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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva rozvojem obchodnich aktivit podnikis TOS KURIM a CKD
BLANSKO. Prace na zakladé teoretickych vychodisek shrnuje analyzu obchodni
¢innosti, vnéj§iho a vnitiniho prostiedi do SWOT analyzy. Vysledkem jsou navrhy a
doporuceni, ktera mohou vyznamné pfispét k rozvoji firmy jak prostfednictvim zvyseni

trzeb, zvySenim konkurenceschopnosti, tak vybudovani stabilni pozice na globalnim trhu.

KLICOVA SLOVA

Rozvoj obchodnich aktivit, trh, orientace na zakaznika, konkurenceschopnost, analyza

vnéjsiho prostiedi, analyza vnitfniho prostfedi, SWOT analyza

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the development of business activities of company TOS
KURIM a CKD BLANSKO. The thesis summarizes the analysis of external and internal
environment alongside with the main factors and provides a SWOT analysis. The results
are proposals and recommendations which can be beneficial to the company to improve
and contribute to the long term development through sales increase, competitiveness of

the company, as well to build a stable position in the global market.

KEY WORDS

Development of business activities, market, customer focus, competitiveness, external

environment analysis, internal environment, SWOT analyses
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Uvod

Pro diplomovou praci jsem si zvolil téma, které je mi osobné blizké a tim je rozvoj
obchodnich aktivit s pfihlédnutim na konkurenceschopnost ceské strojirenské firmy se
snahou o zvyseni odbytu. Béhem psani budu vychazet z praktického ptisobeni ve vyrobni
firmé TOS KURIM-OS, a.s. a CKD BLANSKO-OS, a.s., kde povazuji pravé toto téma
v souCasné dobé za aktudlni, vzhledem k probihajici Castecné restrukturalizaci, ktera
souvisi se zmeénou podnikové strategie. Praci budu posuzovat subjektivné z hlediska
prodejce, zaroven se vSak pokusim v co nejvyssi mire o objektivitu celé prace s realnymi

vstupy.

Pro odbyt je kliCovym oddélenim zodpovédnym za vysledky obchodni usek. V ptipadé
nedostateCného obratu spolecnosti jednoduse lze vinit prodejce za jeho nedostatecny
vykon, nizkou aktivitu, iniciativu nebo napfiiklad nekompetentnost. Ale pii bliz§i analyze,
které jsem se vénoval praveé v této praci, zjistime, Ze na nedostateCné vysledky ma vliv

cela rada dalSich faktorti a okolnosti.
Diplomova prace, ktera bude aplikovatelna 1 v nasi firmé€, zahrnuje jednotlivé etapy.

Nejdiive by mélo dojit k formulaci a objasnéni daného tématu, nasleduje formulace

jednotlivych cilt a poté stanoveni strategie jejich naplnéni.
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1 Vymezeni problému, cile prace, metody a postupy zpracovani

1.1 Vymezeni problému

V soucasném konkurenénim prostiedi je daleko slozit&jsi se prosadit ve vSech
podnikatelskych odvétvich a obrabéci stroje nejsou vyjimkou. Prechodem z jistého
planovaného odbytu z dob socialismu do kapitalistické formy trhu znamenal a znamena
pro spolec¢nosti TOS Kufim a CKD Blansko zménu, kterou lze jen velice slozité ,,uchopit*
1 vzhledem k lidskému kapitalu a zméné smysleni. S problémem s konkurenceschopnosti
se setkavame i v dalsich odvétvich a to nejen ve spolegnostech z Ceské republiky. Jako
pricinu lze povazovat pozdni reakci na nastup kapitalismu, s kterym se oCividné dokazi
Iépe ztotoznit konkurenéni firmy prevazné ze zapadni Evropy. Z hlediska spole¢nosti
TOS KURIM a CKD BLANSKO se neotekavalo, ze vysledky piijdou ze dne na den.
Jenomze situace dospéla do pomérné slozité faze, kdy se spoleCnostem nedafi planovany
a dostateCny odbyt k provozuschopnému ptsobeni spolecnosti, takze termin pro definice

a analyzy této problematiky v€etné navrhu feseni nemohl byt vhodnégjsi.

12



1.2 Cile prace

Hlavnim cilem prace je vytvofit plan rozvoje obchodnich aktivit firem TOS KURIM-OS,
a.s. a CKD BLANSKO-OS, as., jenz povede ke zvySeni konkurenceschopnosti a

vybudovani stabilni dlouhodobé pozice na trhu napfi¢ celym produktovym portfoliem

Vychodiskem pro stanoveni hlavniho cile je:

- Provést podrobnou analyzu s cilem zefektivnit aktivity na obchodnim useku firmy
a tim zvysit pocet poptavek a komplexné zefektivnit prodejni proces

- Zvysit pocet uzavienych obchodnich pripada

- Strategicky produktové vyhodnotit vyrobni portfolio a doporucit nejvhodnéjsi
obchodni a organizacni strategii

- Financ¢ni a ekonomické cile, které budou mit za nasledek vyrazné snizeni nakladu
a zvySeni rentability

- Zvyseni produktivity a systému prace napfic¢ celou organizaci

- Vybudovani dlouhodobé stabilni konkurenceschopné pozice na globalnim trhu

Jednotlivé diléi cile:

» zpracovat analyzu soucasné situace spolecnosti

* vyhodnotit pozici na trhu nejdiive pifedstavenim produktového portfolia,
naslednym kvalitativnim srovnanim s dalSimi konkurenty a naslednym
vytvofenim strategie a dilCich cild spoleCnosti, v navaznosti na to
konkurenceschopnost ~ jednotlivych ~ méfitelnych ~ produktd  pomoci

benchmarkingu
* provedeni dalSich analyz wvné&jsiho a wvnitintho prostiedi, které budou
vychodiskem pro sestaveni SWOT analyzy pftilezitosti, hrozeb, silnych a slabych

stranek

» stanoveni konstruktivnich vlastnich navrhi feSeni operativni i strategické

¢innosti fizeni

13



1.3 Metody a postupy zpracovani

Pti své praci se zpocatku zametim na odbornou literaturu. Zde si budu definovat zakladni
teoretické poznatky, z kterych budu Cerpat pro praktictéjsi cast prace. Dalsim krokem
bude analyticka cast, kde si vyhodnotim pozici spole¢nosti na trhu spolu s dil¢imi

analyzami. Z pohledu blizsiho postupu zpracovani prace se zaméfim na:

* vymezeni zakladnich pojmi tykajicich se rozsahu prace a pouzivané terminologie

* osobu prodejce, ucastniki obchodniho procesu a otevieni tématu psychologie
trhu

* nakupni chovani a kupni rozhodovaci proces, kdy predmétem zkoumani bude
spotiebitel, na jehoz potteby a jejich uspokojeni se zametime i v analytické Casti
a systematicky vytvotfime vhodnou obchodni strategii v navrhové ¢asti prace

* v navaznosti na pfedchozi kapitolu se zamé&fim na marketingovy mix, ktery je a
bude nastrojem k vytvoreni marketingovych aktivit z role obchodnika. Pro ucel
prace budu vénovat pozornost také marketingu v mezinarodnim obchodé
vzhledem k aktivitam podniku mimo tuzemsky trh

* nasledné oblasti zkoumani bude konkurence, z pohledu hledani potencialnich
alternativ zédkaznika k uspokojeni jeho potreb

* konkurencni strategii — v teoretické roviné pro budouct blizsi v analytické Casti
prostfednictvim benchmarkingu a ztoho odvozenou konkuren¢ni strategii
v navrhové Casti prace spolu s vytvorenim dil¢ich plana

» dalsi vn¢j§i analyzu s pouzitim analyzy PEST a analyzy vnitfniho prostredi
formou financ¢ni analyzy a analyzy 7S

» vystupem predchozich analyz bude SWOT analyza, ktera bude vychodiskem
k vytvofenym strategiim a konstruktivnim navrhiim v zavérecné cCasti, kde se

zamé&fim na praktické efektivni metody zlepSeni formou vlastnich navrht

14



2 Teoretickd vychodiska prace

Teoreticka vychodiska diplomové prace budou tvorena reSersi odborné literatury. Budu
se vénovat terminologii, ktera je stéZejni pro analytickou a praktickou ¢ast. Témata, ktera
jsou soucasti této kapitoly, pfimo souvisi s oblasti prace. Pomoci téchto vstupnich dat a
obdrzenych informaci si zajistim odbornéjsi zpusobilost, formulaci, lepsi porozuméni
problematiky a spravnost pfi nasledném posuzovani spolecnosti spolu s vytvorenim si
urcitého schéma pro vhodné analytické pfistupy. Pravé tyto pojmy nasmeéruji praci

k exaktnéjSimu a souvislejsimu pojeti

2.1 Terminologie zékladnich pojmu souvisejici s problematikou

Na zacatku teoretické Casti si definujme zakladni pojmy tykajici se problematiky.

2.1.1 Podnikani, podnik a podnikatel
Podnikani je definovano jako soustavna ¢innost provadéna podnikatelem (vlastnim
jménem a na vlastni zodpovédnost) za ucelem dosazeni zisku. Z toho vyplyvaji
nasledujici zavéry a predpoklady:

e Predpoklad trvalého provozu

e Osobni ucast podnikatele

e Ziskova orientace

Podnikatelem jako takovym je osoba provozujici podnikani, at uz fyzickd nebo
pravnicka. Podnik je chapan jako instituce, ktera slouzi k realizaci podnikatelské ¢innosti.
Naslednym principem podnikani je pfeména vstupd na vystupy. V naSem konkrétnim
ptipadé tedy mluvime o pfemén¢ vyrobnich faktort, prace, materialu a dalSich na vystupy,

kterymi jsou obrabéci stroje a doprovodné sluzby (servis, nahradni dily, atd..).

Pravé ztéto skuteCnosti plyne podnikateli zisk, jako rozdil prodanych vystupa a
spotiebovanych vstupi. Smyslem a snahou podnikani je zhodnoceni vlozeného kapitalu
a navySovani hodnoty podniku. Klicovym prvkem vedoucim k uspéchu je predmét

podnikani, ktery byva smyslem podnikatelskych zamért.
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Lze s jistotou obecné fici, ze podnikani musi byt zalozeno na skutecné existujicich
potiebach zakaznikl. Jedin€ vystupy z realizované Cinnosti respektujici a ptizptsobujici
se pozadavkim nakupujicich mohou pfinést uspéch trvalej§iho charakteru. Je vsak tfeba
brat zarover ohled 1 na ekonomickou rovinu a profitabilitu. Kazdé podnikani predstavuje
1 riziko neuspéchu a tim padem je tfeba vzdy zvazit na pomyslné , misce vah* aroven
rizika a vynosnost. Toto je zasadni rozdil mezi podnikatelem a zaméstnancem, ktery

nenese ,,bfime™ podnikatelského rizika. (Mulac, 2014)

2.1.2 Obchod

Je znamo, ze v minulosti obchod probihal napfimo mezi jednotlivymi vyrobci, napiiklad
barterovym obchodem (naturalni sménou). To vSak predstavovalo celou fadu komplikaci.
Po zavedeni univerzalniho platidla se obchod vyvinul az do faze, kterou zname dnes.
V disledku stietu nabidky a poptavky a v ramci co nejvyssiho zefektivnéni vznikla role
zprostfedkovatelti, obchodnikd. Vzhledem k rozvoji a mnozstvi podniki s identickym
prfedmétem podnikéni, tim padem zvySené konkurenci a vyraznému rozdilu nabidky nad
poptavkou, role obchodu zaujima v dne$nim svété kliCovou roli a je nezbytnou soucasti

kazdého uspésného podniku. (Mulag, 2014)

2.1.2.1 Funkce obchodu
Obchod plni nékolik klicovych funkci:

» Pireména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky).
Komentai: Vyrobce by mél mit tendenci pfizpusobit produkci potiebam a nakupnim

zvyklostem

» Prekonani rozdilti mezi mistem vyroby a mistem prodeje
Komentat: Prodej v ramci obchodu je realizovan na potfebném misté ¢i pfimo dodavan

na misto.

» Prekonani rozdilti mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi

Komentat: Flexibilita prodeje a dodavek a souvislost s rozsahem zasob.
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» Zajisténi mnozstvi a kvality prodavaného zbozi

Komentat: Spravny vybér dodavatele, rezim fizeni zasob, zazemi a vybaveni

» Zajisténi racionalnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny

Komentat: Systém distribuce

» Zajisténi vCasné uhrady dodavatelim
Komentai: Vznikl v posledni dobé v souvislosti se zadluzenosti urCitych organizaci

(Mulag, 2014)

2.1.2.2 Obchodni pojeti

Na obchod Ize nahlizet z n€kolika pohledt a zaradit si do dvou zakladnich rovin:

» Obchod jako ¢innost (Sirsi pojeti)

Jedna se o nejobsahlejsi, obecné pojeti, které spociva v nakupu a prodeji zbozi. Tyka se

nejen obchodnik, ale i subjektl s hlavni Cinnosti vyroby a sluzeb.

» Obchod jako instituci (uz$i pojeti)

V tomto pojeti povazujeme obchod za pievazujici cinnost. Mezi obchodni instituce patii

subjekty vyuzivajici fyzické zbozi pro dalsi obchod. RozliSujeme dale dvé dil¢i oblasti:

= Obchod spotfebnim zbozim (B2C — business-to-consumer)

V ramci tohoto obchodu se jedna o zbozi urcené pro konecného individualniho

spottebitele.

= (Obchod zbozim pro dalsi podnikani (B2B — business-to-business)

Predstavuje mezi¢lanek mezi vyrobou a obchodem spotifebnim zbozim.

Z pohledu rozsahu ptsobnosti rozliSujeme:

e Vnitini obchod

Obchod na domacim trhu, at' uz v oblasti prodavajiciho, tak kupujiciho. Tato forma je
stale v 21. stoleti k vidéni, protoze s sebou pfinasi celou fadu neptekonatelnych vyhod,

prevazné z hlediska casové a ekonomické narocnosti.
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e Zahrani¢ni obchod

Vyvoz a dovoz zbozi ptes hranice statu. V mnoha oblastech podnikéni nezbytny krok pro

zaji§téni odbytu, 1 presto, Ze pozaduje vyrazné vyssi naroky na organizaci a ekonomiku.

e Mezinarodni obchod

Komplexnéjsi soubor obchodnich aktivit ve vétSim mnozstvi zemi €i na celém svéte.

(Mulag, 2014)

2.2 Trh, jeho Ucastnici a spotrebitel

V této kapitole se zaméfim nejen na trh, jeho psychologii, popis jednotlivych téastnik,
ale budu klast diraz na spotiebitele, ktery je bezpochyby nejdulezit€jsim clankem
v obchodnim procesu. I proto se budu vénovat jeho potiebam a detailnéji se pokusim

teoreticky zanalyzovat nakupni rozhodnuti spotfebitele.

2.2.1 Psychologie trhu
Na obchod 1ze bezpochyby pohlizet 1 z hlediska psychologie, ktera hraje v procesu

prevazné v oblasti odbytu / prodeje vyznamnou roli. Psychologii trhu definuje doc. PhDr.
Milan Ryme§, CSc jako ,aplikovanou psychologickou disciplinu, kterd je casto
charakterizovana jako praxi zrozena a potfeby ekonomické reality odrazejici.” Je ziejmé,
ze autor této definice zcela jisté zohlednuje praktické hledisko problematiky, vychazejici
z osobnich zkuSenosti a pro uspéch v oblasti je nutné respektovat pozadavky na strané

poptavky.

Jako dal$i povazuji za nezbytné vymezit trh jako takovy. Ten je definovan nasledovné:
,oblast ekonomiky, ve které dochazi ke sméné zbozi, tj. k vyméné zbozi mezi
jednotlivymi ekonomickymi subjekty”. Trh je tedy mistem, kde se odehrava vse
podstatné. To co dodava trhu své specifikum, je jeho promeénlivost, ktera pozaduje detailni
ptipravu, ale také individudlni piistup. Obzvlast bavime-li se o oblasti exportu a

specifickych teritoriich. (Rymes, 1993).
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2.2.2 Osobnost spotiebitele, prodejce a vyrobce

Béhem vymezeni zakladnich pojmi v ramci trhu, nesmime zapomenout na jeho pfimé

ucastniky.

Jednim z nejdulezitéjSim ucastnikil je v celém procesu spotiebitel, je to prakticky osoba
zakaznika, vétSinou konecného uzivatele zbozi. Spotiebitel za ucelem splnéni svych
potieb jedna na zaklad¢ spotfebniho chovani. Zcela se ztotoziuji s tvrzenim, Ze spotiebni
chovani je ovlivnéno motiva¢nim ladénim ¢loveka, jenz je syceno potiebami, zajmy a
stereotypnimi navyky.

Spotiebni chovani se fidi Sirokou Skalou aspekti a to napriklad identifikacnimi znaky

jako vek, pohlavi, profese a zivotni cyklus, ve kterém se nachazi.

