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Marketingovy mix podniku Nastrojarna Palaba s. r. a

Marketing mix in Nastrojarna Palaba s. r. o.

Souhrn

Diplomova prace je za#tena na hodnoceni marketingového mixu podniku
Nastrojarna Palaba s.r. 0. ugobiciho v oblasti nastraggvi a kovoobraktstvi.
Cilem prace je stanoveni naurla dopordeni pro vylepSeni stavajiciho marketingového
mixu podniku. Teoretick&ast prace, literarni reSerSe, se zabyva pojmem atiagk
a marketingovy mix. Déle jsou charakterizovany mtiné slozky marketingového mixu
podle gistupu 4P. Praktick&ast prace pak obsahuje charakteristiku podnikulyama
vnittniho a vrjSiho prostedi a analyzu jednotlivych nastiomarketingového mixu.
Vlastni prace je zpracovana na zaklakht z vnitropodnikovych materiala je doplgna
0 poznatky ziskané konzultacemi s vykonnyeditelem podniku. Na zakladanalyzy
zakaznik, dodavatel, konkurent a stavajiciho marketingového mixu byla podniku
navrzena opétni snétujici ke zvyseni konkurenceschopnosti.

Summary

This diploma thesis focuses on the evaluation ofketang mix in company
Nastrojarna Palaba s.r. 0. This company specslizetool-making and metalworking.
The main object is to determinate the suggestiors recommendations which would
improve the current company’s marketing mix. Thecadly part of this thesis, literature
overview, includes term as marketing and marketimg. Further the particular elements
(4P principle) of the marketing mix are describedhe practical part contains the
characteristic of the company and this part is thasethe facts from intercompany sources
and on consulting with the company’s executiveatiire After the analyses of consumers,
suppliers, competitors and the current marketing, nthe suggestions improving
competitive advantage was projected.

Kli ¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, cena, diside, propagace,
konkurence, nastrajstvi, kovoobrabestvi

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, distilon, promotion,
competition, tool-making, metalworking.
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1 Uvod

V souwiasnosti se sifova ekonomika vzpamatovava z krize. Npact ceské ekonomiky
byla swtova finargni krize spolén¢ s hospod&kou recesi dalSi zdtkavajici zkouSkou
teprve dvacetiletého samostatného fungovani tizomamiky Ceské republiky. Problémy

se nevyhnuly Zzadnému ogtvi. Zasazen tedy byl i pmysi.

Pramysl je velmi vyznamnym odtvim v historii ceskych zemi. V gibéhu let rektera
odwtvi praimyslu posilovala a ¢ktera naopak upadala v zapafnh Mezi hlavni a stale
silné odwtvi praimyslu sefadi strojirenstvi. Mezi zakladyeského strojirenstvi bezesporu

pafti nastrojéstvi a kovoobra&stvi.

Konkurence v odétvi nastrojéistvi a kovoobrakxstvi je velmi silna a ziskat stalého
zakaznika je tim pade@im dal slozigjSi. Firmy si zdinaji uwdomovat, Ze je péeba
zametit se nejen na kvalitni vyrobu a zpracovani zakazdd i na vztah se zakazniky.
V souwlasné dob jiz nest&i pouha teoretickd znalost marketingu. Marketingaz
zasahuje do chodu podniku. Lze ho gpatke vyroke, ve sloZeni produktoveho portfolia,
v propagaci produkt v distribiénich cestach atd. Vyhodu mé&epevsim ten, kdo si
uvédomuje existenci jednotlivych marketingovych ngstra umi je prakticky pouZivat.
Pokud jsou jednotlivé slozky marketingového mixbigodefinovany, podnik pak e

pruzrgji a rychleji reagovat na zény v preferenciclii piranich zakaznik

Pokud se podnik anuje nastrojestvi a kovoobradstvi a je tedy svym zatienim
v uréitém smyslu limitovan, protoZze sam neprodava kKogiorodukt, je nutné zasit se
zejména na propagaci a komunikaci s potenciélniakiazniky. MoZnosti, jak upoutat
pozornost potencialniho zakaznika, je diky neustdlé rozvoji informa&nich

a komunik&nich technologii negberné mnozstvi.

Subjektem, na ktery je diplomova prace #Zgna, je podnik Nastrojarna Palaba s.r. o.
pusobici prag v oblasti nastrojastvi a kovoobradEstvi. Prace by pro podnik da byt

piinosem, protoze veSkeré Udaje o marketingovém tmirxdou shrnuty na jednom mist



av pipad zjiSttnych nedostatk které se daji fedpokladat fedevSim v oblasti
propagace, budou navrhnuta i moZegeni ¢etre vycisleni potebnych naklail
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem diplomové prace je stanoveni névrd dopordeni pro vylepSeni
stavajiciho marketingového mixu podniku NastrojdPadaba s. r. 0. Ddim cilem prace je
hodnoceni jednotlivych sloZzek stavajiciho marketirého mixu a tim padem iipadna
identifikace slabych mist marketingového mixu, dalealyza konkureff zékaznik

a dodavatel. Na zaklad splreni dilcich cili bude mozné napdni cile hlavniho.

Pro splgni stanovenych dil je tteba vypracovat literarni reSerSi vztahujici se héda
problematice, provést analyzu wmitho a vijSiho prostedi firmy a dale analyzovat

jednotlivé nastroje marketingoveho mixu podniku.

Zkoumanym podnikem je menSi firma, kterd se zprasou marketingového mixu nema
zkuSenosti a pro kterou by se tato diplomova prdckla stat finosem, protoze z hlediska

marketingoveho fisobeni bude vSe shrnuto na jednom énist

Metodika

Diplomova prace je roztkna do dvou z&kladnicktasti, teoretické a praktické.
Cast teoreticka zahrnuje literarni reSersi. Inforenguotebné k vypracovani literarni
reSerSe byly ziskany pomoci studia dokuraenédy odborné literatury vztahujici se

k problematice marketingu a samotného marketingovéixu.

Cast prakticka je snovana charakteristice podniku Nastrojarna Palaba @ z hlediska
zaneieni, historie, analyzy dodavaielzakaznik, konkurence a dale aplikaci ziskanych

teoretickych znalosti na zvoleny podnik, tedy pomtvajiciho marketingového mixu.

Sekundarni informace byly ziskdny piesinictvim studia vnitropodnikovych matefial
které Nastrojarna Palaba s. r. 0. zpracovava. droprimarnich informaci byly osobni
konzultace s vykonnymteditelem podniku Ing. Jaroslavem Vosmikem. Woghu
rozhovoru byly opakovan probrany tyto okruhy témat: Konkurence, Dodavatelé
Z&kaznici, Marketingové nastroje podniku, Dopaddookiské recese na podnik.
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Navrhy opaiteni pro zlepSeni marketingového mixu js@etws odhadu néklat uvedeny
v kapitole Navrhy a dopoteni. Odhad naklad pottebnych na zajighi konkrétniho
navrhu je stanoven na zakéadabidek, které podnik v minulosti obdrzel, a déezaklad

cenila, které spolénosti zabyvajici se danou problematikou wyad cenicich svych

sluzeb.

Shrnuti dosazenych vysleilje publikovano v z&sru prace. VeSkeré zdroje informaci jsou

uvedeny v seznamu pouzitych zdroj
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3 Literarni reSerSe

Obsahem kapitoly je popis teoretickych vychodisetkanych studiem odborné literatury.

Teoreticka vychodiska jsou podkladem pro zpracoviastnicasti prace.

3.1 Marketing

Pojem marketing je v séasné dob velmi pouzivany, kazdy jedinec vSak podstatu tohot
pojmu chape odligh VétSina si pedstavi prodej a reklamu. To vSak zdaleka podstatu

nevystihuje.

Samotny pojem pochazi z anginy, a to ze slova market, které znamena trh.
Koncovka —ing zdraziuje piibéhovy ¢as, jedna se tedy @&jaky pohyb¢i akci. Podstata
marketingu je obtizh vystihnutelna, protoZze marketing je nezkytnutné chapat

komplexre. Autori zabyvajici se marketingem ho popisuji takto:

Podle Bodkové a kol. (2003) Izéici, Ze se jedna o snahu nalézt rovnovahu mezierdm
zakaznika a podnikatelefipemz zakaznik by #h byt klicovym bodem pro kazdé
marketingové uvazovani a rozhodnuti. Marketinggdytmozné pojmout jako skupinu
aktivit, diky kterym lze pedvidat, zjiSovat a uspokojovat piby a pani zakaznika.
DalSim dilezitym bodem je realizovatiméreny zisk.

Obecné definice z encyklopedickych slovinitSinou definuji marketing jako koncepci
vyrobni a obchodni politiky podniku. Zde je zahrpmizkum trhu, pldnovani programu,
propagace produkt i sluzeb, picemz cilem je dosahnuti nejvyS$Siho moZzného
ekonomickeho efektu (Kincl a kol., 2004).

Podle Kotlera (2001) je marketing socialnitidici proces, kterym jedinci a skupiny
ziskavaji pomoci tvorby, nabidky nebo &m produkfi a sluzeb s ostatnimi jedinci
¢i skupinami, to, co si #igji nebo co pdebuji. Bokkova a kol. (2003) tuto definici
dophuji o fakt, Ze obsahem tohoto socialniho procespgenani, podpora,iedvidani

a v neposledniad uspokojeni zakaznika tak, aby sasré¢ dosahl i podnik svych il
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Kotler (2005) déle uvadi troji pochopeni poslanirketingu. Nejdive bylo poslanim
prodat komukoli a v8em vesSkeré produkty podnikuuhgr pojeti sp&iva ve vytvdeni
produkti, které uspokoji do té doby neuspokojené igimt cilovych zakaznik
Treti, filozoficka, odpovd’ tika, Ze poslanim je zvySeni celégwé materialni Urowvh

Zivota a zarowvie zlepSeni kvality tohoto Zivota.

3.1.1 Stupn & marketingu

Marketing zahrnuje aktivity realizované na podni&awrovni a zarowve socialni proces.
Proto je nutné rozliSovat dva stpnmikro-marketing a makro-marketing. Podle
Kincla a kol. (2004):

Mikro-marketing se zabyva aktivitami jednotlivycbgniki predvidanim pdeb zakaznika

¢i klienta. Pak mize efektivi tidit tok produkfi od vyrobce k zakaznikovi klientovi.

Makro-marketing se sousdi na ekonomiku a jeji fungovani jako celku. Jechea
o spoleéensky proces, kterym je tok zboZzi a sluzeb od wgaok zakaznikoviizen tak,
aby nabidka a poptavka byly v souladu a aby s$pokt dosahovala svych wilDaraz je
kladen na fungovani marketingového systému jakkucal na zji&ni, jak je spolénost
ovliviiovdna marketingem a naopak. Aktivity jednotlivycbdpiki jsou v tomto stupni
nepodstatné. Makro-marketing ma tedy zaj&t efektivni soulad nabidky a poptavky

a zarové dosazeni cil spol&nosti.

3.1.2 Marketingové cile
Marketingovymi cili je zji&ni poteb zakaznik a nasledné nabidnuti poZadovanych
produkti nebo sluzeb. Mezi dalSi cile gamaximalizace zisku, udrzei zvySeni trzeb,
udrzenici zvySeni fyzického objemu prodeje, udrzenizvySeni trzniho podilu, ¥pZiti

podniku a socialni odp&dnost (Kincl a kol., 2004).
Kincl a kol. (2004) jest dodavaji, Ze cilem marketingu je 2zit nad konkurenty pomoci

smeny, transakce a uspokojeni feli a pani zakaznika a pomoci reakci na pagrdale

vytvéret trvaly vztah se zakazniky.
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3.1.3 Marketingove prost redi

Cinnost a rozhodovani podniku je ovldmo prostedim, ve kterém podnikégobi. Vlivy
znézotuji sily, které mohou byt ovlivnitelné nebo neoviiitelné a které jsobi bul’ uvnitt
nebo v podniku, tzn. rozéleni vlivi z mistniho hlediska ($tlik, 1994). Rozédleni vlivi
a znazorani ovlivnitelnosti, respektive neovlivnitelnostige jpro nazornost uvedeno

v tabulceg. 1.

Tabulka €. 1: Rozdleni vlivi prostiedi

ovlivnitelné . e, . Vixs
A Vlivy vnitini Vlivy vn¢jSi

organizace &zeni mikroprogedi | makroprosedi
vybavenost parttie ekonomické
finangni situace zakaznici demografické
vnitfni konkurence konkurence Findni
technicky rozvoj viejnost technologické
lidské zdroje politické
umiseéni podniku kulturni

malo ¥V ] ]

ovlivnitelné | image firmy

Zdroj: Switlik, 1994

Vnitni vlivy
Vnitini vlivy jsou ty, jeZz Ize ovlivnit podnikovym managentem. Zahrnuji organizaci
afizeni, vybavenost, fin&ni situaci, vnitni konkurenci, technicky rozvoj, lidské zdroje,

umisgni podniku a image firmy (Stlik, 1994).

Vnéjsi vlivy
Swtlik (2004) cli vnegjSi vlivy na vlivy, které pichazeji z mikroprosedi (partng,
zékaznici, konkurence, kejnost) a vlivy, které fichdzeji z makroprosdi (vlivy

Z 7

ekonomické, demografickéfipodni, technologické, politické a kulturni). Zasivdodava,

15



Ze mikroprostedi, tedy prosedi, které podnik rize svowinnosti ovliviiovat, je ¥étSinou
prostedi, kde podnik {isobi, tedy prosedi odwtvi.

3.1.4 Trh

Swtlik (1994) definuje trh v marketingovém pojeti gaksumu vSech kupuijicich,
potencialnich i skuteych. P@et kupujicich, kt& jsou schopni reagovat na trzni nabidku
a sphuji tii zékladni podminky, tj. maji o &ty produkt zajem, maji penize a maji
moznost produkt koupit, twje potom velikost trhu. Trh je mechanismus koangii
afidici ekonomické vztahyi procesy, které probihaji ve sp&hesti. Je to oblast
ekonomickeé reality, kde se pomoci &m zboZzi, zprosedkovavané pewi, odehrava
vyména c¢innosti mezi ekonomickymi subjekty. Zakladnimi firbn subjekty jsou

domécnosti, podniky a stét.

Domacnostina trhu vystupuji jako kupujici i jako prodavajidsou vlastniky vyrobnich
faktoni (puda, prace, kapital), které prodavaji podimka za dchod (renta, mzda, urok),
jenz ziskaji, nakupuji produkty a sluzby. Tim usgak své poteby.

Podniky vystupuji také jako prodavajici i kupujici. Zgelem prodeje vyr&lji zbozi.
Cilem podnik je tedy dosaZeni ekonomického zisku.

Stat je na trhu specifickym subjektem. Jeho cilem je dxliviovat. Pomoci statnich
podniki pasobi jako prodavajici, naopak diky statnim zakézkgko kupujici.
Dale ovliviiuje trh prostednictvim svych instituci, zdkonodarnych orydn hospodi&ké
politiky (Swétlik, 1994).

Kincl a kol. (2004) dale upsiuji, ze kazdy zakaznik ma jiné pelby a vSichni tedy
nechtji stejny produkt, a proto musi podnik své zakagnikzlenit do rékolika skupin.

Tyto skupiny obsahuji zakazniky, kKitemaji podobné pétby. Kazda skupina je pak
tzv. segmentem trhu. Identifikace a charakterisjg@notlivych zakaznickych skupin je

potom z&kladem segmentace trhu.

Pomoci segmentace trhuige podnik zkoumat trh, kdeigobi a zarouvei trh, kde by
pusobit el (Kincl a kol., 2004). Segmentaci trhu lze zkounmitekolika hledisek.
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Synek a kol. (2007) uvadi hledisko geografické, degrafické, psychografické,
behavioralni, ndkupnitpezitosti a spdtbitelem ¢ekavany uzitek.

B2B trh

B2B (business to business) trh je slozen ze gpokdi, které zbozi a sluzby vyuZivaji
k tvorbé dalSich produkt Ty pak pronajimaji, dodavagi prodavaji dalSim podnikn.
Hlavnimi odwtvimi, kde se B2B trh uplatje, je nap. zengdélstvi, vyroba, &ebni
pramysl|, stavebnictvi, doprava, komunikace. B2B trbyoslliSuji od B2¢ (spotebni trh)
trht predevSim menSim ptem odirateli, tesrgjSim vztahem mezi dodavatelem
a odigratelem, pistupem Kk ndkupu, &Sim pdtem kupnich vlid, vetSim pd@tem

prodejnich navél a nepruznou, kolisavou poptavkou (Kotler, KelZ906).

B2B marketing je ozr@eni pro prodej na mezipodnikovych trzich. B2B méng je
zameten na jednotlivé zakazniky mnohem vice nez B2Cifless to consumer nebo
business to customer), marketing produktceny gimo pro zakazniky. Ktovou roli
na mezipodnikovych trzich zastavaji obchodni z&stye kladen velky draz na logistiku
a praib¢h obchodu (Kotler, 2003).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je bezesporu jednim z hlavnim gkduych marketingovych nastrigj

jeho podstatu vystihujiizni autdi takto:

Marketingovy mix je souborem nastioyyuzivanych firmou k tomu, aby bylo dosazeno
marketingovych zasria na cilovém trhu (Kotler, 2001).
Marketingovy mix je koncemi kostrou, ktera napomaha ke stanoveni dobréhtugpos

pii feSeni marketingovych probl&niSmith, 2000).

Majaro (1996) definuje marketingovy mix jako soulodoli a opateni, ktera napomahaji
k uspokojeni pozadavukzakaznika tak, aby firma optimalni cestou dos&wgch cit,

piicemz 6tizné firmy podnikajici ve stejném oboru si mohou raglodliSny marketingovy

! Pro praktickousast diplomové prace je zasadni znalost problema&R&§ trhi, proto zde nejsou popsany
B2C (business to consumer) a B2G (business to gmant) trhy.
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mix. Prostednictvim vykiru pak mohou dosdhnout konkugefch vyhod nad svymi
konkurenty. Kazda firma by tedy &a analyzovat kliové oblasti. Do &h je poteba
piesunout progedky marketingu, protoZergdstavuji marketingovy mix. Prové&d analyz
je dilezité, protoze marketingovy mix pomahai wytvoreni zakladu pro efektivni
rozmiseni finantnich ¢éi lidskych zdrofi, umoziuje vymezovat zodp@dnost jednotlivych
¢leni marketingového tymu a zpracovavat analyzu pruinastv neposlednifads

usnaduje komunikaci.

Za autora samotného pojmu marketingovy mix je pova#@ marketingovy odbornik
Neil H. Borden, ktery marketingovy mixfipovnal k tzv. cake-mixu (hotové sisi na
mowniky). V obou pipadech je totiz nutné dodrzovat spravny ponslozek
(Boutkova a kol., 2007).

