeno s préposnerné ceny. Je to vriti, kalkulovana cena, ktera by
(pri zadanych podminkach objemu a sortimentu prod#jeesla pozadovany, planovany zisk.
Na zaklad porovnani kalkulovani sémé ceny a trzni prodejni ceny se pak stanovi ukoly
v oblasti vyvoje naklai] rozsahwinnosti, rozloZeni trhu apod. profm snérné ceny zahrnuje
dve dil¢i etapy — kalkulaci plnych nebo neuplnych naklagkonu a poté stanoveni 8mé zis-
kové grirdzky. (Jikikové, 2009, str. 152)

Burrnett (2002) uvadi k nakladové metddorby ceny: , Tradini metoda tvorby cen je jedno-
duché: sé&i si naklady, pidej pozadovanou marzi- a dostane$ cenu. Tentolagdaky” piistup
fungoval, pokud si vyrobci mohli planovat a prodai@ co vyrabli za ceny, které si stanovili.
V dneSnim agresivnim konkur@rim prostedi v3ak ceny diktuji konkurenti a spettitelé, takze
je nutno volit propracovaisi metody tvorby cen. Nejste to vy, kda:wje cenu. Cenu tf za-
kaznici a vy musite této cé&prizpisobit své naklady. Kiem k Uspchu je snizit naklady arip
tom nesnizit hodnotu pro zékaznika. Jako prvni kmisite udlat to, Ze pejdete od cetiize-

nych naklady k nakladn fizenym cenou.”

2.3 Propagace (Promotion)

Podnikatel musi hledat #poby, jak upozornit své okoli (jiné podniky, obchdq, spotebitele)
na své nabizené vyrobky a sluzby, na jejich tGrppedstatné kvalitativni rysy, cenu, dosazitel-
nost, odliSnosti v porovnani s konkugannabidkou. To maji za ukol nastroje tzv. komutika
ho mixu. (Synek, 2007, str. 188)

Marketingovy komunik&ni mix zahrnuje nasledujici nastroje:
* Reklama
* Public Relations
» Sales Promotions = podpora prodeje
» Direct marketing

» Marketingova komunikacefposobnim prodeji (Kozak, 2008, str. 91)
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2.3.1 Reklama

Je forma placen&nnosti, ktera ma za ukol vzbudit zajem zakaznikacdé mysSlenky, vyrobky
nebo sluzby aieswdcéit ho o jejich uziténosti, aby se rozhodl pro jejich koupi. Pro reklamn

Ucely se pouzivajitzna sdlovaci média, jako jsou noviny&sopisy, televize, radio, reklamni

darky, plakaty, letaky, napisy na vozech hromadvg@alvy apod.

Ke specifickym vlastnostem reklamy fHatoZnost ovlivnit v kratkéntase velké mnozstvi po-

tencionalnich zakaznik zvlas¢ pokud dochazi k sogbnému nasazeniznorodych reklamnich

prostedki. (Synek, 2007, str. 188)

Priklady reklamy:

o Tistené a vysilané reklamy

« Obal

* Materialy zasilané postou, katalogy, filndasopisy

» Plakaty, billboardy, letaky (Kozék, 2008, str. 92)

Drub meds Valikost niklada v Vyhody Wevvhaody
procentech
Mooy 34 % pruimnost, véasnest, dobre kratka Zivomeost, nizky
pokryti mismiho trhw. pofet ftenain ;| velkeé
divérvhodeost naklady, kvalita asku
Televize 28 % nabizi obraz, zvuk 2 vvsoke naklady koatky cas,
pobyb Siroky dosah, vvsoka menti vvbér obecenstva
pozemost
Poita 22 % mi¥e bt osobni, prufnost, | poméms vvsoké naklady,
volitelnost piijemei reklammni material tézko
zizkava pozormost
Fadio B3% m¥E] naklady, Swoky dosah, pouze mvukova
rozélenéns posluchaéstvo | prezentace.mzi pozomost,
kratka doba plisobeni
Casopis 6.3 % dirvérvhodm? zdroj, vysoka dlouhy fermin realizace,
kvalita tiskn dlouha neprumest
avoinost
Venkonvmi 1% pruinost , pizi naklady, z3dna volitelnost piijemci,
vysokv pocet opakovam omezen: trofivost
dojomi
Celkem 1040 %a

Nazory a postojéeské véejnosti k reklans:

Klesa p@et osob, které jsou ochotnyifpustit zvySeni intenzity reklamy v klasickych miédhi

Obrazek 1 Reklama/média

Zdroj: (Kozak, 2008, str. 94)

» 78,8 % obyvatelstva prohlaSuje, Ze v televiziijigigmnoho reklamy
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73,1 % obyvatelstva povazuje poStovni schrankyabdcené reklamou

52 % obyvatelstva hodnoti intenzitu reklamy v paicgém tisku za fiméienou
Podle nazoru obyvateli®e vice reklama v dopravnich pri@stcich

52 % obyvatel hodnoti reklamu na Internetu Eim@genou

polovina lidi tvrdi, Ze se reklafwyhyba

nejsilngjSim reklamnim médiem je televize

40 % lidi reklama inspiruje k nakupu

divaci se inspiruji konkrétni zalou, ale vyhybaji se reklatmbecr

optimalni reklama je reklama pravdiva

40 % lidi chce, aby byla reklama informativniy&ryhodna a vtipna

tietina lidi pozaduje, aby byla schopna vzbudit zaepnodukt a byla srozumitelna
¢tvrtina lidi touZzi po originalit reklamy

pétina se peje zdanlivy protiklad — nevtiravou a zardwsgraznou reklamu

pro Wtsinu lidi je malo vyznamna utiecka arové reklamy, hudbagi jazykova aro-

ven

samochvala produktu nepik atributim reklamy

starSi lidé pozaduji reklamu libivou a srozumitelneechgji premyslet
mladé lidi zaujme reklama vtipna, originalni a smgkou hudbou

63 % obyvatel nekoupi pole reklamy Zadny vyrobek

ovlivnéni reklamou, nakoupi 27 %

vice jsou reklamou ovlivimy Zeny nez muzi

v CR lidé neradi fipousti, Ze by mi byt ovlivnéni reklamou

védone pole reklamy lidé nakupuji jogurty, kosmetiku, gira cistici prostedky,

elektrospatebice, mobilni telefony (vice muzigokoladové vyrobky a sladkosti

reklama ovliviuje nakup joguft Danone Vitalinea, suSenek Opavia nebo Zovgka

Airwaves
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* nejvice je ovliviina wkova kategorie 12-29 let

Zamazalova (2010) uvadi, Ze lidé pozaduji reklamavgivou, divéryhodnou, informativni a

srozumitelnou.

2.3.2 Public Relations (PR)

PR praxe je zamna, planovana a neustala snaha vybudovat a udrzaagemné porozusmi

mezi organizaci a jejimi zakazniky (Public Relasidmstitut)

PR se sklada ze vSech forem planované komunikaggia vnitni, mezi organizaci a jejimi
zékazniky, za telem dosazeni specifickych zkuSenosti, tykajicelzvédjemného porozumi.

(Marketing a PR planovani médii)

PR praxe je ugni a socialni ¥da, kterd zahrnuje analyzovani trénpfedvidani jejich nasledk
konzultovani vedoucich pracoviilorganizaci a realizovani planovanych prograaici, které

budou slouzit jak organizaci, tak z&jm zakaznik. (Kozak, 2008, str. 94)
PR se zabyva ,strategickou komunikaci®, a tim ssliigomunikace:
* Mezi organizaci a jejimi zakazniky
* Mezi organizaci a spajaosti
e Uvnitt organizace
* Mezi organizacemi navzajem
Strategicka PR komunikace:
* Buduje jméno a past spolénosti
o Zaji%uje stalé ¥domi veejnosti o aktivié firmy
e Buduje a posiluje vztahy
» Chrani firmu v nefiznivych situacich
* RozStuje propageéni aktivitu
e Zajisfuje pochopeniieti strany (Kozak., 2008, str. 95)

Charakteristické vlastnosti Public Relations:
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* Vysoka divéryhodnost — novinovélanky a gispevky pripadaji zakaznikm divéryhod-

n¢jSi nez reklamy

» Bez nutnosti byt ve 8thu — zprava se dostava ke kupujicimu spiSe jadsigpmformace,

nez jako komunikace zaffena na prodej

» Dramatizace — potencial pro dramatizaci firem neppobki (Kozak, 2008, str. 95)
Piiklady Public Relations:

e Projevy

* Seminde

« Clanky v tisku

e Sponzorstvi

* Styky se spoknosti

e Charitativni dary

e Vyro¢ni zpravy [4, str. 95]

2.3.3 Podpora prodeje (Sales promotions)

Podpora prodeje zahrnuje jakékoli kratkodobé stynmub povzbuzeni nakupu nebo prodeje vy-
robkuci sluzby. (Kozak, 2008, str. 96)

S timto tvrzenim souhlasi iiRrylova (2010). V knize Moderni marketingova konkacte uva-
di, Ze zatimco reklama nabizivd nakupu, podpora prodejéedstavuje jednoziay a kon-
krétni motiv koup. Podpora prodeje podporuje kupni chovani ighitele a motivuje prodejni

personal.

K nastrojim podpory prodeje pétnag. rozSkovani nakupnich kupdn poskytovani iznych
slev, mimd@adnych rabdit a bezplatnych vzotk konani zakaznickych saui, vystav, veletrh
apod. Ve vztahu k vlastnim prod&uen a obchodnim zastufpm Ize organizovat soéie nebo
bonifikace zamsfené na stimulovani objemu trzeb apod. Vyznam @tmy stimulovani prodeje
ve vysglych primyslovych zemich neustale roste, cozZ i$&td na vrub rostouci inflaci (zvySuje
se zajem spétbiteli o nizné vyprodeje) i fesycenosti zakaznikptimou reklamou. (Synek,
2007, str. 189)
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Charakteristické vlastnosti:

» Komunikace- pitahuji pozornost a obvykle poskytuji informacegrét mohou vést spo-

tiebitele k uéitému vyrobku

* Motivace — zahrnuje &aké Ulevy, stimuly neboifspivky, které maji pro spébitele

hodnotu
* Vyzva — jedna se oetelné vyzvani uskutait smenu prav ted’ (Synek, 2007, str. 96)

Priklady podpory prodeje:

* Soutze
e Hry

* Loterie

* Prémie

 Dary

e Vzorky

e Kupbény
* Rabaty

» Veletrhy a obchodni vystavy
* Ptedvadni a ochutnavky

« Uwvéry s nizkymi troky (Synek, 2007, str. 96)

2.3.4 Direct marketing

Direct marketing je komunikai technika, kterd je zaloZzena na budovani st@bwa dialogu se
zakaznikem. Braz klade na maximalni segmentaci a cilené oslost@&vgjicich i potencialnich
zékaznik. Cilem je nalézt maximalni pet co nejpesrgji definovanych skupin zakaznika

piimo je oslovit nabidkou usSitou ,nél¢”. (Kozak, 2008, str. 95)
Formy direkt marketingu:
» Katalogovy prodej

¢ Direkt mail
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* Televizni marketing sifmou odezvou
» Direkt marketing pomoci rozhlastasopisu a novin
» Elektronické nakupovani

» Telemarketing (Kozak, 2008, str. 95)

2.4 Pozice (Place)

Vyrobené zboZzi se musi dostat ke svému konzumentevzjednodusené poddby se daldici,

Ze vyrobené vyrobky se maji ve stanoven&dobejmensimi naklady dostat ngemé misto.