Osoba prodejce zahrnuje prodejni Cinnost, ktera souvisi se tfemi hlavnimi aktivitami:

» Budovani obchodni sité a prodejnich jednotek v zavislosti na zpusobu Zivota a
podminek ziti spotiebitele

» Kompletovani prodejniho sortimentu v zavislosti na pozadavcich a prodejnich
zvyklostech

» Styk se zakaznikem, v jehoz prubéhu se iniciuje prodej, pomoc spotiebiteli ve
vhodném vybéru zbozi a registrace jeho bezprostiedni reakce na zbozi a
perspektivni prani

Z pozice psychologie se u prodejct stanovuji nasledujici problematiky:
» Poznavani spotiebitele (zptsoby a zvyklosti spotiebitele)
» Rozsifovani informaci (ovlivnéni poptavky, ,,nasmeérovani‘)
> Reseni problém profesionalni interakce (s vyrobcem i spotiebitelem)

> Reseni prodejniho vykonu (nabidka zbozi, jednani o produktu)

» Zpracovani psychologické profesiografie (vybér, vychova a odborna pfiprava
prodejct)
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Na koho nesmime samoziejmé zapomenout, tak je vyrobce. Ten se definuje jako ten, kdo
umoziuje zpredmétnit potieby clovéka do konkrétniho vyrobku, zbozi. V idedlnim
piipadé ma vyrobce piehled o déni na trhu, dokaze odhadnout sviij odbyt a tim
koordinovat svou produkci. Na trhu v§ak dochazi k celé radé vzajemnych interakei.
Nejslozité)si interakce probihaji mezi nabidkou a poptavkou. Na strané nabidky vystupuji
tii jevy:

e Samostatné zbozi, jeho vybaveni a cena

e Distribuce zbozi
e Komunikacni ¢innost

Na trhu dochazi také k pfimym bilaterarnim vztahtim mezi pfimymi trznimi elementy:

» Vyrobce a spotiebitel — vyrobce zkouma spotiebitele, vyrabi zboZi a testuje u
zakaznika, spotfebitel na zbozi reaguje

» Vyrobce a prodejce — vzajemna interakce, jejimz pfedmeétem je dané zbozi urcené
zakaznikovi

» Prodejce a spotiebitel — prodejce uskuteiuje prodej, ovliviiuje spotiebitele,
sleduje jeho reakce a registruje pfani, spotiebitel na to reaguje.

Stoji za zminku také osobnost zprostfedkovatele, na kterou by se nemélo zapomenout,
ale nemusi vSak byt soucasti ve vSech ptipadech. Zprostredkovatel je povazovan za

takzvaného prostfednika, ktery je v kontaktu se v§emi trznimi elementy.

Pokud se zaméfime obecné na psychologii trhu, tak ji 1ze definovat také jako: ,, aplikovana
trzni disciplina zameétena na studium psychickych jeva a socialnich souvislosti spojenych
s trhem, trznimi elementy a jejich vzajemnymi vztahy.“ Cerpa z nasledujicich
psychologickych disciplin a vyrazné je jimi ovlivnéna: obecna psychologie (poznavaci
procesy), socialni psychologie (socialni komunikace), experimentalni psychologie
(metodicka podpora), pedagogicka psychologie (uCeni, navyky...), psychologie prace
(pracovni Cinnosti, vybér a pfiprava pracovnikil), ekonomicka psychologie (socializace,
ucinky cen, aspekty podnikani) a psychologie propagace (PR, publicita, propagacni

sdéleni).
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Dale mizeme vyc¢lenit nékteré specifické oblasti: vyzkum kupni motivace a spotiebniho
chovani, psychologie trzni propagace, psychologické aspekty poptavky, nabidky, prodejni
&innosti a obchodniho jednani, psychologie zbozi a vyzkum image. (RYMES, 1993)

2.2.3 Nékupni chovani spotiebitele

Pro uspésnou obchodni Cinnost je nezbytnosti vytvoreni atraktivni a kvalitni nabidky
zbozi. Zéakladni podminkou je vSak bezpochyby uspokojeni potteb spotiebitele, znalost
téchto potieb, stimuly a motivy spotfebniho chovani, které jsou rozhodujici pro nakupni
chovani spottebitele. Je tieba brat v potaz, ze zakaznici jsou odli§ni, maji individualni
potieby, proto se v dalsi Casti zaméfim na co nejvhodnéjsi zpusob vhodnych stimuld a

marketingovych nastroju k jejich ovliviiovani. (SCHIFFMAN, 2003).

Zakaznik, znalost informaci o tom, kdo, kolik, kdy a jakym zptisobem nakupuje, vCetné
motiva proc, je cilem vlastnikli, managementu a mél by byt cilem vSech zucastnénych
napii¢ podnikem. Méli bychom si v§ak uvédomit, ze chovani a rozhodovani zakaznika je
ovlivnéno celou fadou okolnosti, prostfedim, ve kterém se zakaznik nachazi, socialni

podstatou a naptiklad osobnimi psychologickymi rysy zakaznika. (SCHIFFMAN, 2003).

Nakupnim chovanim muazeme definovat zpusob, jakym konecni spotiebitelé nakupuji
vyrobky a sluzby. Soucasti nakupniho chovani je spotifebni chovani, které predstavuje
chovani lidi tykajici se ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produktu.

(KOUDELKA, 2010).

2.2.3.1 Modely spotfebniho chovani
V souvislosti s timto tématem rozliSujeme nékolik zakladnich pfistupd, které vysvétluji
chovani jednotlivcti a domacnosti. Lze rozdélit do 4 zakladnich smérti / modelt neboli

pfistupt:

> Racionalni modely

U tohoto modelu nahlizime na spotfebitele na osobu racionalné uvazujici. Rozhodnuti se
fidi dle ekonomické efektivnosti a tivah o vyhodnosti nakupu. Dochazi tu k teoriim

mezniho uzitku, kfizové elasticity a indiferencni kiivky. Pfi vyuziti tohoto modelu
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povazujeme spotiebitele za osobu, ktera se rozhoduje bez vlivu emoci, osobnostnich nebo

spolecCenskych preferenci a dalSich vlivu.

> Psychologické modely

V ramci psychologického modelu vysvétlujeme spotiebni chovani jako duasledek
psychickych faktori. Zaméfujeme se a sledujeme psychické procesy, na podnéty

ovliviiujici chovani spottebitele. RozliSujeme dva dilci pristupy:

= Behavioralni pfistup

Ridi se dle vazby podnétu, stimulu a na to nasledujici odezvy, reakce. Odezva na uréité
podnéty, za které 1ze povazovat celou fadu nastroji, napiiklad reklamu, doporuceni nebo

zpusob prezentace, je méfitelna.

= Psychoanalvyticky pfistup

V tomto pristupu se zabyvame hlubsich poznanim a vztahu védomi a podvédomi. Vychazi

z predpokladu, ze vétsinu motivu si spotiebitel neuvédomuje.

> Sociologické modely

Sociologicky model sleduje reakci na vlivy prostredi, které jsou na spotiebitele vyvijeny.
Jako idealni ptiklad pro predstavu lze uvést modni trendy a akceptovani ¢i odmitani

individualitami.

Je ocividné slozité ur€it, ktery model 1ze povazovat za nejvhodnéjsi. Po bliz§im zkoumani
védci dosli k zavéru, Ze tyto modely se vzajemné prolinaji a 1ze vnimat vazbu mezi t€émito
pfistupy a faktory. Za nastroj, komplexnéjsiho charakteru, ktery dokaze vhodné vyuzit
téchto vazeb a prihlizet na jednotlivé faktory, je povazovan ,model Cerné skiinky*

(KOUDELKA, 2010).

2.2.3.2 Model &erné skiiriky
Na spotiebitele a jeho rozhodovani o nakupu plisobi cela fada vlivii. Vazbu mezi témito
vlivy demonstruje obrazek 1 nize. Model také nazyvany ,,Cerna skiiikka spottebitele” je

jeden z nejcCastéji pouzivanych komplexnéjSich zptusobu.
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MARKETINGOVE NAKUPNI A

NASTROJE PRODEJCE MYSL PONAKUPNI
:_ ZAKAZNIKA —,1: i:— ROZHODNUT(

AVNEIS( PROSTRED(

reakce kupujiciho

marketing + dalsi podnéty izv. Cornd skiifika volba produktu

vyrobek ekonomlcl.<e F ti .

gens feshnelogicks { volba prodejce |

dlstﬂbl.fce‘ [ politické { nék#p;l : ¥ hacasovani koupé|
komunikace = kulturni rp%cgsovam disponibilni obnos pro nakup

Obrazek 1 Model podnét — cerna skrinka — odezva

Zdroj: upraveno podle Halek, predndsky

Pokud se zaméfime na jednotlivé vazby, na Cernou skiinku neboli mysl zdkaznika, maji

vliv vstupni stimuly, ve formé nejen marketingovych podnéta. Tyto podnéty se déli na:

» Marketingovy mix / komplexni vyrobek — vyrobek, cena, distribuce a komunikace

(propagace)

Ohodnoceni: Velmi silny vliv na spotfebitele.

» Makro a mikrookoli spotiebitele — podnéty ekonomické, technologické, politické
a kulturni
Ohodnoceni: Ovliviiuji rozsah nakupt, technologické novinky, divéra / nedaveéra

v politickou situaci zvySuje / snizuje ochotu nakupovat, spofit nebo investovat

» Ostatni podnéty / aktualni situacni vlivy
Ohodnoceni: Aktualni udalosti v okoli nelze opomijet, napt. pocasi, neo¢ekavana potreba
nakupu zbozi, nedostatek Casu k nakupu, svatky, nalada a dalsi.

2.2.3.3 Faktory ovliviiujici spotfebni chovéni

Po fazi vytvoreni podnéti smérem ke spotiebiteli zastava otazkou, jak se prave tyto
podnéty preméiuji v mysli spotiebitele (Cerna skiinika) a postupuji do dalsi faze, faze
odezvy. Pro nas je pravé tato (finalizujici) faze cilem naSeho zaméteni, protoze to
prakticky znamena koupi urcitého vyrobku / nakupni rozhodnuti. Obrazek 2 poukazuje

na faktory ovliviiujici spotiebni chovani. (Kotler, Keller, 2007, Kotler, Amstrong, 2007)
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FAKTORY

| spolegenské |
osobni |
&lenské O [ psychologické |
kultura a referencéni vék a faze Zivota .
kupin Tt motivace
— R zamestnani
| |ekonomicka situace izl
subkultura rodina —
Zivotni styl ~ uceni
, . osobnost presvédceni
spoledenska role jednotlivce a pojeti a postoje
ttida a spolecensky sebe sama
status

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovdni
Zdroj: Hdlek, prednasky
Pojd'me se zaméfit na jednotlivé faktory, protoze kazdy z nich predstavuje ovlivnéni

rozhodovaciho procesu spotiebitele.

2.2.3.3.1 Kulturni faktory
Vyrazny vliv vzhledem k tomu, ze formuji spotfebitele po cely jeho zivot. Doc. PhDr.

Jitka Vysekalova, PhD. vyvozuje nasledujici tvrzeni na zéklade€ tzv. , kulturniho uceni®:

vvvvvv

spotfebnim chovani.“. (Vysekalova, 2004).

» Kultura
Nematerialni — tradice, zvyky, ritualy, etické normy, hodnoty a spolecenské chovani
Materialni — styl bydleni, architektura, kulturni artefakty (souvisejici a odrazejici

urcitou kulturou) (Kotler, Amstrong, 2007).

* Subkultura
Predstavuje mensi skupiny se sdilenym hodnotovym systémem zalozeném na spole¢nych
zivotnich zkuSenostech a situacich. Mohou se li§it a tvofi proto samostatny segment
k vytvoreni marketingového mixu obchodnika. Subkultury mohou byt tvoreny
nasledujicimi zaklady: (Kotler, Amstrong, 2007).
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Narodnostni
Nabozenské
Rasové
Geografické
Veékové

Genderové

Y V.V V V VY V

Profesni

Spolecenska tfida

Vyznamnym predispoziénim kulturnim faktorem je rozdéleni spole¢nosti do
spoleCenskych tfid. Jedna se o osoby se sdilenymi hodnotami, zajmy a napiiklad
obdobnym chovanim. Jejich pfislu§nost se vétSinou odvozuje od zaméstnani, vzdélani,

majetku a piijmu.

2.2.3.3.2 Spolecenské faktory
Oblast spotieby v souvislosti se vztahy, citénim, mySlenim a jedndnim je ovlivnéna

socialni skupinou, skupinovou pfislusnosti, z které nelze uniknout. (Vysekalova, 2004).

= (lenské a referen¢ni skupiny

Existuji ruzné urovné skupin. Obecné rozliSujeme socialni skupiny do kategorii

primarnich a sekundarnich:

» Primarni — tato skupina se vyznacuje tésnymi vazbami, soudrznosti a dGvérnosti.

Napt. rodina, ptatelé, kluby, spolky, atd...

» Sekundarni — skupiny s vétsim poctem ¢lend, neosobni vazby. Napf. socialni tfidy,

politické strany, profesni organizace, atd...

Nebo formalnich a neformalnich:
» Formalni — vétsinou Clensky pfistup na zakladé splnéni vstupnich pozadavka.

Napt. kluby, spolky, profesni organizace

» Neformalni — Napf. rodina, pratelé
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Rodina

Rodina jako zakladni primarni socidlni skupina rodina ma vyznamny vliv pfi ndkupnim

rozhodovani. Vedle rodiny se setkavame také se skupinou — domacnost. U této skupiny

dochazi ke sdileni ubytovani, proto mize dochazet ke sdileni potieb a spolecného nakupu.

Je cela tada zivotnich etap v ramci rodiny, které mohou ovlivnit rozhodnuti o nakupu

vzhledem k aktualni situaci.

2.2.3.3.3 Osobni faktory

e

Vek a faze zivota - Béhem zivota spotiebitel méni své potieby a zplisoby jejich

uspokojovani.

Zameéstnani — V souvislosti nejen pfislusnosti v socialni skuping, ale nastroje a

vyrobky pouZzivané pfi praci a ¢asu vénovaného nakupim

Ekonomicka situace — Nejen zhlediska jednotlivce, ale situaci
v makroekonomickém prostiedi. Logicky se projevuje a odviji dle pfijmid a cen

statkti pro uspokojeni zakladnich potieb (najemné, energie, potraviny...).

Zivotni styl — komplexni pohled na zpUsob Zivota. Dle Kotlera lze méiit tento

zpusob Zivota tfemi zakladnimi charakteristikami, oznacované zkratkou AIO

Aktivity (Activities) — konicky, prace, sportovni aktivity, spoleCensky zivot,
nakupovani
Zajmy (Interests) — rodina, stravovani, moda, rekreace a dovolena

Nazory (Opinions) — postoje ke spoleCenskym otazkam, nazory (KOTLER, 2007)

Osobnost a pojeti sama sebe — jedineCnost kazdého spotiebitele. Osobni
psychologické charakteristiky. Jedna se o pomérné stale reakce na okoli jedince.
Sebepojetim je chapana predstava jedince o sama sebe, kupni a pondkupni
chovani. Faktory lze sledovat pomoci vné&jSich rysi a ovlivnit spotiebitele

v procesu nakupniho rozhodovani. (KOUDELKA, 2010)
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2.2.3.3.4 Psychologické faktory
Velmi uzce spjato se spotfebnim chovanim. Psychologické faktory lze poznat pouze

zprosttedkované z projevu chovani anebo osobnich vypovédi.

» Motivace — Souvisi s oblasti potfeby. Pocit nedostatku vyvolava nutnost
uspokojeni potfeby a je zakladni motivacni pohnutkou lidského jednani. Lze

rozlisit potieby:
» Primami — zakladni potieba nezbytna pro zachovani Zivota, potieby fyziologické

» Sekundarni — ziskavana potieba v souvislosti s dusevnim stavem jedince a vazbou

k ostatnim

Motivaci chapeme proces k uspokojeni potieb, které 1ze chapat dvéma zptisoby. Abraham
Maslow vyuziva teorii pyramidy potieb, kdy predpokladame chronologické usporadani,
od uspokojeni nejdalezitéjsi potfeby k méné dulezité. Naopak Sigmund Freud vidi
problém psychoanalyticky a povazuje pohnutky jedince za povédomé a tim padem je

velmi naro¢né jejich poznani, proto potreby lze dle néj zkoumat pouze specialisty.

» Vnimani — Chapeme jako reakci spotiebitele na podnéty, ktera se lisi vnimanim.

Na kazdého z nas pusobi velké mnozstvi podnéti a rizné na né reagujeme.

» Uceni — Proces uceni vytvari fadu zkusenosti, ktera ma nasledné vliv na chovani

a rozhodovani. I zde rozliSujeme néekolik forem:

» Klasické podminovani — podminkou je opakovatelnost. Podminény stimul
vyvolava podobnou nebo stejnou reakci jako podnét nepodminény. Vyuzivano u
reklam nebo znackou

» Operativni podmifiovani — podminéno ocekavanym vysledkem. Proces: Podnét —
Reakce — Odmeéna. Vyuzivano u slevovych akci, vérnostnich programi, soutézni
akce. ..

» Modelovani — pozorovani a pieneseni projevu jinych osob do vlastniho chovani.