K marketingovému mixu lzefjstupovat pomoci vytv@nych model, nag. 4P, 5P, 7P.
Schéma modelu 4P (nazev ziskal podiggpgnich pismen anglickych nazslozek mixu)
poprvé pedstavil kanadsky autor Jerome McCarthy. Tento medeskterymi odborniky
zatracovan pro zjednodusSendsizastaralost. Jako zakladni kostra, kterd pomabktasgit
postup pi feSeni jakéhokoli marketingového problému, je viZ dest&ujici a pravem
oblibeny, protoze pra&wony ¢tyti zakladni slozky Product (vyrobek, produkt), Pricena),
Place (distribuce) a Promotion (komunikace, propapae daji kombinovat na mnoho
zpasohi (Smith, 2000).

Podle Kotlera (2005) jsou 4P z hlediska marketimdpv planovani stale uzitea, ale
vyjadiuji uvazovani prodavajiciho vice nez uvazovani kKafno. Proto navrhl vzorec,
podle kterého se ze 4P stanou 4C, &ama na kupujiciho (viz tabulka 2). Produkt se
pieneni na zakaznickou hodnotu (Customer Value), ceaarydani zakaznika (Customer
Cost), z mista se stane zakaznické pohodli (Cust@oevenience) a z propagace se stane
komunikace se zakaznikem (Customer Communicatiaih 4C pipominaji, co zakaznik

pozaduje. Tim je hodnota, nizka cena, velké pohkdihunikace, nikoli vSak propagace.
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Tabulka €. 2: Vzorec znény 4P na 4C

4P 4C

Produkt (Product) Zakaznickd hodnota (Customer &alu

Cena (Price) Vydani zdkaznika (Customer Cost)

Misto (Place) Zakaznické pohodli (Customer Converee
Propagace (Promotion) Komunikace se zakaznikem@@wes Communication)

Zdroj: Kotler, 2005

Pro rekteré oblasti je vymezeni modelu 4P nevyhovujiechtq¥e nepokryva vesSkera
specifika, kterd je nutné do marketingového mixtrzaut. Proto se zakladni model
rozSkuje o dalSi nezbytné P. Tak vznikl iapodel 7P. Pro pteby restauraci bylo nutné
vpracovat do modelu dalsfi tslozky: People (lidé neboli personal), Physicaidence
(vzhled), Processes (procesy) (Smith, 2000). Prols8K byly pidany také it P:
Personalities (osobnosti), Process Pedagogical osppes (pedagogické iigtupy),
Participation Activating (particigai aktivizace) (Botkova a kol., 2007).

Kincl a kol. (2004) ppominaji, Ze pro pouZiti jakéhokoli modelu je vebiilezité mit na
pantti, Ze slozky marketingového mixu se vzajeémdophkuji. Jsou souhrnem nastiiQj

které definuji vztah podniku k zdkazii, dodavatéim apod., tvéi homogenni systém.

Jednotlivé sloZzky mixu jsowasto ozn&ovany jako mix produktovy, cenovy neboli
kontrakt&ni, distribwni, komunik&ni (viz obrazek. 1).

Obrazek €. 1: Schéma marketingového mixu

produktovy
mix

kontrakta&ni komunikanf{
mix > “ mix

distribwni
mix

Zdroj: Kincl a kol., 2004
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Jednotlivé slozky marketingového mixu Ize dal&itdna diki komponenty. Jedno
z moznych dleni, podle Botkové a kol. (2007), je znazamo v tabulces. 3.

Tabulka & 3: Clenéni jednotlivych sloZzek marketingového mixu

Produkt Cena Distribuce Komunikace

Produktovy mix Kontrakta éni mix Distribu &ni mix Komunika éni mix
- kvalita - cenikova cena - distritni ¢lanky - reklama
- ochrann& znamka - rabat - distdbumezElanky | - podpora prodeje
- obal - platebni podminky | - distribuoi systémy - osobni prodej
- sortiment - Ugroveé podminky | - fyzicka distribuce - Public Relatso
- design - imy marketing
- image
- zaruky
- sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani dle B&kové a kol., 2007

Analyza marketingového mixu

Majaro (1996) iika, Ze ukolem pracovnik marketingu v pravidelnych intervalech
identifikovat hlavni sotasti efektivniho marketingového mixu, protoZze ckastickym
znakem marketingu je dynamika. Proto je nutnédowmit si, Ze marketingovy mix je

potreba n&nit v zavislosti na zi#né podminek na trhu.

3.2.1 Produkt

Produkt je cokoli, co Ize na trhu nabidnout a ckaipozornost. M¢e slouzit k detam
spoteby a niize uspokojit panici potrebu (Bowkova a kol., 2007). Produkt, chapany jako
zakladni slozka marketingového mixu, tedy azp@a hmotné (hmatatelné), nehmotné

(nehmatatelné, abstraktni) a nominalni statky (f-é&mchazka, Urbanek, 2005).

Marketingové pojeti produktu

Marketingové pojeti produktu spi@a ve dvou vychodiscich. Prvni vychodisko je zaloZ

na gedpokladu, Ze produkt neni kupovan pouze pro séhkladni funkci, ale i pro dalSi
vlastnosti (vzhled, obal, poskytovatelé sluzebukarapod.). Je tedy zasadni poznat, které

Z chto vlastnosti produktu motivuji potencialni zaki&y ke koupi. Z tohodvodu vznikl

20



termin komplexni neboli totalni vyrobek (na obréazkw2 je zobrazen Kotléw pristup
ke komplexnimu vyrobku).

Podle Kotlera a kol. (2007) je nutn#& planovani pemyslet o produktu vedch arovnich.
Kazdou z nich je zvySovana hodnota pro zakaznikaniPvrstva, jadro produktu, je
souhrnem elementérnich objektvnmgtitelnych charakteristik zajf$ijicich zé&kladni
funkce produktu. Jadro Ize popsat pomoci technitksgicarakteristik jako je chemické
slozeni, fyzikalni vlastnosti, pouzita technolodienstrukce apod. Druhou vrstvu je mozné

chapat jako zhmotmy, realny produkt. feti, rozstend, vrstva je ti@na sluzbami.

Obrazek €. 2: Struktura komplexniho vyrobku

Instalac

Oba

Znatka II Proveder

Kvalita Styl

Podminky

dodavky a Ggrovani
Agzn|s julepoidod

Zdroj: Boutkova a kol., 2007

Druhé vychodisko je zaloZeno na gbitelském vnimani produktu. Podnik, ktery chce
byt Us@sSny, musi ufednostnit pohled na produkitima spotebitele na Ukor svého

vlastniho nazoru a hodnoceni (B&avéa a kol., 2007).

Zivotni cyklus vyrobku

Doba ¢as), po kterou se produkt z&jatelnych podminek drzi na trhu, se oame jako
Zivotnost vyrobku. Od této doby se odviji Zivotykleis, zavislost prodeje produktu na
case (Boukova a kol., 2007). Baikova a kol. (2003) zZdaziuji, Zze Zivotni cyklus
produktu propojuje zivot spataosti, ekonomiky, technologie, trhu a podniku.
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Obvykle se rozliSujétyii faze Zivotniho cyklu, a to zavedenist, zralost a Upadek, jak je
znazorrno na obrazkg. 3.

Faze zavedenizaiina v okamziku, kdy je vyrobekigh do si. V této fazi je vyrobek
pro zakazniky neznamy, tudiz trzby rostou pomalek@nomického hlediska je tato faze
ztratova, trzby nepokryji to, co bylo vynaloZenopmapagaci vyrobku.

Faze nistu je naopak charakteristicka prudkym imetem trzeb, neloprodej vyrobku
roste. Na trh nastupuje konkurence, proto je'gii@ pracovat na zdokonaleni produktu.
Snizenim ceny ve vhodnou chvili je také zaji&tdjem novych zakaznik

Faze zralosti je zc¢asového hlediska nejdelSi. Z ekonomického hlediska naklady
vyrobai nejnizsi. ProtoZe konkurence se stale zvySujmafise snazi produkt zatraktivnit.
Napriklad pomoci nového designu obalu nebo snizenim peaduktu.

Faze upadkuje kon&nou etapou, kdy vyrobek vidledku poklesu trzeb z#pinéného
zmeénou vkusu spadebiteli, konkurenci apod. opousti trh (Biova a kol., 2007).

Obrazek €. 3: Pritbéh zivotniho cyklu produktu

Prodej & Zavedeni Rist Zralost Upadek
a misk

— Prodej
P
/K \
_‘\I
/ Y
. Zisk
r T _

Zdroj: Boutkové a kol., 2007

3.2.2 Cena

Cena je pedstavovana vysi p&mi Ohrady, ktera je na trhu zaplacena za prodavany
produkt. V gipadt perezni ¢astky mize mit rkolik podob, nap plat, mzda, vstupné,
pojistné, najemné, Skolné, inkaso (Bkova a kol., 2007). Foret, Prochazka, Urbanek
(2005) dodavaji, Ze cena je nejprégn sowasti marketingového mixu udavajici hodnotu

produktu, ovlivaujici poptavku po produktu i dalSi fungovani podnik
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Metody stanoveni ceny

V¢étSina podnik stanovuje cenu podle vyrobnich podminek, nikotilpairovré spoteby.

V ramci marketingové koncepcizeni je nutné od tohoto pojeti ustupovat, protoze
pii tvorbé ceny se musi zohlednit psychologické a logickédigk V dnesni dob ceny
vyjadiuji i hodnotu ¢i prestiz, kterd je zdkazniky produki prisuzovana. VeSkera
rozhodnuti tykajici se cenové politiky podniku svigeji od analyz satasného vyvoje,
piedpokladaného vyvoje, struktury trhu, fedt zakaznik apod. (Foret, Prochazka,
Urbanek, 2005).

Pfi stanoveni ceny produktéi sluzby je nutné brat v ivahu poptavku, nakladgeay
konkurence a substitnich vyrobki. Spodni hranice je vyjéena naklady podniku. VySe
poptavky stanovuje cenovy strop. Ceny konkurensabstitiénich vyrobki jsou zakladni
proménné i uréovani ceny (viz tabulk&. 4). Bowkova a kol. (2007) charakterizuje
z tohoto hlediskarit zakladni metody weni ceny:

Metoda vychazejici z poptavky(poptavko¥ orientovana cena) vychazi z hodnoty, kterou
zakaznik pisuzuje vyrobku. Tato metoda vyuzZiva cenové elagtmoptavky a sotasre
neignoruje vzniklé naklady. Cena je orientovaredpvsim na potenciélni zakazniky.
Metoda zaloZena na nakladech(nékladova cena) vychazi z nakiadrynaloZenych
na produkt. K naklain je gipocitana je&t urcitd prirazka, jejiz vySe zavisi na druhu
zbozi.

Metoda vychazejici z cen konkurence (konkuregné orientovana cena) vychazi
z predpokladu, Ze konkuréni podniky mohou za srovnatelné produkty dosahnout
i srovnatelnych cen. Tato metoda je nejvice uphdna v od¥tvich s oligopolnim

charakterem.

Tabulka &. 4: Schéma metod tvorby cen

Nizka cena Hodnoceni z | Vysoka cena

Ceny
konkurence a p(,)hledlf
zakaznik

Pri této cers Naklady ceny

nelze substiténich (Jledlnerng Pri této cers
dosahnout vyrobki viastnosti | peexistuje
zisk vyrobka) poptavka

Zdroj: Boutkové a kol., 2007
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Swétlik (1994) gidava je& dalSi d¢ metody stanoveni ceny:

Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikemvychazi z ocefni produktu z pohledu
zakaznika, zakladem stanoveni ceny je tedy hodmaduktu pro kupujiciho. Vyrobni
naklady nehraji zadnou roli. Tato metoda je zawislamarketingové koncepci podniku.
Konkurzni a smluvni cena jsou metodami, kdy se kupujici s prodavajicim easc
dohodnou. Ztéto metody profituje veit$ing piipadi kupujici, protoze ma na vib

z rekolika variant a mMze si tudiz vybrat tu, kterd maipese nejtsi uzitek.

3.2.3 Distribuce

Distribuce pedstavuje umishi zboZzi na trhu. Je souborem aktivit. Pfedhictvim &chto
aktivit (postupi a operaci) se produkt dostava z mista vzniku retomigeni. Distribuce
zahrnuje pohyb zboZi ve fyzické podod veSkeré nehmotné toky, siaplastnicka prava,
platby, informace (Botkova a kol., 2003).

Spojeni mezi dodavatelem (vyrobcem) a uZivatelepotigbitelem) je zaji®#ho pomoci

distribwnich (prodejnich) cest. 8Wik (1994) charakterizuje prodejni cestu jako souh
prostednilka a zprostedkovatelskycktlanki, diky kterym, jak je vySe zméno, se zbozi
dostava od vyrobce ke kupujicimu. Distdbi cesty vSak krogh samotné distribuce

napomahaji jestk pretv&eni vyrobniho sortimentu na obchodni sortiment.

Typy distribu ¢nich cest

Bouckové a kol. (2007) popisuji dva typy distritmich cest:

Distribu éni cesta @Fima (bezurowiova) spojuje dodavatele (vyrobce) a uZivatele
(spotebitele) pimo. Jeden s druhym bezpih@sire jednaji, jsou v fimém kontaktu.
Kincl a kol. (2004) definujictyti druhy gimého marketingu: prodej ve vlastnich
prodejnach, podomni prodej, prodej pomoci auténamtgimy marketing, kam spada
zésilkovy prodej a telemarketing.

Distribu éni cesta nepima (viceurowova) zahrnuje jeden nebo vice disttibich
mezilanki. Distribuwni mezélanky jsou siti jednotlivit a organizaci, které se podili

na gemistni zbozi od dodavatele k uzivateli.
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Kincl a kol. (2004) rozliSuji podle @tu distribitnich meztlanki cesty jednodrasove,

dvoulrowiové a fiurowiové. Jednouralova

cesta obsahuje

pouze

jednoho

zprostedkovatele, #Sinou je jim maloobchodnik. Dvoulntava cesta obsahuje

dva zprostedkovatele, #tSinou maloobchodnika a velkoobchodnikaitfioviiova cesta

obsahuje it zprostedkovatele. Existuji samigmé také cesty viceurdwvé, jsou vsak

mére ¢asté.

Na obrazku¢. 4. jsou znazowmy typy distribénich cest u sp&gbnich a B2B

(pramyslovych) tri.

Obrazek €. 4: Spo#ebni a B2B marketingové kanaly

Kanal 1

Kanal 2

Kanal 3

Kanal 4

A. Spotfebni marketingowve kanaly

Kanal 1

Kanal 2

Kanal 3

Kanal 4

T - e

B. B2B marketing owvé kanaly

Zdroj: Kotler a kol., 2007

‘

Firemnf
zakaznik

Firemnt
zikaznik

Flremnf
zakaznik

Firemni
zékaznik

Spotfebitel

Spatfebitel

spotiebitel

Spotfebitel

O spravi zvolené distribtni cest rozhoduje podnikovy management. Volba bylan

odrazet zminy na trhu, protoze zvolend cesta vyrazovliviiuje dalSi slozky

marketingového mixu (Stlik, 1994).
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Distribu ¢ni mezilanky

VySe zmigné distribéni mezélanky jsou podle Kincla a kol. (2004) temy temi
Gcastniky distribuce:

Prostitednici nakupuji zboZi od vyrobce, chvili jsou viastnikgaé zboZi prodaji.
Zprostiedkovatelénevlastni zboZi, pouze hledaji kontakty mezi vyr@bspotebiteli.
Podparné distribu éni mezilanky usnaduji sménu zbozi. V zadném okamziku nejsou

vlastniky ani zprogedkovateli obchoil

Distribu ¢ni strategie

Podle pdtu distribiénich mezilanka I1ze rozeznatit zakladni typy distribénich strategii.
Podle Bogkové a kol. (2007) je to:

Intenzivni (usilovnd) distribuce je charakterizovana velkym mnoZstvim prodejen
na ugitém misé. ZbozZi je tedy k dostani prakticky vSude. Tatotriisce ma smysl,
jedna-li se o zbozidine, které slouzi k uspokojeni zakladnich'glotzakaznika.

Exkluzivni (vyhradni) distribuce se tyka drahéhdi luxusniho zbozi. R@t prodejen je
tedy omezeny. Jedna sé&sinou o jednoho distributora vdité trzni oblasti.

Selektivni (vybérova) distribuce je stupm mezi intenzivni a exkluzivni distribuci. Tyk&
se omezeného ptu prodejnich mist, kde je zboZi k dispozici. Jpatizbi vyuziti ¥tSiho
pocétu mezélanki. Nejedna se vSak o maximalni mnoZzstvi énki, které by mohly byt

zapojené. Vyrobce pak navazuje s vybranymi ttéaky hlubsi vztah.

3.2.4 Propagace

Vlastni propagace je neopomenutelnoucasti marketingového mixu. Propagace probiha
prostednictvim marketingové komunikace sckiymi skupinami véejnosti, kam pat
také obchodni parttie Marketingovou komunikaci jsou veSkeré formiizené
komunikace, které je pouZzita k informovanfeg&dceni, ovlivreni spotebiteli. Jedna se

o zaneérn¢ a ciler vytvaené informace, které jsou srozumitelné pro cilovl. t
Marketingova komunikace je komunikaci primarni.imejposlanim je tedy stbvat
informace tak, aby byl podpen prodej produki a zarové aby vesSkeré slozky

marketingového mixu byly stale v souladu (Bkovéa a kol., 2003).
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Bouckové a kol. (2003) popisuji dwzékladni podoby komunikace:

Osobni komunikaceprobihd mezi dsma osobami (pdp mezi rékolika malo osobami).
Vyhodou je fyzicky, osobni kontakt komunikujicidlakze gijemce niize lépe reagovat,
duvéiovat a spolupracovat. i@&lnosti je ziskani 2meé vazby, ktera fG¥e byt
bezprostedre vyhodnocena a komunikace takuZe byt gizpisobena, aby byla
efektivrejSi. Zpitnd vazba zahrnuje i komunikaci neverbalni. Nevyhodosobni
komunikace jsou vysSi naklady ¥epaitu na jednu oslovenou osobu. Prodejce oslovi
ve srovnani s masovou komunikaci m@otencialnich zakaznika wnuje jim vicecasu.
Neosobni (masova) komunikacese uskut&iuje ve velké skupié Sckleni je gedano
sowasnym i potencidlnim zékaziik ve stejny okamzik. Tim se sniZuji naklady
Vv piepatu na jednu oslovenou osobu. Celkové naklady v&du jvysoke, coz je
nevyhodou. DalSi nevyhodou je chyibi fyzicky kontakt, pomalé ziskani &pé vazby

a nemoznost individualniho &dni ugitému zakaznikovi.