Moderni gistup kieSeni problematiky fyzické distribuce vychazi zamavki trhu. Tém jsou
podiizeny vSechny procesy a operace, ktet@jupohyb vyrobk, tj. nag. rozmiséni provoz a

skladi, organizace zasobovani, baleniizgvani objednavek, transport apod.

Takto chapany proces fyzické distribuce nazyvarhei tftmarketingovou, ev. hospddkou) lo-

gistikou.

Stoupajici vyznam logistiky je mimo jiné vyvolananou finaréni nar@&nosti fyzické distribu-
ce. Odhaduje se, ze vipnyslow vysgElych zemicheini naklady na skladovanifgkladani a
dopravu vyrobk cca 20%cistého obratu. Z tohoips 40% ppada na vnitropodnikovou dopra-

vu, manipulaci a skladovani vyrolok

Prosazeni logistickéhaigtupu umo#uje pohoto¥ji a levrgji reagovat natrznorodé pozadavky

zékaznik, Winngji celit konkurenim firmam a upesovat vlastni pozice na trhu.

V oblasti vyrobnich zasob se prosazuje snaha golzy minimalizovat, pdpje vylowit uplng.
To se d& predevSim fi uplatiovani metody ,Just In Time" {psr€ v¢as), kdy jsou dodavky
uskute€novany gesré v okamziku, kdy jsou jednotlivé séastky zapdebi k montazi hotovych
vyrobka.

V ramci hospodi&ke logistiky sefeSi roviez otazkaclankovitosti pohybu zbozi. Postupise
zvySuje podil pimého prodeje zbozZi vyrobcem uzZivateli. Pozitivhiv wa tuto formu prodeje

zbozZi méa rozvoj masovych&dvacich prosedki a zasilkového obchodu.
Formou pimého prodeje s&asto realizuje prodej slozitychiptroji a zd&izeni; gichazi roviz
v Gvahu v pipadech, kdy vyroba a speba nejsou od sebe prostorqyilis vzdaleny (nap po-

travin&sky pimysl ve velkych nistech).
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Pti realizaci rozhodujiciho mnoZzstvi vyrabKcca 80-90%) vSak mezi vyrobce a $pbtitele

vstupuje jeden nebo vice mé&ainki (zpravidla velkoobchodni a maloobchodni organikace

Novym fenoménem v oblasti prodeje se stala tzvoraroerce, umailjici prodej prosednic-
tvim internetu nebo s vyuZitim interaktivni telexizV prvnim pipadt se obchodni transakce
bud’ mezi podniky navzajem (tzv. ,business-to businesssp. B2B) nebo mezi vyrobnim (ob-
chodnim) podnikem a koncovym spettitelem (,,business-to consimer”, resp. B2C) uskiuig
vyhradré pii pouziti pa&itace. U interaktivni televize neni piva¢ nutny, dostéujici je upraveny
televizni grjimac, kdy divaci mohou dalkovym ovladanim dtapséat e-maily, nakupovat, nebo
fidit svij bankovni @et. Podle uddj spol€nosti IDC se t¢ekava, Ze velikost globalniho trhu e-
commerce dale vzroste. Tentoispb obchodovani se postwmozviji i v Cesku. \&tsimu rozsi-
feni prozatim brani nizké procento vybaveni domadtpositacem @ipojenym na internet, které
u Nascini mére nez 1% oproti 9% v zapadni Eveop 37% v USA. Rimérna investice nutné pro
zaloZeni internetového obchodini v naSich podminkach cca 750 0@0Koz je pld srovnatel-
né s naklady na vybudovani klasického obchodu.€§y2007, str. 187)

2.4.1 Distribu éni formy — maloobchod

Zahrnuje veSkeré aktivity spojené s prodejem zbebio sluzebihmo kon€nym spotebitetim
pro jejich osobni, neobchodni pouziti. Nezaleziama, jakym zfisobem jsou zboZi nebo sluzby
prodavany (osolif telefonicky nebo prodejnim automatem) a kde jpoadavany (na ulici,
v obchod, doma u spdebitele) (Kozak, 2008, str. 77)

Hlavni druhy maloobchod:
Hlavnimi druhy maloobchadjsou:
* Specializovany obchod

* Obchodni dm

e Supermarket

» Mistni obchody

e Obchody s levnym zbozim
e Hypermarkety

» Katalogoveé pedvadci prodejny (Kozak, 2008, str. 78)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

2.4.2 Distribu éni formy — velkoobchod

Zahrnuje vesSkeréinnosti spojené s prodejem zboZzi nebo sluzet kdo je prodavaji dale, nebo

tém, ktei je potebuji pro obchodnidely. (Kozak, 2008, str. 79)
Funkce velkoobchodnii:
Funkci velkoobchoil se rozumi:

* Prodej a marketingova komunikace

* Nakup a tvorba sortimentu

» Skladovani

* Doprava

* Financovani — poskytovani obchodnih@nivzakaznikm

* Prebirani rizika — nesou naklady za kradeze, poSkbztwzi, zkazené zbozi a zbozi

s proSlou zarni Ihiatou
* Informace o trhu — 0 novych vyrobcich, cenovychéréth

» Poradenské sluzby —fipskoleni prodejnich sil, ip vystavovani zbozi, ip fizeni zasob
(Kozék, 2008, str. 79)

Hlavni druhy velkoobchod:
» Ptekupni velkoobchodnici
o Velkoobchodnici poskytujici plné sluzby
» Velkoobchodni pekupnici — zpravidla do maloobchigzmalost zboZzi
»  Pramyslovi distributdéi — prodavaji pedevSim vyrobim
o Velkoobchodnici s omezenymi sluzbami

= Velkoobchodni prodej za hotové (Cash and Carnfezizpodléhajici zka-

e

» Prepravni velkoobchodnici — prodejni a dodaci funkeeezeny sortiment,

prodavaji za hotové, jak objizdi supermarkety, namu®, restaurace
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» Zajisfovatelé zasilek — zbozi neskladuji, atelyraji do vlastnictvi. Obje-
mové zboZzi — tkvo, €Zké stroje. Jakmile obdrzi objednavku, najdou vy-

robce, ktéi dopravi zbozi podle smlouvy k zakaznikovi

» Komision&i — zboZi fistava v jejich vlastnictvi a maloobchodnikovtuji

pouze prodané zbozi
» DruZstva vyrobt — prodej vyrobk na mistnich trzich
= Zasilkovi velkoobchodnici — katalogy, zasilani zboz
» Dohodci a zastupci

o Dohodci — kontaktuji prodavajiciho a kupujicihonmahaji @i sestavovani smluv,

nemovitosti, pojiBovnictvi
0 Zastupci — zastupuji kupujiciho nebo prodavajiciaaaklad smlouvy
= Zastupci vyrobt — zastupuje dva nebo vice vyrébc
= Zastupci pro prodej — funguje jako prodejni dlddi
= ZAastupci pro nakup — nakeip
» Provizni obchodnici
* Pobaky a kancel& vyrobd a maloobchodnik

o Prodejni pobeky a kancelée — Zizuji pfimo vyrobci pro lepsi kontrolu zasob,

prodeje a marketingové komunikace
o Nakupni kancei@ — Zizuji si maloobchodnici ve velkychdstech
* Razni velkoobchodnici
o0 Zenedelské vykupni organizace
o Drazebni spolosti

o Dobrodruzi (Kozak, 2008, str. 79)
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3 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATK U

Finaréni Usgch casto zavisi na marketingovych schopnostech. Fingmooz, @etnictvi a
dalSi podnikatelské funkce ztratiigwyznam, jakmile neexistuje dostait& poptavka po vyrob-
cich a sluzbach, diky niz by sp@est dosahla zisku. Existuje jak horni, tak dohainice. Mno-
ho spolénosti ma nyni funkci marketingovétieditele (Chief marketing officer — CMQOjimz
je vykonnyieditel (Chief executive officer — CEO) a firiam reditel (Chief financial officer —
CFO). Tiskové zpravy ze spateosti vSech druh— od vyrobce spé¢bniho zboZi f&s zdravotni
pojistovny az k vyrobém v €zkém piamyslu — hlasi do ¥a své nejnogjSi marketingové
uspechy a totéz Ize nalézt na webovych strankach. \bodlrh ¢asopisech se marketingovymi

strategiemi a taktikami zabyva etné mnozstutlanki. (Kotler, 2007, str. 42)

Pro zpracovani teoretickych poznafkem pouzila &n¢ dostupnou monografii &rpala jsem i

z ¢lanka uvedenych na internetovych strankach. Lze tiédy Ze cetnost literatury tykajici se
marketingu je velika a zalezZi uz na osobnimémtbktera kniha vas zaujme. Jednotlivé publika-
ce se od sebe nijak vyznagnmeodliSovali a jejich obsahova struktura je obdobrtSina autol
vychazi z mysSlenek Philipa Kotlera, jenZ je povaovza nejvyznangsiho s¥tového marke-

tingového poradce. Philip Kotleréze vSech autéroslovil nejvice.
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4 RONAS S.R.O.

RONAS s.r.o., precizni nastrojarna a lisovna flas¢radi mezi pedni vyrobce vsikovacich
forem pro termoplasty, postupovychiigtych a ohybacich nastfgjmontaznich fipravki a

dodavatele vikovanych technickych plastovych vylisk

Je dynamicky se rozvijejici firmou s Sedesatild@tadici, modernim strojnim parkem a &qu-

vym lidskym potencidlem. Drzitelem certifikatu ISID01, ISO/TS 16949, ISO 14001. Yeknu
2003 ziskala firma od vladni agentury Czechinvest pastitou Ministerstva pmyslu a obcho-
du Ceské republiky prestizni océ&mi "Subdodavatel roku" v kategorii "StrojirenstvktlyZ se

umistila naitetim misg v konkurenci firem z cel€eské republiky.

Kvalita prace je pravidetnpotvrzovana audity Klbvych zakaznik, ktei pati ve svych oborech

k prednim s¥tovym vyrobd@m. (Ronas, ©2002)

4.1 Historie

Historie firmy z&ala v roce 1949, kdy byla v Rozriopod Radhogm zaloZena nastrojarna pro
zajiseni elektrotechnické vyroby v rozvijejicim se podniKESLA. Dlouhd léta pak vyréla
nastroje, formy, fipravky a z&izeni pro paeby koncernu TESLA Elektronické stastky, ktery
v Roznow vyrakel televizni obrazovky, elektronky, tranzistory, pebdice, integrované obvody

a zamstnaval zde az 8500 pracoviik

Po politickych a ekonomickych zméch vCSR v roce 1989 doslo v roce 1992 k privatizaci jed-
notlivych vyrobnich provax TESLA Elektronické satastky. Z givodniho podniku vzniklo 14
firem. Jednou z nich byla firma RONAS s.r.o. Tintala nova historie nastrojarny jako samo-

statné soukromé firmy. Zal i jeji dynamicky rozvoj, ktery se stava trvalygsem firmy.