(BOUCKOVA, 2003)
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» Kognitivni uCeni — vychazi z predpokladu, Zze spotiebitel zamérné ziskava
informace a vyuziva je k vyuziti problému. Informace nasledné porovnava a dle
nich se rozhoduje. Lisi se od pfedchozich modelt aktivnim ziskavanim informaci
a védomé zdivodnéni. Podnéty jsou ukladany do paméti a dle urcitych vzorcu

ovlivilyji rozhodovani. (KOUDELKA, 2010)

» PresvédCeni a postoje — predstavuje vztahy k urCitym objektim. Na jejich
formovani se podili dalsi referencni skupiny a rodina, pratelé, ale také informace,
nabité zkuSenosti, osobnost spotiebitele a jeho hodnotovy systém. Existuje vazba
mezi postojem a nakupem. Vytvaii se pfedpoklad nadkupu, ale nezarucuje 100%
jistotu, Ze urcité zbozi bude spotiebitelem nakoupeno. I presto je postoj k urcitému
zbozi predmétem zkoumani, vzhledem ktomu, Zze se stava vyznamnym

indikatorem. (KOUDELKA, 2010)

2.2.4 Kupnirozhodovaci proces

Nakupovani a rozhodovani o nakupu je bezpochyby specifickou situaci vychazejici
z potieb a snahy po jejim uspokojeni. Lze tedy vymezit pét zakladnich fazi, kde v pocatku
okamziku uvédomeéni si urCité potieby, at’ uz vyvolané vnitinimi pohnutkami nebo

vnéj$imi podnéty dochazi k vyvolani potreby. (KOTLER, ARMSTRONG, 2007)

AN B A

Potfeba, Hledani Vyhodnoceni
problém informaci alternativ

(00

Nakup Vyhodnocovani
rozhodnuti

Obrazek 3 Nakupni rozhodovaci proces

Zdroj: upraveno dle dvamluvci.cz
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Jak jiz demonstruje obrazek vyse (Obrazek 3), pfes vyhledavani informaci a
vyhodnoceni alternativ dochazi k nakupu a naslednému vyhodnoceni rozhodnuti.
Zaméime se na jednotlivé faze, protoze zadnou z nich nelze podcenit a je tieba ji brat

V potaz:

1) Potieba, problém — jak jiz bylo zminéno dfive, potieba je vyvolana riznymi
vlivy (silny vnitfni podnét jednotlivce nebo vnéjsi vliv z pohledu pozadovaného

stavu — prani)

2) Hledani informaci — zakaznik vyuziva nékolik zdroju, naptiklad ve své paméti,

v okoli, internetu nebo dotazy na odborniky

3) Vyhodnoceni alternativ — mize probihat racionalng, intuitivné€ nebo impulsivné

4) Nakup - vysledkem predchoziho kroku je kupni zamér

5) Vyhodnocovani rozhodnuti — ponakupni chovani, napiiklad poprodejni servis
vytvati v zakaznikovi neustalé vyhodnocovani a pti dodrzeni pravidel zbavuje
pochybnosti o §patném rozhodnuti. Timto krokem se vytvari loajalita k znacce,
vyrobku a reference. Je potteba brat v potaz termin ,, word of mouth* — Sifeni
pozitivnich a negativnich informaci napii¢ trhem. (KOTLER, ARMSTRONG,
2007)

2.2.4.1 Rozhodovéni u novych vyrobku

U novych vyrobkd, 1épe feCeno noveé zavedenych vyrobku, se jedna o specifickou
situaci. V tomto pripade se setkavame se zakazniky, ktetfi maji zajem o novinky, nové
vyrobky a nasledné druhy extrém, kdy zakaznici se striktné brani a zajem o tento typ
vyrobky nejevi. Graf nize (Obrazek 4), dle E. M. Rogerse, demonstruje rozdilné
skupiny zakaznikli z pohledu zavedeni nového vyrobku a reakci na né. (KOUDELKA,
2010).
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Inovdadtori

2.5%
Innovators

Casnad vétsina

Pozdni vétsina

Early Opozdilci

Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

Obrazek 4 Sirent novych vyrobkii promitnuté v case a reakce zakaznikii

Zdroj: upraveno dle wiki.knihovna.cz

E. M. Rogers vytvoril graf, na kterém se v uplynuti urcitého casu prolinaji rizné skupiny
zakaznikd.

e Inovatofti (Innovators) — skupina osob, ktefi nakupuji vyrobek jako prvni

e Casni osvojitelé (Early Adopters) — jedinci velmi otevieni novinkam

o Casna vétina (Early Majority) — praimé&rni spotiebitelé

e Pozdni vétsina (Late Majority) — skepticti, nakupuji az po provéreni vyrobku

e Opozdilci (Laggards) — ultrakonzervativni, nakup jakmile vyrobek jiz neni

novinkou (KOUDELKA, 2010)

2.2.4.2 Segmentace trhu

Vzhledem k ohromnému mnozstvi zbozi, potieb a velkou mnozinu zakaznikd a jejich
individualnimu chovani, reakci na nespoCet podnéti, jak vnitinich a vnéjSich, musi
podniky zakazniky sdruzovat do urcitych skupin pro své zacileni a osloveni. Pro podnik
je zaméfeni se na cilovy segment trhu a tam ziskani konkurencni vyhody jednou

z nejdulezitéjsich zalezitosti.

Pro zacileni segmentu trhu je nezbytné vytvoreni kritérii, na zaklad¢ kterych je tato
segmentace tvorena. Téchto kritérii existuje cela fada, mohou to byt kritéria s ohledem na
vyrobek ¢i sluzby, popisna segmentacni kritéria (napt. demograficka, geograficka,
etnograficka, fyziograficka, psychografickd nebo kritéria socialné-kulturni), pti¢inna
(ocekavany uzitek nebo vnimana hodnota) nebo dle uziti (zpiisob a mira uzivani, uzivatel,
vérnost zakaznika). V praxi se nejCastéji vyuziva kombinace téchto kritérii.

(KOUDELKA, 2010)
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2.3 Marketingovy mix

V predchozich kapitolach jsem se vé€noval spotfebnimu chovani, motivim a faktorim
ovliviiujicich kupni rozhodovani spotiebitele. V zavéru nam toto poznani napomaha
k vytvoteni vhodné nabidky a sluzeb k uspokojeni potieb zakaznika a vyuziti prostoru
pro prilakani spotiebitele k nasi prezentaci a zajmu o nas vyrobek. Na tyto fakta bude
v této Casti prace navazano a vyuzivano pusobenim marketingovych aktivit a nastroju

marketingového mixu.

Marketingovy mix lze chapat jako soubor kontrolovatelnych taktickych nastroju, které
jsou vyuzivany k dosaZeni marketingovych cild podniku. Usp&$né spolegnosti berou
marketingovy mix ze dvou pohledl, nejen z pohledu obchodnika, ale i z pohledu
zéakaznika. Nejvhodnéji s ohledem na pfedmét prodeje v této diplomové prace tyto vazby

a nastroje demonstruje obrazek (Obrazek 5) nize. (KOTLER, 2007)

Marketing z pohledu Marketing z pohledu
PODNIKU SPOTREBITELE

4P 4C

product consumer
PRODUKT ZAKAZNIK

price an‘t
Sy
placement — mnvenlenm}
DISTRIBUCE POHODLI
promotion communication
PROPAGACE KOMUNIKACE

Obrazek 5 4P & 4C — Marketing mix

Zdroj: viastni, (upraveno ze Hornd Katerina, diplomova prace)

2.3.1 Produkt (product)

Produkt (Product) a jeho nabidka je zaklad uspéchu, ktery 1ze pojmout komplexné. Je tu
zahrnuto vSe, co lze nakoupit a prodat. Nejedna se vSak pouze o zakladni funkci naplnéni
potieby, ale také o dalsi znaky v souvislosti odliSeni se od ostatnich vyrobki jako je
kvalita, vzhled, obal, znacka nebo také image. Lze identifikovat 3 zakladni

charakteristiky:
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» Technické — tzv. , jadro vyrobku® (konstrukce, slozeni, technologie...)
» Funkéni — ztechnického na uspokojeni potieby (vzhled, kvalita, zivotnost,
vykonnost...)

» Komunikacni — forma osloveni vyrobkem (design, znacka....)

Na produktu je vzdy budovana obchodni strategie prodejce, ktera se spottebiteli dostava

ve formé prezentace. (BOUCKOVA, 2003)

2.3.2 Cena (Price)

Cena je velice specificky nastroj. Z pohledu vyrobce odrazi miru nakladi a zisku,
z pohledu zakaznika ovliviiuje vnimani hodnoty a uzitku daného produktu. Vyrazné
zasahuje do konkuren¢niho soupefeni na daném trhu. Cenotvorba je vyznamnym
nastrojem a stala se zakladnim nastrojem komunikace ke spotiebiteli. (BOUCKOVA,

2003)

2.3.3 Umisténi (Place)

Umisténim produktu chapeme proces, kterym se dostava produkt od vyrobce k uzivateli.
Casto je nazyvan také distribuci, ne viak pouze fyzickym premisténim zbozi, ale zahrnuje
také tokem informaci, penéznich prostfedki a zménou vlastnickych vztah. V dnesni
dobé je zvyklosti vyuzivat mnozstvi meziclanka (viz. kapitola 2.1.2.2 — obchodni pojeti

-B2B). (BOUCKOVA, 2003)

2.3.4 Propagace (Promotion)

Nazyvano také komunikaci. Jedna se o souhrn aktivit, které slouzi k informovani o
produktech a jejich charakteristikach, pokus o ovlivnéni postoji a nakupniho chovani,
presvédCovani ve svij prospé€ch. Mezi nastroje komunikace patii reklama, podpora

prodeje, public relations a nebo pfimy marketing a dalsi. (BOUCKOVA, 2003)
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2.3.5 Rozhodovani o cené
Jedna se o jednu z nejdulezitéjSich marketingovych proménnych obchodnika. Cena
vyjadiuje hodnotu pro spotiebitele a je penéznim obnosem vyménou za uzitek. Béhem

obchodu Celi prodejce vnimani ceny zakaznikem a reakci konkurenti. (Zamazalova,

2009)

2.4 Mezindrodni obchod

2.4.1 Marketing v mezinarodnim obchodé

Marketing na zahrani¢nim trhu i pres identické funkce (poznani a uspokojeni potieb
spotiebitele) se mlze vyrazné liSit. Dochazi k vyssi potfebé informaci, obtiznéjsi
ziskavani a Celi se specifikim na jednotlivych trzich, které vyrobce musi zkoumat a

adaptovat se jim.

» Produktova politika
Prichazime bud s produktem tuzemskym, ktery adaptujeme pro vybrany trh nebo
standardizovanym. Napf. politika znacky, zaru€ni a servisni politika, predpisy a zvyklosti

teritoria

» Cenova politika
Zahrmuje nejen naklady na dopravu, ale 1 positioning. Ovlivnéno mezinarodni

konkurenci, zménou devizovych kurzi a dalsich ekonomickych faktora.

» Distribucni politika
Ve spolupraci s mistnim partnerem nebo piizptusobeni se konkrétnimu dil¢imu trhu ve

formé plynulého a rychlého pfemisténi zbozi a jeho spravné umisténi.

» Komunikacni politika
Lisi se zvyklostmi v jednotlivych zemich. V posledni dobé masivni vyuzivani modernich

technologii, internetu a socialnich siti. (KOTLER, 2007)
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2.4.2 Obchodovani na zahranicnich trzich

Za nejjednodussi formu vstupu na zahrani¢ni trhy je povazovana formu dovozu a vyvozu.
Tato oblast je 1 nasi jedinou formou pro ucel prace, proto ostatnim formam vstupu

nebudeme vénovat vétsi pozornost.

Obchod jako takovy je nasledné rozdélen do dvou chronologickych operaci:

» Faze pfiipravy — analyza vstupu na dany zahrani¢ni trh. Podniky maji moznost
obratit se na Ministerstvo prumyslu a obchodu a jeho dilCich slozek, ktefi se
nachazi nejen v daném teritoriu, ale v ramci tuzemska nabizi formu konzultaci a
Skoleni za ucelem rozsifeni urcité teritoridlni znalosti. V ramci analyzy
zahrani¢nich trhi se posuzuje nejen hledisko teritorialni, ale také obchodné-
politicky, zbozovy neboli komoditni prizkum, konkurence, cenovy,
spotiebitelsky, danovy, prizkum kvality, platebnich podminek, interkulturnich
rozdilt a socialnich zvyklosti. (Svatos, 2009)

» Plany vstupu — Na zakladé analyzy predchoziho kroku, kdy je exportérovy
doporuceno vstoupit, je stanoven plan vstupu na zahrani¢ni trh s uritym cilem.
Dil¢imi kroky jsou:

» Forma vstupu — napt. formou vyvozu, licen¢ni obchody, kapitalové vstupy

» Marketingovy plan — stanoveni dlouhodobych cila spolu s analyzou vychoziho
stavu a plan marketingovych aktivit

» Navrh logistiky a distribu¢ni politiky — Prava a podminky dodani z hlediska
INCOTERMS 2010

» Exportni financni plan — financni cile, Casovy horizont dosazeni cilli a strategie.
Slouzi jako pozadavek na financovani. Sklada se napfiklad ze slozky nakladu na
rozvoj trhu (propagace, navstévy), naklady na modifikaci vyrobku pro export,
navySeni produk¢ni kapacity, naklada na logistiku, pojisténi exportu, patentovou

ochranu, certifikace zbozi (Svatos, 2009)
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2.4.3 Distribuce

V predchozich kapitolach byla jiz zminka o prostfednicich, obchodnich partnerech a
zprostiedkovatelich. Duvodem jejich zapojeni je fakt, Ze jsou vétSinou v obsluhovani
cilovych trhii lepsi. Maji kontakty, zkuSenosti a v ramci zahrani¢ni distribuce /
zprosttedkovani to pfinasi celou fadu dalSich vyhod (napt. jazykova bariéra, kulturni
zvyky, dostupnost, legislativa, atd..). Prostfednici také snizuji mnozstvi prace nezbytnou
pro zprostiedkovani kontaktu mezi vyrobci a zakazniky. Zapojeni distribu¢niho kanalu
umoziiuje spotiebitelim dosahnout na zbozi a sluzby, tudiz vytvafi ptidanou hodnotu.

Ucastnici maji mnoho klicovych tkoli:

e Informace — ziskavani a distribuce informaci vychazejici z marketingového

pruzkumu
e Reklama — tvorba a distribuce piesvédcCivych sdéleni tykajicich se nabidky
e Kontakt — nalezeni potencialnich zakaznikti a komunikace s nimi

e Sladéni — upraveni a prizpusobeni nabidky potfebam kupujiciho vcetné dil¢ich

souvisejicich aktivit (vyroba, klasifikace, montaz a balenti)

e Jednani — dohoda o cen¢ a dalSich obchodnich podminkach

Dalsi otazkou je, kdo a za kolik bude tyto funkce vykonavat. Odpoveéd’ na tuto otazku lze
zjistit po bliz§i analyze konkrétni obchodni strategie a vyhodnoceni moznych alternativ.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

2.5 Analyzy vné&j$iho prostfedi

2.5.1 PEST analyza

PEST se tadi do kategorie vnéjsich analyz a hloubé&ji zkouma vlivy vnéjsiho prostiedi na

podnik. Seznam zakladnich ukazatelti Ize vidét na obrazku nize:
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Politické prostredi Ekonomicke prostredi | Socialni prostredi Technologické prostredi

o politicka stabilita v HOP o postoj k ekologii
o ekonomicka stabilita ~ #  Inflace o stravovacizwklosti o stavtechnologii
¢ legislativa ¢ (rokove sazby ¢ Vira vsoukromé o rychlost
o Clenstvi ¢ danova zatéi vlastnictvi technologickych zmén
v ekonomickych o fize hospodaiského o postoje kobchodovani o velikost vydajl na
seskupenich cyklu s nepopularnimi vyzkum
o menovy kurz politickymi rezimy

Obrazek 6 PEST analyza
Zdroj: upraveno, prezentace Doc. Ing. Jan Hefman, CSc.
Tato analyza pomaha si uvédomit, jak dulezité jsou vlivy makroprostiedi, konkrétneé vlivy

politické, ekonomické, socialni a technologické. (Johnson, Scholes, 2000)

2.5.2 Konkurence

Existuje cela fada definic konkurence, jako nejvhodnéjsi jsem zvolil definici od Dr.

Philipa Kotlera, kterou Ize chapat substitucnim pojetim:

» Konkurence znacky / produktu — , konkurenti jsou vSechny firmy s podobnymi
produkty nabizenymi za podobné ceny*

» Konkurence odvétvi — vSechny firmy v odvétvi nabizejicimi stejny typ
produktu®

» Konkurence sluzeb / formy / potieby — ,vSechny firmy uspokojujici stejné
potreby*

» Konkurence rodu — ,,vSechny firmy soutézici o penize zakazniki“ (upraveno dle

KOTLER, KELLER, 2007)

2.5.3 Explicitni x implicitni strategie

V zékladnim rozdéleni konkurenc¢ni strategie se setkavame s explicitnim a implicitnim
zpusobem. Pokud vytvarime strategii explicitné, vypomahame si planovitym procesem.
Pti implicitni strategii vyuzivame funkcéni oddéleni firmy a budeme spiSe vychézet ze

strategie fidicich pracovniku (Porter, 1994).
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2.5.4 Klasicky pfistup - kolo konkurenéni strategie

Klasické pojeti konkurencni strategie urCuje zpusob (Sirsi zasady), jakym podnik bude
konkurovat, jaké jsou cile a jaka se planuji opatfeni, ktera napomohou k splnéni téchto
cila. U obrazku nize (Obrazek 6) si lze povSimnout, Ze konkurencni strategie je kombinaci
cila (zameért) a prostiedki (opatfeni), kterymi lze cili dosahnout. Schéma zobrazuje
klicové aspekty, kde ramena pfedstavuji opatfeni a cile ve sttedovém kruhu poukazuji na

strategii, jakym zpusobem konkurovat. (Porter, 1994).