Proces marketingové komunikace

Foret, Prochazka, Urbanek (2005) charakterizgji gfementarnich krak marketingové
komunikace: volba cilového publika, stanoveni po¥adé odezvy, volba typu &dni,
volba komunikaniho média a zftna vazba.

Nastroje komunikaéniho mixu
Kincl a kol. (2004) povaZuji za zékladni nastro@rkinikaniho mixu reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a Public Relations. &owa a kol. (2003) ifidavaji jes¢ primy

marketing.

Reklama

Reklama je mimtadre dulezitou sowasti komunika&niho mixu. Prakticky vsSichni
spotebitelé se s ni deansetkavaji a jsou ji ovlivini. Reklama je placenou formou
neosobni komunikace podniku se zdkaznikem, a sifpdmictvim médii. Ma tedy wejny
charakter. Jedna se o z&mou ¢innost, ktera by potencialnimu zakaznikowlanpiinést
relevantni informace o produktu &mét zakaznika ke koupi. Reklama vSak musdgbit

I na stavajici zakazniky. Jejim ukolem je tedyesti¢swdcovat, aby se koupopakovala

nebo aby se kupoval@t&i mnozstvi. Kéem k uspsné reklami je profesionalita, protoze
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odbornici vyuZivaji relevantni informace, diky Kter pisobi na spravné trzni segmenty
(Bowkové a kol., 2003).

Kincl a kol. (2004) dli reklamu podle Zivotniho cyklu (na zawad preswdcovaci
a gipominaci) a podle objektu (na vyrobkovou a insfinalni):

Zavadéci (informativni) reklama seznamuje spigbitele s novymi produkty na trhu.
Souvisi s prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku. Zpidla je cilena na uity segment trhu
nebo teritorium. Diky zacileni je pofdmozné stanovit &innost reklamy.

Preswdcéovaci reklama ma za u0kol peswdCit spotebitele, aby ufednostovali

a nakupovali konkrétni produkt. Je vyuZivana, kgsgdukt zaujal na trhu &ité misto a je
potteba, aby své postaveni upevnil.

Pripominaci reklama se pouziva proto, aby byla neustalp@minana existence produktu
na trhu a uzivatelé jej & stale v po¥domi. Zarové je tato forma reklamy pouzivana
jako prostedek k posileni i@swdceni, Zze spdebitel koupil spravé protoze produkt je

zdrojem nej¥tSiho uzitku (Boukova a kol., 2003).

Vyrobkova reklama zdiraziuje prednosti a vyhody, které zdkaznikovi pouZiti vyrbbk
jez jsou pedmetem reklamy, Enasi.

Institucionalni reklama zdiraziuje kladné stranky jako udrzovani kvality produkce,
dodrzovani lit a smluvnich podminek, servis apod., pomoci kterye snazi vzbudit

davéru v podnik u zakazntka tim padem i k produlatn podniku (Bodkova a kol., 2003).

Podpora prodeje

Podpora prodeje efektigndophiuje reklamu. Podporu prodeje Ize definovat jakobsou
motivatnich nastraj, které jsou vytveeny pro stimulovani rychlosti nebo objemu nakupu
urgitych produkfi. Program, kterym se prodejce snazi svou nabidlkatiedptelim
zatraktivnit, je caso¥ omezeny a je nutnd spoliast spatebiteli prostednictvim

okamzité koup nebo jiné aktivity (Botkova a kol., 2003).
Podpora prodeje jeinnosti fisobici na cely distrikini fetzec. Cile se tedy liSi podle

toho, na kterou skupinu je nutné napbit. Je pouzivana pro kame&ho spdebitele,

pro prodejce a pro firmy (B&kova a kol., 2003).
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Podpora prodeje zanéiena na kon€ného spofebitele

Podle Bowgkové a kol. (2003) je podpora prodeje zaema na koného spdebitele
tvofena skupinou nastripj které jsou zaloZzeny na tom, Ze $pbttel se snazi ziskatip
koupi vyhodu. Nafiklad slevu, vice vyrohkza stejnou cenu. Mezi takové nastrojetipat
Kupony piasobi tehdy, je-li cena hlavnimigodem ke koupi, protoze nabizi sfadtiteli
uréitou slevu. Byvaji nap sowasti inzerat v tisku nebo posilany postou.

Vzorky vyrobk a maji nejtsi uplaténi u no¥ zavaagnych vyrobki, protoze spdebitel

se s nimi dosud nesetkal. Jako vzorekéSimou poskytnuta mensi verze vyrobku, proto je
tento zfisob podpory prodeje jednim z nejnaklgdrch.

Rabat jako sleva z prodejni ceny uhrazujast ceny koupeného vyrobku na zaklad
piedlozeni dkazu o koupi (naip ictenky).

Prémie je kazdy vyrobek, které spgebitel obdrzi zdarma nebo za minimum jeho ceny.
VétSinou se jedna o odinu za zakoupeni jiného produktu.

Cenow vyhodné balenije systém, kdy spisbitel ziska vice kusgi vétSi objem vyrobku
za stejnou cenu. Jde rfap baleni 2+1.

Spotrebitelska souéz, nagiklad loterie, je zaloZzena na tom, Ze $pbitel sbiracarové
kody nebo jingasti oball a za & potom dostava dité ceny.

Predvedeni vyrobky zahrnujici napklad zkuSebni jizdya ochutnavky potravin jsou
velmi &innymi formami podpory prodeje.

Darek je v souvislosti s podporou prodeje mala pozorridstou zakaznik obdrzi za to, Ze

v uréitém ¢ase nebo mnozstvi realizoval nakup (Bawa a kol., 2003).

Podpora prodeje zanéiena na prodejce

Podpora prodeje zaitena na prodejce jefgdstavovanaipdevsSim prodejnimi sattemi
¢i pergzitymi odmenami. V zajmu firem je, aby prodejci znali jejicmodukty a unli
s nimi zachazet, proto jsou pro prodejce konanyé takznd Skoleni a sdiaky
(Bowkové a kol., 2003).

Podpora prodeje zanéiena na firmy
Podpora prodeje zaffena na firmy zahrnuje obchodni vystavky nebo sétkaryrobci,
rabaty nebo slevy,ifspivky za gedvedeni vyrobku, vystavni idaeni v mist prodeje,

darky atd. Botkova a kol. (2003) nasiilje jednotlivé nastroje takto:
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Obchodni vystavky nebo setkaniorganizuje vyrobceti vyrobci a zve spolupracujici
firmy. Cilem je sezndmeni s novymi produkty, jakéjinvlastnosti, jak s nimi zachazet
apod. tak, aby firmy ®y snadrjSi rozhodovani o tom, zda produkt zavedou
do obchodniho sortimentu.

Rabat nebo slevuziska firma, ktera dity vyrobek nakoupi ve &Sim mnoZzstvi nebo
v ¢ase, ktery je pro podnik vyhodny, ftamimo hlavni sezénu.

Prispévek za predvedeni vyrobkuje wtSinou edstavovan samotnym vyrobkem, ktery
firma dostane zdarma, kdyz jajgalvadi zakaznikm.

Vystavni zafizeni v mis€ prodeje je poskytovano vyrobciéi distributory zdarma
za podminky, Ze na stejném mdisnebudou rowv&¢ vystavni stojanyéi regély
konkurerEnich produki.

Darky ziskavaji prosednici za obchodovanici upfednoshovani utité znaky
(Bowkové a kol., 2003).

Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje komunikaci kupujiciho s pr@gicim. Uskutéiuje se
bezprostednim stykem i prostdnictvim telekomunikaich a informanich technologii.
Jedna se tedy dimou komunikaci s cilem prodeje vyrob&iuposkytnuti sluzby a zaroiie
o vytvoreni dlouhodob pozitivniho vztahu, ktery byfispeél k vytvoreni image firmy
a sodasré vyrobku. Osobni prodej ma vyznam tam, kde je nyindrobrji vysvétlit

funkce produktu, moznosti pouzivani, instalace @duckova a kol., 2003).

Bouckové a kol. (2003) dale dodavaji, Ze samostatnywrkgm osobniho prodeje @imy
prodej. Charakterizuji ho jako marketing zbadisluzeb u spdebiteli i dalSich osob
v jinych mistech nez v obchodnich provozovnach amqri gedvedeni zboZéi sluzeb

piimym prodejcem.

Public Relations (PR)
Podle Bowdkové a kol. (2003) ipspivaji Public Relations tpkladané jako vztahy

s veaejnosti) k porozugni skupin a instituci a poméhaji tak k efek@jdmu jednani
pii rozhodovani. PR slouzi mnoha institucim. K dosé&sych cili musi takoveé instituce

rozvijet dobré vztahy s cilovymi skupinami, kam ipaspolupracovnici, zakaznici,
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novin&i, ostatni spok&nosti i spolénost jako celekCinnosti Public Relations nemaji,
narozdil od reklamy, za cilfipno podporovat prodej &itého vyrobku. Smyslem je
vytvareni kladné pedstavy o podniku vabch veejnosti. Foret, Prochazka, Urbanek (2005)
k tomu dodavaji, Ze oblast PR magdroviny, a to komunikaci s vifitim prostedim

podniku a komunikaci s W8im prostedim.

K hlavnim nastrajm PR pati zpravy utené gimo médiim, tiskové konference,
organizovani zvlastnich akci, vydavani firemnickkdvin a publikaci, sponzoring
a lobovani, které Batkovéa a kol. (2003) popisuji nasled@vn

Zpravy ur ¢ené primo médiim poskytuji informace o firky pracovnicich, produktech,
které vyphuji a vhodi dopkuji volny prostor v médiich.

Tiskové konferenceinformuji sdtlovaci prostedky a sotiasré s tim navazuji vztahy
s tiskem. Tiskové konference byly poskytovat informace, které novifdezjisti jinym
zpisobem, a také moznost setkani s pracovnikyi ktelpovi relevantni dotazy.
Organizovani zvlastnich akcizahrnuje planovani, inscenovani a organizovanitkdaz
které maji podporovat image firmy a sasrt jejich produki. Takové akce maji za ukol
vyvolat neopakovatelné dojmy spojené s organizaefa je pipravila.

Vydavani firemnich publikaci a tiskovin je zangteno na cilové segmenty na trhu.
Zahrnuje firemnicasopisy, publikace tené pro odbornou yejnost, audiovizualni
materialy apod.

Sponzoring je zaloZen na zvySovani znamosti a posilovani @rggpnzora. Zakladnim
principem je sluZzba sponzora versus protisluzbazspovaného.

Lobbovani m& za Ukol pozorovat vyvoj v legislativ orgdnech statu a mistnich
samospravach, ekologickém hnuti apod. Budoucié¢martakovych instituci by mohly
ohrozit rozvoj¢i existenci podniku. Lobbovani je postaveno na gtmskani relevantnich
informaci institucim, které rozhoduji. Z tohawvbdu je lobbovani vnimano negaté/n
neba’ prestavuje v dich spolénosti moznosti korupce nebo negativniho awdbvani
(Boutkova a kol., 2003).

Kotler (2001) k hlavnim nastin marketingovych Public Relationgadi jest
identifika ¢ni média, ktera napomahaji k ziskani vizualni identity.ma byt jednoznma
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a snadno rozpoznatelna dikyitym znakim. Tyto znaky jsou pak pouZzity na dopisnich
papirech, broZzurach, obchodnich fornttidh, obl€eni zandstnané apod.

Piimy marketing

Primy marketing gvodné ozn&oval zasilani zboZzi od vyrobce ke gpbiteli. V sogdasné
doke je pimy marketing definovan jako interaktivni systému¥ivajici jedno i vice
reklamnich médii tak, aby byla vyttena ngfitelnd odezvaci transakce v kterémkoli
mis€. Zahrnuje tedy trzni aktivity, kde je vytken gimy kontakt s cilovymi skupinami.
Prostednictvim gimého marketingu Ize dosdhnout lepSiho zacileni segment
spotebiteli, kterym je nabidka dena. Tim padem je pak snazsi ziskat nové zakazniky
(Boutkova a kol., 2003).

Mezi nastroje fimého marketingu p#t katalogovy prodej, zasilkovy prodej,
telemarketing, teleshopping, televizni, rozhlasevdiskova reklama sifmou odezvou
a dalsi formy, které vyuZzivaji Internet. Bwova a kol. (2003) definuji jednotlivé nastroje
takto:

Katalogovy prodej je spojen srozesilanim Kkatalogvybrané skupi& zakaznik,
souwasnych i potencionalnich.

Zéasilkovy prodej je zékladnim kamenem praigpbeni obchodnich dam které jsou
specializované a které také vyuZivaji katalogy. ilKégy prodej je narény
na spolehlivost, kvalitu vyrobkugasnost dorgeni.

Telemarketing zahrnuje systematické a planovité vyuzivani telefo/yhodou je rychlé
spojeni se spibitelem.

Teleshopping vyuZiva moznosti televize, kdy jsou vysilany spetyamci televiznich

reklam¢i samostaté. Vyhodou je pokryti trhu. Nelze vSak dosahnaiisgjSiho zacileni.

Pro nazornost je vtabulae 5 shrnut pehled BZnych komunikanich platforem podle
Kotlera a Kellera (2006).
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Tabulka &. 5: Bézné komunikaéni platformy

Symboly a loga

Videokazety

Reklama Podpora Udalosti / Public Osobni prodei Primy
prodeje Zazitky Relations P ! marketing
Tiskové a vysHaneSf)u'éze, hry, Sport Ba“.c kX pro Prodejni prezentace| Katalogy
reklamy séazky, loterie novinae
Vnéjsi baleni Prémie a darky| Zabava Projevy Prodejniizky Zasilani posty
Vkladana reklamg Vzorky Festivaly Semiaea Stimulujici programy Telemarketing
. Veletrhy a - . Elektronické
Filmy vystavy Uméni Vyrocni zpravy | Vzorky nakupovani
Brozury a P
propagani Ukéazky Rilezitosti Charitativni dary Obchodni vystavy a Teleshopping
. h veletrhy
tiskoviny
. . Exkurze v .
Plakaty a letaky Kupony tovarnach Publikace Faxy
Adresd&e Slevy M uzea Vztahy. S E-maily
spole&nosti komunitou
Znovuvytistne N|zkour0’k0've Poulieni aktivity | Lobovani Hlasova posta
reklamy financovani
Billboardy Zabava Iden_t|f|kaf:n|
media
Poutde VykgR na Casopls .
protikket spol&nosti
Point-of-Purchasg Vérnostni
displeje programy
Audiovizualni P
. Provazani
material

Zdroj: Kotler, Keller, 2006
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4 Charakteristika podniku

Spole&nost Nastrojarna Palaba s.r.o0. byla zaloZzena jdkdina spolénost se
100% podilem spotmosti Palaba a. €innost zahajila 1.3.1997.i@mttem podnikani
spole&nosti je nastrojastvi a kovoobrétestvi. DalSi Udaje jsou uvedeny v tabuic®.

Tabulka €. 6: Nastrojarna Palaba s. r. 0. - vypis z obchodhb rejstitiku k 27.1.2011

Datum zapisu: 31. ledna 1997

Obchodni firma: Nastrojarna PALABA s. r. 0.
Sidlo: Slany, PraZzsk& 643, okres Kladno
Identifikacni ¢islo: 251 03 521

Pravni forma: Spolmost s rdenim omezenim

Predn®t podnikani: Nastrojastvi

Kovoobralgcstvi
Statutarni organ:
Jednatel: Ing. Jaroslav Vosmik
Jednatel: Ing. BoZena Dudova
Z&kladni kapital: 4 600 tis. K
Spisova znéka: C 49902 vedena u rdjéoveho soudu v Praze

Zdroj: MSpCR - Obchodni rejsik a Sbirka listin, 2011

4.1 Historie

Nastrojarna vznikla v 60. letech minulého stoletiamci statniho podniku Bateria Slany
jako obsluzné sedisko pro podporu vyroby kapesnich baterii. Negpse jednalo pouze
o vyrobu nahradnich dilpro vyrobni linky. Pozgi k tomu pribyla i konstrukce a vyroba
specialnich $iZznych néstraj a vstikovacich forem pro vyrobu komponént
niklkadmiovych (NiCd) akumulatdra lithiovych (Li) baterii. Podnik si vychovavalagtni
ucné, obralice a nastroji@ pro praci v nastrojaén Vv 80. letech pracovalo v nastrojarn
40-50 zamsstnandé. Césténé se jednalo i o specialni vyrobu pro vojenskéely

(nagr. vyvoj akumulatoi do letadel a zdréjdo zbraovych systén).
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Po roce 1989 doslo k uvaini embarga na dodavku NiCd akumulétae zapadni Evropy,
coz melo za nasledek uka@eni jejich vyroby ve Slaném z ekonomickych i teckgich
duvodi a postupts i ukonieni specialni vyroby pro vojenskéely. Nasledkem tohdast
kapacit nastrojarny zcela ztratila odbyt. V oblastiroby kapesnich baterii doslo
k vytvofeni  spoléného  podniku  (joint  venture) Ralston/Bateria spal.o.,
kde 50% majetkovy podil vlastnila americkd firmaeEady Battery Company, Inc
(Ralston Purina Overseas Battery Company) a drytwavinu vlastnilaceska strana
(Bateria). Do spoknéeho podniku bylaigvedena pouze vyroba a prodej klasickych baterii
(suchych ¢lanki). Ostatni  dediska  (prodej NiCd akumulator dovazenych

z francouzského podniku SAFT, nastrojarna, zZamokd dilna, doprava, ekologicka
divize, udrzba budov apod.) byvalého statniho gadrBateria Slany ustala soudasti
nastupnickeé firmy za Baterii Slany, ktera dejmenovala naijvodni nazev z dob prvni
republiky Palaba a. s. Palaba a. s. pronajimalabnjrhaly spolénému podniku od roku
1993. V roce 1997 americka strana odkoupila péeské strany a stala se jedinym a tim
padem vyhradnim majitelem. P@ndfirmu piejmenovala na Energizer Czech s.r. 0.
a nadale astavala v pronajatych prostorach. Z ekonomickydiodi ukortila vyrobu
baterii ve Slaném vroce 2004. Po celou dobu exstevyroby baterii spateym
podnikem Ralston/Bateria a pagid podnikem Energizer byla nastrojarna jednim

z hlavnich dodavat&inastrojéskych praci.