V roce 1995 byla vybudovana lisovnu piastejdive pouze zadelem zkouSeni forem, postup-
n¢ také pro sériove lisovani. Rosii p@&tu vstikovacich lisi, poZzadavky technologie i pracov-

niho prostedi byly divodem vybudovani nové lisovny, ve které byl zah@jevoz v roce 1999.

Navazré doSlo i k novému organizaimu uspéadani firmy, které vychazi @nnosti dvou vy-
robnich divizi, nastrojarny a lisovny, podporovamyitvary, které jsou spaileé. Toto propojeni
poskytuje oboustrarniadu provoznich a ekonomickych vyhod, moZnost naldakaznikm

kompletni sluzby tj. konstrukci, vyrobu, optimalizdorem, nastrdj, vyrobu zkusebnich vylis-
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kt, sériovou vyrobu vylisk z plasti, montaz plastovych a kovovych @ilidrzbu a opravy vy-

robnich forem a nastrnij

To se pak pozitivé promita do schopnosti firmy RONAS udrzet si svazipi na trhu, plnit
narainé pozadavky zakaznika tim dosahovat kladnych ekonomickych vystedkutnych pro

dalSi rozvoj firmy.

Pracovnici firmy RONAS s. r. 0. si sdomuji ndréné poZadavky trhu a existenci silného kon-
kurertniho prostedi. Investice do novych stigjzaizeni, technologii, inforntmich systér a
vypocetni techniky jsou spolu s individualniniigtupem k zakaznékn zarukou dalSiho rozvoje

firmy a udrzeni jejiho pozitivniho image.
RONAS s.r.o. je certifikovana dle norn@iSN ISO/TS 16949:200Z;SN EN ISO 9001:2001 a

CSN EN ISO 14001:2005

Spole&nost nenabizi zdkazrik sluzby vyvoje vyrobku. (Ronas, ©2002)

4.2 Strategie firmy

Vize spol€nosti: "Byt uznavany a vyhledavany vyrobce prea@bhmastraj a plastovych vylisk

s nejkratSimi dodacimi titami na s¢tovém trhu."”

Jedina skut&a dlouhodoba konkureéni vyhoda spoknosti sp@iva ve schopnosti propojit zna-
losti, technologie, procesy a pracovniky v jedemkémi systém a vytudt tak obtiz napodobi-
telné know-how. Spova ve schopnosti rychleji seitia rychleji se minit ve srovnani s jinymi

spole&nostmi.
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Vztah k zakaznikim
1) Vyrabet kvalitni vyrobky s vysokou uzithou hodnotou a poskytovat komplexni sluzby tak,

abychom prispivali trvale k vy38i spokojenosti nasich zakazniki. Chceme byt hrdi na vée, co
svym zakaznikim nabizime.

2) Usilovat o to, aby se nasimi zakazniky staly vyznamné svétové spolec¢nosti a svou dobrou praci
prispivat k jejich technickému a ekonomickému rozvoji.

3) Veést nasi spolecnost tak, abychom byli vZdy povazovani za seriézniho partnera.

Vztah ke konkurenci a dodavateliim

4)  Vztahy s konkurencnimi a kooperujicimi podniky utvaret na zakladé vzajemné spoluprace.
Vztah k zaméstnancim

5) Poskytovat svym pracovnikim smysluplnou praci a posilovat jejich socialni jistoty.

6) Rozvijet a zvySovat pfinos vSech pracovniki tim, Zze je dan trvaly diraz na vzdélavani a

roz§ifovani schopnosti kazdého pracovnika. Ve v8ech oblastech ¢innosti usilovat o to, abychom
dosahli vysoké urovné vzdélanosti a odbornosti.

7) Ziskavat a delegovat pracovniky pro feseni a rozhodovani v oblastech, ve kterych kazdy z nas
muze pfispét k efektivnimu chodu spoleénosti.

8) Vramci vzajemne informovanosti podporovat komunikaci mezi pracovniky ve spoleénosti a
usilovat o to, aby kazdy védél, co se v nasi spole¢nosti déje, jaké mame zaméry a cile a jak je
plnime.

Sdilené hodnoty

9) Chranit a peCovat o ziskané know how, vytvofené konkurenéni vyhody, majetkové, mezilidské a
moralni hodnoty spole¢nosti.

10) Nelpét na stavajicim zplsobu, jak véci délame. Ve véech svych piistupech hledat nové zpiisoby
fedeni a nova zlepseni.

11) Pecovat o dobré jméno a prosperitu spoleénosti.

12) Pozadovat od svych spolupracovniki, aby Jejich vzajemne vztahy byly zaloZeny na principu
odpovédnosti, respektu, porozuméni a Ucty. Ridit se pravidly slusného a ohleduplného chovani.

Vztah k obéanskym zajmuim
13) Prispivat svou praci k rozvoji regionu a Zivotniho prostiedi.
Vytvorime spolecnost socialné a ekonomicky stabilni a perspektivni, spoleénost s dobrou

povésti, ktera bude zarukou kvality jeji produkce, spolec¢nost, na kterou budeme moci byt
hrdi, a ve které ziskame dlouhodobou spokojenost v praci.

Obrazek 2 Poslani spéleosti Ronas

Zdroj: interni data firmy Ronas s.r.o.
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4.3 Organiza¢ni struktura
Firma Ronas s.r.0. je ryzeskou firmou vedendemi spoléniky.

Firma jecleréna do dvou profitcenter (nastrojarna a lisovné)gmz ol profitcentra jsou pod-

porovana spolsmymi useky (Personalni Usek, ekonomicky usek, IT)

GENERALNI

JEDNATEL
. Vojtéch Ryzna

NASTROJARNA
Ing. Vojtéch Ryznar

LISOVNA

e Ing. Jan Czernin

Usek obchodu, Ing. Pavel Mizera

Logistiky
a marketingu
.Katefrina Blaskovd

Ing. Antonin Zbranek
Vyrobni usek Vyrobni usek
Ing. Daniel Kominek IT Jaroslav Krenek

Ing. Jifi Svanda

Usek obchodu
a logistiky

HUMAN Jindriska Bachdnkovd

RESOURCES

Usek kvality Usek kvality

a fizeni jakosti
Bc. Jifi Doldk

a fizeni jakosti
Ing. Jaromir Zeman

Technicky Usek Usek technické

Ing. Marek Saffer

podpory
Ing. Antonin Frrika

Obrazek 3 Organizai struktura

Zdroj: interni data firmy Ronas s.r.o.

4.4 Firma Ronas s.r.0. Wislech

Na nasledujicim grafu je wtlvyvoj obratu obou profitcenter spotsti. Trend ukazuje na zvy-

Sujici se obraty profitcentra lisovna, naopak gbngistrojarny pomalu klesaji.
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Obrazek 4 Trzby f. Ronas s.r.o. dle jednotlivycbfipcenter
Zdroj: interni data firmy Ronas s.r.o.
Celkové hospodéké vysledky jsou uvedeny v tabulce. Jelikoz spalst v redchozich letech

investovala prosédky do modernizace majetku a strojového vybavemasiedd muselacelit

globalni hospodéké krizi, byly roky 2007-2009 ztratové. R. 201@mikje zlepSujici se trend

Tabulka 1 Hospodakeé vysledky f. Ronas s.r.o. dle jednotlivych pagfnter

Zdroj: interni data firmy Ronas s.r.o.

2007 2008 2009 2010
Osobni naklady 96082| 99408| 79618| 81626
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného
majetku 8 899 8 421 5575 4160
Nakladové troky 1 068 1642 1199 948
Cisty zisk -7724| -10217| -5132 9176
Ostatni 3212 1228 1963 2634
PFidana hodnota 101537 | 100482| 83223| 98544
Provozni vysledek hospoda Feni -5998| -9453| -3021| 12336
Finan éni vysledek hospoda Feni -1 677 -752| -2116| -3111
Mimo Fadny vysledek hospoda feni 0 0 0 0
Vysledek hospoda Feni za U éetni obdobi -7724| -10217| -5132 9176
EBT -7675| -10205| -5137 9225
EBIT -6 607 -8 563 -3 938 10173
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Spole&nost Ronas s.r.0. dodavéepazig do automobilového gmyslu, coz ukazuje i nasledujici
graf.

TRZBY PODLE ODVETVI|

O 6%
O 12%
B 8%
O 74%
BAUTOMOBILOWY BELEKTROTECHN
OSPOTREBNI OOSTATNI

Obrazek 5 Trzby podle odtwi
Zdroj: interni data firmy Ronas s.r.o
V néasleduijici tabulce jsou uvedeni ngfi zdkaznici, kterym spaleost Ronas s.r.0. dodava. Na
Spici odkratelskeho portfolia je Continental Group. V r. Qddyl podil obrai 40%. Ackoliv by
se mohlo zdat, Ze procentualni zastoupeni je vhiddeelkovym obratm spol€nosti velky a Ze

Ronas s.r.o. je na Continental Group zavisly, ¢ilse spolénost snazi podil sniZzovat.

(V predchozich letech ghContinental podil na obratech az 58%.)

Tabulka 2 Procentudlni podil zdkazinika obratu spot@osti

Zdroj: interni data firmy Ronas s.r.o.

ODBERATEL

CONTINENTAL 40%
SCHNEIDER 17%
INDET SAFETY

SYSTEM 13%
Bang & Olufsen 5%
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5 SOUCASNY STAV MARKETINGOVEHO MIXU VE SPOLE CNOSTI
RONAS S.R.O.

Z davodu obsahlosti tématu pr@tgi detailnost se budu ve své bakské& praci zabyvatipde-

vS8im problematikou profitcentra lisovna, kde mama vice zkuSenosti.

5.1 Produkt

Profitcentrum lisovna vyrabiipsné plastové vylisky. Tyto vyrobky se vyrabi néikevacich
lisech o uzaviraci sile 35-550 tun. Sgolest ma k dispozici 30 lis Na nej¢tSich z &chto lisa
se vyrabi vylisky o hmotnosti az 1,4kg, na nejmem&sech vyrobky o hmotnosti 2g.

Vyrobky jsou uteny jak pro automobilovy pmysl, tak pro spaebni a elektronicky gmysl.
Pro automobilovy pimysl jsou uéeny vyrobky pedevsim

* palivovych systéri

e brzdovych systéin

* bezpenostnich systém

* naviga&nich systém

Pro spatebni a elektronicky @mysl se jedna o dekorativni dily domaci elektronftelevize,

Hi-Fi... nebo o funkni dilce Gznych el. rozvodetii civek.

Vyrobky nejsou ve FircaRonas s.r.o. vyvijeny, ale jsou vy#aly primo dle pozadavku (vykresu
a tech. dokumentace) zakaznika. Sgrmbst se podili na vzorkovéani dilu ve fazi zasrddryrob-
ku na trh. V této fazi se wpsiuji poZzadavky zakaznika jak na design (povrchadibarva, tvr-
dost..), balenici servis. Obectplati, Ze zisk&-li vyrobce projekt vyréhdilec do aut. gimyslu,
je povinen je&t po ukorgeni sér. vyroby daneho typu automobilu poskyto®atel nahradni dily.