Cile

(ziskovost, podil na trhu
apod.}

Vymezeni postupu
viiEi konkurenci

Obrazek 7 Kolo konkurencni strategie

Zdroj: upraveno dle jirikoukal.com

2.5.4.1 Tri obecné strategie
Dle Dr. Portera podnik mtze zvolit nékterou z nasledujicich tfi obecnych konkurencnich
strategii, v ramci celého odvétvi nebo segmentaci trhu:

1) Prvenstvi v celkovych nakladech

2) Diferenciace

3) Soustfedéni pozornosti (Porter, 1994)

2.5.5 Porter analyza

Konkuren¢ni strategie hleda moznosti, které firmé pomohou uplatnit se na poli
konkurence, pfinést nejvétsi moznou strategickou vyhodu a upevnit své postaveni na trhu.
Pro formulace konkurenc¢ni strategie je nutné uvést postaveni na trhu vzhledem k jeho
prostredi. Nejvetsi vliv na urCovani konkurencni strategie je samotné odvétvi, ve kterém

firma figuruje.
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Velmi Siroce pouzivanym ramcem pro klasifikaci a analyzu faktort, pasobicich v odveétvi
je Porterova analyza. Stupeni konkurence urcuje pét nasledujicich konkurencnich sil
a jejich souhrmem je ur¢en mozny zisk, ktery se pocita z investovaného kapitalu. Kazda
z pétt sil je tim vétsi, ¢im je siln€jsi dany rozhodujici faktor. VSe je znazornéno
v nasledujicim schématu. (Porter, 1994)

Porterova teorie konkurenénich sil

POTENCIALNI
NOVI KONKURENT!

Hrozba vstupt

novych konkurentu

1

STAVAJICI KONKURENT!
V ODVETVI

DODAVATELE —F’ [ KupuJic

Intenzita
soupefent |
Vyjednavac: sila ' Vyjednavaci sita
dodavateiu supupcech
Hrozba

substrtutu

SUBSTITUTY
(Nahradni vyrobky)

Obrazek 8 — Porteritv model péti sil

Zdroj: upraveno dle synext.cz

2.5.6 Benchmarking

Benchmarking se povazuje za jednu ze zékladnich technik zji§tovani a vyhodnocovani
informaci o konkurenci. Béhem realizace piinasi celou fadu vyznamnych informaci o
konkurenci. Na zakladé analyz, které mohou byt razné zaméfené, napf.: strategické
zaméry konkurence, jejich ekonomické vysledky, nejcastéji vSak komparace
konkuren¢nich vyrobkti a sluzeb, lze vytvofit obraz o hrozbach ¢i prilezitostech

vyplyvajicich z jednotlivych €innosti konkurence. (Jirasek, 2007)

Tento nastroj umoziuje identifikovat a aplikovat nejlepsi vysledky, které jsou
demonstrovany nejlepsimi spolecnostmi v daném oboru. Vyrobky jsou srovnavany s t€émi

nejleps§imi na trhu. Benchmarking vyzaduje postupovat nasledujicimi kroky:
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1. Vybrat produkty, sluzby nebo postupy vhodné pro porovnani.
Identifikovat klicové jednotky pii porovnavani.

Nalézt spolecnosti a interni plochy pro porovnani.

Sbirat data pro provedeni porovnani a praktické zkusenosti.

Analyzovat data a identifikovat ptilezitosti pro zlepSeni.

AN L

Pfijmout a implementovat nejlepsi pfiklady, nastavit rozumné cile a zajistit

Sirokou podporu témto cilim ve spolecnosti. (Jirasek, 2007)

2.6 Analyza vnitiniho prostFedi

2.6.1 Analyza 7S

STRUKTURA

e

| STRATEGIE |

>~

[ svstemy |

{ sm

P

| scHopnOsTI |

~

SKUPINA

Obrazek 9 Analyza 75 — McKinsey model
Zdroj: upraveno dle Peters, Waterman, 1993
McKinsey 7S analyza je analytickou technikou pouzivanou pro hodnoceni kritickych
faktort libovolné organizace a fadi se mezi modely vyznamnych faktorti uspéchu. (Peters,

Waterman, 1993, 2011-2016)

2.6.2 Finan¢ni analyza

2.6.2.1 Vyvoj rentability ROE, ROI

Rentabilita je ukazatel vynosnosti vlozeného kapitalu a je metitkem schopnosti podniku
vytvaret zisk pouzitim investovaného kapitalu. Ukazatel rentability celkového vlozeného
kapitalu je ROI (Return On Investments) a vyjadiuje celkovou efektivnost firmy a jeji
schopnost byt vydélecna. Ukazuje soucasné i produkeni silu. Odrazi celkovou vynosnost

kapitalu bez ohledu na to, z jakych zdroji byly podnikatelské Cinnosti financovany. RO!

= zisk / celkovy vioZeny kapital
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Dalsim ukazatelem méfteni rentability vlastniho kapitalu je ROE (Return On Equity),
ktery vyjadiuje vynosnost vlozeného kapitalu akcionafi nebo vlastniky.

ROE = zisk ~vlastni kapital (Ruckova, 2015)

2.6.2.2 ZadluZenost

Timto pojmem vyjadiujeme skutecnost, ze podnik pouziva k financovani svych aktiv cizi
zdroje a vytvaii si tak dluh. Hlavnim ukazatelem, ktery vyjadiuje celkovou zadluzenost
je ukazatel véfitelského rizika tzv. Debt Ratio. Cim vys§i je hodnota ukazatele, tim vyssi

je riziko veéfiteld. Debt Ratio = cizi kapitdl / celkova aktiva

Dale se pouziva k méfeni zadluzenosti pomér vlastniho kapitalu k celkovym aktiviim
koeficient samofinancovani tzv. Equity Ratio. Vyjadiuje pomér, kolik aktiv financuji

samotni akcionafi. Equity Ratio = viastni kapitdl / celkova aktiva (Ruckova, 2015)

2.6.2.3 Ukazatelé aktivity
Ukazatelé aktivity méfi schopnost, jakou je mozno vyuzit investované penize a miru,
jakou jsou vazany slozky kapitalu. Vyjadtuji se zpravidla obratem jednotlivych aktiv nebo

zdroju, prevracena hodnota vztazena k jednomu roku potom ptedstavuje dobu obratu.

Ukazatel obratu celkovych aktiv = trzby / celkovy viozeny kapital
Ukazatel obratu zasob = trzby / priimérny stav zdsob
Ukazatel obratu pohleddvek = trzby / pohledavky

Ukazatel obratu zdvazkii = trzby /zavazky (Ruckova, 2015)

2.7 SWOT analyza

Tato analyza zjistuje klicové silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti, na zakladé
strategického auditu. Vstupni data z auditu jsou rizného vyznamu, spolehlivosti a je jich
mnoho. SWOT analyza s témito daty pracuje a selektuje kliCové vyznamné polozky
plynouci z internich a externich vstupnich dat. S ohledem na vyuzitelnost se v konecném
disledku jedna o sniZzeny pocet polozek, které poukazuji, kam by mél podnik upfit svou

pozornost.
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» PRILEZITOSTI A HROZBY
Utelem této analyzy je donutit manaZera piedvidat dilezité trendy, které mohou mit na
firmu dopad a jimz firma celi. Mezi pfilezitosti se fadi napiiklad hospodarské klima,
demografické zmény, trh jako takovy a technologie. Naopak mezi hrozby lze zaradit
konkurencni aktivitu, tlak ze strany distribu¢nich kanalti, demografické zmény nebo

napfiklad politicke vlivy.

» SILNE A SLABE STRANKY
SWOT analyza nezahrnuje vSechny charakteristické rysy obchodni spolecnosti, ale jen
ty, které maji vztah ke kritickym faktoram tspéchu. Cim je seznam struéngjsi, tim
poukazuje na vyssi koncentraci a schopnost rozlisit, co je dulezité. Silné stranky
neznamenaji pouze byt v né€em dobry, ale vynikat a museji vychazet z fakt. Tyto silné a
slabé stranky se méfi ve srovnani s konkurenci. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007)

Manazeti by méli mit tendence aplikovat nékterou z nasledujicich strategii:

o MAX-MAX strategie (SO) — maximalizace silnych strdnek, maximalizovat
prilezitosti

o MIN-MAX strategie (WO) — minimalizace slabych stranek, maximalizace
prileZitosti

o MAX-MIN strategie (ST) — maximalizace silnych strdanek, minimalizovat hrozby

o MIN-MIN strategie (WT) — minimalizace slabych strdnek, minimalizovat hrozby

SWOT Analyza vnitfniho prostfedi
analyza g seanky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

% Strategie Strategie
[} maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat pfileZitosti maximalizovat pfileZitosti
=
= MAX - MAX MIN - MAX
o
=%
Q
&
)
2
c
>
©
N
>
g Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
E minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
T MAX - MIN MIN - MIN

Obrazek 10 — SWOT analyza

Zdroj: upraveno dle vlastni cesta.cz
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Historie a popis analyzované firmy

TOS Kufim a CKD Blansko maji sidlo v Kufimi a patii mezi tradiéni vyrobce obrabé&cich
stroju. Historie té€chto spolecnosti saha do obdobi 2. svétové valky, kdy za vznikem stala
slavna, historicky znama, brnénska Zbrojovka. Tento vyrobni podnik v oblasti zbrojniho
prumyslu v dob€ rozvoje strojirenstvi se ve 40. letech 20. stoleti zacCal potykat s

nedostateCnou strojirenskou kapacitou a rozhodl se rozsifit vyrobni kapacitu.

Pti rostouci poptavce po frézkach a karuselech, nejen na domacim trhu, ale 1 v zahranici,
za stavajicich vyrobnich objemovych kapacit, Zbrojovka jiz prestavala stacit. Na zakladé
této skutecnosti se roku 1938 spustil projekt na vystavbu nového vyrobniho zavodu
severné od Brna. Realizovat se zacal na podzim roku 1941. I ptes dlouhou proluku mezi
projektem a zacatkem realizace, vystavba podniku i1 pfes rozsahlé zemni prace byla
dokoncena v 1ét¢ 1942. Divodem byla aktualni poptavka po 350 strojich pro letecké
motory. Spole¢nost rostla a ze 4 250 se rozsifila na 15 000 zaméstnanct. Milnikem, ktery
hral vyznamnou roli, byl konec druhé svétové valky a bombardovani ze strany Spojenych

statd 25. 8. 1944. Nékolik lidi v tento den dokonce zemielo.

Béhem oprav doslo k naslednému omezeni vyroby, z tisice kusi se zaCalo vyrabét
nasledujici 3 roky pouze desitky vyvrtavacich, hoblovacich stojd, soustruhi,
konzolovych frézek a specialnich jednoucelovych stroji. Zlom nastal v roce 1949, kdy se
zvysila poptavka po svétoznamych frézkach fady F spolu se soustruhy fad SV. Velice
slozité by jsme se dopatrali k celkovému poctu vyrobenych kust, ale je potvrzeno, Ze
soustruhti fady SV mezi roky 1945 — 1957 bylo vyrobeno 8 500 ks. Frézky typu FA méli
také svlyj odbyt a jejich objem vyroby ptesahoval 4 000 ks. Konzolovych frézek typu
FNK se vyrobilo 11 733 ks.
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Obrazek 11 — Vyrobni hala strojirenské spolecnosti TOS KURIM a CKD BLANSKO

Zdroj: tos-kurim.cz

Od roku 2005 TOS Kuiim a CKD Blansko jsou spole¢nosti spadajici pod skupinu Alta
a.s., ktera se fadi mezi jedny z nejvétSich dodavateld technologickych celkt ve Stiedni
Evropé, co se tyCe hodnoty investic. Mezi prioritni teritoria skupiny ALTA a.s. jsou staty
SNS, pfevazné Ruska federace. Na tomto uzemi se podafilo za posledni roky uzaviit

kontrakty a akvizice v fadu desitek miliont K¢.

Spojeni firem TOS Kuiim a CKD Blansko roku 2006, které bylo umoznéno z divodu
vyrobnich kapacit, roz§ifilo nejen nabizené produktové portfolio, ale i propojeni
technického know-how, managementu, vyuziti obchodnich kontakti a dalsi fadu
vzajemnych vyhod. TOS Kufim soucasné jako vyrobce horizontalnich a vertikalnich
frézovacich center a CKD Blansko jako vyrobce vertikalnich soustruhéi se nachazi v
obdobi, kdy si uvédomuji svou pozici na trhu a i pfesto, ze v minulosti patfili mezi
prioritni dodavatele a nemuseli se o svijj odbyt obavat, nastal Cas, kdy inovace se nestavaji

pomuckou nejen ke zlepSeni, ale stavaji se pfimo nezbytnosti.
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Obrazek 12 — Historicky vyvoj odbytu produkce vyrobni firmy TOS KURIM a CKD BLANSKO

Zdroj: vlastni

Prechodem z jistého odbytu z dob socialismu do kapitalistické formy trhu znamenal a
znamena pro spole¢nosti TOS Kuiim a CKD Blansko celkovou restrukturalizaci. Je to
vSak tzv. , béh na dlouho trat* a ani se neocekavalo, ze vysledky pfijdou ze dne na den.
Jenomze situace dospéla do faze beznadéje, kdy se spoleCnostem nedafi planovany odbyt

a obecné vyjit ze stinu socialistického smysleni.

AZ pasobenim v téchto spole¢nostech jsem pochopil rozdil mezi obchodni a vyrobni
firmou. Ten rozdil je pomérné markantni, tedy alespon j& jej vhimam, kdyz jako prodejce
mam moznost srovnani s konkuren¢nimi podniky. Spolecnost Fermat, jako predstavitel
obchodni firmy, ptizptsobuje vSe prodeji a obchodu, predprodejni fazi maji velice dobie
pfipravenou. Je u nich znatelny tah na branku, aktivita, interni procesy jsou tomu i tak
pfizpisobeny. Motivacni slozka prodejci v zavislosti na objemu prodeje a ziskovosti,
podpora technického useku a dalsi nasvédcuji a davaji jasny smér — prodej produktu.
Samoziejmé neni to zplisobeno pouze nazvem, neznamena, ze kdyz zménime sviij nazev
z vyrobni firmy na obchodni, za¢neme ihned prodéavat, avSak davka a vneseni kapitalismu

do podnikové kultury dalo jasny smér a vizi.
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Na druhou stranu je potfeba si uvédomit, ze vyrobni firmy jako TOS Kufim, TOS Hulin,
TOS VARNSDORF, CKD Blansko a dalsi, jsou na trhu jiz desitky let a zm&na podnikové
struktury, procesti a obecného smysleni je daleko slozitéjsi nez u firem vznikajicich v
posledni dobé&, napfiklad Fermat, kde se diky vzniku v obdobi jiz moderniho
kapitalistického smysleni, vSe jiz dalo pfizptusobit modernimu podnikani a zefektivnit

adaptaci na trhu.

Vnimani role zakaznika, ktery firmé v konecném dasledku pfinasi penize a tak se k nému
1 firma musi chovat, by méla byt ziejma. Zalezi vSak na tom, jestli firma dokaze
pfizpusobit i nutné procesy, aby dokazala tomuto tvrzeni tzv. jit naproti®, prizpusobit se

a vytvorit pfidanou hodnotu zakaznikovi.

3.2 Analyza vnéj$iho prostfedi

3.2.1 PEST analyza

PEST analyza bude v mém pfipadé vyhodnocena dle nasledujicich faktort: politickych,

ekonomickych, socialnich a technologickych.

> POLITICKY FAKTOR:
- Politicka stabilita: Z pohledu prvnich faktori na seznamu prakticky jako je
souCasna situace v EU, vystup z EU Velké Britanie a dal§i jsou zasadnimi

komplikacemi pro pravidelny odbyt spolecnosti.

- Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu: Spolecnost se samoziejmé fidi i
povinnym legislativnim rdmcem a €innosti s ni souvisejici. Vyraznym omezenim
jsou udélené sankce na obchody s Ruskou federacti, ktera je klicovym exportnim
trthem. Slozitymi a zdlouhavymi procesy se v ramci exportu firma potyka
s vymahatelnosti prava naptiklad v Indickych vybérovych fizenich a obecné ze

zakonu, které se fidi jinym nez Ceskym pravem.
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EKONOMICKY FAKTOR:

Devizové kurzy: Tak jak se lisSi EU od zbytku svéta, tak je problematika
ekonomickych faktor davodem k opatrnosti vétSiny spolecnosti. Hodnota CZK
pravdépodobné brzy klesne a to bude mit vyrazny vliv na export spolecnosti.
Vzhledem ktomu, ze spole¢nost tolik v zahrani¢i nenakupuje, jedna se o

vyraznou komplikaci.