Od roku 1990 byla nastrojarna ve zcela noveé sifuar@toze ztratila dosavadni odbyt.
Bylo evidentni, Ze si kil dokdZe najit nové trhy, nebo zanikne. V oblastdalek
nahradnich dil pro vyrobu baterii nebyla zma nijak dramaticky rychla, protoze firma
prabézrné az do roku 2004 dodavala svoje sluzby americkératinprovi. Doslo vSak
k vyrazné zmin¢ struktury €chto zakazek, technologické nénosti i objemu préace.
Nasledkem toho muselo firmu opustit zhruba 50 % &anand, a to z dvodu zngny

organizani struktury a rostoucich nanbka vyssi kvalifikaci.

Na za&atku 90. let byla nastrojarna stale pouze samagstatsiediskem akciové
spol&nosti, ale postugh si budovala novou zakaznickout sd vznikala pedstava,
jak nastrojarnu postupntransformovat na samostatnou iilceu firmu. Bylo Zejmé,

Ze nastrojarna v persondlnzuzené podab potebuje investice do modeijsich
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technologii. KIEovym prvkem pro vytvieni fungujici komemni nastrojarny réla byt
kvalifikace a zkuSenosti zamstnand nastrojarny. NejproblematgjSi byla zngna

obchodnickinnosti a nalezeni novych dlouhodobych zakaznik

Tak, jak se postugnpoddilo budovat nové perspektivni obchodni vztahy ®edmi
zékazniky, byla vytviena nejprve Divize nastrojarna v ramci Palaba dato divize
nevykonavala zadn&nnosti pro matisky podnik, vesSkera aktivita sfovala k externim,
tuzemskym i zahratinim, zakaznigm. K 31.1. 1997 byla d¢ma spolénost Nastrojarna
Palaba s.r. 0. zalozena a 1.3.1997 zahd&jitmost. Nejprve se zékladnim kapitalem
100 tis. K, ktery byl vroce 1999 navySen na 2600 tis¢ E poté vroce 2005
na 4 600 tis. K.

Mezi roky 1999-2004 firma vyraZninvestovala do novych technologii. Nag@AD

(computer-aided design)/CAM (computer-aided martufiing) systémy, CNC (computer
numerical control) frézovaci centrum, CNC elektaémi hloubici centrum,
CNC elektroerozivnitezaci stroj, upinaci systémy). Finse podélo splatit vSechny

avery i leasingy &¢sre pred z&atkem finagni krize a nasledné hospdsliéé recese.

Hospodé#ska recese #ha vyrazny dopad na celé aflvi a negativa ovlivnila dosahované
trzby, které v letech 2009 a 2010 klesly az na 69@oti predchozim laim. Festoze
rok 2009 skotil nejvyssi ztratou v historii s. r. 0. (cca -3,1l.nK¢), podd&ilo se Ehem
nasledujiciho roku firmu vratit do plusovych hodmaiky kombinaci Uspor a zn
struktury zakazek. #@sto je i nadéle firma pod velkym tlakem konkurersiéci koruny

a stale nedostateé poptavky na globalnim trhu.

4.2 Produkce

Produktem firmy je komplexnieSeni poZzadavku konkrétniho zakaznika na nastroje
pro vyrobu plastovych nebo kovovych komporierftirma tedy nedodava na trh finalni
produkt. Jedna se o sluzbu, ktera zahrnuje kordtrigrobu, vyzkouSeni a odl&ai
nastroje. PoZzadavek zakaznika je zadavan vecfoeterenino dilu, 2D vykresu dilu
nebo 3D poitatového modelu dilu.
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NejveétSi podil na obratu firmy tudd produkce vstkovacich forem na plasty
(viz ptilohac. 1). Druh& nejvyznan#si skupina je tvilena postupovymi lisovacimi
nastroji na plechové dily (viztipoha ¢. 2). Dale firma vyrabi kokily pro tlakové
¢i gravitaeni liti kova (hlinik, zinek) a #zné vrtaci, montazni nebo kontrolniigravky.
Pro vytiZzeni obr&irich kapacit vyrabi i kusové nebo malé séfespych obramych dili.
Firma rovréz vyrabi plastoveé vylisky. Jedna sedba vzorkovani no¥ vyrobenych forem

nebo sériove lisovani prakteré zakazniky.

Prikladem produktu, ktery Nastrojarna Palaba s. prodava, jsou dvocelové tvarované
vlozky (viz prilohac. 3). Tyto vlozky tvaéi dvé poloviny formy. Uvnit formy je po zakeni
téchto dvou dih k sol® vytvorena kavita. Volny prostor uviitformy je po vstiknuti
plastu vyplgn. Po ochlazeni plastu dil ztuhne a jiz jako konpiadil je vystten pomoci
pohyblivych vyhazov&i ven z formy. Plastovy vyliseRerny dil poloZeny na ploSe stolu,
Nastrojarna Palaba s. r. 0. vyrobi pouze jako W@me schvaleni zakaznikem. Sériovou

vyrobu €chto plastovych dil si potom zajisuje zakaznik sam.

4.3 Strojni vybaveni

Konstruktéi firmy zpracovavaji zakdzky v pgaacovém CAD systému. Firma vyuZiva
software SolidEdge. VSechny zakazky jsou vypracgwam 3D modelech, ze kterych se
potom tvdi 2D vykresy. Data z konstrukce jsou exportovanirii pa@itacovou siti
do vyroby, kde jsou zpracovana pro jednotlivé tetbgie pomoci CAM (program
Kovoprog pro elektroeroze a program VisualMill pfeézovani). Ridici programy
jednotlivych CNC straj jsou Agievision pro elektroeroze a Heidenheinfpéaovani.

SteZejni obrabci stroje jsou péitacove fizené CNC stroje s vysokotgsnosti (0,01 mm)
a jsou naréné na obsluhu. Vedle toho ma firmaadu konvetinich obrabcich stroj.

Nicmérg i na €£chto strojich je nutné pracovat s nejvyd&isposti (ogt 0,01 mm).
Nastrojaska vyroba se vyziaje i vyraznym podilem kini prace. Tou je nédjklad

montaz nastroje, l&di nastroje, ale i le&ni, ke kterému je peégba fada ponicek

a rienich nastraj. Nagiklad z&izeni Diprofil.
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Pro vyzkouSeni spravné funkce nastr@ forem pouzivd firma i dva wdtovaci
lisy CS 88/63 a jeden hydraulicky lis Wanzke. Stroyybaveni podniku je uvedeno

v tabulceg. 7.

Tabulka &. 7: Strojni vybaveni podniku Nastrojarna Palaba sr. 0.

CNC elektroerozivnfezatka AGIECUT CHALLENGE 3
CNC elektroerozivni hloubka AGIETRON INNOVATION 2
CNC obrakci centrum MAS MCV 750 Quick

CNC frézka FGS 40 CNC

Elektroerozivni hloutiika STRATHCLYDE T 30 - 25
Nastrojaska frézka FNGJ 32

Konzolova frézka FNK 25 A

Bruska na plocho BRH 40 B

Bruska na plocho BPH 20 NA

Bruska na plocho SPC 20 C

Bruska na plocho BPH 20

Bruska na kulato BU 28

Presna vyvrtavéka 2 D 450

Presné vyvrtavéka 2A 430

Soustruh SV 18 RD

Soustruh SV 18 RA

Soustruh SN 40 B

Soustruh SM 16 A

Zdroj: http://nastrojarna-palaba.com/strojni-vybamvehp

CNC stroje:

Konvertni stroje:

4.4 Organiza éni struktura podniku

Materska firma Palaba a. stidi svou dc#nou firmu Nastrojarna Palaba s.r. 0.
prostednictvim pedstavenstva akciové spébesti, které na svych pravidelnych
meésicnich zasedanich projednava ekonomické vysledkyredcpozi obdobi a schvaluje

dalSi strategické kroky navrZetegitelem spokénosti s rédenim omezenym.

Vykonny feditel jsou pimo podizena oddeni konstrukce, kvality a administrativy.
Zastupcem vykonnéhteditele je vedouci vyroby, ktery je zodgdwny za celé vyrobni
odcEleni. Vyrobni oddleni je rozdleno podle charakteru sw#nnosti do 4¢asti: réni
nastrojdi, konvereni obrakéni, elektroerozivni obraimi, CNC frézovani (viz obrazek 5).
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Obrazek ¢. 5: Organizaéni struktura podniku Nastrojarna Palaba s. r. o.
| Palaba a. s. |

| Piedstavenstvo |

Nastrojarna Palaba s. r. 0.

Vkonny feditel |

| Oddéleni konstnukee | | Oddélenikvality || Oddleni administrativy

| Subdodavatelé konstnikce |

[ Vyrobnioddileni |
| Puéninastrojaii | | Konvenéni obrabéni | | Elektroerozivni obrabéni | [ CNC frézovani |
Zdroj: vlastni zpracovani na zakkadnitropodnikovych materiélpodniku Nastrojarna Palaba s. r. o.

Elektroerozivni obrami a CNC frézovani sefidi jinym rezimem srnovani.
Elektroerozivni obrami je zajifovano d¥ma pracovniky ve dvou smach obsluzé
a v n@&ni smeéné bezobsluz& Oba operatid se stidaji a jeden z nich vZdy obsluhuje podle
potreby dva azit stroje. Naplni prace je nejenom vlastni ovladan$poudmni stroji,
ale i programovani CAM, upinani a vyrovnavani okfola elektrod. Prace sloZ§i
na obsluhu jsou provédy v ranni a odpoledni sm za &asti obsluhy. Jednodussi, déle
trvajici operace probihaji v &ioi smeéné bez obsluhy pouze s vyuzitim automatického

vymeéniku elektrod.

CNC frézovani je zaji®vano celkemiemi pracovniky, kit se stidaji na dvou sgnach.
Na ranni srén¢ jsou vzdy dva operaiip z nichZz kazdy ovlada jeden ze dvou CNC $troj
Na odpoledni siné je pouze jeden operator, ktery ovlada oba CNCjestid obsluze

vyuZziva i programy fipravené kolegou zipdchozi srény.

Konvertni obrakni je zpravidla zaji®vano pouze v ranni smé a jen v pipac vétSiho
mnozstvi prace s vyuZitim fggasi na odpoledni ssmé. Obrakca pracujicich

na konvegnich strojich (soustruhy, frézky, brusky, wig apod.) je celkemap.
Runi nastroji jsou v podniku Nastrojarna Palaba s.r.ayfi. Dva jsou vysoce

kvalifikovani a provadji nejpresrejSi a dokokovaci prace. DalSi dva pracuji na

jednodussSich a spiSe pomocnych ukole¢btre déleni a pipravy materialu, Ppadre
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lisovani plastovych vylisk Tito pracovnici ot pracuji grevazr ranni smné. V pripact
potreby pracuji i na odpoledni $mé formou gFegias.

Konstrukni oddtleni je tvdeno dv¥ma konstruktéry. #padré firma spolupracuje

i s externimi dodavateli konstrukce.

Organiz&ni strukturu podniku lze definovat vzhledem Kk nizke patu urovni jako
plochou. Jeji fednosti je kratka cesta toku informaci od vedembdtednimu vykonnému
pracovnikovi. Tim padem je minimalizovano rizikoregleni informace jdouci ¢ma
smery. Souwasrt je pro tento typ struktury charakteristicka kunoelaginnosti. Prolinaji se

technicky odborné, ekonomické i manazerské znalosti

Velikost firmy je i v dlouhodobém horizontu uvaZzodv rozsahu 18-25 z&stnand.
Tento rozsah umaiije uhlidat mnozstvi zakazek i zé&sinand se stavajicim pitem

fidicich pracovnii.

4.5 Analyza konkurent a

Nastrojarna Palaba s. r. aigobi na zahratinim i tuzemském trhu, proto jsou konkufeh

podniky rozéleny na s¥tove a tuzemske.

45.1 Svétovi konkurenti

Souwasné swvtové konkurenty podniku Nastrojarna Palaba s. tze.rozdalit na asijské

a evropske.

Asie

Asie je v sodasné chvili pro podnik Nastrojarna Palaba s. m@wetSim swtovym
konkurentem. K nejvice konkurujicim zemim ipapredevsim Cina, Jizni Korea,
Tchaj-wan. Pedpoklada se, Ze v budoucnu sérktb zemim pradi jeSt Indie a Vietnam.
Ze jejich ceny a néklady jsou na jiné urovni nefojau u zkoumaného podniku, potazmo
u takto zamfenych podnik v Evrogs.
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V sowtasné dob je nejwtsim asijskym konkurenter@iina. Nerealny kurz juanu, pevn
fixovaného na dolar, neni trzni a nepodléha tedypérau trhu. Pro za#teni firmy je
dulezita hodnota prace, takzét$inu ceny forem a nastfojvori obec@ osobni naklady.
V porovnani s Evropou se |iSi & odpracovanych hodin. Zatimco v Ewopsou
zédkonem stanovenyinsti pracovnici v podnicich prakticky Ziji. Rozhgidi je niZSi
Urovei &inskych mezd. Je nizk4 sama o &@b navic osobni naklady, kteréCeské
republice zaréstnavatelé ze zakona za zZmtmance odvadi¢inské podniky nemaji.
Tim, Ze neplati socialni poj&ti, ekologické naklady apod., jsou pak ceny jejghobki

a sluzeb jedt niz&i. Naproti tomu sociélni tlak @iné sili a mladsi generace sichaé
néarokovat vy33i plat. Tim budotist naklady. Proto jiz dnes I#&i, ZeCina ve skut&nosti
neni tak levna. |iesto rkteré firmy stavi svou image na tom, Zze vyrobkyhgm zCiny

a jsou tudiz ufité levrgjSi. V zajmu objektivity je vSak nutrigct, Ze ucasti produkce roste
kvalita zpracovani. Pro firmy, které maji zajem umadvat produkty £iny, je viak ¥7ké
rozlisit praw kvalitu produktu. Skéla nastrojaren se pohybuje ®dh hi-tech
az po vylozea nekvalitni. Napiklad pro Evropana jec¢iké se zorientovat a naijit
spravného dodavatele vzhledem k naprosto odliSrjamylku, mentalit a kultue. Vysoce
kvalitni firmy jsou zpravidla drahé a blizi se gwsiym cenam. Smyslugirmohou byt
vyuzity pro skutén¢ hi-tech vyrobky a technicky n&hoé produkty. U levnych nastrojaren
hrozi riziko ndkupu nekvalitnich produktLevné nastrojarny jsowtsinou vyuzivany pro
spotebni zbozZi prodavané za nizké ceny na trzisticld.apomy, které dovazeji formy
a nastroje z Asie, malokdy kalkuluji sk&e celkové ceny pro srovnani s cenami forem
a nastraj pochazejicich z Evropy.&&8inou je porovnavana cena nastroje kécedstroje.
Zcela opominuty jsou dodatee naklady tviené krond vydaji na gepravu zboZi z Asie
do Evropy i na cestovni naklady a stravné pro pmikty evropskych firem, ki€ dohaduji
zakazky a posléze dohlizejitpgh zpracovani. Bkteré podniky dokonce plati Busvé
zamgstnance, nebo zprdstlkovatelské firmy, které osobma kvality vyroby WCing
dohlizeji.

Konkurertné dilezity je dalSi vyvoj asijskych ekonomik vzhledenpdstaveni Ameriky

nebo Evropy. Velk&ast piimyslové produkce jeipsouvana do Asie. Odsunem vyroby
kles& poptavka po préci v Eviap/yrobky se dovazi pré&wz Asie.
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V porovnani seskymi firmami je rozdil v kvantitvyrobnich straj. Cinské firmy vlastni
vice strofi. Jejich kapacity zpravidla nikdy nejsou naplé a v okamZziku iichodu
jakékoli zakazky jsou proto schopni¢tahned pracovat. Oproti tomu v evropském
prostedi jsou nastrojarny #any k efektivnimu vyuziti str@j Z ekonomickych dvoda
(navratnost vynaloZzenych finamich prostedki) si nemohou drzet Haeni, které neni
vyuzivano. VCiné neni problém s pracovni silogjnsti zandstnanci nemaji problém
nauwit se pracovat s novymi technologiemi a ovladataje, oprotiCeské republice maji
problém s pesnou rdani praci a odldovanim problém, protoze v tomto oboru nemaji
tradici a neumi improvizovat. Jejich slabinou js¢asto podruzgjSi technické detaily
nastrofi, které jsou vSak rowz dilezité pro funkci (nafiklad chladici otvory, které
nekvalitnim zpracovanim mohou byt i néghhodné a parado¥nprestoze funéni kavity
formy jsou perfektd zpracovany na CNC strojich,tete konény efekt posSkodit zcela
podruzna manudlni operace pro¥d@ nezodposdnym nebo neznalym, ,levnym*
zamestnancem). Pravz tohoto dvodu maji zahraghi firmy v téchto oblastech obvykle
bud svého zarmstnance, nebo najatou zph@stkovatelskou firmu, ktera dohlizi na

komplexni kvalitu vyroby.

Evropa

U evropskych potencialnich zékazinike problém vtom, Ze skteré zem preferuji
tradicné své vlastni dodavatele, coz plati i pro nastrgjarhakovy gistup snizuje
moznosti konkurence uzigdem. Typickym fikladem je Nmecko nebo Francie. Mimo
jiné plati stejny bod z mimoevropskych zemi iflelpd i pro Japonsko. Nastroje a formy
téchto dodavatél jsou drazsi, osobni naklady vysSi a zaiaeehnologické moznosti jsou

lepsi.

Z evropské konkurence stoji za pozornost zejménaugasko, kde je velké mnozZstvi
nastrojaren na relatign malém prostoru. Existuji zde tzv. cela nastskd nésta,
kde jedna nastrojarna je vedle druhé a&ipat potreby spolu spolupracuji. Portugalsko
obecrt za posledni desetileti realizovalo obrovsky péatiém pro automobilovy @mysl.
Tohoto Uspchu portugalské nastrojarny dosahly i predhictvim evropsky velice
piiznivych cen. V ekonomicky silnych evropskych stétenap. Velké Britanie, Nmecko,

Nizozemsko, naopak spousta nastrojaren zaniklavadii ztraty konkurenceschopnosti
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kvili vySi osobnich néklad Nastrojarny z vychodoevropskych zemi (Ruska nebo
Ukrajiny) podnik reala neohroZuji, protoze zatim nebiraji zakazky.

Obecrt Ize konstatovat, Zze pro konkurenceschopnost seaz@himi nastrojarnami je

klicovou zalezitosti zejména zdatnost technické konagaks cizim jazyce.