Zéaruka se poskytuje na vyrate dilce ze zdkona 2 roky. Ve specialni¢tpadech si zakaznik
urci i podminky takového typu, Ze najde-li se zavad# 5 let od dodani dilu od dodavatele, je
dodavatel povinen tit ze zaruky. Tento jev neni vyjirigy. Automobilovy pamysl tak kryje
dobu od vyrobeni vlastniho malého komponentas pnontaz witeho celku (navigéni jednot-
kKy), az po montédz tohoto celku do automobilu aedsf prodej automobilu koncovému zakaz-
nikovi. Tento proces fize trvat az 1,5 roku. Zaroige dodavatel povinen zabezfezpétnou

sledovanost vyroby dilc To pro @ipad vzniklé zavady, aby se v takoveéitippc urychlerg
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stahly montazni celkyi automobily z trhu ke kontrol& vyméng dilt. Takova situacetrpdstavu-
je velkou hrozbu pro kazdého dodavatele do autolmadio ptimyslu, jelikoz se jedna o mno-

hamilionové naklady. Proto musi byt kazdy vyroboatigakovému riziku pojigin.

Ziskani projektu je sice namou zaleZitosti, nicménspole&nost Ronas s.r.o. ma vybudované
pevneé vztahy se svymi zakazniky. Znamena to jeds®dayti vykywvi v Zivotnim cyklu vyrob-
ku, ktery je u automobilového {onyslu 5-8 let a snahou diky vyvoji na trhu a pox&den za-
kaznika je tento Zivotni cyklus jeStkracovat. (Viz idea Skody Auto a.s. mit co 2 raiovy

model auta na trhu)

Ve fazi uchazeni se o projekt a vzorkovani se kazréikem odsouhlasuje cena.

5.2 Cena

Cilem podnikani spotmosti je tvorba hodnoty, ziskovost. Zainich vykaa vyplyva, Ze zisky
minulych let nebyly vyplaceny, ale byly pouZzity pawvoj technického vybaveni firmy. V letech
2005-2007 spolmost investovala rozsahlou rekonstrukci a invedtotaky do strojového vyba-

veni.

5.2.1 Cenova politika

Cenovou politikou spotmosti je maximalizace zisku. JelikoZ zakaznici oejgimi spotebite-
l€, neda se u spdleosti Ronas s.r.0. mluvit o citlivosti trhu na ce@enovou politikou je nasta-
veni si takové prodejni ceny, kterdq zarmax. zisk a zaroveuspokoji zakaznika. Pro spiri
ocekavani zakaznikspole&nost fFistupuje k projekim jako k ,baliku®, tzn., Ze pétbuje-li za-
kaznik vyrobit dil, kde by spalaost negenerovala Zadny ziskjspoupi spolénost na takovy

obchod v pipac, Ze tento ,balik” projektu jako celek zisk vygeniex.

Dojednat co nejvySsi prodejni cenu je velky problérili poZzadavkm ze stran zakaznik- mit

otewené kalkulace.

Spole&nost nemé& vypracovanou cenovou politiku nebo giiatenovych jednani. Prodejni ceny
vyrobkil spolé€nost nastavuje ve chvili cenoveé kalkulace — tedgatatku uchazeni se o projekt.
V prabéhu Zivotnosti projektu se cena nekalkuluje znovayze u zakazek, kde sp&hest sjed-

nala se zakaznikem meaziro snizovani dochazi k upraprodejnich cen.

NepovaZuji takové nastaveni ceny za spravné, peatie z hlediska nakdiimo z pozice zékaz-

nika firmy Ronas je jistvykazovana mezikmi Uspora a tak si tito nakéipupewiuji svoje pozi-
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ce ve firméach, ale na druhé sttastodavatel (Ronas s.r.0.), pokud méa nastavit cer@@mim,
Ze v néasledujicich 5-ti letech bude muset ménir@enu snizit o 5%, nastavi na¢atku projek-
tu takovou cenu, ktera tyto sniZzeni do budoucnaypekMyslim si, Ze ze strany zakaziifau-

tomobilového pitmyslu) nejde o spravnou taktiku)

Pouze u hlavniho zakaznika (Continental Group) ipélpravideld roéni cenové jednani, na
kterém se odsouhlasuji prodejni ceny vSeahdhbdavanych Continental Group. Nejedna se ale
o presnou kalkulaci, nybrz o ,budget”, ktery musi kaztbdavatel Continental Group dodrzet.
Strategie Continental Group je sniZovat své nakapny a tak se kazdamoi ,budget” pohybuje

kolem -5% (nezahrnuje ale jiZgdlem sjednané mezém Uspory).

5.2.2 Platebni podminky a doba splatnosti

Platebni podminky a doba splatnosti jsou sjednapiedu Fed z&atkem vlastni vyroby na pro-
jektu. U velkych korporaci jako je Continental jsplatebni podminky 90-120 dnU malych
odkeratel (spotebni piimysl) se pohybuji plat. podminky na arovni 3@d8konto spolénost

Ronas s.r.o0. neposkytuje. VSechny pohledavky jsamemy bank. fgvodem.

5.2.3 Tvorba cen

Spole&nost Ronas s.r.o. kalkuluje kazdy poptavany diteny se chce uchazet a ktery je schopna

na stavajicim Zézeni a se stavajicimi volnymi kapacitami vyrobit.

Kalkulace vychazi z modelu kalkgl@ho vzorce Uplnych nakladTzn., Ze v kalkuknim sché-

matu, ktery si spolost vypracovala pro tvorbu kalkdtdch cen je zahrnut:
* Primy material (1)
e Pfimé mzdy (2)
e Ostatni pimé naklady (3)
* Provozni rezie (v hodinové sazba lis)
e Spravni rezie (v hodinové sazba lis)
* Odbytové naklady (spataost nema vykalkulovany zvigsjsou sodasti rezijnich nakla-
da)

. Zisk (4)
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Nazev vyrobku : XXX
Continental Dort-
Zakaznik : mund
C.vykresu sougasti : XXX
Granulat na 1 ks 0,000| Kc/ks
Zélisky na 1 ks 0,000 | Kc&/ks 1
Obalovy material na 1 ks 0,000 | K&/ks
Lisovani na 1 ks 0,000 Ke/ks } 2
Ké/ks
Balné - prace na 1 ks 0,000
Prepravné na 1 ks 0,000| Keéks |— | 3
Zisk na 1 ks 0,000| Kcks | 4
Celkova cena na 1 ks 0,000 | Kél/ks

Obrazek 6 Viez z kalkulgniho schéma spalgeosti

Zdroj: interni data firmy Ronas s.r.o.

Kompletni kalkul&ni schéma jednoho vyrobku uvadimiigze Pl. Z dvodu konkuretiniho

prostedi jsem v kalkulaci zamila ¢iselné hodnoty.
Spole&nost v kalkulaci zahrnuje veSkeré ovlivnitele jako:

e Celkové vyrabné mnozstvi a mnozstvi v sérii (pra@peno pétem pozadovanych doda-
vek v kalend#&nim roce = jakéasto si zékaznikipje dodavky).Cim vy33i mnoZstvi
v sérii, tim niz8i naklady na jednotku spojendipravou a ukogovanim vyroby, proto-
Zecas potebny na vyminu formy (jeji nakéti a ndsledné sundani) se radtomezi ¥tSi

pocet kug (5)
» Vaha dilce v. vtoki (pro celk. spdebu materialu) (6)

e

» Velikost lisu, na které se bude dilec lisovat. Beiniaj je druhou nejdezit¢jSi polozkou
kalkulace. Odviji se od ni sazba za lis. Spmdst ma vypracované sazby k jednotlivym

velikostem lisi. Velikost lisu taktéz ovliiuje cas séizeni (7)

* Nasobnost formy (vychazi z konstrukce formyjzm se vyraét nag. 1ks na dobu cyklu
az 80 ks na jedno zgeni formy) (8)

* Cyklus =¢as zaveni formy. Jedna se o néJdzit¢jSi hodnotu kalkulace (9)

e Smennost (spolénost v tu dobu pracovala ve 3.<&mém provozu) (10)

» Transportni naklady

o Zmetkovitost (d¢eno %-nim vyjaéenim)
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Zékaznik : XXX
Vyrobek : Continental Dortmund
C.vykresu sougasti: XXX
Kust na sérii : 18 000 | kust |— 5
Materidl/barva : Hostaform C 13031 blk 10/9022 | Cena: 0 KElkg
Véha jednoho kusu + podil vtoku : 6,30 g ™ 6
Potfebné mnoZstvi hmoty na 18000 kus : 118 kg
Zpracovano na lisu typu : 130t | —» 7
Nasobnost formy : 4 krat | ) 3
Kapacitni propo €et
Provozni hodi- K¢&/hod
Lis : 130t na lisu stoji : 0
Cyklus lisu : 32 sek >l 9
Potfebna doba na sefizeni lisu : 2 hod
Predpoklddany pocet sefizeni : 1 krét
Spotfeba €asu na baleni 0 hod
Pocet kusu za hodinu : 450 ks
Pocet kusu za sménu : 3375 ks
Pocet hodin na vyrobu 18000 kusu : 42,00 hod
Po&et dni na vyrobu pfi sménnosti: | 3 | smény 1,75 dni —> 10

Obrazek 7 Viez Il z kalkul&niho schéma spalrosti

Zdroj: interni data firmy Ronas s.r.o.

Hodinova sazba lisu je tyena souhrnem nakladiz tabulka¢.3. Celkové naklady se pak rozpo-

¢itavaji na jednotliva vyrobni gi@eni dle hodnoty kupni cenyizzeni a vyuzitelnéhodasového

fondu.

Tabulka 3 Naklady spadajici do vygto hodinové sazby lisu

Zdroj: interni data firmy Ronas s.r.o.

material bez imého materialu

celkem spdeba energie

spofteba pohonnych hmot - benzin, nafta

celkem opravy

celkem cestovné

celkem ostatni sluzby

celkem mzdové naklady némé

celkem soc. + zdrav. poj&ti

celkem zakonné soc. ndklady #gpivek na stravné

celkem pojistné

celkem odpisy stavby

aroky z Ura

ostatni finagni naklady

spravni rezie
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V ramci vyvoje na trhu je stakastji kladen narok na dodavatele, aby poskytovalicoateiim
slevy ve fornd savingu (ratio). Neni neobvyklé mit nastavené e, tzn. Po dobu 5-ti let se
bude prodejni cena snizovat vzdy o 5%. Prvotnigraccenu proto musi spéleost nastavit tak,

aby i na konci projektu pokryla prodejni cena v¥gcpolozky kalkulace.
Vysledna prodejni cena je navrzena a projednamélseznikem.

Na tvorle ceny spolupracuji ve speéleosti jednotlivé odéeni: kalkul&ni, konstrukni, technic-

ké a kvality, protoZze vyraimé dilce jsouwtasto velmi specifické a n&noé. Mnohdy je nutni
z hlediska kvality 100%-tni kontrol&j z hlediska konstrukce je nutné vy&alrcité pomocnée
piipravky. Z gchto divodi spole€nost klade velky @raz na to, aby nebyly opomenuty Zadné
detaily @i vytvéreni kalkulace. Cilem je mit natolik spr&mastavenou kalkulaci, aby vipac

realizace projektuinasel tento spotmosti planovany zisk.

5.3 Propagace

Jak je vidt z organizaniho schéma, zajiije propagaci celé spdleosti odd@leni marketingu,

které se nachazi na profitcentru nastrojarna. lnas/oddlenim marketingu tzce spolupracuje.