Urokové miry: Pozitivni ekonomickou zpravou jsou pomémé nizké urokové miry
pro potencialni zakazniky, kteti jsou si védomi vhodnost nacasovani investice
aktualni doby a vzhledem k tomu, ze stroje vzhledem k tak vyraznému objemu
jsou financovany bankami, tak se vySe urokové miry v rozhodnutich zakaznikt

projevuje.

SOCIALNI FAKTOR:

Demograficky vyvoj, pfistup k praci: V ramci socialni oblasti strojirenstvi Celi
spoleCnost problematice s nedostatkem lidského kapitalu z technického odvétvi a
neoCekava se v blizké dobé, ze tomu bude jinak. Pravé naopak se prave tento
otrend“ stane problémem, ktery bude komplikovat zivot mnoha vyrobnim
podnikim. Spole¢nost TOS Kuiim a CKD Blansko ma na druhou stranu i na
dnesni dobu dobré jméno a zajimavé vyrobni portfolio, které mize byti vyzvou

pro budouci zaméstnance.

TECHNOLOGICKY FAKTOR:
Vladni podpora R&D: Cela fada obchodnich ptipadu spolecnosti se uskutecnila
za podpory dotacnich ufadd, které se snazi podpofit nejen zaméstnanost a

ekonomiku urcitych oblasti a odvétvi, ale hlavné dotace na inovace, R&D.

Zmeény technologie a rychlost zastaravani: Technologicky faktor povazuji za
nejdulezit&si vliv ptsobici na spolecnost. Moderni trendy ve strojirenstvi vyrazné
ovliviiuji Cinnost spole¢nosti a je potreba ,drzet krok s dobou“. Robotizace,
paletizace a obecné smér na automatizaci jsou dulezitymi technologiemi moderni

doby, a pokud se firma nevyda timto smérem, muze na to doplatit.
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3.2.2 Zakaznik a trh

O této konkrétni kapitole bych mohl psat dlouhé eseje, ale pokusim se shrnout a zaméfit
na to nejpodstatnéj§i. Jak uz byva v obchodé zvykem, kazdym dnem se ze své pozice
setkavam s konkurenci, ktera samoziejmé tak jako ja, se snazi produkt prodat
zakaznikovi. Vzhledem k produktovému portfoliu a jeho nizké obratkovosti, kazdy
vyhrany nebo prohrany pfipad je pro firmu vyznamny krok a nezbytné dilezitym

méfitelnym prvkem tspéchu.

Zajimavym faktem, s kterym se setkavam pravidelné, je odliSna mentalita obchodnika u
nas, v Italii, Spanélku, Némecku a tieba v Asii. Té7ko odhadovat, ktera z mentalit je ta
nejefektivnéjsi, avSak bezpochyby neoddiskutovatelnym faktem je finalni hodnota
poskytnuta zakaznikovi. Pokud bych mél hodnotit prakticky parametry, z hlediska
kognitivniho uceni, které zakaznik povazuje k rozhodnuti za nejdilezitéjsi a také
z pohledu zakaznikd, které s nimi i s obchodnimi partnery byly konzultovany (3 obchodni

partnefi v riznych zemich, 5 zékaznikii z riznych cilovych trhi):
» Cena — navratnost vlozené investice

» Produktivita — technické parametry stroje za i¢elem co nejvyssiho vykonu a produkei

komponentu, volba frézovacich hlav, posuvy, otacky stroje
> Zivotnost — dlouhodoba spolehlivost stroje, servis, délka zaruky
» Flexibilita — vyuzitelnost stroje pro pfipad budouci zmény zakaznikovy produkce

» QOsobni vazby — obchod se déla v osobni roving, kde osobni kontakt a sympatie hraji

vyznamnou roli
» Diferenciace — pridana hodnota oproti konkurenci z pohledu pievazné technického

» Rozsah dodavky — nabidnuti extra polozky ¢i zvyhodnénych podminek (napf. platebni

podminky, financovani, délka zaruky, extra polozky...)

» Reference, osobni zkuSenost — idealné referenéni stroj v konkrétnim teritoriu s co

nejvice podobném rozsahu potfebu
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Na nasledujicim grafu se pokusim demonstrovat hodnotu vnimanou zékaznikem a srovnat
s konkurenci, z pohledu zékaznika (viz. predchozi analyza). Za konkuren¢ni firmy jsem
si vybral nejcastéjsi firmy v odvétvi, které predstavuji a prezentuji se riznymi vyhodami
na trhu. Mimo &eské firmy jsem si vybral i jednoho z piedstaviteld ze Spanélska, Italie a

Némecka. Srovnavanym produktem je stroj ve stejném rozsahu dodavky.

Obrazek 13 — Analyza hodnot vnimanych zakazniky, ¢ast 1

Zdroj: vlastni
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Obrazek 14 — Analyza hodnot vnimanych zakazniky, ¢ast 2

Zdroj: vlastni
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Trh obrabécich strojii 1ze povazovat za stabilni, pokud na n&j pohlizime jako celek.
Potieba obrabécich strojii je pfimo tméma potiebe kovoobrabéciho primyslu, ktery je od
prumyslové revoluce jeden z kliCovych prumysla jednotlivych zemi. Nékteré cilové trhy
jsou diky své tradici a historické vyznamnosti samoziejme siln€jsi jak ty druhé, ale

obecné by se toto odvétvi pusobnosti dalo povazovat za stabilni.

3.2.3 Porter(v model 5-ti sil

3.2.3.1 Hrozba nové konkurence

Vzhledem ke slozitosti vyrobnich procest a vstupnim nakladim nelze ocekavat vstup
firem do odvétvi. Lze vidét pokus spolecnosti Fermat, ktera vyuzila ,,boomu* v odbytu
ve strojirenstvi stfednich stroju a vstoupila na trh. Podafrilo se ji to diky odkupu vyrobnich
fabrik, které byly ve financnich problémech a s vizi ,,ujmout kus kolace™ spole¢nosti TOS

VARNSDOREF a prevzit zakazniky vyvrtavacich obrabécich stroju.

Novou konkurenci nelze vyloucit, avSak nepovazoval bych ji vzhledem k mnoha
faktorim a komplikacim spojenych s plisobenim v odvétvi za realnou. Jako ptiklad

nékterych faktord uvadim:

e Technologicka naro¢nost, know-how — zahajeni vyroby
e Reference — komplikace odbytu, kdy zakaznik nebude mit zajem podstoupit riziko
e Vstupni kapital — vysoké naklady na strojni zafizeni, lidsky kapital, prostory, atd...

e Propagace — vybudovani nové znacky

e Sila pasobeni (1-5, 5 nejvyssi) — 1

3.2.3.2 Hrozba substitutl

Jako nejvyraznéjSich substitut povazuji trh s pouzitymi obrabécimi stroji, ktery se
v posledni dobé velmi rozmaha. Pro potencialni zakazniky je toto, nazvéme to,
spotfebnim zbozi, zajimavou alternativou na ukor vysoké investice za novy stroj. Je to
zpusobeno technologickou narocnosti a zakaznickym feSenim v odvétvi, kdy zakaznik si
je védom toho, Ze jejich stavajici produkce se muze Casem zménit a novy stroj, ktery je

pfizpisoben na aktualni produkci komponenti nemusi byt tim nejvhodnéjsim. Dal§im
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substitutem je modernizace, tzv. ,,retrofit” starSich strojii. Za nejvyznamnéjsi konkurencni

substituty lze povazovat nasledujici:

e Pouzité stroje — stroje, které byly nové a z ruznych duvodu (zména vyrobni strategie,
ztrata vyrobnich zakazek, finanéni problémy) jsou nabizeny k prodeji

o . Retrofity” — stroje, které jsou po opravé nabizeny podobné jako stroje nové

e Stroje z Taiwanu a Ciny — stroje z rozvojovych zemi, které bych osobné zafadil do

samostatn¢ kategorie. Jsou vyrabény v zemich at’ uz z hlediska Gspor z rozsahu ve vyssim

mnozstvi, s pomoci levnéjsiho materialu nebo levnéjsi pracovni sily za niz$i ceny na trhu

» Sila pusobeni (1-5, 5 nejvyssi) — 3

3.2.3.3 Vyjednavaci sila kupuijicich

Samoziejmé ze strany zakaznikd podnik pravidelné Celi tlaku. Je to tlak nejen na cenu,
ale na dodaci terminy, rozsah dodavky, platebni podminky a dalsi neméné dulezité
zalezitosti. Vzhledem ke konkurencnimu prostredi si zakaznik moc dobie uvédomuje, ze
pfi investicich v fadech milionu K¢ jsou na trhu dodavatelé, ktefi nakonec na podminky
pfistoupi a podle toho si i Casto chova. Z vlastni zkuSenosti vim, ze pro uzavieni obchodu
rozhoduji nékdy i detaily, které by se zdaly byti zpocatku nedilezité, ale pii blizsi analyze

konkrétni potreby davaji smysl.

» Sila pusobeni (1-5, 5 nejvyssi) — 4

3.2.3.4 Vyjedndvaci sila dodavateld

Dodavatele nelze podcenit, obzvlast v oblastech pomoci tvorby pfidané hodnoty
produktu. Tito konkrétni dodavatelé spolupracuji s nasi spoleCnosti a vzajemné se
snazime najit nejvhodnéjsi feSeni. V tomto sektoru jsou dodavatelé nezbytnou soucasti
vyvoje a kontinualniho zlepSovani produktu a spoluprace s nimi je kliCovym parametrem

k inovacim.

» Sila ptsobeni (1-5, 5 nejvyssi) — 1,5
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3.2.3.5 Konkurence v sektoru

Kazdym dnem se ze své pozice setkavam s konkurenci, ktera samoziejme tak jako ja, se
snazi produkt prodat zakaznikovi. Vzhledem k odvétvi, produktovému portfoliu a jeho
nizké obratkovosti, kazdy vyhrany nebo prohrany pfipad je pro firmu vyznamny krok a
nezbytné dulezitym prvkem uspéchu, nékdy i existencniho charakteru. Boj o zakazku se

da s nadsazkou nazvat valkou.

» Sila ptsobeni (1-5, 5 nejvyssi) — S

3.2.4 Konkurenc¢ni charakter
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Obrazek 15 - Konkurencni charakter

Zdroj: R. Zich — Koncepce uispéchuschopnosti a jeji pojeti strategie

Obrazek vyse poukazuje na vazbu mezi diferenciaci a cenou, rozdélenou do segmentti
trhu. Zkoumané podniky se nachazi v uzkém segmentu trhu, s rozpoctem nad 500 000

Euro, kde pfichazi na trh s pomérné vysokou cenou za nabizenou diferenciaci produktu.

3.2.5 Konkurence

Jak jiz tomu byva zvykem, 1 v odvétvi obrabécich strojii se objevuje silna konkurence,
ktera ma tendenci pusobit aktivn€. Plné se ztotozinuji s tvrzeni, Ze konkurenci jsou
vSechny firmy soutézici o penize zakazniki. Muze se jednat o piimé konkurenty, tak
konkurenty substitu¢niho razu. Piimym konkurentim se budu vénovat v ramci

benchmarkingu (kapitola 3.2.6).
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3.2.6 Benchmarking

V souvislosti s touto kapitolou si dovolim hodnoceni zpohledu benchmarkingu
(Benchmarking — srovnani s konkurenci), ktery s tématem konkurence pfimo souvisi.
V ramci benchmarkingu se zaméfim na srovnani produktovych fad nejCastéjSich
konkurentil na trhu obrabécich stroji. Zaméfim se na srovnani nejen s dvéma hlavnimi
konkurenty v Ceské republice, ale i dalgich pednich evropskych dodavateld a to u nejvice
obratkovych produktti z naseho produktového portfolia nasi spole¢nosti, kterym jsou
horizontalni obrabéci stroje. Vertikalni obrabéci stroje jsou v globalnim mérfitku

konkurenceschopné.

» Stroj typu FS

DU NHE -5 EF o8 2% 0 LAGUN - seam

. o

‘ ‘.;Jw' ,

Y¥-1200 mm
* ¥-1200mm

« 12 000 mm/min (rapid 15)
* Table loading 8 000 kg
* Table width 1 000 mm only
* S1-30kW, thsestage gearbox
-+ 4000rpm
- pricein2/3 m x axis P - Table lengih 200, 3 100 -

P & = Delivery time
= Delivery time e

«  References (50 pcs..)
- References (100 pcs..) eferences (50 pes..)
- Option 6000 rpm - Pricein2 /3 mx axis ————r]

..... - Option 4 000 rpm

Obrdazek 16 - srovndni typu stroje 'S s hlavnimi konkurenty na trhu 1. cdast

Zdroj: viastni

]} Zhay_glf—smm 0 SORALUCE -seam

+
« atc20 +
z-1200mm
ATC20
¥-1200mm
Z-1300mm

Price X - 4 mm————————] )
- price X -4 m m———————]

S1-32kW

43 kW
Milting hesd 3% 260.000 pez, 0,0012

1300 men [apticn) 35 000 mm /min

20 m/min rapid feed Delivery time
Delivery time * 4000rpm

References

Obrdazek 17 - srovndni typu stroje FS s hlavnimi konkurenty na trhu 2. cast

Zdroj: viastni
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Vyhodnoceni:

Stroje typu FS se nachazi v intenzivnim konkuren¢nim prosttedi pfevazné Spanélskych
dodavatelti. Konkuren¢ni vyhoda naSich produktd je v tuhosti a frézovacich hlavach.
Z pohledu ceny jsme konkurenceschopnéjsi u vétSich typu stroju zacinajici délkou stolu

4 metry.

» Stroj typu FUT

U FERMAT — czech Republic _ [ TOS VANSDORF — Czech Republic

+
. +
Obrazek 18 - srovnani typu stroje FUT s hlavnimi konkurenty na trhu 1. cast
Zdroj: viastni
O JUARISTI - Spain Q ,SWQLQ\I}\!SQ — Spain
+ +
* Milling heads *  Milling heads
- 1050Nm - 3000rpm
- 37kW
* References
* 6000rpm

* Product range of boring machines with quill

* Pricingbasicmodel 1 3 ;
*  Pricing basic model [F=====——

+ Milling head 1°x 1 °- 0,001 x 0,0001

Obrazek 19 - srovnani typu stroje FUT s hlavnimi konkurenty na trhu 2. éast

Zdroj: viastni
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Vyhodnoceni:

Stroje typu FUT se nachéazi v intenzivnim konkurencnim prostiedi prevazné ceskych
dodavatelt. Konkurenéni vyhoda nasich produktii je opét v tuhosti a frézovacich hlavach,
ale nejen to. Konkurencni vyhodou je automaticka vyména hlav a plné fizena C osa ve
vieteniku. Z pohledu ceny jsme konkurenceschopnéjsi u stroju s pozadavkem na vétsi
flexibilitu. U pozadavku pouze na jednoduché vyvrtavaci operace nema firma alternativni
produkt (pinola), pouze ptfima frézovaci hlava, na kterou si trh a zadkaznici a trh obecné

teprve zvyka.

» Stroj typu FU

U FERMAT — czech Republic ] TOS VANSDORF — Czech Republic

Obrdazek 20 - srovndni typu stroje FU s hlavnimi konkurenty na trhu 1. cast

Zdroj: viastni

U JUARISTI — spain 0 Pama — italy

+

*  Milling heads +

* 200/13000m *  Milling heads

- Torgue 600 — 1210 Nm

* 43w o

* 40 m/min =

* 5000rpm * 37kW

*  Pricing basic model 00— «  Product range of boring machines with quill
* Milling head 1° x 1°-0,001 x 0,0001 = Pricing basic model————————1

Obrdazek 21 - srovndni typu stroje FU s hlavnimi konkurenty na trhu 2. éast

Zdroj: viastni
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Vyhodnoceni:

Tak jako u typu stroje FUT, tak i u stroje typu FU plati to stejné a to, ze se nachazime
v intenzivnim konkuren&nim prostiedi prevazné Eeskych dodavateld, ale také od Spané&la
a Itala. Konkuren¢ni vyhoda nasich produkti je opét v tuhosti a frézovacich hlavach, ale
nejen to. Konkuren¢ni vyhodou je automaticka vyména hlav a plné fizena C osa ve
vieteniku. Z pohledu ceny jsme konkurenceschopnéjsi u stroji s pozadavkem na veétsi
flexibilitu a delSich zdviha (cca od 6 m X osa). Znovu plati, ze u pozadavku pouze na
jednoduché vyvrtavaci operace nema firma alternativni produkt (pinola) a firma nabizi

prioritné ptimou frézovaci hlavu, na kterou si zakaznici a trh obecné teprve zvykaji.

3.3 Analyza vnitfniho prostfedi

3.3.1 Faktory7S

e Strategy — strategie, vize, kratkodobé a dlouhodobé cile
e Structure — organizace, zodpoveédnost za dil¢i ukony

e Start — zaméstnanci podniku, motivace

e Style — styly fizeni napfti¢ useky

e Shared values — podnikova kultura, vnimani zakaznika
e Systems — systém prace a metody fizeni

e Skills — znalosti, vzdélani, pfidana hodnota

Zam¢étim se na jednotlivé vyznamné faktory souvisejici s chodem spoleCnosti:

e Strategie — koncep¢ni prace nejen po obchodni, ale 1 po vyrobné-produktové
strance. Zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti a jednoznacné kroky smérem doptedu,
do 21. stoleti. ,,Piisun kapitalismu“ a budovani znatky TOS KURIM a CKD
BLANSKO jako predniho hrace tézkych obrabécich center.

e Styl fizeni — na rozhodovani firmy se podili v posledni dob€ majitel, ktery vSak
prenechava vzhledem kjeho dal§im aktivitam kompetence predstavenstvu

spolecCnosti, které je tvofeno vykonnym, finanénim a obchodnim feditelem

e Struktura — viz nize
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E T08 KURIM

VRCHOLOVE SCHEMA

Predstavenstvo TOS KURIM - 0S, a.s.