Vybrani svétovi konkurenti:

Asiacmold Engineering Company Limited

Cinska néstrojarna fungujici od roku 1995, sidliméstt Sencerf. N&strojarna se
orientuje na vstkovaci formy na plasty a soasti je i lisovha na vskovani plast.
Vybaveni nastrojarnygita 19 vstikovacich lisi, 20 CNC frézek, 42 konveénich frézek,
26 elektroerozivnich hloutk, 13 elektroerozivnictiezaiek’. Technologické vybaveni
umoZiuje vyralgt vétsSi nastroje (ve velikostifps 1 metr). Réné je zde vyrobeno ies
1000 forem, které jsou exportovany do USAgnMecka, Italie, Francie, Spaska,
Jihoafrické Republiky, Indie atd. Nastrojarna jeitilem certifikatu 1SO 9001:2000.
Mezi zakazniky pét nag. Philips, Volkswagen, FIAT (Asiacmold Co, 2005).

Accurate Mould Technology Limited

Cinska nastrojarna fungujici od roku 1997. Sidlingstt Senéen. Nastrojarna se orientuje
na vstikovaci formy na plasty, formy na pryz a formy n# kinku. Export se tyka
Kanady, USA, Svédska atd. Dodavéa vyrobky pro autitoey pramysl (swtla, ozubena
kola apod.) a mimo jiné vyrébi i formy na tkg. Je drzitelem certifikatu 1ISO 9001:2000
(Accurate(HK)Mould Technology Limited, 2011).

Freird Technology (Hongkong) Company

Cinska nastrojarna fungujici od roku 1999. Sidlingstt Senéen. Nastrojarna se orientuje
na vstikovaci formy na plasty, formy na liti kéy postupové lisovaci nastroje na plechy,
formy pro vakuové lisovani plasta vyfukovaci formy. Saiasti je i lisovna se

48 vstikovacimi lisy. Nastrojarna vlastni osm CNC frézek6 elektroerozivnich

2 Sencen je jednim z neftSich nést vCing. V roce 1979 se stal prviinskou speciélni ekonomickou
zénou. V sotaesnosti ma, diky iflivu zahranknich investic, risto témg& 9 mil. obyvatel
(Shenzhen Government Online, 2010).

® Nastrojarna Palaba s.r.o. vlastni dvatiksvaci lisy, d& CNC frézky, d¢ konveréni frézky,
dw elektroerozivni hloulsky, jednu elektroerozivriezaku (viz tabulkas. 7).
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hloubicek, pit elektroerozivnichiezaek. Technologické vybaveni umafe vyralgt vetsi
nastroje. Zaréfuje se na dily pro automobilovy, elektrotechnickyotebni a zdravotnicky
pramysl, nap. dily pro mobilni telefony, piitate a automobily. Mezi hlavni zakazniky
pati BMW, Toyota, Alfa Romeo, Ferrari, Volvo, Kia, Bds Sanyo, Siemens atd.
Exportuje do Evropy, Ameriky, Japonska a Singaplrodavatelé jsou ve velkém ¢ia
shodni s dodavateli podniku Nastrojarna Palaba o
(nag. HASCO AUSTRIA Ges.m.b.H., D-M-E Europe). Je B certifikatu
ISO 9001:2000 (FREIRD TECHNOLOGY (HONGKONG) COMPAN2011).

Facort, Lda.

Portugalska nastrojarna zaloZzena v roce 1980. Méank®0 zamistnand, je drzitelem
certifikatu 1SO 9001:2000. Je orientovana na dogapko automobilovy, chemicky,
zbrojni paimysl apod. a za#iiuje se na vyrobuipsnych obranych difi v prototypovych
a malych sériich. Mezi jeji vybaveni fiabsm frézek, mezi nimi igtiosé CNC frézovani,
pét soustruld, tti brusky, d¥ mericich centra (Facort, 2006).

4.5.2 Tuzemsti konkurenti

V Ceské republice existuji stovky nastrojaréané velikosti ai¥zného rozsahu zaiteni.
Od relativie velkych firem s gkolika sty zamistnanci a rozsdhlym strojnim vybavenim
aZz po malé firmy s#kolika jednotlivci a #kolika stroji. Podle rozsahu za&beni lze firmy
rozclit na ty, které realizuji pouze wdtovaci formy na plasty, pouze formy na liti kov
nebo pouze na lisovaci nastroje a na ty, které rsispostihnout cely rozsah.

Pristupy k &fi rozsahu vyroby jsouizné, kazdy fistup ma svéiednosti a nedostatky.

V¢tSi specializace na jeden konkrétni typ produkce wyldodu ve vySSi koncentraci
zkuSenosti jednim sfrem a naisS€ni Usili do vice swrd. Na druhou stranu je rizikem
ztrata zakdzek, pokud prav oblast zamieni z&ne obchodé upadat.

Z pozice zarsstnan@ muze byt Uzka specializace chapana jako stereotyp.

Naopak ¥tSi rozsah produkce znamen&sSttni pozornosti vice sény. Nicmeérg

i zkuSenosti se postuprzvySuji ve vSech sénech produkce. Pokud dojde k poklesu
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poptavky v jednom ze s, firma se pouze vice zdii na jiny a podle péeby gesune
své kapacity. Z pohledu za&stnandé miaze byt prace chapana jako gegi. Tento fistup

se tyka i zkoumaného podniku Nastrojarna Palabaos.

Konkureréni nastrojarny lIze roztit podle jejich vzniku.Cést vznikla privatizaci statnich
podniki (nag. koncernovy podnik Tesla, ktery sdruzoval spoysbdniki s pa@etnymi
nastrojarnami). Tyto nastrojarny byly privatizovargfejmenovany a dodnes pokugi
veinnosti  (Tesla Landkroun a.s. — rov ALEMA LANSKROUN a.s.,,
Tesla RoZznov a. s. — nO\RONAS s. r. 0.). Vtomto ffpadt se jednalo o firmy s téh
200 zangstnanci. Tyto podniky maji roZtwenou organiz&ni strukturu, coz z pohledu
urcitych zakaznik miaze veést ke slozifSi komunikaci. Tyto relativd velké firmy se
zan®iuji spiSe na vyrobu novych nastrop orientuji se na &Si projekty zejména
v automobilovém a elektrotechnickémipryslu. \EtSinou maji i své vlastni lisovngjmz
jes€ zvySuji swij obrat. Na stejném principu vznikla spousta malyéinem.

DalSi nastrojarny vznikly zcela név

Protipdlem &chto velkych nastrojaren jsou malé firmy, kterych galeko vice.
Radow maji desitky zagstnand. Plocha organizai struktura dovoluje podnikn vétsi
flexibilitu. Toho vyuZivaji k tomu, Ze kroénvyroby novych néstrégja forem tvei podil
jejich ¢innosti i izné modifikace, opravy nastfop forem, které byly vyrobenyckym
jinym. V této doks to ¢casto znamena zprovosm, odladni, opravy a modifikacéinskych

¢i jinych asijskych forem a nastigjkteré byly dovezeny do Evropy a nefunguji tak, jg
mely. Takové ginnosti jsoucasto provaghy pii absenci jakychkoli vyrobnich podklad
a zalezi zejména na tom, jak si dana firmaézato okolnosti dokaze poradit. V tomto
piipadt |zetici, Zeceské nastrojarny obe€maji konkuretini vyhodu vzhledem k typické
¢eské schopnosti improvizovat. Proto jsou préxto nastrojarny zahratnimi zakazniky
cereny.

Rozdleni konkuretinich nastrojaren lze dale provést podle technokygit moznosti
s ohledem na velikost zpracovavaného nastojermy. Nastrojarny zagtené na velké
formy a nastroje a na nastrojarny zgiemé na malé formy a nastroje. V druhé oblasti se
pohybuje drtiva ¥tSinaceskych nastrojaren a tudiz na trhu existuje vedikdkurence.
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Konkurereni nastrojarny lIze @it i z teritorialniho hlediska. Nejvice nastrojarese
uz od dob socialismu nachazi na Mara¥apadg od Prahy je firem ména konkurence

neni tak silna.

Vybrani tuzemsti konkurenti:

Podle Evropské databanky funguje na Uz€ms$ké republiky vice & 150 nastrojéren.

Toto ¢islo vSak ve skutmosti bude vysSi, protoZze zapis do databaze jepjac

LORETASs.r. 0.

Lisovna firmy LORETA s.r.o. funguje od roku 1990 sidlo m& v obci Bukvice.
Hlavnim gednetem cinnosti je vyroba a prodej vylisk pro automobilovy pimysil,
stavebni pimysl, elektrotechniku, sanitarni techniku apod. okisa vlastni
dewt vstiikovacich lisi. V roce 1992 byla zaloZzena LORETA-nastrojarna spal 0. se
sidlem v Nové Pace. Nastrojarna se zabyva navihgbou vstikovacich forem pro
lisovhu LORETA i ostatni zakazniky. Nastrojarnasita dv elektroerozivni hloulgky,
jednu elektorerozivniteza&ku a ti CNC frézky. Firma je drzitelem certifikatu
ISO 9001:2000 (LORETA s. r. 0. Lisovna Nastrojar2@]1.1).

FOREZ s.r. 0.

Nastrojarna FOREZ s. r. 0. byla zaloZena v roce619®stro¥ u LansSkrouna. Dnes ma
vice nez 190 zadstnand. Souasti je i lisovna plasta kowi. Firma vyrabi sizné,
ohybové, kombinované a tazné néastroje do maximaéiky 2000 mm, formy
na vstikovani plast do hmotnosti 5000 kg, lisované kovové dily, plastovylisky,
prototypové nastroje a formy, igené nahradni dily dle pozadavku zakaznika.
Souasti strojniho vybaveni je ¢p elektroerozivnich hloubek, ctyii elektroerozivni
fezaky, sedm CNC frézek, 13 fisna kovy a 16 li& na plasty. Firma je drzitelem
certifikatu 1ISO 9001:2008 (FOREZ, 2003).

RONAS s. r. 0.
Nastrojarna a lisovna plastz Roznova pod Radheést vyrabi vstikovaci formy
pro termoplasty, postupovéjiighé a ohybaci nastroje, montazitippavky a nabizi také

vstiikovani technickych plastovych vylisk Zakazniky jsou firmy z automobilového,
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elektrotechnického a spgebniho péimyslu. Ke strojnimu vybaveni éat
deset CNC frézek, & elektroerozivni hlouldky, c&tyii elektroerozivni fezaky.

Lisovna vlastni 28 |i& pro vstikovani termoplast Firma je drzitelem certifikatu
ISO 9001:2001 (RONAS s. r. 0., 2002).

fortell s. r. o.

LansSkrounska spoteost fortell s. r. 0. byla zaloZena v roce 199%&izuje se zejména
na dodavky plastovych vyrobk kovovych vyrobk a také vyrobu lisovacich nasiioj
na tvdeni kowi. Soudasti je lisovna plasti kovi. Vyrobky nachazi své uplatni
v automobilovém, elektrotechnickém, sfiinim pémyslu v Ceské republice
i v zahranki. Nastrojarna disponujeremi CNC frézkami, déma elektroerozivnimi
fezakami a jednou elektroerozivni hlogkou. Firma je drzitelem certifikatu
ISO 9001:2009 (fortell s. r. 0., 2011).

FORMKOV spol. sr. o.

Prazska firma FORMKOV spol. s r. 0. byla zaloZzermace 1995. V satasnosti ma vice
nez 50 zamstnand. Vyrabi formy na plasty a hlinikové slitiny, lisaei néstroje na
plechy. Vzhledem k tomu, Ze kapacita je Z&na z 95 % na automobilovy gonysl,
vénuje se firma i kontrolnimifpravkim. Ke strojnimu vybaveni patsedm CNC frézek,
Ctyii elektroerozivnirezaky, dw elektroerozivni hloulsky dva zkuSebni lisy na nastroje
pro lisovani plechovych wvylisk Firma je drzitelem certifikdtu 1SO 9001:2000
(FORMKOV spol. sr. 0., 2011).

KOH-I-NOOR PONAS s. r. 0.

Firma sidlici v Potice byla zaloZzena vroce 1950uv@dre byla sodasti narodniho
podniku KOH-I-NOOR, ale od roku 2007 je sdgti holdingu KOH-I-NOOR.
Od roku 1965 je satasti firmy i lisovna plast Firma se zabyva konstrukci a vyrobou
vstiikovacich a vyfukovacich forem pro lisovani plastdv diki a vyrobou plastovych
vyliski. Zakaznici jsou zejména z oblasti automobilovéletektrotechnického pmyslu,
zdravotni techniky a kosmetiky. Ke strojnimu vybaivepati deset CNC frézek, dv
elektroerozivnirezaky, Sest elektroerozivnich hlowek, 32 ligi na vstikovani plast.
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KOH-I-NOOR PONAS spol. s . 0. je drzitelem cekiftu ISO 9001:2000 (KOH-I-NOOR
PONAS s. r. 0., 2008 — 2010).

4.6 Analyza dodavatel

Vzhledem k tomu, Ze firma vyviginnost vyhrada v souladu se svym podnikatelskym
zamerenim, tzn. néstrofatvi a kovoobraktstvi, jsou vlastni zasstnanci zaréeni jen

na tytoginnosti.Rada dalSich nezbytnye&innosti je zaji&tna dodavatelsky.

Externi dodavatelé

Z hlediska dalSiho okruhginnosti, které maji uzsi vztah k produkci, vyuZivéna urité
typy kooperaci. Ndjklad externi konstruktéry wipact naplréni vlastnich kapacit,
externi vakuové kaleni, externi laserové tavani, povrchové Upravy apod. Jedna se
vétSinou o specialni technologie, jejichz rozsah ntkovy, aby se firé vyplatilo
nakoupit vlastni Zdzeni. Krozvozu zboZi firma vyuZiva externi dom&yv
napg. matéskou firmu Palaba a.s. a DHL Express (Czech Reépulsl r. 0. Externi

dodavatel je najaty také pro zpracovani a sprawiaddich internetovych stranek podniku.

Dodavatelé materialu

Dodavatele materialu lze rodd do dvou skupin na dodavatele rezijniho materiél

a dodavatelefiimého materialu.

V piipack rezijniho materialu to znamené dodavatele clwi@h nastraj a n&adi, nefidel,
dodavatele redi pro vyrobu elektrod nutnych k elektroerozivnimloubeni, dodavatele
mosaznych drétpro elektroerozivnfezani, chladicich emulzigznych emulzi, dielektrika

apod.

Dodavatele fimého materidlu lze roztit do dvou skupin. Prvni skupina dodava
polotovary hrubého materialugginou se jedna o specialni nastrojové oceli, kdagne
ceny velice dlezitd i deklarovana kvalita materialu pomoci atedtterou v witych
piipadech musi Nastrojarna Palaba s.r. dedkladat svym odivatetiim. HFesna

specifikace nastrojovych oceli byva obvykle &mti technickych jednani se zadkaznikem).
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NejcasgjSimi dodavateli tohoto typu polotovajsou firmy Béhler-Uddeholm CZ s.r. o.,
Bogner Edelstahl Czech Republic s.r. 0., ThyssepirFerrosta, spol. sr. 0. Druhou
skupinou dodavatél piimého materid@ jsou dodavatelé tzv. normalii (kupovanych
normalizovanych dil, ze kterych je sestavovan ram nastroje nebo farMg3trojarnam se
vétSinou tyto dily nevyplati vyrah, protoZze si je mohou vybrat z katalog
specializovanych firem vyré&ficich takové dily sériava tudiz levsji. Jedna se o desky
rami nastrofi a forem, vodici sloupky, pouzdra, vyhazé&sakoncovky chlazeni apod.
Normalie jsou roviéz predmeétem technického vyjednavani se zakaznikem. Teb\sikbe

s ohledem na své zvyklosti a poZzadavky satwjar od jakého dodavatele chce normalie
pouzit.  Japonské firmy bez diskuze vyZaduji japéhsk dodavatele
MISUMI Europa GmbH., firmy z oblasti Beneluxu vyzadly dodavky firmy
D-M-E Europe, firmy z #mecky hovéicich oblasti obvykle pozadovaly normélie
HASCO AUSTRIA Ges.m.b.H. a v posledni @ob preferuji
Meusburger Georg GmbH & Co KG. Zivbdu konkurenceschopnosti Nastrojarna Palaba
S.r. 0. zajisti zakaznikoviigsre to, co pozaduje. Pokud zakaznik dava ve éuyb
dodavatele normalii volnou ruku, pak se firma ralthje vzhledem Kk nejlepSim

podminkach, mnoZstevnim slevam apod.

Dodavatelé sluzeb

Nastrojarna Palaba s.r.o. sidli varealu firmylaPa a.s., proto jagada ¢innosti
piirozenym zfisobem zajifovana exter® piimo matéskou firmou. Rikladem je
Ucetnictvi, likvidace odpad dodavka médii. Sprava, udrzba a ostraha objeksogasti
najemni smlouvy §etrg¢ dodavek elektrické energie, plynu, vody. Dale jaep®

zaji¥ovano nap skoleni o bezpmosti a ochratizdravi f#i praci.

V disledku hospodéké recese doslo k vyraznému poklesu céimégho i reZijniho
materialu. Materialy a normdlie je nyni mozné nakugi za vyrazé nizsi ceny nez tomu
bylo pred rekolika lety. Pro vykr dodavatele rezijniho materialu firma rozesila
konkurerni poptavky. Tak zajisti vys optimalnich vstup z hlediska porru
cena/kvalita. V pipact cen elektrické energie, plynu, vody jsou vstupgpek stale drazsi

a drazsi.
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Vybrani vyznamni dodavatelé:

Ladislav Smola SMK konstrukce sdruzeni fyzickyob os

Firma nabizi zakaznikn poradenstvi a konzultacéi mavrhu a konstrukci dil z plast
anavrhu a konstrukci forem, poradenstvi a konezaltaro technologii vyroby formy,
Gpravy nebo opravy modelili pro zaformovani, konstrukci forem s vykresovouobyri
dokumentaci, technologii vyroby forem (konstruktek&rod pro elektro-erozivni obrébi

s vykresovou vyrobni dokumentaci) (SMK Konstruke@11). Nastrojarna Palaba s. r. o.

vyuZziva externi konstruktéry této firmy vipad® naplréni vlastnich kapacit

Bodycote HT s. r. o.
Firma se specializuje na tepelné a chemicko-tepelpgacovani ko na zakazku
(Bodycote, 2009). Nastrojarna Palaba s. r. 0. wugkterni vakuové kaleni a popainst

nitridaci a plasmovou nitridaci.

NOVAPAX CZ s. r. 0.

Firma dodava opakovatelny systéem prodesnastroj a forem, mikronav&ci techniku
pro opravy forem, kompletni sortiment n&@ch laserovych strbjpro velmi gesné
opravy. Dale nabizi nav@avani nastraj, forem i strojnich dil a nav#ovani laserem nebo
mikrotigem vSech druhnéstrojovych materidl oceli atd. (NOVAPAX CZ s.r. 0., 2011).

Nastrojarna Palaba s. r. 0. vyuZiva sluZzedrhto moznosti externi laserové ngoxaani.