Spol&nost vyuzivad progedky reklamy jen v omezené imi Jedna se o t&tou reklamu
v mistnich novinach a dvou billbod@rdimisénych podél cest v blizkosti Roznova pod Radhos-

tem.

Mnohem dileZit¢jSi je public relations. Jak si Ronas s.r.o. budweji powst a misto na trhu?
Spole&nost je na poli odborné f&jnosti znama hlawnsvoji nastrojarnou, méruz pak véejnost
vi, Ze vedle nastrojarny existuje i lisovna. Ta#no historii, kdy nastrojarna vznikla po privati-
zaci z givodni Roznovské Tesly (odsud i ndzev Ronas = Rak#onastrojarna) a lisovnu spo-

le¢nost vybudovala az nasledn

Spole&nost. filezitostre publikuje v odbornyctElancich a zaji&uje odborné Skoleni svym za-
meéstnan@m. V r. 2010 vyuZzila spotmost dotace EU k rozvoji konkurenceschopnosti gt

a proskolila 2/3 svych zatstnan@ v riznych oblastech (taktiky vyjednavani obchodniéxcel
znalosti, problematika programovani, CAD systémyedimosti managementu...) Odborné Sko-
leni spolénost zajiguje prostednictvim dodavatél (vyrobadi) surovin a jejich odbornitk ktei

jsou schopni vyskolit technology a zlepsSit jejichatosti v problematice viskovani. Cilem je
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vySkolit si odborné spolupracovniky, kitgposkytnou zakaznikn maximalni oporu a poraden-

stvi a kt&i budou schopnieSit tiznorodé pozadavky zakaziik

Public relations znamena hlavkomunikaci s cilovou skupinou zakazhildle nejen to. Dlezi-

ta je taky komunikace uviiifirmy. Ronas s.r.o. ma zavedeny celofiremni SWidselkde pra-
covnici ukladaji veSkera data. Tyto jsatispupna v pkbéhu celého obchodniho vztahu a mohou
je vyuzivat vSichni zagstnanci. Snahou je taktéz zefektivnit elektroniclkaumunikaci se za-
kazniky. Proto spot@most pracuje na pilotnim projektu propojeni elekitkych dat (zasilani
objednavek elektronickou formou). V tuto chvili pfba testovaci faze na jednom ze zdvod

zakaznika Continental Group.

Spole&nost mé sice vybudovany Uzké vztahy se svymi si@waij zakazniky. Na zakl&dzjisteni
musim konstatovat,Zze si ale spwiest nebuduje Zzadné nové. Pracovnici obchodnicklemd
pravidelrt navstvuji a kontaktuji stavajici zdkazniky. Do obchodinektivit neni za&lenéna
aktivita vyhledavani novych kontaktani spolénost nema weného zarstnance, ktery by se o

tuto problematikou zabyval.

Pro podporu prodeje se spitest astni jiz pravidela veletrhi Euromold Frankfurt a.M. (DE),
die Zulieferermesse Leipzig (DE) veletrhu Midest Paris (FR). Vystupy z velétrspole&nost
neanalyzuje. Cile, které si klade jsou: propaggmdesnosti (dostat se do ps&domi odborné
verejnosti) a nalezeni nového obchodniho potencgpol@&nost ziskala v r. 2009 touto cestou

noveho zakaznika, se kterym ma uzay kontrakt ve vysi 12mil.&.

5.3.1 Spokojenost zakaznika

Hlavnim cilem plizkumu ve f. Ronas s.r.o. bylo zjistit, zda jsouazakci firmy spokojeni. Ved-

lejSim cilem pak bylo zjistit:
1. Jakost vyrobku, sluzby
2. Spolehlivost provozu vyrobku
3. Cena vyrobku
4. PInéni smluvnich termiindodavky
5. Urovei technickéhdeseni vyrobk

6. Komunikace s pracovniky obchodniho Usekiupfipraw a realizaci zakazky
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7. Komunikace s pracovniky technického usekizpracovani projeniho a konstrusniho
ieSeni vyrobk

8. Vyiizovani reklamaci

9. Nabizeny sortiment vyrolik

Pro zjiS€ni urovre kvality sluzeb firmy Ronas s.r.o. a spokojenosikaznika jsem rozeslala
z&kaznikm firmy dotaznik spokojenosti (vizitoha PIIl). Zdkazniky jsem pozadala o ohodno-
ceni formou znamkovani na Skale 1-Bicemz kazdému kritériutazoval zakaznik hodnotu
dilezitosti.

Zakaznici hodnotili spolupraci uplynulého roku.

Z&kaznik 8l moZznost odpoddi na nadefinované otéané otazky:

1. Uvedte, prosim, jaky novy vyrobek sluzbu byste uvitali pro roz&ini spoluprace s Vasi

firmou
2. S¢im jste u nasi firmy nejvice spokojeni?
3. S¢&im jste nejvice nespokojeni?
4. Uved'te dalSi navrhy, ifppominky ke spolupraci s nasi firmou

Rozeslala jsem 19 dotazfikl1l zdkaznik hodnotilo, coZz znamena 37%-tni navratnost.

Uspésnost navratnosti
rozeslanych formularu

M Odeslano ™ Hodnotilo

Obréazek 8 Ussnost navratnosti rozeslanych forntila

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zakaznici hodnotili celkovou spokojenost na stupniela spokojeni — spokojeni — neutralni —

zcela nespokojeni. Vyhodnoceni celkové spokojendstzuje tabulkg. 4.

Tabulka 4 Vyhodnoceni celkové spokojenosti zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani

pocet % firma
zcela spoko-
jeni 0 0
Continental Brandys, BR, Adr-
Spach, Frenstat, ISS,Hella ,
Spokojeni 8 73| Tyco, B&O
Neutralni 2 18 | Continental Dortmund, Woco
nespokojeni 1 9 | Schneider

Vyhodnoceni jednotlivych kritérii uvadim v tabultes.

Tabulka 5 Pimérna zndmka jednotlivych kritérii spokojenosti zakid@

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérna
Kritérium zndmka
1 |Jakost vyrobku, sluzby 2,4
2 | Spolehlivost provozu vyrobku 2,2
3 |Cena vyrobku 2,6
4 | PInéni smluvnich termiin dodavky 2,2
5 | Urovei technickéhdeSeni vyrobk 2,2
6 | Komunikace s pracovniky obchodniho Usekiypfipraw a realizaci zakazky 1,9
Komunikace s pracovniky technického Usekizpracovani projedniho a kon-
7 |strukenihoteSeni vyrobi 2,3
8 | Vytizovani reklamaci 2,3
9 |Nabizeny sortiment vyrolik 2,3
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Hodnoceni jednotlivych kritérii
dotazniku

2,5

’ m Hodnota hodnoceni
1,5
1
0,5
O
1 2 3 4 5 5] 7 &g 9

Obrazek 9 Grafické znazami hodnoceni jednotlivych kritérii dotazniku

Zdroj: vlastni zpracovani

V otewenych otdzkach se zakaznici vyjadhli nag. o potebs rozSteni spoluprace v oblasti
potiskovanigi vyroby prototypovych nastrd] Spokojenost vyjéili s arovni dilenského zpraco-

vani a oteienou komunikaci, naopak nespokojenost s dlouhymmiits/ a vysokymi cenami.

5.4 Pozice (place)

Spole&nost Ronas s.r.o. jgipravena spinit poZzadavky zakazinike velmi kratkéntase. Protoze
se jedna o seériovou opakovanou vyrobu, drzi spolet EtSinu dili skladem. Skladové zasoby
pak koordinuje na zakladzakaznickych odvolavek (forecast) a ramcovych dopodepisova-
nych na obdobi 1 roku. VSechny dodavky jsou dodavakaznikm, ktei je dale zpracovavaji

(montuji do celk), tzn., Ze spolaost Ronas s.r.0. nedodavénpo koncovému zakaznikovi.

5.4.1 Zpracovani zakazky

Kazdy zakaznik mé ve speéteosti utenou kontaktni osobu, kterdq poptavku od zékazniiga p
ma. Nasled& se ¢li podle typu: o opakovany nakup (odvolawkgevna objednavka na jiz do-
davany dil) se staraji v o&léni prodeje/interni sluzba, o objednavku (poptaviainovy dil, kde

bude nutné zpracovat nabidku a kalkulaci se stioiéleni prodeje/externi sluzba.
U novych vyrobk se vytvdi projektovy tym (z jednotlivych odteni) a probiha projektovéze-
ni. Projektovy vedouci koordinuje iti¢h projektu, pedklada zakaznikovi nabidku, vykalkulo-

vanou cenu a zajifije uzaveni kupni smlouvy mezi sp@eosti Ronas s.r.o0. a zdkaznikem. U
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opakovaného nakupu shrondagi kolegyre vSechny objednavky a poZadavky zakairdkorga-

nizuji dle zvyklosti pepravu.

5.4.2 Preprava vyrobki
Preprava probiha dle sjednanych dodacich podminekznéia.

Pro dodaci podminky DDWi DAP, kde je zajisovatelem transportu Ronas s.r.o., vypsala spo-
le¢nost v roce 2010 vyoovéiizeni s cilem srovnani cen na poli transpargip.vybéru nového

piepravce. Timto krokem uspla spole&nost 30% pepravnich naklad

Drtivou tSinu transpott zaji¥’uje lokalni spolénost Jan Hromadko. DalSimigpravnimi spo-

le¢nostmi, které Ronas s.r.o. vyuziva préSspg zaslani balikisou DHL, UPS, PPL....

5.4.3 Dodavatelé a materialové zdroje

s~ 7 v 2

prostor pro viastni vy dodavatele materialu (granulatu). Tenijedugeny diky materialovym
specifikacim na vykrese. V praxi je material volemkaznikem (korporaci) strategicky tak, aby
zakaznik pro celou korporaci byl schopen vyjedrgjtepsi ceny. Za tyto ceny pak nakupuji

vSichni vyrobci. Spoknost proto nema moznost dojednavat sama ceny idateri

U spotebniho pimyslu je situace jina. Zakaznik nema strékbadany material a protdigrvni
vyrobe (poptavce) je na dohédRonasu a zakaznika, ktery material zvoli. Tepaeuvadi na

vykres a kazda dalSi vyroba musi byt z tohoto riater
Spole&nost odebira odthto vyrobda ¢i distributor:

* BASF spol s.r.o.

« TICONACRs.r.0.

* RADKASs.r.0.

* ERNEST LUDWIG GmbH

e PLASTOPLAN s.r.o.

» DSM ENGENEERING GmbH

BV ELEKTRONIK s.r.o.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Dodaci lhity granulai jsou velmi dlouhé — gmérné 12 tydm. V r. 2010 se ale spaleost poty-
kala jeSt s podstaté dramatttejSi situaci, kdy na celogtovém trhu propukl nedostatek granula-
ta POM. Proto musi byt zasoby matetigleilivé planované a objednavané s dosiayen pred-

stihem.

Ackoliv skladovaci naklady nejsou zanedbatelné, rdizhee spokenost diky hektickému vyvoiji

cen na trhu surovin nakoupit vijéhu roku ¥tSi mnoZzstvi a tim udrzet nizSi nakupni cenu.