Vykonny reditel
[
| [
sekretariat VKR |— . .
| Obchodni usek Financni usek
Predstavitel vedeni i
pro systém jakosti |
Technicky Usek Prodej | Controlling
_ Uétarna
Rlzen'n a kontrola Marketing |
— jakosti !
| ——" [
% 1) ‘
Tézka Nabidkova L J
mechanika projekce
i p— P — | Finance
- |
Montaz R'eallz?ce,
zakaznicka
| I | Personalistika
‘ J
Logistika Projektové fizeni | Sprava majetku

Servis

TOS KURIM
TRADE

Obrazek 22 — organizacni struktura spolecnosti (leden 2017)
Zdroj: interni smérnice TOS KURIM a CKD BLANSKO
Informacni systémy — CAD/CAM a dalsi programovaci jazyky s vyuzitim ve
strojirenstvi jsou nezbytnou soucasti vypocetni techniky. Samoziejmé interni

komunikace prostfednictvim emailti telefoni a zakazkové prostiednictvim

programu SAP.

Spolupracovnici a sdilené hodnoty — ve firemnim prostfedi po dlouhou dobu vladl
sjednoceny tymovy duch, v posledni dob¢ to v§ak vypada na propast mezi nimi a
rozdéleni na dva tabory, technicky a obchodni usek. I pfes kroky vedeni ke
sjednoceni néjakou dobu potrva, nez si jednotlivci uvédomi, Ze za uspeSnym
chodem firmy je spoluprace obou usekt. Je potieba zménit pfistup smérem

k zédkaznikovi a sméfovat svou Cinnost primarn€ na néj. Toto se vSak ned¢je.
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e Schopnosti — po Castecné restrukturalizaci vedeni spolecnosti se zda, ze vykonni
pracovnici si na svou roli pomalu zvykaji a ztotoziuji. Po pomérné vizionarskych
predstavach predchoziho vedeni, aktualni vedeni je stfidméjsi a opatrnéjsi, avSak
ma sdilenou strategii a stanovené kroky zpravidla dodrzuji. Co se tyCe schopnosti
zaméstnancl, i pred nedostatek Skoleni vzhledem k vytizenosti, jsou mezi

zamestnanci Spickovi konstruktéfi, operatori a technologové.

3.3.2 Vnittni prodejni ¢innost

Pokud vezmeme prodej jako takovy chronologicky, zacind se zachycenim poptavky.
Pokud o planované potiebé zakaznika nevime, nemuzeme logicky nas produkt nabidnout
a tim prodat. Stanovme se vyznamné milniky a parametry, které na celkovy prodej maji

vliv. Na ose Y si predstavme Sanci uspéchu.

Dulezité milniky
80%
70%
60%

50%

ost

3 40%

>
>

pés3

\"

U

]

30%
20%
10%

0%

MILNIK 1 - ZACHYCENI MILNIK 2 - ODESLAN{ NABIDKY MILNIK 3 - POSTUP DO DALSIHO MILNIK 4 - UZAVRENI
POPTAVKY KOLA RIZENI SMLOUVY, ZAPLACEN[ ZALOHY

Obrazek 23 — Vyznamné milniky prodejniho procesu

Zdroj: vlastni

Parametry, které maji na jednotlivé milniky nejzasadné;jsi vliv:

e Milnik 1 — pomoc a intenzivni spoluprace s obchodnimi partnery, pravidelna
komunikace a mapovani trhu. Propagace znacky na trzich formou ¢lanka, letaki,

veletrhu, atd..
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e Milnik 2 — prehlednd, strucnd a poutava nabidka, ktera zachycuje potiebu
zakaznika. Vyzdvihnuti konkuren¢nich vyhod. Plati, ze ¢im vice informaci o

obchodnim pfipadu mame, tim Iépe se postupuje.

e Milnik 3 — osobni navstéva, osobni kontakt se zakaznikem

e Milnik 4 — zodpovédné plnéni dohodnutych zavazkl, kompetence a spoluprace

dalSich usekt (pravni a financ¢ni). Eliminace chyb, které mohou mit negativni
dusledky.

Milnik 1 — zachycenfi poptavky
Zachyceni poptavky je pfevazné zalezitosti obchodniho partnera v urcitém teritoriu. Lze
zlepsit propagaci v daném teritoriu, ale obvykle je plné€ v rezii obchodniho partnera, ktery
je plné¢ kompetentni v této fazi. Jeho ukolem je zachytit potfebu zakaznika (pocit
nedostatku) a definovat konkrétni pozadavek. V naSem oboru je to specifikace stroje.
Doprovodnymi informacemi je rozpocet zakaznika, konkurence, termin rozhodnuti,
vykresy komponentt, prostory v hale a dalsi, které prodejci ve vyrobni firmé pomohou

pfipravit co nejlepsi podklady k prodeji.

Hodnoceni: Tato faze je dobfe zvladnuta obchodnimi partnery a pravidelné¢ dochazi

k pfedani poptavky na stranu vyrobce.

Milnik 2 — odeslani nabidky
V této fazi ptichazi fada na mne, jakozto zaméstnance na obchodnim useku ve vyrobni
firme. Mym ukolem je zménit pozadavek zakaznika na nabidku stroje. Vzhledem k tomu,

ze se bavime o kusové vyrobg, skryva v sobé nabidka fadu komplikaci.

Hodnoceni: V této fazi dochazi ke kliCovému momentu, které udavaji dalsi smér

obchodniho pfipadu a firmé se nedafi ispéSn€ zménit poptavku na realizaci.
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Duvody neuspé$nosti 2. milniku

Duvodu nizké uspésnosti prodeje neboli pfeména poptavky na realizaci a dotazeni

obchodniho ptipadu v prodej stroje je cela fada. Nize zminim ty nejzasadné)si.

Produktové portfolio, vyrobkova a cenova konkurenceschopnost — fady stroju a
jejich konfigurace se 100% neztotoziiuji s potfebami na trhu a vyrobni naklady
jsou s piihlédnutim na kusovou vyrobu vys§i nez u konkurence. Vice o

produktovém portfoliu v kapitole ,,Produktové portfolio*

Motivace prodejci - je zvyklosti, Ze v oblasti prodeje jsou zaméstnanci
odmeénovani za svij vykon odménovaci motivaéni slozkou. Financni stranka by
nemela nikdy byti hlavni motivaci, ale ¢lovék je individualitou a oceni, kdyz firma
rozlisi jeho aktivnéj§i pristup v porovnani s ostatnimi mén¢ aktivnéjSimi kolegy

Interni procesy — organizace prace a dil¢i ukoly nejsou feSeny nejefektivnéjSim
zpusobem. Pracovni doba zameéstnanci nevykazuje takovou produktivitu, jakou

by méla. Rozhodné jsou tu ukony, které 1ze zjednodusit.

Moderni smysleni, firma 21. stoleti — v konkuren¢nim prostredi a pifi nabizeném
produktu maji na zakaznika vliv i drobnosti. K prezentaci produktu by mély
slouzit podrobné materidly prevazné technického charakteru, které spliiuji
zékladni parametry prezentace, kterymi jsou piehlednost a hodnota zakaznikovi.
Spoluprace s technickym tsekem plni dalezitou roli, to stejné plati i u vnimani

zakaznika a jeho potieb.

Milnik 3 — postup do dalgiho kola fizeni

Postup do dalsiho kola fizeni je faze, kdy se obchodni piipad bliZi Gsp&§nému konci. Ze

jesté neni vyhrano, o tom svéd¢i dil¢i ukony, které finalizaci pfedchézi, napiiklad

predlozeni navrhu znéni smlouvy, bankovni zaruky, financovani, dotace, finalizace

rozsahu dodavky, dodaci terminy a dalSi zélezitosti, které nelze v zadném piipade

podcenit.

Hodnoceni: Tato faze je pomérné dobfe zvladnuta. I pres nedostatek vzorovych

dokumentd, které jsou zpusobeny spise projektovym individualnim vnimanim kusové

vyroby na ukor sériovosti, tak se dafi tuto fazi vést do uspésného konce. Je to faze, kterou
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ma na starosti nejen vyrobce, ale i obchodni partner, ktery se zdkaznikem komunikuje a
prezentuje nabizené feSeni, proto je potieba, aby dochazelo ke korektnimu a exaktnimu
predani informaci, které budou vyhodné pro obé strany a pokud ne, tak hledani

kompromisu.

Milnik 4 — uzavieni smlouvy, zaplaceni zélohy
Uzavienim smlouvy je na jednu stranu potvrzen obchodni vztah, ale v naSem oboru je
dulezité vzit v potaz, ze dokud neni zaplacena zaloha, neni obchod finalizovan. Je velice
mala pravdépodobnost, ze se ob¢ strany nakonec nedomluvi, proto tuto fazi nepovazuji

za kli¢ovou v celém procesu a nebudu ji tedy ani hodnotit.

3.3.3 Marketingovy mix
V této Casti se zaméfim v navaznosti na predchozi kapitolu komplexné na pouzivany

marketingovy mix.

Prostfednictvim nastroji  marketingového mixu se stru¢nou formou pokusim

identifikovat zakladni charakteristiky produktu:

v" Product — Tato Cast je zvladnutad podnikem pomémé dobfe. Nejen z hlediska
technické charakteristiky, kdy konstrukce strojii je tvorena zkusenymi a
schopnymi zaméstnanci podniku, tak po funkéni strance dochazi vétsinou k vice
nez ocekdvanému uspokojeni potfeby zakaznika formou dobré vykonnosti,
kvality a dlouhé zivotnosti. Nelze opomenout také komunikacni stranku, kdy po
implementaci nového designu stroju doslo k vyraznému posilnéni pozice a znacky
na trhu obrabécich stroji i z tohoto pohledu. Ve zkratce 1ze fici, ze produktove se
podnik pys$ni vyraznou diferenciaci svého produktového portfolia v porovnani

s ostatnimi dodavateli na trhu.
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Vyrobni program firmy - Produktové portfolio TOS KURIM se sklada z nasledujicich
typu stroju:

> Horizontalni obrabéci stroje

e FS value —lozova frézka

Obrdzek 24 — stroj typu FS: posuvny stil, pevny stojan, vysuvny vietenik

Zdroj: tos-kurim.cz

e FUT value — stolova frézka

Obrazek 25 — stroj typu FUT: posuvny stil, posuvny stojan (dopiedu a dozadu). moznost pevného a vysuvného
vieteniku, variabilita vyménnych hlav

Zdroj: tos-kurim.cz

e FU value — deskova frézka

Obrazek 26 — stroj typu FU: posuvny stojan, variabilita pracovniho prostoru a vyménnych hlav, vysuvny vietenik

Zdroj: tos-kurim.cz
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» Vertikalni obrabéci stroje

e FRF value — vertikalni obrabéci centrum s posuvnym stojanem

Obrazek 27 — stroj typu FRF: vertikalni obrabéci centrum s posuvnym stojanem s variabilitou vyménnych hlav

Zdroj: tos-kurim.cz

e FRP value — vertikalni obrabéci centrum s posuvnym stolem

Obrazek 28 — stroj typu FRP: vertikalni obrabéci centrum s posuvnym stolem s variabilitou vyménnych hlav

Zdroj: tos-kurim.cz

e FRU value — vertikalni obrabéci centrum spodni gantry

Obrazek 29 — stroj typu FRU: vertikalni obrabéci centrum spodni gantry s variabilitou vyménnych hlav

Zdroj: tos-kurim.cz
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> Vertikalni soustruzici stroje

Obrazek 30 — stroj typu SKD: vertikdlni obrabéci centrum — karusel (soustruzeni)

Zdroj: tos-kurim.cz

v" Cena — Vzhledem k diferenciaci produktu a vys$§i nabizené kvalité u nékterych
typu stroju je cena vyssi nez u konkurencnich firem, obzvlasté v odvétvi mensich
obrabécich stroji typu FS a FUT a také stroju ostatnich s kratSimi pracovnimi
zdvihy. Je to dano nejen niz§i obratkovosti vyroby a uspor zrozsahu u

konkurence, ale také diverzifikaci produktového portfolia.

v" Umisténi produktu — Vzhledem k specifi¢nosti produktu je premisténi zboZzi
feSeno formou dopravy smérem vyrobce — zékaznik, v zavislosti na smluvené
dodaci parité. V Evropé v zemich EU je nejcastéj$i dodaci paritou DAP — tzv. na
kli¢, kdy je vyrobek dopraven az k zdkaznikovi, nainstalovan a predan spolu se
zékladnim proskolenim. Na jinych kontinentech je nej¢astéji vyuzivana dodaci
parita FOB (napi. Hamburg). K dodavateli se prubézné informacni toky o ném
dostavaji vétSinou (mimo tuzemsky trh) prostfednictvim , meziclanku®,

obchodniho partnera.

v Propagace / komunikace — Mnozstvi poptavek a dalsi prodejni proces (viz.
kapitola vyse) je vyznamnou mirou ovlivnéno aktivitou jednotlivych obchodnich
partnera, ktefi jsou zastupci na jednotlivych trzich, proto je tato oblast feSena ve
spolupraci s vyrobcem praveé s nimi. Propagace jako takova probiha prevazné

prostfednictvim vhodnych veletrht.
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3.3.4 Finanéni analyza

3.3.4.1 Vyvoj rentability ROE, ROI

Srovnani ukazatell rentability je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 1: Ukazatele rentability, zdroj: upraveno, VUT Amadeus

UKAZATELE 2012 2013 2014 2015
ROI -0,02124 -0,00199 0,000465 0,00585
ROE -0,02124 -0,00791 0,00047 0,00585

Vyhodnoceni ROI: Z tabulky ROI vyplyva, Ze vynosnost podniku se za posledni 4 roky
projevila az od roku 2014. Podnik zacal byt rentabilni az od roku 2014.

3.3.4.2 ZadluZenost

Srovnani ukazatelti zadluzenosti je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 2: Ukazatele zadluzenosti, zdroj: upraveno, VUT Amadeus

UKAZATELE 2012 2013 2014 2015
Debt Ratio 0,7992 0,7485 0,7075 0,6919
Equity Ratio 0,19999 0,2515 0,3081 0,2925

Vyhodnoceni zadluzenosti: Debat Ratio + Equity Ratio se rovna 1. Mira zadluzenosti od
roku 2012 do roku 2015 ma nepatrnou klesajici tendenci, tzn., ze zdroje z ciziho kapitalu

klesaji a vlastni kapital roste (Equity Ratio).

3.3.4.3 Ukazatelé aktivity
Tabulka €. 3: Ukazatele aktivity, zdroj: upraveno, VUT Amadeus

UKAZATELE 2012 2013 2014 2015
Ukazatel obratu celkovych | 27029 | 2,9783 2,5171 2,5763
aktiv
Ukazatel obratu zasob 2,8868 | 3,6891 3,3619 3,2399
Ukazatel obratu pohledavek 1,5115 | 2,0277 2.3237 23578
Ukazatel obratu zavazku 0,6764 | 1,0007 1,2766 1,1147
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3.4 SWOT analyza

SWOT analyzu pro podnik TOS KURIM a CKD BLANSKO demonstruje nasledujici
tabulka:
Tabulka ¢. 4: SWOT analyza

Ne—

VNITRN
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3.4.1 Hodnoceni SWOT analyzy

Hodnoceni bude vykonano na zakladé vyhodnoceni vahy znaku a jeji dualezitosti dle
nasledujicich stupnit:

e Hodnota 1 — znak je dilezitéjsi nez porovnavany

e Hodnota 0,5 — znaky jsou stejné dulezité

e Hodnota 0 — znak je méné dllezity nez porovnavany
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Tabulka €. 5: Analyza silnych stranek

Zdroj: vlastni

0,5 0,5 1 1 0,5 0,5 1
0,5 0,5 1 0,5 1 1 1
0,5 0,5 1 0,5 0,5 0,5 1
0 0 0 0 0 0 0
0 0,5 0,5 1 0,5 0 0,5
0,5 0 0,5 1 0,5 0,5 1
0,5 0 0,5 1 1 0,5 0,5
0 0 0 1 0,5 0 0,5
2 1,5 2,5 7 4 3 3 5
7,14 | 536 | 893 | 25,00 (14,29 10,71 | 10,71 | 17,86
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Tabulka €. 6: Analyza slabych stranek

Zdroj: vlastni

0,5 1 0 0 0 1 1
0,5 1 0 1 0,5 1 1
0 0 0 0,5 0 1 1
1 1 1 1 0,5 1 1
1 0 0,5 0 1 1 1
1 0,5 1 0,5 0 1 1
0 0 0 0 0 0 0,5
0 0 0 0 0 0 0,5
35 2 | 45 | 05 2,5 2 | 65 | 65
12,50 7,14 |GHM| 1.79 893 | 7,4 |ESicH | 82l
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Tabulka €. 7: Analyza prilezitosti

Zdroj: vlastni

0,5 0,5 0 1 1 1 1
0,5 0,5 0,5 1 1 1 0,5
0,5 0,5 0,5 1 1 1 1
1 0,5 0,5 1 1 1 1
0 0 0 0 0,5 0,5 0
0 0 0 0 0,5 0,5 0,5
0 0 0 0 0,5 0,5 0,5
0 0,5 0 0 1 0,5 0,5
2 2 | 15 1 6 | 55 | 55 | 45
7,14 | 7,14 | 536 | 3,57 |21,43 | 19,64 | 19,64 | 16.07
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Tabulka €. 8: Analyza hrozeb

Zdroj: vlastni

1 0,5 1 1 0,5
0 0 0,5 0 0
0.5 1 1 0,5 0,5
0 0,5 0 0 0
0 1 0,5 1 0,5

0,5 1 0,5 1 1
1 4,5 1,5 4,5 2.5 1,5
645 | 29,03 | 9.68 29,03 | 16,13 | 9.68
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Obrazek 31 — Vyhodnoceni SWOT analyzy, cast. 1

Zdroj: viastni
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Obrazek 32 — Tyhodnoceni SWOT analyzy, cdast. 2

Zdroj: viastni
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Z nejvyznamngjSich znaki v tabulce vySe bude provedeno numerické hodnoceni
intenzity vzajemnych vztahu a relevantnosti. Bude pouzita hodnotici skala (-3, 3), kde:
o Znaménko minus (-) znac¢i negativni vztah

o Znaménko plus (+) znaci pozitivni vztah

Cim vys$si je Ciselna hodnota, tim je uzsi vztah mezi porovnavanymi znaky.