HVM Plasma, spol. sr. o.
Firma se zartuje na vyvoj, konstrukce argsnou vyrobu vakuovych #iaeni, zakazkove
povlakovani, vyvoj novych technologii povlakovanimgieni vlastnosti tenkych vrstev

(HVM Plasma, 2004). Nastrojarna Palaba s. r. oziwausluzeb povrchovych Uprav.

Bbhler-Uddeholm CZ s. r. o.

Hlavnim gednttem celoswtové nabidky firmy je nastrojova a rychéana ocel, pasova
anozova ocel, vykovky a fjgavné materialy pro swavani, navéovani a pajeni
(Bohler Uddeholm CZ s. r. 0., 2003).
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Bogner Edelstahl Czech Republic s. r. o.
Prodejni program firmy tud nastrojové oceli, nerezové oceli, uSlechtilé kangni oceli

a tazené/brousené oceli (Bogner Ocel, 2007).

MISUMI Europa GmbH.

Firma dodava linearni soésti, rot&ni komponenty, vodici komponenty, sdésti
dopravniki, konstrukni komponenty, komponenty pro regulaci teplotynnpyslovy
material, zkuSebni soasti apod. (MISUMI Europe, 2011).

D-M-E Europe

Firma dodava komponenty k formam, spojovaci a \iqatiky, razniky apod.

HASCO AUSTRIA Ges.m.b.H.
Firma dodava standardizované normalie, horké veoggecializované produkty.

Meusburger Georg GmbH & Co KG
Firma se specializuje na dodavani standardizovadil¢hforem, normalizovanych dil

4.7 Analyza zakaznik

Firma ma tuzemské i zahr&ni zakazniky. JsouipdevSim z oblasti automobilového,
elektrotechnického, leteckého, sfetiniho a stavebniho fpnyslu a zdravotni techniky.
Exportni aktivity firmy jsou orientovany zejména rmpadni Evropu (Nizozemsko,
Némecko, Velka Britanie, Spalsko). Restoze firma exportuje iffmo do &chto zemi,
hlavni poloZzkou jsou dodavky pro doe firmy zahraninich spolénosti v tuzemsku.
Napiklad INTEPLAST CZ s.r.o., Stanley Black & Deckeinc., KeyTedCeské
Budkjovice s.r.o., MITSUBISHI ELECTRIC AUTOMOTIVE CZEH, s.r.o0.,
TRCZ s. r. 0., forteq Czech s. r. 0., KOITO CZECH.®. Rimy export se tyka ndjklad
nizozemskych firem Hunter Douglas Europe B.V. aol¥o& Dies Consultant.
Z tuzemskych firem jsou zakazniky rtdgpad TOP ALULIT s. r. 0., REKO PRAHA, a. s.,
LINET spol. sr. 0.
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Spole&nost své zakazniky nachazi mezi firmami, kterépravuji nové vyrobky
nebo inovace. Za timto¢élem maji bd’ lisovnu plasi nebo lisovnu pleah ¢i vyrobni
linky. Predmétem novych projeki je osazeni jejich vyrobniho Eaeni novymi nastroji
nebo formami. Z tohotoiodu tyto podniky poptavajiizné nastrojarny v ramci svych
vybérovych fizeni. Nastrojarna, kterd chce &Sm ziskat pisluSnou zakézku, musi
nabidnout konkurenceschopnou cenu, termin a S@jnazkvalitu. Stale ¥tSi roli hraji

i doprovodné servisni sluzby a platebni podminkpnklrence nastrojaren vipac

novych projeki je obrovska. Tim je dana silna vyjednavaci popmgtavajici strany.

DalSi typ zakazek fite byt od stejné skupiny zakazhjlale je zarden na jiz existujici
produkty, ke kterym jsou jiz vyrobeny nastroje aniyg. Fredmétem poptavek jsou kil
opravy, nebo modifikace&¢hto nastraj a forem. Zakaznici wthto gipadech w¥tSinou uz
nemaji tak silnou vyjednavaci pozici jako te@chozim fipads, protoZe jsou limitovani
bud’ ¢asovym tlakem nebo nedostaigmi vyrobnimi podklady nebo obojim. Konkurence

nastrojaren je pro tento typ praci mensi.

Nekteri zakaznici stavi spolupraci s¢iiou nastrojarnou na dlouhodobych zakladech
a kladou draz na spolehlivost a vzajemné poznani. Jiny t\azailki je cist¢ komegné
orientovany. Poptava velké mnoZstvi firem &ch, které detailh neznd) a vybira dle
nejnizsi ceny a nejkratsiho terminu. Kvalita jeitym rizikem. Casto néni dodavatele.
Nastrojarna Palaba s.r. 0. preferuje dlouhodobpolupraci se zakaznikem. Takova
spoluprace pak neni zaloZzena pouze na relaci Béjoéha a nejkratSi termin, i kdyZ jsou
samozejm¢ dilezité a musi byt konkurenceschopné, ale zakazoéioi dalSi aspekty
oboustranné spoluprace tidgad ve forngé technického poradenstviiipnavrhu novych
vyrobki, kde mize Nastrojarna Palaba s.r. 0. ovlivnit technalogst vyroby a tim
napiklad zédkaznikovi snizit jeho nakladytigtup jednotlivych zakaznikje individualni,

nekteri zpetnou vazbu reflektuji, kteti ne.

DalSi skupinou zakaznik jsou firmy, které vyvinou uity vyrobek a poté vyrobu
bud’ ¢ast&né nebo Upl presunou komenim lisovnam. Technické jednani v tomto
piipadt probihda s okma firmami a je proto sloiSi. Nastroj nebo forma se odesikinpo

do kometéni lisovny a ne k zakaznikovi, ktery si je objedaaaplatil.
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Z&kaznici podniku Nastrojarna Palaba s.r. 0. jgamgteni na oblast automobilového
pramyslu,  elektrotechnického  {mmyslu, leteckého  pmyslu, spatebniho
pramyslu, stavebniho pmyslu a zdravotni techniky. Strukturu zakaZniodle jejich
zantieni zobrazuje grat. 1. Je patrné, Ze vroce 2010 ifliovice nez 50 % trzeb
zékaznici z automobilového tpmyslu a pes 30 % z elektrotechnického apryslu.
Mérg nez 10% podil byl tvi@n zakazniky ze stavebniho a $pbhiho pimyslu.

Graf €. 1: Zaméieni zadkazniki podle trzeb za rok 2010

Zaméreni zakaznik i podle trzeb za rok 2010

9% 6%

53%

@ automobilowy pramysl| W elektrotechnicky primysl O stavebni primysl O spotfebni primysl

Zdroj: vlastni zpracovani na zakkadnitropodnikovych materiélpodniku Néstrojarna Palaba s. r. o.

Nastrojarna Palaba s.r. 0. m& své zdkazniky \nske i v zahragi. Exportni aktivity
firmy jsou orientovany zejména na zapadni Evropp{nNizozemsko, Mmecko, Velka
Britanie) a jizni Evropu (nap Spasisko). RestoZe firma exportuje iffmo do &chto
zemi, hlavni poloZkou jsou dodavky pro tioé firmy zahraninich spolénosti
vtuzemsku. Vroce 2010 realizoval podnik 96 % oellich trzeb prodejem

v Ceské republice. Pouha 4 % trzeb jsou ziskdimaym vyvozem (viz grag. 2).
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Graf €. 2: Dodavky podle mista ukeni na zéklad trzeb za rok 2010

Dodavky podle mista ur €eni na zaklad é trzeb za rok 2010

4%

96%

\ W pfimy export O tuzemsko \

Zdroj: vlastni zpracovani na zakkadnitropodnikovych materiélpodniku Nastrojarna Palaba s. r. o.

Podil trzeb realizovanych za tuzemsky prodej jezan&n na grafu¢. 3. Zde je doie
patrné, Ze zakaznici jsou sice cizinw@du, ale obchod se uskuije s jejich dcgnymi
pobakami, které maji sidlo Ceské republice. NefSi podil, tj. 35 % prodeje
v tuzemsku, byl tvten dodavkami pro firmy Spaiského mivodu. Ceské firmy byly

zastoupeny 17 %. Vice nez 10 % trzeb bylo realimoyast americkymi zakazniky.

Graf €. 3: Podil trzeb za prodej v tuzemsku podle ze&piavodu zdkaznika (za rok 2010)

Podil trzeb za prodej v tuzemsku podle zem & plvodu zakaznika (za rok 2010)

796 5% 1%

8% 35%

8%
8%

11% 17%

DSpanélskc ®WCR DOUSA ODéansko M \Velkd Britinie @ N&mecko WJaponsko O Nizozemsko M Swycarsko

Zdroj: vlastni zpracovani na zakkadnitropodnikovych materiélpodniku Nastrojarna Palaba s. r. o.

Primy export se vroce 2010 tykali tevropskych zemi, a to Nizozemska, Siska
a Nemecka (viz grat. 4). 72% podil na trzbach z#éimy vyvoz podniku rali nizozemsti
zékaznici. Spaftsti zakaznici tviili 23 %. Zbyla 5% &ast trzeb byla realizovana

némeckymi zakazniky.
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Graf €. 4: Podil trzeb za gimy export podle zen¢ pivodu zakaznika (za rok 2010)

Podil trzeb za p Fimy export podle zem & plvodu zakaznika (za rok 2010)
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@ Nizozemsko m Spanélsko 0 Némecko

Zdroj: vlastni zpracovani na zakkadnitropodnikovych materiélpodniku Nastrojarna Palaba s. r. o.

Vybrani vyznamni zakaznici:

KeyTecCeské Budovice s. r. 0.

Ceska pobeka nizozemské firmy je komanri lisovnou plechovych dil Zansiuje se na
komponenty pro automobilovou a sfedini elektroniku a telekomunikace. (éskych

Budkjovicich se nach&zi vyrobni centrum pro plechovémponenty a lakovani.
KeyTecCeské Budjovice s. r. 0. nedodava na trh kéng produkt.

INTEPLAST CZ s.r. 0.

Dceiina firma Spadiské spolénosti je kometni lisovnou, zabyva se wiovanim
termoplasi s vysokou pesnosti. Vyroba je tena pro automobilovy pmysl,
elektrotechniku, medicinu, sanitarni techniku apddké neni dodavatelem kame&ho

produktu na trh.

Stanley Black &Decker, Inc.
Americka firma je vyrobcem tmiho elektrického nadi. Na trh tedy dodava katrey
produkt. Firma ma vlastni lisovnu, at@st poteb uspokojuje dodavatelsky, st&jako

vyrobu nastraj a forem.
KS Kolbenschmidt Czech Republic, a. s.

Ceska pobtka nsmecké spoknosti je dodavatelem pro automobilovyamysl, vyrabi

pisty pro zaZzehové a dieselové motory a kompresory.
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Hunter Douglas Europe B. V.
Nizozemska firma vyraljici okenni systémy a Zaluzie. Nastrojarna Palaba cs
spolupracuje od roku 2005 na zakazkach pro tutmufiprostednictvim obchodniho

zastoupeni, kterym je nizozemska spotest Tools & Dies Consultant.

REKO PRAHA, a. s.
Ceska stavebni spaieost, ktera se specializuje na vystavbu, opraverais chladicich

vézi vSech typ.

Prehled hlavnich zakaznikod pa@atku fungovani firmy az po séasnost je znazoén na
grafué. 5. Nejvice trzeb bylo realizovano pri@stnictvim obchodu s firmou KeyTéeské
Budgjovice s. r. 0., a to 55 mil. ¥ O & miliony mére firmy inkasovala od nizozemskych
spole&nosti Hunter Douglas Europe B. V. a Tools & Diesn€ldtant. Pouze tito dva,
respektive i, zdkaznici uzateli s podnikem Nastrojarna Palaba s. r. 0. obchaayice

nez 50 mil. K. U ostatnich se celkové trzby pohybovaly pod huia20 mil. Kg.

Graf €. 5: Prehled hlavnich zékaznili podle trzeb v letech 1997-2010

Prehled hlavnich zakaznik @ podle trzeb v letech 1997-2010
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaktadnitropodnikovych materidlpodniku Nastrojarna Palaba s. r. o.

4 Zakazky pro Hunter Douglas Europe B. V. jsoiizgvany prostednictvim Tools & Dies Consultant, proto
jsou zde zap#itany jako jedna polozka.
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Podivame-li se na & hlavnich zdkaznik podrobrji podle vyvoje trzeb
v letech 1997-2010, jak je znazémo na grafuc. 5, zjistime, Ze jedinym stalym
zakaznikem je firma REKO PRAHA, a. s. Dva ri$v zakaznici podle grafel 6 za&ali
od firmy Nastrojarna Palaba s.r.o. odebirat az roce 1999.
Firma Stanley Black & Decker, Inc. dokonce az ver@004, pesto jejich zakazkyimnesly
Nastrojarg celkem ténar 17 mil. Kg.

Graf €. 6: Prehled hlavnich zakaznili podle vyvoje trzeb v letech 1997-2010

Pfehled hlavnich zakaznik @ podle vyvoje trzeb v letech 1997-2010
14000
12000 -
10000 -+
2 8000
g
> 6000
4000 -
2000 A
O 7_m T T T T T T T T AN
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
—e— KeyTec Ceské Budgjovice s. r. 0.
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KS Kolbenschmidt Czech Repubilic, a. s.
—¥— INTEPLASTCZ s. r. 0.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakkadnitropodnikovych materiélpodniku Nastrojarna Palaba s. r. o.

4.8 Charakter sou éasné poptavky

Po skokeni hospod&ke krize, pod tlakem stové konkurence, se cenova urbwdostala
na hladinu, ze které séegn¢ jiz nikdy nevrati do stavuipd krizi. Cenova politika musi
vychazet pedevsim ze znalosti konkukariho prostedi. Hlavnim progedkem k tomu je
hledani takovych technickycieSeni, jejichz cena umoZzni obstat veétewe konkurenci
i pfi vySi naklaa typickych pro nas region. Do budoucna neni moZraZavat o pasivni
nékladové kalkulaci stim, Ze za takovou cenu seapqrodukty a sluzby prodavat.
Je naopak pttba gizpusobovat naklady ceén za kterou je mozné ve &¢ produkty
a sluzby prodavat. P@ba pizpusobovani naklad je vynucena velkym konkurénim

tlakem, kdy ve s&t¢ nabidka vysoceipvySuje poptavku. Rostouci konku&an tlak nuti
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firmy k hledani jinych technickycheSeni. Je pétba najit takova technick@Seni, kterd
pii minimalnich ndkladech zatu spravié pinéni vSech funkci. Zde ovSem dochazi ke
provedeni z hlediska své fufrtosti, je ¥tSinou poteba vynaloZzit nemalé naklady. Oproti
tomu druhy pistup je zaloZen na hledani kompromisu mezi tit zggistit poZzadovanou
neodhadne své moznosti, ohroZuje svoje jméno aptidem i své postaveni na trhu.
V dusledku giliSnych Uspor mze v extréemnim fipact vyrobek skogit jako nedostatae
funkéni nebo Upla nefunkni. Proto jsou velmi wezité zkuSenosti a technicky cit
pro miru technickéh#eSeni.

V souwasné dob je prilezitosti pro podnik zejménaist produkce nekvalitnich nastioj

a forem, zpravidla asijskéhdiyodu, které jefeba modifikovati opravit.
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5 Analyza nastroj G marketingového mixu

Analyza sodasného marketingoveho mixu je praktickym podklageanhledani moznych

cest ke zlepSovani situace podniku na trhu.

5.1 Produkt

Produktem se rozumi jak fyzicky z oceli vyrobengstmoj, tak i zkuSebni vzorky z tohoto
nastroje, podminky vzorkovani a kompletni 2D vyrobwykresova dokumentace

i 3D modely nastroje.

Produktové portfolio

Nejvétsi podil na obratu firmy tdd produkce vstkovacich forem na plasty.
Druha nejvyznam)Si skupina je tviena postupovymi lisovacimi nastroji na plechové
dily. Déle firma vyrabi kokily pro tlakovéi gravitaini liti kova (hlinik, zinek) a #zné
vrtaci, montazni nebo kontrolnifipravky. Pro wvytizeni obré&bich kapacit vyrabi

i kusové nebo malé sériggsnych obramych dili. Firma roviéz vyrabi plastové vylisky.
Jedna se hll o vzorkovani no¥ vyrobenych forem nebo sériové lisovani priktare

zé&kazniky. Nastrojarna provadi i modifikace a opna&strog.

Vyvoj podila jednotlivych tym vyrobka firmy Nastrojarna Palaba s.r. 0. je znazarn
na grafu¢. 7. V tomto grafu nejsou zohleghy skuté&né vyse trzeb, ale pouze momentalni
struktura poptavky. Pro nazornost @&mslozZzeni produktového portfolia je vybré&asovy
horizont sedmi let (roky 2004-2010). Nejvyssi poalibdukce, s vyjimkou roku 2007,
tvorily vstrikovaci formy na plasty. Produkce tohoto vyrobkak/$d prvniho sledovaného
roku, tj. rok 2004 klesala. V roce 2007 byla &V poptavka po lisovacich nastrojich
a sowasre v pribéhu sedmi sledovanych let byla zaznamenana mininm@dhota podilu
produkce vdgikovacich forem na plasty, a to 33 %. Od roku 208ak produkce
vstiikovacich forem rostla, vroce 201(fepstavovala produkce vitovacich forem
na plasty 65 % (viz graf. 9, kde je nazosiji vyobrazen podil typ vyrobku na celkové
trzb¢ v roce 2010). Naopak produkce lisovacich nastrod roku 2007 klesala.
V roce 2009 tvily lisovaci nastroje 20% podil na produkci firmyroce 2010 podil klesl
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na pouhych 5 %. Stalici vyrobkového portfolia jsptesné obr&mé dily. Poptavka
po nich se ve sledovaném obdobi pohybovala meziz 81% %. Pray 19% podil,
zaznamenany Vv roce 2010, byl maximalni hodnotoa &#Zky na obratu firmy (viz

graf¢. 7).

Graf €. 7: Podil jednotlivych typia vyrobki na trzbach v letech 2004-2010

Podil jednotlivych typ G vyrobk G na trzbach v letech 2004—2010
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakkadnitropodnikovych materiélpodniku Néstrojarna Palaba s. r. o.

Z vySe uvedeného grafu je dale patrne, Zktemd produkce je narazova. Dokazuje to
nagiklad vyroba stroje, kterd byla provedena pouzece 2005 a podilela se na obratu
firmy 2 9%, aprodukce ffpravki, kterd& vtémzZze roce tvita 1% podil.

V ostatnich sledovanych letech jiz firma tyto prigunevyralgla.