5.4.4 Skladovani

Spole&nost Ronas s.r.o. ma vybudovany vlastni sklad,teeckn skladuje jak hotové vyrobky,

které se fipravuji na expedici, takifthozi vstupni material, ktery se vychystava dmkyr

Tento sklad se nach&ziashé blizkosti vyroby, nedochazi tedy ke zbgfen materidlovym fe-
sumim. Ackoliv technické normy materi@lani norma ISO nespecifikujggsné podminky skla-
dovani, dodrzuje spalaost pokyny zakaznik Znamena to, Ze ve skladu udrzuje konstantni
vihkost a teplotu. Sklad je od vyrobnich prostodden protipozarnimi dueni. Sklad forem a

nastrofi je ve zvlaStni mistnosti — taktéZ urew protipoZzarnimi dveni.

Sklad neni li$ velky. Naklady na 1fjsou 930kK. Pokud by firma do budoucna byla &Spa
Vv rozvoji vyrobniho programu a obtatméla by hledatreSeni (roz$éni stavajicich prostor, out-

sourcing, pronajem dalSich skladovych prostor kg arealu...)

Doba obratu celkovych zasob ve skladu firmy se pajgykolem 115 din

Tabulka 6 Doba obratu zasob

Zdroj: interni data firmy Ronas s.r.o.

leden | anor | bfezen | duben | kvéten | erven | ervenec | srpen | z&fi | Fijen | listopad | prosinec
doba obratu materidly 76 | 64 69 89 77 85 74 83 |90 | 94 83 74
doba obratu rozp.
vyIr. 16 | 11 13 11 11 13 14 13 |14 | 13 15 18
doba obratu hot. vyr.| 22 19 18 25 18 21 20 26 | 24 | 26 20 25
doba obratu celkem | 114 | 94 99 125 106 118 108 122 127|133 118 116
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6 SWOT

Nasledujici Swot analyza zachycujetkié silné a slabé stranky sp@esti a ukazujefiflezitos-
ti a hrozby, ped nimiz Ronas s.r.o.. stoji. Analyzu jsendala proto, abych mohlagsreji urcit

silné a slabé stranky dilezitosti a hrozby, odp@déla jsem si na nasledujici otazky.

Uspesné faktory f. Ronas s.r.o.:
. Orientace na zékaznika (zakaznik je centrum vSeiVita
. Flexibilita (dodaci liity, reakce na pozadavky zakazi)ik

. Kvalita (produkfi, ppm, vykonnost v3ech za&stnang)

Silné stranky:
1. Které schopnostiimasely a pinaseji uspch?
e schopnost komplexni nabidky (vyroba nastroje Méso dil)

» Siroké spektrum vyroby (hmotnost @i2g — 1400g) diky technickému vybaveni
lisy

o aktivni gristup ke stavajicim zakaziiitk
» kvalita
2. Co &la spolenost Iépe nez jeji konkurence?
* nabizi komplexni sluZzbu nastrojarny a lisovny
» schopnost kombinovat plast + kov
» certifikace ISO TS 16949
» dlouholeté zkuSenosti v oboru (know how)
3. Ceho si zékaznici zvlaSteni?

» stability a dlouhodobé spoluprace
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» odborna spolupraceipgeSeni problérin

Slabé stranky:
1. Jakeé jsou slabé stranky?

* Powdomi odborné vejnosti o moznostech vyroby ve spmiesti Ronas s.r.o.

(existence divize nastrojarny a lisovny)

* nizké pokryti blizkych zahratmich trhu

» Uzka specializace ve stavajicich oblastech (pafiaystémy, elektopmysl)
2. Ve kterychtinnostech je konkurence lepSi?

e spoluprace na vyvoji vyrobku

* rychlost v gedloZeni nabidky

» rychlost realizace novych vyrobk
3. Co miZe spolénost zlepsit?

» vysoky podil fixnich naklail

» stredni trzni podil u stavajicich zakazinik

e aktivni gristup k potebam potencialnich zakaziik

» odpoutani se ze zavislosti na rgpim odkratel
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Tabulka 7 Swot analyza silné a slabé stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky

povdomi odborné v@jnosti o moznostech
schopnost komplexni nabidky (vyroba nastropgroby ve spolénosti Ronas s.r.o. (existence
i lisovani dif) divize nastrojarny a lisovny)
Siroké spektrum vyroby (hmotnostwg —
1400g nizké pokryti blizkych zahragmich trhi

Uzka specializace ve stavajicich oblastech (pa-
aktivni pristup ke stavajicim zakaziik livové systémy, elektofmysl)
Kvalita, dlouholeté zkuSenosti v oboru (know
how) rychlost v gredloZeni nabidky
kombinace plast + kov rychlost realizace novyclobi
certifikace ISO TS 16949 vysoky podil fixnich nakla
stabilita a dlouhodoba spoluprace zavislost nagtiwm odirateli

aktivni pristup k potebam potencialnich za-
odborna spolupraceigeseni problérin kazniki
Prilezitosti:

* PxileZitosti na trhu
* Technologicka perspektiva, vyvoj v advi
» Spoftebitelské chovani
» Kupni rozhodovani
1. Existuji gilezitosti trhu?
* poptavka na trhu roste

e automobilovy piimysl zrychlil vyvoj novych automohil a jejich uvedeni na trh

(Skoda Auto — kazdé 2 roky mit novy model)

 investdi v CR se z#inaji ,etablovat* naseské dodavatele a upousti od svych do-

movskych dodavatél(Hyunday, Kia..)

2. Existuje perspektiva oétwi, vyviji se technologie?
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kovoveé dilce jsou nahrazovany l&&imi a lelRimi plastovymi

zvySuje se poptavka po horizontélnich tikstych technologiich a dvoukompo-

nentnim vstikovani

v oblasti vigjSiho os¥tleni automobilu se vyviji technologie studenéteal d dio-

dového) s¥tla

3. Existuji nové trzni segmenty, kam sgolest nedodava?

trzni segment zdravotnickéhodapmysl

trzni segment sptgbniho pimyslu do doméacnosti (zahradni komponenty, ku-

chyiiské né&ini...)

4. Existuje pilezitost ve vyvoji spdebitelského chovani?

ne, spolénost dodava do pmyslovych od¥tvi, chovani koncového sgebitele

ma v tomto pipact jen maly vliv

5. Kupni rozhodovani

odstragni mezinarodnich obchodnich bariér

vyuZziti znalosti kupniho rozhodovani (ovlgmi rozhodovatele na strazéakazni-
ka)

6. Existuje moznost strategickeé aliance?

Hrozby:

Strategické partnerstvi, join venture, venture tedpi

Hrozby vrgjSiho prostedi
Hrozby odwtvi
Hrozby konkurence

Ekonomické hrozby

1. Existuje hrozba wjSiho prostedi?
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» stagnacei Utlum ekonomiky
e presycenost trhu

* nedostatek surovinipodniho charakterdi neschopnost dodavatele postizeného

zasahy vySSi moci (povoiilepoZzar)
2. Existuji hrozby odytvi?
» substituce surovin (a naslednaiebt jiného technologického vybaveni)
» Klesajici ziskovost odivi
* nedostatek vstupnich surovin (rozmaéatské vyroby)
3. Jaké jsou hrozby konkurence?
» silna vyjednavaci pozice konkurénkonkurence nadnarodnich spwlesti
* cenova urovie
e portfolio sluzeb konkurence
* vznik nové konkurence
4. Existuji neovlivnitelné ekonomické otazky?

» silna vyjednavaci pozice oétateli, natlak na cenovou Uroke cenova zvyhodmi

(savingy)

e outsorcing stavajicich vyrobldodavatele
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Tabulka 8 Swot analyz&ipezitosti a hrozby

Zdroj: vlastni zpracovani

Prilezitosti

Hrozby

poptavka na trhu roste

stagnace, utlum ekonomiky

automobilovy piimysl zrychlil vyvoj novych
automobib a jejich uvedeni na trh

presycenost trhu

investdi v CR se z#inaji ,etablovat” naseské
dodavatele a upousti od svych domovskych
dodavatei (Hyunday, Kia..)

nedostatek surovinfpodniho charakterdi
neschopnost dodavatele postizeného nenag
lymi vlivy (povodeai, pozar)

1a-

kovové dilce jsou nahrazovany l&gimi a
lehcimi plastovymi

substituce surovin (a naslednaiebi jiného
technologického vybaveni)

zvySuje se poptavka po horizontalnich rast
kovych technologiich a dvoukomponentnim
vstiikovani

klesajici ziskovost oditvi

v oblasti vrgjSiho os¥tleni automobilu se vy-
viji technologie studeného (led - diodového
swtla

nedostatek vstupnich surovin (rozmaatskeé
vyroby)

trzni segment zdravotnickéhoipmysl

silna vyjednévaci pozice konkurénkonku-
rence nadnarodnich spdhsti

trzni segment spi@bniho pimyslu do do-
macnosti

cenova urovie konkurence

odstragni mezinarodnich obchodnich bariér
vyuziti znalosti kupniho rozhodovani

,portfolio sluzeb konkurence

Strategické partnerstvi, join venture, venturé
capital...

bvznik nové konkurence

silna vyjednévaci pozice o#tateli, natlak na
cenovou Urovie a cenova zvyhodini (savin-

ay)

outsorcing stavajicich vyrobldodavatele

6.1 Zavér ze swot analyzy

Na zéklad vysledki SWOT analyzy definuji strategické zdly pro ¢tyfi rizné scéni:

VyuZiti — orientace na nové trhy

hledani — zjisovani poteb zakaznika

konfrontace — zatteni se na udrZeni stavajicich zakainik

vyhybani — odolani tlaku z&kaziiik konkurence
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Proto, aby spolmost byla Usgsna, ntla by vyuzivat svych silnych stranek k ziskani poof
z piilezitosti. Spolenost by se proto #ha zangit na prozkoumaniifiezitosti na novych tr-
zich (provedenim segmentace trhu), coz potvrayjspecifikované filezitosti (poptavka tr-
hu roste, automobilovy pmysl zkracuje Zivotnost projekt Predpoklady proto existuji:

spole&nost disponuje zkuSenostmi, know how, vysokou keala standardy (ISO 16949)
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7 NAVRHY A DOPORU CENI

Firma Ronas s.r.0. gatmezi stedre velké firmy vyrobd@ plast. dii. Na zaklad zjistenych sku-
tecnosti l1ze konstatovat, Ze firma provedla kroky wericke zlepSeni finami situace. Praihla

restrukturalizace v podétzmeny personalniho obsazeni natklych pozicich.

Zaroveir spole&nost usiluje o dlouhodobou prosperitu, udrZzeni gtéaich zakaznik a zvysSeni

obratu/zisku.
Spole&nosti Ronas s.r.o. havrhuji tato oifei:

Zjistila jsem, Ze se marketingoveé a@tizhi ve firmg nezaobira jen marketingem, ale Ze nap}

hoto oda@leni (1 osoba) je spiSe obchodni a Zay&ci.

Doporiuji tedy vymezeni odpadnosti, pravomoci a nagiedné osoby, ktera by se zabyvala
¢ist¢ marketingovymi zalezitosti. Dopatuji firmé vypracovat marketingovy plan a zpracovat
segmentaci trhu. ifhosem bude budovani marketingového goimmi uvnit firmy a postupné

uplatiovani marketingovych nastfogmérem k zakaznikm.