5
1 24
T1 1 2 1 0 2 0 2 0
T2 -1 2 2 -5 1 -1 1 1
T3 1 -1 2 =) 2 1 2 1
CELKEM 1 5 3 14 5 0 3 4

Obrazek 33 — I'yhodnoceni SWOT analyzy, volba strategie

Zdroj: viastni

Na zakladé hodnoceni pfedchoziho kroku bude zvolena strategie MAX (pfilezitosti) —
MIN (slabé stranky)
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4 NAavrhova ¢ast

V nasledujici Casti prace se zaméfim na navrhy kroku k implementaci, které po jejich
realizaci povedou k splnéni stanovenych cili. Navrhy jsou rozdé€leny do tfi zakladnich
skupin, které samoziejmé spolu navzajem souvisi, ale kategoricky je lze zafadit v ramci
zjednoduseni delegace dil¢ich ukoli a prevzeti odpoveédnosti za individualni

implementaci.

Tato kapitola ma za kol plnit jasn€ a zfetelné stanoveny hlavni cil a tim je rozvoj
obchodnich aktivit. Tento obecny cil 1ze vnimat z nékolika pohledi, proto budou navrhy
rozdéleny do konkrétnich oblasti, organiza¢né-systémové, piedprodejni a poprodejni
¢innosti, které budou systematicky jasné plnit rozvoj obchodnich aktivit napti¢ celym

podnikem.

4.1 Navrhy organizacni a systémové

Navrhy organizacni se budou tykat pifevazné€ zjednoduseni procest napii¢ podnikem,

zvySeni produktivity a systemati¢nosti.

4.1.1 Produktovy manazer

Strucny popis navrhu: pfijmuti zaméstnance na pozici produktovy manazer
Zodpovédna delegovana osoba za ukol: personalni oddé€leni
Termin a doba plnéni: 30. 6. 2017 / 3 mésice zkuSebni doba

Hlavni cil: sdileni potieby trhu a komunikace mezi TU a OU

Y V VYV V V¥V

Riziko: sdileni neobjektivnich neexaktnich informaci

Tuto pozici, na kterou podnik by mél zaméstnat osobu na plny pracovni tvazek, podnik
postrada a je to znat. Cilem a ucelem této role ve firmé je zprostiedkovat a zefektivnit
komunikaci mezi technickym a obchodnim usekem. Pifevazné jde o sledovani
konkurenceschopnosti, potfeb trhu u jednotlivych vyrobki produktového portfolia.

Produktovy manazer vychazi ze vstupnich dat z obchodniho tseku, kde se fidi potfebou
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trhu, nasledné srovnava parametry, vyhodnocuje a nasledné¢ predava informaci
konstrukci, ktera provedeni a vlastnosti stroje modifikuje. Dulezitym prvkem je také
kalkulace a zména nakladd. Ze strany vstupt se pozaduje v ramci exportu i konzultace
blizsi s cilovym trhem a to prostfednictvim obchodniho partnera v teritoriu. Tento krok

ma 1 jednu dal$i vyhodu, psychologickou a tou je, ze obchodni partner se citi soucasti

podniku.
Prodejce Konstrukce
e \ PRODUKTOVY /
ObChOdIli / ] Ka_lkulace
partner

Obrazek 34 — Role produktového manazera
Zdroj: viastni
4.1.1.1 Doporucené navrhy pro aktudlni vyrobni portfolio horizontalnich obrabécich

strojll

e Modely FU - v ramci konkurenceschopnosti strojii s krat§imi zdvihy rozdélit na
FU Basic (do 6 metra X osy) — snizeni nakladi formou indexované C osy namisto

plynulé a snizeni nakladd na pfimy material konstrukénim oddélenim

e Modely FS — soustfedit se na segment trhu s pozadavkem na X osu 4,5 a 6 metra

e Modely FUT - soustiedit se na segment trhu s pozadavkem na X osu 4,5 a 6 metrt

4.1.2 Nastaveni motivaéniho systému prodejc(l

» Strucny popis navrhu: nastaveni provizniho systému

» Zodpovédna delegovana osoba za ukol: obchodni feditel

» Termin a doba plnéni: 1. 7. 2017 / implementace v ramci internich smérnic a
ucetniho oddéleni 3 dny

» Hlavni cil: motivace a zvySeni prodeje
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» Riziko: pozadavek na motivacni systém u ostatnich useku

Motivacni systém lze brat z nékolika subjektivnich pohledt. Objektivneé vSak lze fici, ze
motivace prodejci a hlavné diferenciace téch lepSich od horSich, musi byt. Prodej
vyrobkt v hodnotach milionti K¢ je velmi specificky od standardniho. Jedna se o valku
mezi konkurenty, ktefi prosazuji sviij vyrobek na ukor druhych. Osobné jsem tomu
nevéfil, ale presvédcil jsem se o tom, ze néktery prodejce chtél jednoduse ,,vice prodat™
nez ten druhy a prave tento fakt o prodeji rozhodl. To, co mohlo prodejce motivovat byti

aktivnéj§im, byla prave vidina financni odmény.

Systém by se mél odvijet dle nastaveného ceniku limitni kalkulace, kde prodej v ramci
limitni ceny pfedstavuje urcitou odménu a prodej nad ramec limitni ceny ma tendenci

vice motivovat prodavat s vys$sim ziskem.

4.1.3 Interni procesy

Stru¢ny popis navrhu: zavedeni internich procest napfic¢ useky
Zodpovédna delegovana osoba za ukol: projektovy manazer
Termin a doba plnéni: 1. 7. 2017 / 1 mésic zkuSebni doba

Hlavni cil: zodpové&dnost za dil¢i ukoly

Y V VYV V V¥V

Riziko: slozitost

Vytvoreni jasné danych internich procest pro lepsi organizaci prace, systemati¢nost a tok
informaci. Rozdélenim dil¢ich procesti si podnik také zajistuje Stabni kulturu a déleni

zodpoveédnosti
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4.1.3.1 Interni proces nabidkovo — poptavkovy

Poptavka / nabidka / smlouva Kontrolni bod

Tvorbaa Odsouhlaseni
odsouhlaseni znéni technického zaddni

smiouvy
KICK OFF
MEETING

Realizace projektu

Vmnoha plipodech se

upravuse zodani béhem
projektu. Dole napf. neni

v hole zdkaznika.

Obrazek 35 — Interni procesy ¢. 1 - poptavka / nabidka / smlouva

Zdroj: viastni

Ze struktury interniho procesu nazorné vyplyva rozlieni standardniho a nestandardniho

stroje, ktery se postupné fidi jinymi pokyny.
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4.1.3.2 Interni proces realizace

Realizace

Vyddvéni 5 Zadani Rozpldnovani
technické technické poloek v IS Phijem zboX, vstupni
dokumentace 2 dokumentace SAP termindi v IS SAP - Kontrola

doISSAP Nokupni codélen.

el Kotz o Pizent jokose!

Kontrolni bod

/
Pribéind opatfeni pro
minimoizocs modnych rizik I Check point

Ofiven stroje Piijem zbozi na

Nékopoi odadieni
Tétko mechoniko

Dokonéeni zékladu u rakaznika, nutné potvrzeni

KICK OuT
Informace o . MEETING,
phipravenosti vyhadnoceni 1/2
et Podpis
U piejimaciho

Frejektove Azen! 3 protokolu

Obrazek 36 — Interni procesy ¢. 2 - realizace

Zdroj: viastni

Realizace stroje zacina potvrzenim konfigurace stroje a odsouhlasenim termint, az po

externi montaz u zakaznika.
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4.1.3.3 Internf proces externi montaz a servis

Externi montaz a servis

Uzavieni projektu
KICK OUT MEETING, vyhodnoc:

Vedouci externich
montati

Zaruéni servis

Vyhodnoceni
Vjezd x DD

Servisn oaddles

Poptivka / nabidka / smiouva, viz 1)

Hasﬂ% 2
e ————y

Obrdazek 37 — Interni procesy ¢. 3 — externi montdz a servis

Zdroj: viastni
Také externi montaz ma né€kolik klicovych milnikd, za které by se dalo povazovat

podepsani prejimky stroje zakaznikem a odsouhlaseni k demontazi a expedici. Zarucni

servis ve spolupraci s obchodnim partnerem reaguje na dotazy zakaznika.
Cilem externi montaze je zkratit montaz na minimum a co nejlépe zakaznika proskolit.

Skolenim zakaznika eliminujeme jako podnik riziko §patného vyuziti stroje a servisnich

vyjezdu v zarucni dobé z nich vyplyvajicich.
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4.1.4 CRM systém

Strucny popis navrhu: zavedeni CRM systému
Zodpovédna delegovana osoba za ukol: IT odd¢€leni
Termin a doba plnéni: 1. 9. 2017 / 1 mésic zkuSebni doba

Hlavni cil: databaze obchodnich pripadu, efektivita a zvySeni uspésnosti prodeje

Y V VYV V V¥V

Riziko: vstupni investice (jako alternativu lze vyuzivat piehlednou tabulku
obchodni evidence)

Aktudlng vyuzivany systém SAP plni svou roli v poprodejni dobé, avSak neplni si ukol
nejefektivnéjsim zpisobem v ramci prodejni ¢innosti. SAP neni pro potfeby obchodu
tolik wuzivatelsky privétivy. Da se vést databdze rozhodné strukturovanéji a
konstruktivngji. Zavedenim systému CRM si zajistime databazi zakazniki, prehledny
vyvoj obchodnich piipadi a vyuZzitelny tok informaci pro obchodni ¢innost. Od zavedeni

systému CRM si slibuji potfebné informace a tim zvyseni konkurenceschopnosti a zisku.

4.1.5 Nahradni dily a pozaruéni servis

» Struény popis navrhu: vice a efektivnéji se vénovat nabizeni pozaru¢niho
servisu a nahradnich dila

» Zodpovédna delegovana osoba za ukol: oddéleni pozarucniho servisu, oddéleni
nahradnich dila a obchod

» Termin a doba plnéni: 1. 9. 2017 / 3 dny zavedeni systému

» Hlavni cil: zvySeni rentability podniku

» Riziko: implementace a zména zvyklosti
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Nahradni dily a servis predstavuji pro fadu vyrobcu prostor si takzvané privydélat. Tato
¢innost vzhledem k specificnosti a individualité produktu je pro zékaznika nutnou
pottebou, tudiz je na téchto sluzbach ptimo zavisly. Pii lep§im systému a aktivité 1ze spolu
s obchodem nastavit aktivni nabizenou cinnost, ktera bude nejen vitana z pohledu

finan¢niho v podniku, ale 1 ze strany zakaznika.

4.1.6 Ceniky a cenova politika

» Strucny popis navrhu: zména konstrukce strojt, dlouhodobéjsi ceniky a zptisob
kalkulace

» Zodpovédna delegovana osoba za ukol: oddéleni kalkulace, konstrukce a
produktovy manazer

» Termin a doba plnéni: 1. 9. 2017 / 14 dni zkusebni provoz ceniku

» Hlavni cil: produktivita, sobésta¢nost, zvysSeni konkurenceschopnosti

» Riziko: neexaktni vstupni ceny a ¢asta zména konstrukce stroju

Podnik z pohledu konkurenceschopnosti celi narocné vyzve€. Zakaznik srovnava
samoziejmé méfitelné hodnoty, kde se srovnavaji vykonnostni parametry, i pfesto, Ze je
1ze nastavit motorové ¢i upravit dle predstav. Maloktery zakaznik rozezna dlouhodobé&jsi
zivotnost a spolehlivost stroje. Doporucuje se srovnani parametri (viz. benchmarking) a

na zakladé tohoto vyhodnoceni doporucit konstrukéni zmény s ohledem na kalkulace.

Trh a odvétvi si vyzaduje také delsi platnost cenikd, proto na druhou stranu by se méla
platnost ceniku odrazet v souladu s platnosti nabidky. Ceny by se mély pocitat prevazné
z ptimého materialu, bez rezii konstrukcnich a elektro konstrukénich (zahrnout v marzi),
které konkuren¢ni firmy s vétSim objemem produkce nemaji tak vysoké vzhledem
k sériovosti vyroby, tak jak je zvyklosti v odvétvi. Zavedenim konfiguratorti cenikt
napii¢ produktovym portfoliem prodejce zvySuje svou sobéstaCnost a zvysi se

produktivita prace.
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4.1.7

Y V VvV V¥V

e

Servisni databaze

Struény popis navrhu: prehledna databaze stroju

Zodpovédna delegovana osoba za ukol: servisni usek

Termin a doba plInéni: 1. 8. 2017/ 14 dni shromézdéni informaci

Hlavni cil: eliminace opakovanych problémt u novych stroji v konstrukci a
elektro konstrukci

Riziko: Casova narocnost a nevyuzivani sluzby relevantnimi useky

Zavedeni piehledné databaze na servisnim oddéleni, ktera bude obsahovat... Pro tento

ucel postacuje tabulka excel, se sloupci:

e

YV V. .V V V V¥V

Typ stroje

Model stroje

Zem¢ (adresa)

Prodejce (kontakt)
Obchodni partner (kontakt)
Stroj v provozu od:

Problém ¢.1, problém €. 2, ...

Tyto data sdilet a davat k nahlédnuti a postoupeni konstrukci, elektro konstrukci a

produktovému manazerovi, kteti dale dokazi s informacemi pracovat a ptipadné chyby

neopakovat.
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4.1.8 ,Stavebnicovita” vyroba

» Struény popis navrhu: rozpracované (standardni) uzly ve vyrobé

» Zodpovédna delegovana osoba za iukol: obchodni tsek, obchodni partneri,
nakup a projektovy manazer

» Termin a doba plnéni: 1. 9. 2017 / 21 dni shromazdéni a potvrzeni informaci
z trhu (obchodni partnefi)

» Hlavni cil: snizeni ceny stroji, zkraceni dodacich termint, plnéni kapacit
(pokryvani rezii)

» Riziko: vstupni investice — financovani, Spatny odhad poptavky

Myslenka stavebnicové vyroby ma sviij smysl. Poptavka z trhu ma opakujici se tendenci
a Cetnost urCité poptavané specifikace a provedeni stroje se da jednoduse analyzovat.
Nakupni oddéleni v pfipade nakupu té stejné polozky trikrat nebo pétkrat ma daleko lepsi

vyjednavaci pozici a snizuje cenu za piimy material.

Vyroba rozpracovava uzly, které naCasovava dle dalSich zakazek, kterym bézi svij
termin, a jsou prioritou. Pro prodejce je stroj konkurenceschopnéjsi, protoze se snizuje
dodaci termin konecnému zakaznikovi. V ramci vstupnich informaci a vyhodnoceni je
tfeba peclive zvazit, zda rozpracované uzly budou k odbytu a nebude se hromadit material

na skladé.
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4.1.9

Y V VYV V V¥V

vevys

Intenzivnéjsi spoluprace se Skolami

Strucny popis navrhu: propagace podniku ve vybranych skolach v okoli podniku
Zodpovédna delegovana osoba za ukol: personalni oddé€leni

Termin a doba plnéni: 1. 10. 2017 / 7 dni 4x béhem roku

Hlavni cil: genera¢ni obména zaméstnanct,, moderni smysleni, aktivita, iniciativa

Riziko: po proskoleni a praxi riziko odchodu

Vzhledem k pomémé vysokému véku nékterych zaméstnanci dava smysl se vénovat

intenzivnéj§i spolupraci se Skolami, které generuji technicky zaméfené studenty. Po

adaptaci tyto studenty po urcitou dobu v dohledu zkuSenych dlouholetych kolegt zaucit

a nasledné zapojit do zodpovédnych roli v podniku. ZkuSenosti kompenzovat iniciativou,

aktivitou a flexibilitou.