Dukaz o ngnicich se pdtbach trhu je pro &Si nazornost zobrazen jg&ta grafech
¢.8a9. Zde je patrné Ze vesSkera produkce ma ktlearaluzby a zalezi na aktualnich
pottebach zakaznik V roce 2005 najiklad Nastrojarna Palaba s.r. 0. dostala zakazku
na vyrobu stroje, ktera se v kameém sodtu podilela 2 % na celkové tr&bV roce 2010
Zzadny stroj vyroben nebyl. Podil jednotlivych diyyyrobki na celkové trzbza konkrétni

rok je dan momentalni situaci na trhu.
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Graf €. 8: Podil jednotlivych typi vyrobki na trzbé v roce 2005
Graf €. 9: Podil jednotlivych typi vyrobki na trzbé v roce 2010

Podil jednotlivych typu virobkl na tribé v roce 2005 Podil jednotiivych typd virobku na tribé v roce 2010
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakkadnitropodnikovych materiélpodniku Nastrojarna Palaba s. r. o.

Na grafu ¢. 10 je jiz zohledén trend vyvoje trzeb za jednotlivé typy prodiukt
v letech 2004—-2010. Kronroku 2007 byly nejvice vynosné formy. Druhou zasad
skupinou produKt jsou nastroje. Jejich prodej prudce klesl vrod@& To bylo

zpasobeno ztratou hlavniho otthtele lisovacich nastiinjktery v disledku ztraty zakazek

musel upustit od dodavek.

Graf ¢. 10: Trzby za jednotlivé typy vyrobki v letech 2004—-2010
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakkadnitropodnikovych materiélpodniku Nastrojarna Palaba s. r. o.

Na grafu¢. 11 je znazorn vyvoj vySe trzeb z prodeje vlastnich vyréb&k sluzeb mezi
lety 1997-2010. NejnizSi trzba, tjfilplizné 6 mil. K&, byla realizovana v roce 1997.
V tomto

roce byla spotmost srdenim omezenym zaloZena. Vyrobni kapacita

a technologické vybaveni bylo mensi, liSila serulgura zakdzek. V roce 1999 ¢zéda
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Nastrojarna Palaba s. r. 0. vyrazimvestovat do novych technologii a od roku 2000 se
trzby pohybovaly vrozsahu 15 az 20 mil.é.KPo roce 2008 vigledku s¥tové

ekonomicke krize dochazi k propadu trzeb na hra8anmil. Ke.

Graf €. 11: Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluZzeb v letech 1997-2010
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakkadnitropodnikovych materiélpodniku Nastrojarna Palaba s. r. o.

Kvalita

Kvalita produktu je dana vysokourigsnosti vyroby (viadu setiny milimetru).
Produkci proto  zajidiji vysoce kvalifikovani za#stnanci s dlouhodobou praxi
a zkuSenostmi. Zakladnintgupokladem je velice dobra prostorovégstavivost, znalost
¢teni technickych vykrésa na ®kterych pozicich ovladani konstrirkich nebo vyrobnich
pocitatovych program. S ohledem na vysokou kvalifikaci zasthand nejsou

ani pisema zpracovavany technologické postupy.

Kli¢ovi zakaznici z oblasti zejména automobilovéhoektedtechnického gmyslu ged
zadanim prvni zakdzky osabrpodnik navstivi a posoudi kvalitu technologického
vybaveni, moznosti komunikace s podnikem (jazykstvanka, kompatibilita pidtacovych
programii, kompetentnost) a prohlédnou si vzorky zjiz wvofch produkl.

Zakaznici mohou pozadovat reference od stavajakhzniki.

Ackoli podnik neni drzitelem Zadného certifikatu ktxgl prochazi pravidek internimi
audity klicovych zakaznik =z automobilového a elektrotechnického urpyslu.
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To znamend, Ze zakaznik kvalitu produkce kontropgele svych norem. Firma dosud
negistoupila k realizaci normy ISO 9001 #awbdu vySe pfizovacich néaklail
(vstupni investice kolem 70 000¢Ka sowasré zejména v fipact nastrojarny vysoké
castky za opakované povinné kalibrace velkého mmbZsttidel), které samy o séb

nezarguji piisun dalSich zakazek.

Vzhledem k potu zangstnand firmy stoji filozofie kvality na tom, Ze kazdytipadny
nedostatek nebo chyba je diky mezioperakontrole okamz# indikovan aieSen.
Tento postup je vynucen hlayntlakem na co nejkratSi terminy, takZze jéledité,
aby veSkeré nedostatky byly odhaleny @&eggny co nejive. Vedeni firmy nejde cestou
postihi za gipadné chyby, protoZze povazuje zidedité, aby zarstnanci nerdi duvod
piipadnou chybu skryt, ale aby v zajmu minimalizaéslednych Skod byla kazda chyba
nahlaSena ifhmo jejim autorem, coz se v praxi pémme Us@EsSns dai. Charakter vyroby
v podstat neumozni skrytied zakaznikem chybu, protoZe kontrola refénéch vzork je
bud’ v paradku anebo podnik musi zavadu opravovat tak dl@ijp zcela odstranCim
déle se pokraije ve vyrolkd produktu, ktery je vadny, tim vice penje nenavrath
ztraceno, protoZze cena zakazky je peddna. Navic vippad opozd&né zakazky hrozi
podniku penale.

Ochranna znamka

Materska firma Palaba a. s. m&kolik chrarenych znamek. Nastrojarna Palaba s.r. o.
vyuzZivA pouze své vlastni logo, které neni registnou ochrannou znamkou.
Bylo vytvoreno v za&atku ¢innosti podniku a je pouzivano na firemnich dokuteein,
vizitkach, dopisech i v konstrukci v elektronickédoke. Logo je také vytigno na kazdém
technickém vykresu. Logo symbolizuje hlavni dvadukty, formy a nastroje, proto ma
podobu stylizovanych pismen ,F“ a ,n“ (viziipha ¢. 4). Objem produkce forem je
dlouhodolé vySSi nez objem produkce nastroja proto jsou pismena rozliSena
i velikostre. Pismena loga jsou navic vloZzena do obdélnikuy lggmbolizuje uzakenost

samostatnych forem a nastrofFiremnimi barvami jsou bila a modra.
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Obal

Vzhledem k podobvlastniho produktu neni vyuzivan klasicky obaltrfrp a nastroje jsou
expedovany na paletach, ke kterym js@ipgvnény ocelovymi pasky, aby byla zajsia
stabilita &hem gepravy. K produktu je ifdoZena firemni taSka s logem, ktera obsahuje
vykresovou dokumentaci ve firemnich deskach s logerkrabtka s logem obsahujici
CD s 3D daty modelu produktu. Cela paleta je otmféiii tak, aby se zabranilo vniknuti
vihkosti grimo do produktu. MenSi dily jsou baleny do kartdpabvkrabic.

Design

Design produktu je gen konkrétnim technickym zadanim a liSi se dle gddiych
zakaznik. Podnik musi pracovat s odliSnymi technickymi pgadk podle toho, co ktery
zakaznik vyzaduje a preferuje. Zadani nastroje riebuy je zavislé na technologickém

vybaveni zékaznika.

Charakter produktu vyt¥aurcity paradox v tom, ze vizuainnejdilezit¢jSi ¢asti nejsou

pii prvnim pohledu vidt, protoZe nastroj je dodavan uzeny.

Image
Vizudlni stranka produktu nenidena pro BZzného spdtbitele, protoze produkt nema

charakter finalniho vyrobku. Slouzi jako vyrobninpka, takZze je posuzovartima
technicky erudovaného zakaznika. NégditéjSi je vyvolat u zakaznika dojem technické

kompetentnosti, kvality a spolehlivosti.

Zaruky
Lhuta, kterou firma ze zakona diuza vady produktu, je dva roky.¢wina kontraki

obsahuje specifikaci garantovanéhdétpazdvihi na nastroje nebo formy. Tento poZzadavek
ovliviiuje technickéreSeni zakazky a v kotreém disledku i cenu. Krom zarwniho
servisu poskytuje podnik zakazifk | pozardgni servis. VeSkeré konstrémi

a technologické podklady jsou archivovany, protagaetena opakovatelnost.
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Sluzby
Diky technologickému vybaveni podniku je mozné ptsut zédkaznikm i jednotlivé

obrakEci operace. Ndjklad soustruzeni, brousSeni, frézovani, elektraendzhloubeni

afezani.

Pro nézornost je charakter vyroby zobrazen nachmdu typické zakazky firmou
(viz priloha ¢. 5). Z tohoto technologického postupu je patrne,sié jedna o sluzbu.
Jsou uvedeny jednotliv@nnosti, které zagstnanci firmy vykonavaji tak, aby v kofreem
efektu zdkaznik obdrzel poZadovany vyrobek. Rildligeni je giloZzen giklad zakézky na
vyrobu vstikovaci formy na plastydetné technologického postupu.

5.2 Cena

Cena je zasadnim marketingovym nastrojem, protamiasné dob se zakaznici o koupi

produktu rozhoduji préavs ohledem na cenu.

Stanoveni ceny

Stanoveni ceny produktu je obtizné zejména z toinodl, Ze v okamziku nabidky
neexistuje zadna technickd dokumentace a firmaostg® cenu pouze na zakiad
piredstavy technickéhieSeni. Postup stanoveni ceny vychazi z kombingsppkladané
nakladové kalkulace, ve které jsou vyuzivany zkasgra konkrétni vysledky minulych
technicky podobnych zakazek, a trzni urokonkuregnich cen. Ceny na trhu majsto

vliv na navrzené technickéSeni, kterym je cena pochopitebvliviovana nejvice.

Nakladové stanoveni ceny je dano &em jednotlivych sloZzek naklad To znamena
naklady na konstrukci, nadklady na material a nommalaklady na tepelné zpracovani,
néklady na vlastni vyrobu, naklady na montdz, rdiklaa zkousku funinosti, naklady
na néfeni a kontrolu vzork naklady na odlashi nastroje nebo formy, néklady
na gepravu produktu k zakaznikovi, naklady na dal§pamné kooperace s externimi
dodavateli (nap vakuové tepelné zpracovani nebo povrchové UpraBehled

jednotlivych slozek tviicich konénou cenu je uveden na obrazki6.
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Obrézek &. 6: Prehled sloZek tvasicich kongnou cenu
. naklady na kenstrukel
naklady na matetial a kupované dily (normalie)
naklady na tepelné zpracovani a piipadné povechove upravy

naklady na vlastmi vwrobu

naklady na montaz

naldady na shouseni

naklady na méfeni a kontrolu vzorkl
nakladv na odeslani vzorkh k zakarmikovi
naklady na korekee a odladéni

w_tidklady na doprasu nastroje k zakamnikosi

Zdroj: vlastni zpracovani na zakkakionzultace s vykonnyireditelem podniku

Kalkulace néklad tykajici se konstrukce, vyroby, montaZze se stajiovynasobenim
hodinové sazby ifslusné operace a rtgdpokladané pracnosti v hodinach.
V piipact kalkulace naklail na material a tepelné zpracovani se vychazedigzného
odhadu hmotnostiifsluSnychéasti vynasobenych sazbou za jeden kilogram. Katkula
nékladi normalii je odhadnuta dle technickéleSeni a p&u jednotlivych prvk.
Tato hodnota je odhadovana na zaklgledchozich zkuSenosti. Kalkulace nakilath
zkousSeni, odlathi a neéfeni vzorku vychazi ajp ze zkuSenosti podle technické narosti
zakazky. Naklady na fppravu k zakaznikovi jsou stinem sazby za kilometr
a vzdalenosti od podniku k zakaznikovi. Zakladnbidka obsahuje cenu ex works, tedy

bez dopravy k zakaznikovi. Cena dopravy se uvad&zv
Vzhledem k charakteru sluzby jsou ceny stanovenyuami pro konkrétni fpad.
Cena vychazi z trzni uro¥rkonkuregnich cen. Vliv maji kurzy: koruna k euru, euro

k dolaru. Do cen v Evrappromlouva i asijska konkurence.

Cenikova cena

Cenikové ceny jsou wvfpact zkoumaného podniku cenami za hodinditér operace,
nag. sazba za hodinu prace konstruktéra, sazba zaninggliace réniho nastrojge

v pripad® montaze a hodinové sazby jednotlivych obciath stroj.

Platebni podminky

Obvyklé platebni podminky jsou uvedeniirpo v nabidce. Firma pozaduje prvni zalohu

ve vysSi 40 % z ceny po podpisu smlouvy, druhou tadlee vysi 30 % z ceny po prvnim
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vyzkouSeni produktu a doplatek 30 % po odsouhlagegédani produktu zakaznikovi.
Obvykla doba splatnosti faktury je 30 dni. V prgxivSak uplatovan individuélni gistup
k jednotlivym zakaznikm a jejich specifickym poZadatkn. Nekteri zakaznici sami

poZzaduji systémast&énych postupnych plateb podle postupnéha@miliharmonogramu.

5.3 Distribuce

Vzhledem k orientaci firmy nelze uvazovat o $pbiteli jako o konkrétni fyzické oséb
zakupujici konkrétni produkt stojici na konci doataskéhorettzce (nap. automobil,
DVD rekordér, elektricka vrtka). Z pohledu firmy jsou spiabiteli podniky, které
potrebuji vyrobni poricky pro to, aby mohly uskut#ovat sériovouci velkosériovou
vyrobu ugitych komponent. Tyto pomicky (formy nebo nastroje) jsou vyréty prav
Nastrojarnou Palaba s.r.o0. Vztah mezi konkrétrdakaznikem podniku, podnikem
a vyrobcem finalniho vyrobku maanou podobu. Dodavatelsko-agtbtelsky vztah Ize
roz&lit na ctyii typické pipady. Tyto pipady, vztazené pro nazornost na konkrétni
z&kazniky, jsou popsany nize na obrazcich 7 az 10.

Pripad¢. 1

Prednttem distribuce je vikovaci forma. Konkrétni obchodni smlouva a naséedn
fakturace se odehravaji mezi podnikem Nastrojarataldd s.r.o. a jejim fjpnym
zadkaznikem. Tim je lisovna plastovych tdilNS Kunstofftechnik-CZ, s.r. o.
Nicmeére v piipadt technickych specifikaci hraje kra@nlisovny vyznamnou roli i jeji
zdkaznik  VALEO AUTOKLIMATIZACE k.s., subdodavatel podsestav
(zde autoklimatizaci), ktery odebira dily vyrobdis®dvnou. Uzayeni zakazky je vazano
na schvaleni kvality dodavanych vylislsubdodavatelskym podnikem. V tomtéigac
vyrobce finalniho produktu (automobilSKODA AUTO a.s.) fimo nekomunikuje

s podnikem Néstrojarna Palaba s. r. 0. To jeeplatrné z obrazka 7.

Obrazek €. 7: Grafické znazorréni dodavatelsko-odkratelského vztahu

SKODA AUTO a s. [ VALEQ AUTOKLIMATIZACE k. s [ N8 Kunstofftechnil-CZ, 5. 1. 0. [ Nastrojirna Palaba s. 1. 0.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pripad¢. 2

Prednttem distribuce je vikovaci forma. Konkrétni obchodni smlouva a naséedn
fakturace se odehravaji mezi podnikem Nastrojarrsdaldd s.r.o. a obchodnim
zastoupenim Tools & Dies Consultant, jak je zn&awon na obrazkuc¢. 8.

V piipack technickych specifikaci hraje kr@mobchodniho zastoupeni vyznamnou roli
piimo vyrobce findlniho produktu Hunter Douglas EwoB. V. (vyrobce okennich

systéni, Zaluzii apod.). Uzaeni zakazky je vazano na schvaleni kvality dodastany
vyliska ptimo vyrobcem finalniho produktu. V tomtdipact vyrobce finalniho produktu

piimo komunikuje s Nastrojarnou Palaba s. r. o.

Obrazek €. 8: Grafické znazorréni dodavatelsko-odkratelského vztahu

Hunter Douglas Europe BV, | Tools & Dies Consultant || Nastrojarma Palaba s 1. 0.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro oblast Beneluxu méa podnik utawou smlouvu o vyhradnim obchodnim zastoupeni
firmou Tools & Dies Consultant. Wodem je lepSi komunikace rodilého miilvo
se znalosti specifickych obchodnidtispupi v dané oblasti.

Pripad¢. 3

Prednttem distribuce je veikovaci forma. Konkrétni obchodni smlouva, faktesac
technické specifikace a nasledné schvaleni kvali§evzeti se odehravaji mezi podnikem
Nastrojarna Palaba s.r. 0. a vyrobcem finalnihedpktu. Vyrobce finalniho produktu
Stanley Black & Decker, Inc. (vyrobcedniho elektrického nadi) gimo komunikuje

s Nastrojarnou Palaba s. r. 0., jak je zn&awoma obrazkd. 9.

Obrazek €. 9: Grafické znazorngni dodavatelsko-odgratelského vztahu

Stanlev Black & Decker, Inc. | Nastrojarna Palaba s. 1. 0.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pripad¢. 4
Predmétem distribuce jsou plastové vylisky. Konkrétni bbdni smlouva, fakturace,
technické specifikace a nasledné schvaleni kvali§evzeti se odehravaji mezi podnikem
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Nastrojarna Palaba s. r. 0. a vyrobcem finalnitoolpktu REKO PRAHA, a. s. (vystavba a
opravy chladicich &i). Obrdzeké. 10 dokazuje, Ze v tomtorfipact vyrobce finélniho

produktu komunikuje fimo s Nastrojarnou Palaba s. r. o.

Obrazek €. 10: Grafické znazorreéni dodavatelsko-odiratelského vztahu

BEEOPEAHA a s | Nastrojarna Palaba s 1. 0.

Zdroj: vlastni zpracovani

V piipact dalSich zakaznik se nemusi vzdy jednat o fikbvaci formy na plasty nebo
plastové vylisky, ale ii¥e jit o nastroje na lisovani plechovychugditizné gipravky,
jednotlivé nahradni dily do vyrobnich linek (razniknatrice apod.) nebo dokonce pouze
o jednotlivé operace na dodany&asténé vyrobenych sotastkach jako je soustruzeni,

brouseni, frézovani atd.

5.4 Propagace

Nastrojarna Palaba s.r. 0. je malym podnikem a gibfast propagace nema zadného
specialniho zagstnance. VesSkeré zdlezitosti tykajici se propagsmavuje vykonny

feditel firmy.

Reklama

Vzhledem k charakteru nabizeného produktu podniongivd masovou reklamu
zantienou na spoebitele coby fyzickou osobu. Specializuje se nalarek cilenou
na potencialni zakazniky z daného &g, kterymi jsou podniky lisujici plastové vyrobky
plechové vylisky, montujici dité podsestavy apod.