Z ekonomického hlediska se nejedna o navyseni a#kiouze o ucelenégorganizovanéin-
nosti mezi stavajicimi pracovniky a tim prohloubefich odbornych znalosti a vysSi motivace a

jejich rozvoj. V gipad: potteby mize spolénost zajistit pracovnikovi marketingové Skoleni.

S tim souvisi petransformovani obchodniho adiehi. V pitibéhu zpracovani mé prace jsem zjis-
tila, Ze komunikace mezi jednotlivymi profitcentrgni zcela bezproblémova. ProtoZe ale mnoho
zakaznik objednava u spateosti jak formu, tak vlastni sériovou vyrobu, dagaii tato ,za-
kaznicka centra® slaiit do jednoho tak, aby byla zaggia profesionalni @& o zakaznika od
prvniho kontaktu se zdkaznikem. Zdedpokladam usgeni naklad ve forme spotebyc¢asu i
piedavani projekt z nastrojarny na lisovnu — tzn. ve chvili, kdyzj@astrojarny ppravena for-
ma pro sériové lisovani a Uspatgsu i predavani informaci v gjbéhu projektového vedeni
mezi nastrojarnou a lisovnou, coz jedidna vyvojovém diagramu zZitohy PII, ktery ukazuje
pribéh zakézky profitcenta lisovny. Na diagramu jejma kontrolni otdzka ,p#tzakéazka na-
strojarreé nebo lisovi“? — Uz tohle prov¥iovani je ztrat&asu. Druha ztratéasu je pak u vyjas-
novani a pedavani si informaci.

Doporiuji timto firmé slowit oddileni obchodu lisovny s odenim obchodu nastrojarny.

Vzniknou tak projektovi vedouci, Kieby se starali o projekty po celou dobu jejich &d#ni do
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sériove vyroby. Zékaznik by vzdy obdrzel relevantriormace a nemusel by se obracet na 2
osoby v jedné zalezZitosti. Spotmst by uSétla na kazdém m@mérném projektu min. 40 hodin

prace obchodnika (paano ¥z roku zavaushi jednoho projektu do sérioveé vyroby)

Jak jsem uvedla ve &apitole, podil celkovych trzetini u zdkaznika Continental 40% a podil
trzeb v automobilovém pmyslu ¢ini 70%. Doportuji firmé intenzivré pracovat na odklonu od
takové silné zavislosti na jednom @diteli a hledani obchodnichiilezitosti i v jinych piimys-
lovych odwtvich nez je automobilovy pmysl. Cilem je diferenciace rizika. Spétost uz jed-
nou silré pocitila zapornou stranku silné vazby na auinysl v letech 2007 - 2009, v obdobi

hospodéské krize.

Muze se jednat o nahrazovani vybihajicich prdjeidvymi — z jinych pkmyslovych od¥tvi
(stavebni pimysl, elektropiimysl), nebo o snahu nalézt zcela nové projektichito odwtvich.
Spole&nost ma dostatek kapacit, kteréaza vyuzit pro nové projekty. Ma moznost z&pin
volnych kapacit ufitych typa stroja, ¢im by zvysila vykony, nebo moZnost zavedeniiagpite-

ho provozu.

Ve své bakal&keé praci jsem se z marketingového mixu &da predevsSim na oblast ceny a

cenove strategie.

Moje dopordéeni v oblasti cen pro firmu Ronas s.r.o. je klad8ivdiraz na sledovani vyvoje
hladin jednotlivych nakladovych poloZzek kalkulaB@nkrétré doporiuji jednoznéné sledovat
VvyVvoj cen vstupnich materiagranulat), jelikoz jak jsem zjistila, ceny granulése v piibéhu
jednoho roku zvedly v iméru vice jak o 15%. Toto navySeni nebylo ve sfrabsti nijak koor-
dinovano. Spoknost nepodnikla Zadné kroky ani ve svych internigtobnich procesech, ani

smirem k dodavatéim ¢i zakaznikm.

Moje doporgeni je zajistit ve spotmosti Ronas s.r.0. podmy SW (spolénost pouziva firemni
nastroj Helios), ktery dokaze sledovat vyvoj vstighn cen materiél a dokaze dal zalarmovat

pracovnika kalkulace vifpac, Ze by doSlo k nenadalému vykyvu.

Spole&nost tim bude |ép#dit financni toky ve spolénosti s moznosti ovlivini hospodgskych

vysledk.
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U materiali, u kterych je mozné dohodnout ramcové smlouvy @ matni ceny doporéuji toto
uskute&nit. Zarovei by se spoknost néla pokusit dohodnout s dodavateli postupnydodbate-
rialt formou konsignénich sklad. Naklady na #izeni podfirného SW se pohybuji na Urovni
200tis. K. Spol€nost tim pokryje ztraty z navySovanych cen surokiaré je&t dnes nepromi-
ta do prodejni ceny. Za rok 2010 se jen u jednepa granulatu (POM) jednalo o 270tis¢ K

ztraty, které spolsost musela nést na vlastnich bedrech.

Spole&nost Ronas s.r.o. vyuziva nakladawientovanou tvorbu cen. Tentoigob tvorby ceny
uréuje hranici, pod kterou spaieost nenize jit. Naklado¥ orientovana cena ma vsékdu ne-

vyhod:

* Nedochazi ke srovnani cen s konkurenci, spolst tedy nemaiphled o svém postaveni

na trhu co se vySe cerntey

» Kalkulace nezohletluje obchodni hledisko/postaveni sgolesti pro cenové jednani, ja-
ko je nap. kalkulace vyrobku, jehoZ technologii (strojovébayeni) vlastni pouze f. Ro-
nas s.r.o. V praxi to znamena, Ze je stroj sesfapiEsré na miru pozadavkzakaznika a

daného projektu

* VySe ceny neodrazi uzitek zakaznika (toho nezajimalady spolénosti, ale uzitek,

ktery mu vyrobek finese)

» Kalkulagni vzorec ma spobmost shodny pro vSechny zakazniky i obory bez ahleal
skut&né poteby a s tim spojené naklady (pozadavek automoliioydimyslu certifi-
kace ISO TS 16949, pozadavek na archivaci, natktiahi dokumentaci, zg&ani vyrob-
ka, dodavky just in time... to vSechno s sebou nes8ivy&simé naklady, nez poZzadav-
ky spotebniho nebo elektrofpmyslu, ale spokanost ma pro vSechnyimyslova odetvi

stejnou hodinovou sazbu na stroj)

* Naklado orientovana cena nezohiege sezonnost, substituty, Zivotni cyklus vyrob-
ku...

» Kalkulagni vzorec neobsahuje interni logistické nakladyojgk giprava a manipulace
s materialem a hotovymi vyrobky antgprani naklady materidlu do firmy a neobsahuje

naklady na kontrolu dil
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Doporiuji spole&nosti vice se za#iit na konkuretini prostedi a zanalyzovat svoji cenovou
arovei nag. benchmarkingem obdobnych vyrobnich spobsti. Zarovéé doporuduji se zangiit
na vnimani ceny zakaznikem. Spolest ma sice vybudovany silné vztahy se zakazumilyne-
vyviji témet Zadné aktivity k ziskani novych zakazhnilooporiuji posileni obchodniho Useku
(externi sluzby) tak, aby byla ve sp@iesti osoba/osoby zodp&ina za ziskani novych zakaz-
nika a novych zakazek. Toto dopdani jde ruku v ruce s diferenciaci rizika zavislost jed-

nom zakaznikovi a pmyslu.

Samozejmeé se jednd o dlouhodoby proces a je vel&iké nadefinovat ekonomické vyhody
z tohoto doporéeni. Nicmég jak jsem uvedla v kapitole 5.3. o propagaci, sfost pouze {i-
leZitostré publikuje¢lanky a je znama wejnosti jencinnosti profitcentra nastrojarna. Timto na-
vrhem doportuji firmé zanefit své aktivity na kroky vedouci jak k diverzifikagzika zavislosti

na jednom zakaznikovi a jednom @tid, tak roz&ieni powdomi o spolénosti.

Navrhuji cestu motivace zarstnance/zagstnand formou provizni mzdy ze ziskané zakazky.
Tyto naklady budou eliminovany v dlouhodobém pohlesglySenim obratu, rozéhim po¥do-
mi o spolénosti i do pimysli, kde je nyni spolaost zastoupena pouze okrajatudiz zvyso-
vanim trzniho podilu spalaosti. Pokud spotmost vypracuje segmentaci trhu, bude mozné

cilerg zan®tit aktivity tohoto pracovnika/pracovnik

Co se tyka vypt&tu hodinové sazby za lis, dopéuiji firmé podrobrji rozcélit rezijni naklady
tak, aby do hodinové sazby za lis vstupovali pauidady vzniklé (zpsobené) provozem stroje.
Jejich oddlenim by mohla spotaost tyto naklady jednak oviiovat, ale pedevSim {i kalkula-
ci zakomponovat spravnou vysi do kalkulovaného bl Doporduji nasledujici kalkuleni

vypocet hodinové sazhy:

*pozn.: hodnoty vypétu jsou pouze orientai
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Tabulka 9 Navrh vyptiu hodinové sazby

Zdroj: vlastni zpracovani

- . podlahova | jmenovity b néklady
Typ stroje %Z?};O\\//i%' plocha net | wvykon s?kzé)a na hod
[m?] [KW] (k&)
XXX 1 000 000 5,00 m? 2,0 KW | cena energie 3,300 | k&/KWh 3,96
naklady na opravy | 3,00% 6,00
doba odpisu 5 let 40,00
najemné 825,00 |ké&/m2 2,06
naklady na adrzbu | 1,00% 2,00
dané + pojisténi 1,50% 3,00
x koeficient X 2,50 x 0,60 celkem 57,02
suma 1 000 000 12,50 m2 1,2 KW
pocet ho-
din/rok 5000

Z obchodniho pohledu spéteosti doporduji vyspecifikovat jisty prostor pro vyjednavani-ob
chodnim zastugon. Kalkulace jako takova éuje sice prodejni cenu tak, aby pokryla naklady a

generovala zisk, ale nedava prostor pro vyjednavani

Doporutuji spolenosti nastavit kalkukani schéma tak, aby byla generovana minimalni, maxi-

malni a optimalni prodejni cena.

V dnesdni dob je ze strany zakaznikvelmi Zzadouci fedkladat otekené kalkulace. Firma Ronas
s.r.o. ma v téhle oblasti dobré postaveni — dalsdiict, mohla by byt dvéryhodnym partnerem
z&kaznik. Myslim si, Ze v oblasti ziskavani novych zakaardkzakdzek mé firma Ronas s.r.o.
velké moznosti a vhledem ke strojovému vybavenagakitnim moznostem by je mohla vyuzit.
Doporuila bych zansiit obchodni oddeni (externisty) na ziskdvani novych zakazek #oto
mou motivace prémie ze ziskaného obchodu. Spo#i tim sice vzniknou na jedné stkgrer-
sonalni naklady, na druhé stéaocekdvam zvysSeni obrgttim padem vySSi efektivitu prace a

vyuziti vyrobnich faktok spole&nosti.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 61

ZAV ER
Ve své bakalské praci se zabyvdm marketingovym mixem spualsti Ronas s.r.o.,ktera je
vyrobcem preciznich nastioa plastovych dil. Spol€nost Ronas s.r.o. gake stedre velkym

spol&nostem ve svém oboru, je ale ,dvornim dodavatelsotinicky nardnych a specifickych

dili do automobilového gmyslu. Ve své praci jsem se zétita predevsim na oblast cen.