V souwasné dob je nejdilezit¢jSi propagace pragtdnictvim Internetu. Samigmosti jsou
vlastni internetové stranky (www.nastrojarna-paletwa), které jsou kroen cestiny
i v anglické a mmecké mutaci. Komplikaci je omezeni mozZznostdvedeni technicky
nejzajima¥jSich produkli, protoZze podnik je vdzan obchodnim tajemstviiii \svym

stavajicim zakaznikn a chrani know-how svoje i zakaznika.
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Nastrojarna Palaba s.r. 0. je také registrovamavrepské databance, ktera poskytuje
informace o firmach, a dale v seznamu firem apoddnik Ize tedy nalézt pomoci
internetovych vyhledava. AvSak problémem pro internetové vyhled&ge optimalni
stanoveni klfovych slov tak, aby byla univerzélvyuzitelna. Potencialni zakazniky lze
rozclit do dvou skupin. V prvnim ifppad je potencialnim zékaznikem technicky
erudovany pracovnik znaly odbornych péjrjedna se &Sinou o firmy s vlastni siti
dodavatael a vyhledavaji alternativni dodavatele twddi lepSich cen, kvality, termin
znali technické terminologie nebo dokonce laicigfiktjisou teprve ve fazi hledani
dodavatel (nag. pro noe vzniklé zahranini pobaky firem vCeské republice, kde
za zahraniniho manazera vyhledava prvotni kontakty ifldad asistentka, ktera nema
Zzadné technickeé znalosti a jeji kvalifikaci jeegevSim znalost ciziho jazyka). P¥gwo
tento gipad je sloZité najit takova kbiva slova, kter& by pomohla vyhledat podnik
i laikim. Tento typ zakaznika je pro firmu velice zajimaypyotoZze zpravidla nema
dodavatele a tlak konkurence neni tak veliky. Vcasuosti je v jednani vyhledavani
pomoci SEO, které by pomoci zadani specifickychjtidabrazilo internetové stranky

podniku natelnich mistech vyhledava.

Osobni prodej

Vzhledem k tomu, Ze u charakteru produldodniku jsou dlezité zejména kontakty,
probihd i prodej osobni formou. Prodavajici komujgk gimo s kupujicim

prostednictvim nejen obchodni stranky, ale hkapoemoci technické kompetentnosti.

Public Relations

Podnik Nastrojarna Palaba s. r. 0. fighem sdruzenieskych nastrojaren Bohemia Tools,
které, dive neZz zaniklo, konalo prezetita vystavy. V sotiasné dob své produkty

na Zzadnych vystavach veletrzich neprezentuje.

Podnik  dive kpropagovani svych vyrobk vyuzival tiStné katalogy.
V minulosti napiklad mél zaplacenu inzerci v odbornésasopise zagteném nateskou
ekonomiku. Akoli byl tento ¢asopis vydavan vékolika jazykovych mutacich, nefta

propagace touto cestou zadny efekt. Nejenze tagitwe firma neoslovila nové zakazniky,
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ale neziskala ani kontakty. V dnesni &ake z tiSknych materidl pouZzivaji uz jen

prospekty obsahuijici sttmou prezentaci podniku.

Novi potencialni zakaznici, Kiese rozhoduji, zda zadaji prvni zakazku ajctgami
posoudit kvalitu technologického vybaveni, moZnodtomunikace s podnikem
a prohlédnout si vzorky jiz vyrobenych proditktvzdy obdrzi pisemné materialy.
Tyto materidly jsou zpracovavany individudélrpro poptavku konkrétniho zakaznika.
Jsou tedy cileh zanttené, obsahuji reference a podklady pro to, aby zrdkazadal

zakazku pray této firme.

V sowtasnosti je preferovana cesta cileného kontaktqdéteicialnich zakaznik Uspsch
spaiva v referencich, které séasni zakaznici a jejich kontaktni osobkegévaji dal.
V piipact migrace pracovnik zaji¥ujicich objednavani nastfojsou girozenou cestou
Siteny informace a kontakty déle i bez placené reklafigto forma propagace je

v souwtasné dob nejefektivrgjsi.

Nastrojarna Palaba s. r. 0. vyuZiva ve velk&rdentifikatni média. Samotn& budova, kde
firma sidli, je zveti ladkna do odstif firemnich barev a z ulice je snadno rozpoznatelny
Stit s logem firmy. Zagstnanci oblékaji firemni &, ktery se skldd& z pracovnich kalhot
a tricka s logem firmy. VeSkeré prospekty jsoudmst na hlavikovém papie, kde jsou
krom& nazvu a loga firmy uvedeny veSkeré moznosti spdgiresa, telefonniislo, fax,
e-mail, oficialni internetové stranky, bankovni gmd). Logo firmy je vyti&no také

na obalkach a vizitkach. Firma v minulostélen své logo na firemnim autTato forma
vSak momentakh neni pouzita. Kontakt na podnik Nastrojarna Palaba 0. lze najit

i v tradicnim telefonnim seznamu Zlaté stranky.

Nastrojarna Palaba s. r. 0. pouziva i drobné papagiedntty. Jedna setpdmnity, které
na sols nesou logo firmy, pagpac adresu a dalSi kontakty (hetkg, propisky, kalendié
apod.) V minulosti firma také vyuzila sluzeb kamafického nakladatelstvi P. F. art, spol.
s r.o., které ji nabidlo moznost ungfgtreklamy na pedni i zadni desky autoatlasu. Krom
kontaktnich uddj obsahuji desky i propadya fotky produkti firmy. Tyto predméty jsou
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vyuzivany i pro BZnou praci, proto je mozné namitnout, Ze propaigacel takovych
piednttna je vedlejSi. RozhodivSak neni zanedbatelny.

12



6 Navrhy a doporu €eni

Na zaklad provedenych analyz je nyni mozné stanovit navrdg@orieni, ktera mohou
doplnit a tim padem i zlepsit jednotlivé slozky ketingového mixu podniku Nastrojarna
Palaba s.r. 0. Vzhledem kgumétu podnikani a fungovani na B2B trhu je moZnost
modifikace rkterych sloZzek marketingového mixu velmi omezend.s€ tyka zejména
produktu, ceny a distribuce. Naopak oblast propagaytd mnoho moznosti, jak figm
pomoci k novym potencialnim zakazoik. Nasledujici navrhy a dopameni by ngly

podniku dopomaoci k ziskani konkurgr vyhody na trhu.

ISO 9001

Systém managementu jakosti vyrdbki sluzeb dle mezinarodni normy ISO 9001
(v Ceské republice vydana jako norr@®&N EN ISO 9001) je firmami hofnvyuzivan.
Obecr lze tici, Zze veSkeré normy ISO jsou standardy moderoitchodniho progedi.

V sowasnosti jsou tyto normy zéakazniky vyZzadovany. Ng&tna Palaba s. r. 0. zatim
negistoupila k realizaci normy 1ISO 900CTA&sténs je to zmisobeno vysi pazovacich
nakladi.

Firma by ngla zvazit, zda si normu ISO 9001 n&d#t. Sama o sabnezajisti pisun
novych zakazek, ale ime byt chapana jako konkukgm vyhodaci jako srovnani kroku
s dalSimi nastrojarnami. V Evropské databance jgisttevano pes 150 ceskych

nastrojaren adtSina podniki jiz drzitelem certifikatu ISO 9001 je.

Naklady na ziskani certifikatu ISO 9001:

Podnik Nastrojarna Palaba s.r. 0. jiz v minulastidrzel navrh smlouvy o dfip kde
prednétem byl navrh a poradenstuii gpracovani projektu systému managementu jakosti,
poradenstvi f jeho realizaci a fiprava objednatele k certifikaci akreditovanym
certifikaénim orgdnem. Program zawud byl rozloZen do §i mésiai a naklady stanoveny
ve vySi 78000 K + DPH. D&le byla stanovena cena za dopravu, a eovysi

7 K&/km + DPH.

® Navrh smlouvy o dilo byl zpracovén spiesti QISO — MIRAIS, s. r. o.
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Veletrhy
Firma Nastrojarna Palaba s. r. 0. se v posledné dabveletrzich ukazovala pouze v roli

navstvnika. (Bast na veletrzich, zejménach zahraninich, je bohuZel pro podnik
problematicka, a to zejménattvpersonalnimu obsazeni stankui &elkovém pétu 20

zamestnand neni @iliS Zadouci opustit nétyti dny vyrobu. Navic ma firma omezeny
pocet pracovnili, ktefi by byli schopni poskytnout zajerita o spolupraci informace

Vv cizim jazyce.

Pritom pré¥ veletrhyc¢i vystavy nabizi pro oblast B2B trhu velkotilgzitost k navazani
kontakti s potencialnimi zdkazniky. Vyhodou je nejen mokrmsamzitého seznameni
s produkci, ale i osobni kontakt a komunikacéasi na veletrhu je také moznosti, jak

posilit publicitu.

Pokud by pesto firma ndla zajem o Gast na Bkterém ze strojirenskych veletrhbylo by
vzhledem ke strukte zakaznik lepSi moznosti zvolit veletrh specializovany, puat
veletrhy konané Ceské republice (nadfklad Mezinarodni strojirensky veletrh v Brn
nebo mezinarodni veletrh strojirenskych technoldgdR INDUSTRY v Praze) jsou
obecné a nabiziritis mnoho produkt. V zahranti funguji zavedené a h@gjmavstvované
veletrhy, které jsou specializované, tim pademde ®tSi moznost osloveni zakazfiik
Prikladem specializovaného veletrhu je hannoverskyivgodni technologicky veletrh
pramyslu na zpracovani plechu EuroBLECH (Hannover)on&wtovy veletrh vyroby

forem a nastrdj, vyvoj a design Euromold (Frankfurt nad Mohanem).

Naklady na zajiS€ni G¢asti na swtovém veletrhu:
Veskeré naklady pt#bné na zajighi (Casti na veletrhu EuroBLECH, ktery se kona

23.-27 rijna 2012 v Hannoveru jsou znazémy v tabulces. 8.

Firma by volila stanek s jednou otemou stnou, ktery podle oficialniho fpivodce

pro vystavujici na veletrhu stojiiiplizng 190 €/nf. K cert je dale pipocitan poplatek
AUMA® ve vysi 0,60 €/rh Za pronajem stanku zabirajiciho @0 podlahové plochy by
firma vetrg poplatku AUMA zaplatila 3 812 €.

® poplatek odvedeny Asociacimeckého veletrzniho pmysiu.
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Tabulka &. 8: Vy¢isleni nakladi potfebnych na &ast na veletrhu EuroBLECH 2012

Néaklady na pronajem podlahové plochy o rozloze 20 m3 812 €
Cestovni naklady

- cesta ze Slaného do Hannoveru (500 km) 1 650 K?

- cesta z Hannoveru do Slaného (500 km) 1650 K&

- cestovani Ehem &asti na veletrhu (30 km) 49,5 K&
Ubytovani 2 400 €
Stravovani 2400 €
Reklamni pedméty + informani vybaveni stanku 70 00K
Prace s vystavovanymi vzorky (I&8t apod.) 15 000 K
Poho&ni navsévnika stanku 1200€
> 327 762 K

Zdroj: vlastni zpracovani

Veletrhu se z€astnictyii zamgstnanci podniku, ki@ budou ubytovani ¥thvezdickovém
hotelu gimo v Hannoveru (cena zaétpnoci pro jednu osobuini priblizné 600 €).
V cert je zapd@itana i snidaf Za dalSi stravovani kazdy zéstnanec vyda 600 €. Dale
bude nutné zajistit @lerstveni pro nav&tniky stanku. Je piitano s odbavenim deseti

navstv po dvou lidech v kazdém vystavnim dni, tj. 60 $té&w.

Pred samotnym z@tkem festivalu bude nutndipravit veSkeré vystavované vzorky, cena

za @ipravu je odhadnuta na 15 000.K

Neni p@&itano s vyuzitim hostesek student, které by si firma ke stanku najala zejména

Z divodu komunikace s rodilymi mlgimi.

Oficialni internetové stranky podniku

Ackoli internetové strAnky funguji, bylo by dobré wést jejich aktualizaci.
Aktualizace by zahrnovala oziveni designu, dépiro firemni loga zakaznik ktei jsou
nyni jen vyjmenovani, a zejména jinak strukturovaimgah, ktery by bylo vhodné doplinit
o podrobgjSi informace (sotasné stranky obsahuji pouze zakladni informaceushrn

vesnés do rkolika mélo bod). Internetové stranky jsou spravovany externim

" P¥i kurzu euro 24,4 K
® Pri spotebs nafty 5 /100 km a i cers nafty 33 K.

75



dodavatelem CZOL media interactive, s. r. 0. Spaist by po domluwy se zkoumanym
podnikem pepracovala strankyiesré podle @ani, pogipadd mize sama navrhnout

design www stranek.

Naklady na aktualizaci internetovych stranek:
Vzhledem k tomu, Ze firma jiz vyuZiva sluzeb spatesti CZOL media interactive, s. r. 0.
a ve spolupraci s ni by se podilela na novém vzhéetbpSim obsahu existujicich stranek,

pohybovaly by se naklady ve vySi cca 10 0G0 K

SEO optimalizace

V souvislosti s aktualizaci oficialnich internetaty stranek Ize fir doporit vyuziti
SEO optimalizaci webové stranky pro vyhledéaWebové stranky podniku by potom
byly upraveny tak, aby se ve vyhledéich zobrazoval odkaz na firmu naegnich
mistech.

Naklady na SEO optimalizaci:

Pro firmu by bylo vyhodné najmout pro SEO optimatiz stejnou firmu, kter4 bude
rekonstruovat oficialni internetové stranky. Tedimdavatel SEO optimalizaci zdji§e.
Naklady by se pohybovaly okolo 30 000.K
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7 Zaveér
Hlavnim cilem diplomové prace bylo stanovit navrhy dopordeni pro vylepSeni

stavajiciho marketingového mixu podniku Nastrojédpasaba s. r. o.

Predpokladem pro dosazeni hlavniho cile bylo &gimekolika dilkéich cili, a to zejména
analyzovani satasného marketingového mixu. Dale bylo nutné analzé&onkurenty,
zakazniky a dodavatele sp&iesti. Tim padem mohla byt identifikovany slaba tenis

marketingového mixu.

Z analyzy konkurerit vyplynulo, Ze v sotasnosti firmu Nastrojarna Palaba s. r. 0. nejvice
ohrozuji asijské nastrojarny. Zejmetiaske, jihokorejské a tchaj-wanské. Konkurence je
vysoka, protoze asijské ceny a naklady jsou ce&lko¥Si. Do budoucna Izegdpokladat,

Ze vCing bude silit socialni tlak a mlad3i generace budg eyssi platy. V dsledku toho
mohou kvalitni hi-tecttinské nastrojarnyipstat byt levné. Hrozbou a vyzvou zamye
dovoz meén kvalitnich vyrobKi z asijskych zemi. Hrozbou je awbdu odsunu vyroby

a tudiz poklesu poptavky po praci v Evéap vyzvou proto, Ze Nastrojarna Palaba s. r. o.
muze ziskat potenciélni zakazniky, #tenyni vyrdbi v Asii, ale nejsou spokojeni
s kvalitou. Z evropskych zemi konkuruje zkoumanépudniku nejvice Portugalsko.
V Ceské republice funguje podle dat z Evropské databarice nez 150 nastrojaren,
ve skuténosti je vSak peet nastrojgskych a kovoobralgskych podnik jeS€ vyssi,
protoze zapis do Evropské databanky je zpoptatAnalyza konkuretit dale ukazala, ze
zahranéni i ceské nastrojarny jsou ve velkérmrziteli certifikatu 1ISO 9001.

Z analyzy dodavatélvyplyva, Ze Nastrojarna Palaba s. r. 0. vyuzivdedh dalSich firem
coby externich dodavafel pro Ukony, na které firma nema vlastni kapacity
nebo technologie, které by dostat&nevyuZzila.

Analyzou zakaznik bylo zjisS€no, Ze Nastrojarna Palaba s. r. 0. macaatiele tuzemské

i zahranéni. Exportni aktivity podniku se tykaji v nejvy3siie zapadni Evropy,ifmym
vyvozem vSak v poslednim sledovaném roce bylaetva jen 4 % celkovych trzeb.
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Zakaznici zkoumaného subjektu pochazi zejména zastibl automobilového
a elektrotechnického fpmyslu.

Poslednim ddim cilem bylo zhodnoceni marketingové mixu podnikednotlivé slozky
marketingového mixu jsou ovliégny pasobenim firmy na mmyslovém trhu.
Vyrobeny produkt neni dodavan ka&ngm spotebitetiim, ale je uwfen k dalSimu
zpracovani, je tedy vyrobni pdickou. Tomu jsou uZjsobeny distribéni cesty.
Nastrojarna Palaba s.r. 0. nemusi vzdy komunikemafrobcem finalniho produktu.
Své sluzby se podnik snazi nabizet pamBtictvim oficialnich internetovych strdnek
a pomoci rejstku firem, kde je zapséan.

Navrhy a doporéeni ke zlepSeni marketingového mixu byglynanalyzované firra
dopomoci k posileni pozice na trhu, domacim i zaitrdm, pogipact ke zvySeni
konkurenceschopnosti. Obor, ve kterém Nastrojamlab@ s. r. 0. podnika, neunioge
n¢které slozky marketingového mixu vyra@&zmenit. Proto je doporteno gedevsim
posileni propagace. Je ovSem nutné mit na¢page firma neprodava kotey produkt
atomu musi byt jizpisobené i navrhy na zlepSeniéni je predevSim rekonstrukce
oficialnich internetovych stranek sp&h@sti a s ni souvisejici SEO optimalizace a také
Gcast na strojirenskych veletrzich. Pro posileni koakceschopnosti je navrzeno ziskani
certifikatu 1SO 9001. U kazdého navrhu jsou odhagimaklady, které by firma musela

do realizace vloZit.
Diplomova prace je svym zatifenim utena zejména pro samotny zkoumany subjekt, tedy

pro podnik Nastrojarna Palaba s.r.o0., ktery tdkk& uceleny fehled informaci

vyuzitelnych gedevsim v oblasti rozvoje propagace podniku.
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Priloha ¢. L. Vstrikovaci forma na plasty

Zdroj: Nastrojarna Palaba s. r. o.

Zdroj: Nastrojarna Palaba s. r. o.



Piiloha ¢. 3: Tvarové vioZky vstikovaci formy na plastovy vylisek

Zdroj: Nastrojarna Palaba s. r. o.

Priloha €. 4: Logo podniku Nastrojarna Palaba s. r. o.

Zdroj: Nastrojarna Palaba s. r. 0.



Priloha €. 5: Schéma pfichodu typické zakézky podnikem
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