Cilem této bakal&ké prace je analyza s@msného stavu marketingového mixu plasta éiimy
Ronas s.r.0. a na zaktagrovedené analyzy navrhnout férdoporieni pro zlepSeni dosavadni
arovre marketingového mixu —fpdevSim v oblasti cen, cenotvorby, cenové strategigvoje

cen.

V prvni ¢asti prace jsem shrnula teoretické poznatky z tiblserketingového mixu. Jaké trendy
ovliviiuji sowasny stav marketingu. Nasledjsem se zagtila na jednotlivé nastroje marketin-

gového mixu, tj. na vyrobek (produs), cenu (prigeppagaci (promotion) a distribuci (place).

Praktickou ¢ast jsem uvedla kratkou charakteristikou spodsti Ronas s.r.o. uvedenou
v ¢islech. Nasledujici kapitola popisuje 8asny stav marketingového mixu ve sgolesti za-
meéieny na profitcentrum lisovna. V oblasti vyrobkurjspopsala pozadavky zakaznika a trhu na
vyrobek z hlediska kvality, zaruky a servisu a dgesi délku Zivotniho cyklu a vyrobni moznosti
spole&nosti. V oblasti marketingového nastroje ceny jsssoumala cenovou politikou a strate-
gii, platebni podminky aipdevsim tvorbu cen. Zaravgsem zji¥ovala, jaké ma spataost Ro-
nas s.r.0. dohodnuty doby splatnosti a ev. cendikyg a slevy. V oblasti propagace se spole
nost zansiuje predevsim na public relations. @bm primérnich dat a jejich vyhodnocenim jsem
zjistila urover spokojenosti zakaznik V marketingovém nastroji mista se zabyvam zpracov

nim zakazky, pepravou, dodavateli materialovych zdraj skladovanim.

Na zawr praktickécasti uvadim swot analyzu, ktera ukazuje silné béskranky aiflezitosti a

hrozby spolénosti Ronas s.r.o..

Na zaklad vySe uvedenych zji&hi jsem formulovala dopoéeni, jejichZ aplikace by éha zlep-

Sit dosavadni Urowemarketingového mixu ve sp@éleosti Ronas s.r.o.

Bakal&ska prace mi umoznila zanalyzovat skatestav marketingového mixu skate firmy a

srovnat teoretické poznatky a @@y se skuténosti, coZ povaZzuji za velkyipos.
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PRILOHA P |: VZOROVA KALKULACE VYROBKU
Nazev vyrobku : XXX Pocet kusu za hod. 450 | Ks/hod
Zakaznik : Continental Dortmund Pocet hodin na vyrobu 42,0| hod
C.vykresu soucasti : Pocet dni na vyrobu 175 dni
[Mnozstvi v serl 18 000 ks Celkové mnozstvi hmoty : 1179 Kag
Nasob formy 4 kust Granulat na 1ks 0,000 | Kc&/ks
0,00 Kéfhod Prov. nékl. lisu 130t Zalisky na 1 ks 0,000 | Kélks
Sménnost 3 | smén [Cyklus lisu: 32,0 sek Obalovy material na 1 ks 0,019 | Ke&/ks
Mat./bar.erial : Hostaform C 13031 bk 10/9022 0,00 Kékg Lisovani na 1 ks 0,000 | Ké&/ks
Vaha 1 ks + podil vioku : 6,30 g Balné - prace na 1 ks 0,000 | Kciks
Spotfeba Easu na baleni vyrobki 0 sek/ks Prepravné na 1 ks 0,333 | Kélks
Cena zaliskii,samolep.a.t.d.na 1 ks 0,00 K&lks Zisk na 1 ks 0,000 | Ké/ks
Procento zmetkQ 2,0 % Celkova cenana 1ks 0,352 | Kélks
Celkovy &as na jedno sefizeni : 2,0 hod |Granulat celkem 0 Ké
Predpokl.polet sefizeni : 1 krat JZalisky celkem 0 Ke
Cena obalu 1 baleni : 28 K& JObalovy material celkem 336 Ké
Poget kusil v obalu 1500 ks |Lisovani celkem 0 Ké
Pocet balikl na seri 12 krabic {Balné - prace celkem 0 Ké
Naklady na 1 pfevoz spediéni firmou 0 K& |[Prepravné celkem 6 000 Ke
Pocet prevozl krat |Zisk celkem 0 KE
Cena prepravy za 1 balik(postovné) 500 K& [Celkova celkem 6336 Keé
Paojistné/balik [ 0] K& | Celni poplatky/balik Ke CENA 1TKS AT : 0,333 | Kclks
pozn.: uvedené ceny nezahruji % zmetkd (viz. list "TISK")
[Roeficient [ 700.0% | Rok Potetks | Rato Objem trzeb s ratiem Trzby  |Disk. pocet ks
{ECR | 24,00 | 2013 33 000{100,0% 484 484 33 000
2014 201 000|100,0% 2948 2948 201 000
LIS castka | vaha 2015 374 000{100,0% 5485 5485 374 000
50t 1,5 2016 480 000{100,0% 7 040 7 040 480 000
100t 3,0 2017 434 000|100,0% 6 365 6 365 434 000
130t 4,5 2018 394 000|100,0% 5779 5779 394 000
150t 4,5 2019 198 000| 100,0% 2 904 2 904 198 000
200t 4,5 2020 100,0% 0 0 0
220t 4.5 2021 100,0% 0 0 0
250t 4.5 2022 100,0% 0 0 0
300t 10,0 [Celkem| 2 114 000 31005 37T005] 2114000
Mzda pom. 0
Sazba za sefizeni 0 oba projektu (roky) 7
Mzda obsluhy stroje 0 Ratio 0%
Zisk 19,80% Doba ratia (roky) 4
Skonto v % 0 Cena dilu v EUR/ks | 0,0147
Cena dilu v EUR/ks 0,0147 Pfirazka za ratio 0
Prirazka za skonto 0,0000 Cena + ratio v EUR/ks| 0,0147
ena + skonto EUR/KY 0,0147 Prim. polet ks/rok 302000
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Zakaznik : XXX
Vyrobek : Continental Dortmund
vykresu soucasti: XXX

Kust na sérii : 18 000 kusu

Materiabarva . Hostaform G 13031 bk 10/9022 _ [Cena: 0 K&/kg

Vaha jednoho kusu + podil vioku : 6,30 g

Potfebné mnozstvi hmoty na 18000 kusu : 118 kg

Zpracovano na lisu typu : | 130t

Nasobnost formy : 4 krat

Cena zalisk{, pruZinek, obtisku a.t.d. 0 Kélks

Cena obalu jednoho baleni : 28 Kélks

Potet kusu v jednom baleni : 1500 ks

Celkovy pocet baliku na serii : 12 ks

Celkové naklady na pfevoz spedicni firmou 0 KE

Cena za prepravu jednoho baliku (postovne) : 500 Kc/bal

Pojisténi za 1 balik : 0 Ké/bal

Celni poplatek za 1 balik : 0 Ké/bal

Cenova nabidka v¢. % zmetkl
koef.. 1,000 koef.: 1,000 skonto
castka Castka na 1 ks % zcelku | castkana 1ks | EUR/ 1ks | EUR (koef) | EUR (koef) | EUR (koer.)
lg@nulét 0 KE 0,000 K¢ 0,0% 0,000 K&| 0,0000 EUR]| 0,0000 EUR]| 0,0000 EUR 0,0000 EUR
zalisky 0Ke 0,000 K¢&| 0,0% 0,000 K&| 0,0000 EUR| 0,0000 EUR]| 0,0000 EUR| 0,0000 EUR]
lisovani 0 K¢ 0,000 K¢/ 0,0% 0,000 K&| 0,0000 EUR| 0,0000 EUR| 0,0000 EUR| 0,0000 EUR
balné 336 K¢ 0,019 Ké| 5,3% 0,010 K&| 0,0008 EUR| 0,0008 EUR| 0,0008 EUR| 0,0008 EUR
prepravné 6 000 KC| 0,333 K¢ 94,7% 0,333 K¢| 0,0139 EUR 0,0139 EUR]| 0,0139 EUR
celkova cena 6 336 K¢| 0,352 K¢ 100,0% 0.352 K&| 0,0147 EUR| 0,0147 EUR| 0,0147 EUR| 0,0147 EUR]
*“** Material zakaznika
1 EUR = 24,00 K& [Zisk ze zakazky [ 0,0%)]
|Zisk na 1 ks | 0,0000]
Kapacitni propocet

Lis : 130t [Provozni hodina lisu stoji : 0]  K&/hod

Cyklus lisu - 32 sek

Potfebna doba na sefizeni lisu : 2 hod

Predpokladany pocet sefizeni : q krat

Spotreba ¢asu na baleni 4] hod

Pocet kusll za hodinu : 450 ks

Pocet kusll za smeénu : 3375 ks

Poéet hodin na vyrobu 18000 kusu : 42,00 hod

Pocet dni na vyrobu pii sménnosti : | 3 smény 1,75 dni

Hodnoceni
11,19%
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PRILOHA P II: VYVOJOVY DIAGRAM P REZKOUMANI OBJEDNAVKY
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RONAS
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PRILOHA P Ill: FORMULA R HODNOCENI SPOKOJENOQOSTI
ZAKAZNIKA

' . | HODNOCENi SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA | Formuiat
"IN s vyrobkem - sluzbou RONAS Verse 00

HODNOCENi SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA S VYROBKEM — SLUZBOU RONAS
ZAKAZNIK:

1. Jak hodnotite RONAS jako celek? S firmou jsme (kfizkem oznacte):

a B O O ]

zcela spokojeni spokojeni neutralni nespokojeni zcela nespokojeni

2. Faktory uvedené v tabulce ohodnotte stupnici 1-5 (X) z hlediska:
- spokojenosti zakaznika s vyrobky — sluzbami RONAS (1 — zcela spokojen az 5 — zcela nespokojen)
- dilezitosti faktoru pro zakaznika (1 — velice dlezité az 5 — nedllezité)

Hodnoceni z hlediska

spokojenosti dulezitosti

Hodnocené faktory zakaznika faktoru
1|23 |4|5/1]2|3|4]5

-

Jakost vyrobku, sluzby

Spolehlivost provozu vyrobku

Cena vyrobku

PInéni smluvnich termini dodavky

Urovei technického feseni vyrobka

olo|ls|w|p

Komunikace s pracovniky obchodniho tseku pfi pfipravé a
realizaci zakazky

Komunikace s pracovniky technického Gseku pfi zpracovani
projekéniho a konstruk&niho fedeni vyrobkd

~N

Vyfizovani reklamaci

9. | Nabizeny sortiment vyrobka

3. Uvedte prosim, jaky novy vyrobek, sluzbu RONAS by jste uvitali pro roz8iteni spoluprace s Vasi firmou:

4. S ¢im jste u nasi firmy nejvice spokojeni:

5. S ¢im jste nejvice nespokojeni:

6. Uvedte dal$i navrhy, piipominky ke spolupréaci s nasi firmou:

Vypinil:

Jméno: Datum: Podpis:
Vyhodnotil:

Jmeéno: Datum: Podpis:

f_62_19 spokojenost zak..docx