4.1.10Vstupni data OU

Struény popis navrhu: informace po pravni a technické strance OU
Zodpovédna delegovana osoba za ukol: pravni oddé€leni a technicky usek ve
spolupraci s marketingem

Termin a doba plnéni: 1. 8. 2017/ 14 dni

Hlavni cil: snizeni chybovosti, zvySeni produktivity, sobéstacnosti a reakcni doby

Riziko: nutnost pravidelné aktualizace

Vytvorenim vzort technickych nabidek a vzorovych smluv piehlednou formou v nékolika

jazykovych mutacich si podnik zajisti efektivitu své prace a dokaze drzet jednotnou formu

k prezentaci vetejnosti. V aktualni dob¢ jsou nabidky tvoreny individualng.

84



4.2 Néavrhy z oblasti pfedprodejni ¢innosti

Predprodejni €innost je prevazné v rezii obchodu a marketingu. Pfi spravné implementaci

podniku zajisti vys§i pocCet poptavek a také vyssi poCet a pravdépodobnost uspeésné

uzavienych zakazek.

4.2.1

Y VYV VY V V¥V

Kompass

Struény popis navrhu: marketingovy nastroj pro zvyseni databaze zakaznikt
Zodpovédna delegovana osoba za tkol: marketing, prodejce a obchodni partner
Termin a doba plnéni: 1. 7. 2017/ 1 den 4-5x béhem roku

Hlavni cil: zvySeni poctu poptavek

Riziko: neaktualnost dat

Kompass je mezinarodné uzivany marketingovy nastroj, ktery pfi pozadovaném uzivani

dokaze shromazdit data na zaklad€ vybranych parametrt, jako je zemé, odvétvi, atd. ..

Tento nastroj je v nékolika jazykovych mutacich a nabizi Sirokou Skalu zakazniku, ktefi

jsou potencialnimi investory. Nejefektivnéjsi cestou je sdilet soubézné s obchodnim

partnerem a volit spole¢nou obchodni strategii kontaktovani zakaznika.

4.2.2

Y VYV VY VY

Pridana hodnota zakaznikovi

Strucny popis navrhu: forma ptfidané hodnoty

Zodpovédna delegovana osoba za ukol: obchodni partner

Termin a doba plnéni: 15. 7. 2017 / 7 dni

Hlavni cil: pfidana hodnota zakaznikovi, snizeni rizika zdkaznikovi v souvislosti
s investici do stroje

Riziko: nenalezeni vhodného partnera
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Pridana hodnota zakaznikovi vychézi z vyuziti silné stranky podniku a tou je vyrazna
diferenciace. To znamend, Ze zakaznici mohou mit problém najit svého odbératele pro
svou produkci. Pii dobré znalosti trhu a dostatku kontaktd obchodniho partnera lze
nabidnout sluzbu zprostiedkovani mezi odbératelem dilti a zakaznikem podniku a tim

eliminuji riziko profitability investice.

4.2.3 Propagace

Struény popis navrhu: intenzivni propagace
Zodpovédna delegovana osoba za tkol: marketing, prodejce a obchodni partner
Termin a doba plnéni: 1. 7. 2017/ 1 den 4-5x béhem roku

Hlavni cil: zvySeni poctu poptavek

Y V V V V¥V

Riziko: ¢asova naro¢nost

Pravidelna aktualizace a komunikace s obchodnim partnerem je klicem k uspéchu na
cilovém trhu. Nastrojem, kterym si navzdjem mohou vypomoci pro zvySeny pocet

poptavek je cela fada aktivit, prevazné v souvislosti s marketingem, napriklad:

» Pravidelné navstévy vhodnych firem v teritoriu a prezentace znacky spolu
s produktovym portfoliem
» Prehledné katalogy

» Videa na socialnich sitich, youtube, newslettery a dalsi marketingové nastroje
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4.2.4 Skoleni prodejcd , Dealers Day“ neboli ,Open Day”

Strucny popis navrhu: udalost, kde se shromazdi agenti napfic celym svétem
Zodpovédna delegovana osoba za tkol: marketing, prodejce a obchodni partner

Termin a doba plnéni: 1. 8. 2017/ 3 dny 1-2x béhem roku

Y V VvV V¥V

Hlavni cil: zvySeni motivace a aktivity obchodnich partnerti, sdileni informaci z
trhu

> Riziko: finan¢ni naro¢nost

Podnik ma pozitivni zkuSenosti z hromadnych akci, kterych se zucastnili obchodni
partnefi. Tato udalost slouzi k prezentaci produkt, novinek a cili spolecnosti, spolu
s otevienou diskuzi dal§iho vyvoje, trendt a pfipadnych problému, kterym cCeli. Jedna se
o tfidenni udalost, ktera je naplnéna prezentacemi, nav§tévou vyrobni haly a technickym
Skolenim. Nejvhodnéj§im terminem je letni obdobi, kdy je méné prace a vice Casu a

prostoru k vytvoteni a realizaci téchto udalosti.

4.2.5 Obchodni mapa

Strucny popis navrhu: mapa, ktera znaci aktivitu na jednotlivych trzich
Zodpovédna delegovana osoba za tkol: marketing, prodejce a obchodni partner

Termin a doba plnéni: 15. 8. 2017/ 3 dny

Y V VvV V¥V

Hlavni cil: efektivita obchodu, zvyseni poctu poptavek a soustfedéni obchodni
strategie, ,,business development™

» Riziko: ménici se politicka situace, okolnosti a nakupni trendy na nékterych trzich
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Obchodni mapa, ktera prehledné¢ shromazdi informace z jednotlivych trhi vcetné
aktualniho obchodniho partnera, poctu prodanych stroji za posledni obdobi a pocet
prodanych stroji celkem, ma za kol vyhodnotit, zda aktivita a pozornost vénovana
tomuto konkrétnimu teritoriu je spravna a neméla by se zmeénit obchodni strategie.
Naprtiklad formou intenzivnéj§i spoluprace se stavajicimi nebo spolupraci s novymi

obchodnimi partnery.

Pfi vstupu na nové trhy je tfeba sestavit marketingovy a finan¢ni plan — stanoveni
dlouhodobych cilt spolu s analyzou vychoziho stavu, plan marketingovych aktivit a k

tomu kalkulace na rozvoj trhu.

e = =
e = -

Obrazek 38 — Priklad obchodni mapy (bez informaci o konkrétnich teritoriich)

Zdroj: viastni
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4.2.6 Diplomatické mise

Strucny popis navrhu: intenzivnéjsi spoluprace s vefejnym sektorem
Zodpovédna delegovana osoba za ukol: vedeni spoleCnosti

Termin a doba plnéni: 15. 8. 2017/ 5 dni 4-5x ro¢né

Y V VvV V¥V

Hlavni cil: zvySeni poctu poptavek, kontakty, znalosti o konkurenci a trendech ve
vefejném sektoru

> Riziko: finan¢ni a ¢asova naro¢nost

Ve vetejném sektoru je cela fada organizaci, které maji v popisu prace napomahat ceskym
firmach. Jednim z vyraznéjSich v globalnim méfitku je naptiklad organizace Czech
Trade, ktera ma dokonce i své zastupce na jednotlivych trzich, ktefi jsou napomocni pfi
zajmu podniku o intenzivnéjsi pusobeni v teritoriu. Nelze spoléhat na ,,sluzbu na klic“ a
to jednak z divodu jejich Sirokého zaméreni, ale pocCatky pusobeni na novych trzich

dokézi zjednodusit.

Nelze opomenout 1 dalsi organizace, které nabizi ,,pomocnou ruku® pii snaze se vice
uplatnit a nékdy lze povazovat tyto organizace za podniku prospésné. I to je divod se

komunikaci a spolupraci s nimi nevyhybat, praveé naopak ji vice vyhledavat.
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4.3 Néavrhy z oblasti poprodejni &innosti

To, co nelze opomijet a problémy s ni ma vétSina vyrobnich firem, je poprodejni ¢innost.

V nasledujici Casti se budu vénovat navrham, jak efektivnéji fesit poprodejni ¢innost.

4.3.1 Centralni sklady

Struény popis navrhu: shromazdéni rychle opotiebovanych nahradnich dila
Zodpovédna delegovana osoba za ukol: servis

Termin a doba plInéni: 15. 9. 2017/ 5 dni 2-3x rocné

Y V VvV V¥V

Hlavni cil: zvySeni spokojenosti zakaznika, dostupnost dili, rychlejsi servisni
zasah

» Riziko: finan¢ni naro¢nost, vybér dila

Jednoznacnym tcelem centralnich sklada je shromazdeéni dill stroje, které jsou nejcastéji
vyuzivané a opotiebitelné po dobé uzivani. Doporucenim je zvolit teritoria s veétSim
poctem stroju a shromazdit dily ve vhodné vybraném centralnim skladu (nejcast€ji sklad

obchodniho partnera).

Dily jsou pfi servisnim vyjezdu (at’ uz z pohledu obchodniho partnera, tak servisniho
oddéleni podniku) k dispozici. MiZe se jednat o rychle opotiebovatelné dily nebo také
nahradni frézovaci hlavu, bez které je obrabéci stroj k nevyuziti. Idealné VO hlava —

univerzalné indexovaci hlava.
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4.3.2 Skoleni obchodnich partnert

Struény popis navrhu: shromazdéni rychle opotiebovanych nahradnich dila
Zodpovédna delegovana osoba za ukol: servis a obchodni partner
Termin a doba plnéni: 15. 8. 2017 / 3 dny 1-2x ro¢né

Hlavni cil: sobéstacnost obchodniho partnera a rychlejsi zasah

Y V VYV V V¥V

Riziko: riziko Spatné€ provedeného servisniho zasahu

Je zvyklosti, ze obchodni partner zajistuje i servisni prvni pomoc v teritoriu. Pti fadném
proskoleni v podniku lze zvySit sobéstacnost a snizit vytizenost a ¢asovou narocnost

servisniho oddéleni.

4.3.3 Sdileni informaci

Struc¢ny popis navrhu: sdileni detaild o priabéhu vyroby zakaznikim
Zodpovédna delegovana osoba za ukol: projektovy manazer
Termin a doba plInéni: 15. 8. 2017/ 1 den 10-12x rocné

Hlavni cil: sdileni informaci se zakaznikem

Y V VYV V V¥V

Riziko: sdileni negativnich informaci

Pfi zasilani prubézného vyrobniho procesu stroje zakaznikovi davame zakaznikovi
jistotu, Ze stroj je v béhu a navic tim tvofime pfidanou hodnotu. Tento nepatrny detail je

pozitivn€ vniman zakazniky. Tyka se:

» Fotografii prubézné vyroby
» Informace o vyvoji a stavu stroje

» Pravidelna komunikace v souvislosti s pfipadnou dodate¢nou poptavku opci
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4.3.4 Servis, zfizeni ,Service desk”

Strucny popis navrhu: nastroj k lepsi komunikaci servisu a zakaznika
Zodpovédna delegovana osoba za ukol: servisni oddéleni a IT
Termin a doba plnéni: 15. 7. 2017/ 1 den 10-12x ro¢né

Hlavni cil: sdileni informaci zdkaznikem, prehlednost

Y V VYV V V¥V

Riziko: neposkytnuti vSech informaci, osoby s jinym kontaktnim emailem

Komunikace se servisnim oddé€lenim probiha aktudlné prostiednictvim elektronické
posty. Ztizenim nastroje ,,Help desk®, kde zakaznik bude znat vyvoj feSeného problému,
dodévame zékaznikovi klid, prehled a informaci o terminu zpétné vazby. Také podnik si

interné tvori databazi probléma, na které dokaze konstruktivnéji reagovat.

Rozhrani service desk umoziuje pfistup nejen zékaznikovi a servisnimu oddéleni, ale 1
prodejci, ktery tim padem ziskava piehled o aktudlnim déni a dokaze reagovat.
Synchronizace s emailem, moznost historie, aktualni stav, vyhodnoceni reakce a moznost
pfipojit obchodni podminky tykajici se servisnich zasaht — to jsou hlavni argumenty, pro¢

tento nastroj ma smysl zfizovat a aplikovat.

4.3.5 Servisni zasahy- eliminace

» Strucény popis navrhu: zefektivnéni servisnich sluzeb nejen navodem na
nejCastéjSi problémy a sdileni dalkové diagnostiky, ale ,,prekopani* fungovani
servisniho oddéleni

» Zodpovédna delegovana osoba za itkol: servisni oddéleni, konstrukce a
elektrokonstrukce, prodejce

» Termin a doba plnéni: 10. 7. 2017 / 30 dni 1-2x ro¢n¢ aktualizace

» Hlavni cil: zefektivnéni servisnich sluzeb, snizeni naklada za servisni vyjezdy

v zaruéni dob€, co nejkratsi odstavka stroje zakaznika = spokojenost zakaznika
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» Riziko: Casova narocnost, organiza¢ni zmény a zmeéna zavedeného systému a

reakce na n¢j

Servisni zasahy v zaru¢ni dobé predstavuji vysoky naklad. K eliminaci téchto zasahi, a

to 1 v dobé pozaru¢ni, budou slouzit navrhy nize.

Chronologické rozdéleni navrhu:

Prodejni ¢innost | —— | Pfejimka stroje Externi montaz Servisni

zasahy

Obrazek 39 — Proces kontaktu se zdkaznikem - chronologicky
Zdroj: viastni
Jak lze nazorné vidét vySe, je cela fada prilezitosti, kdy dochazi ke kontaktu se

zakaznikem a tudiz Ize spravnym zptisobem eliminovat pfipadné komplikace.

Aktualni stav:

Prodejni Cinnost  |—— Piejimka stroje Externi montaz Servisni

zasahy

[omenismoe o
i}

Obrazek 40— Aktualni stav chronologického kontaktu se zdkaznikem
Zdroj: viastni
e Prodejni ¢innost: Prodejce stroj nabizi zakaznikovi. Z pohledu servisniho zasahu
zakaznikovi, prodejce je seznamen s ¢innosti a produkci zakaznika a snazi se pfizptlisobit
parametry stroje a rozsah dodavky této ¢innosti béhem prodeje. Ma na zakaznika osobni
vazby.
Problémy: V ramci konkurenéniho boje slibi prodejce néco, co nemusi byt na 100%

splnéno.
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Navrh:

Prejimka stroje: Stroj je ve fazi predani (6-12 mésicu, v zavislosti na typu stroje) v TOS
KURIM / CKD BLANSKO, po montaZi a zprovoznéni stroje.
Problémy: Spécha se na splnéni dodaciho terminu, proto je pfedavan v nekompletnim

stavu s dojmem, Ze se ,,dod¢éla*™ u zakaznika.

Externi montaz: Stroj je instalovan u zakaznika montéry a zamecnikem.
Problémy: Jazykova bariéra neumoziiuje dostate¢nou komunikaci se zakaznikem. Opét

se spécha na termin predani stroje.

Servisni zasah: Vyjezd servisnich pracovnikt a dodate¢né sefizovani stroje.
Problémy: Jazykova bariéra a nedostatecné vazby neumoziuji dostate¢nou komunikaci
se zakaznikem. Zakaznik ¢eka na zpétnou vazbu, protoZze dochazi ke komunikaénimu

Sumu predchozich krokt interné.

Aktualni ndkladova polozka: (3 x servisni vyjezd, 3 osoby, 5 dni) = cca 200 000 K¢

Prodejni ¢innost |—— | Piejimka stroje Externi montaz Servisni

zasahy

/ A

Obrdzek 41— Navrh chronologického kontaktu se zakaznikem
Zdroj: viastni

Prodejni ¢innost: Prodejce stroj nabizi zakaznikovi. Z pohledu servisniho zasahu
zakaznikovi, prodejce je seznamen s ¢innosti a produkci zakaznika a snazi se prizptlisobit
parametry stroje a rozsah dodavky této ¢innosti béhem prodeje. Ma na zakaznika osobni
vazby.

Cinnost: Rizikové polozky a kroky jsou konzultovany s relevantnimi pracovniky.
Informuje zakaznika ve vhodn¢ nacasované dobé o moznych problémech. Zapis o
moznych komplikacich zptsobenych rozsahem dodavky ¢i vyrobou zakaznika —

poznamka v zakazkovém listu.

94



Prejimka stroje: Stroj je ve fazi predani (6-12 mésicu, v zavislosti na typu stroje) v TOS
KURIM / CKD BLANSKO, po montaZi a zprovoznéni stroje.

Cinnost: V ramci predani stroje nastudovat manudaly, intenzivni komunikace se
zakaznikem. Pfedvedeni vykonového frézovani pred zakaznikem a splnéni v§ech nutnych

bodu pfed demontazi stroje a cesté k zakaznikovi. Zapis o stavu stroje béhem prejimky.

Externi montaz: Stroj je instalovan u zakaznika montéry a zamecnikem.

Cinnost: N&ktera z osob, ktera se domluvi cizim jazykem (nebo piimo jazykem
zakaznika) bude delegovana jako osoba za komunikaci. Zapojeni mistniho obchodniho
partnera. Dochazi k intenzivni komunikaci mezi prodejcem, zakaznikem, obchodnim
partnerem a delegovanym montérem stroje. Pravidelné zpravy, béhem predani stroje
finalni konzultace se zakaznikem za ucasti obchodniho partnera, Ze stroj byl predan

v poradku a zakaznik je seznamen se v§im, co se strojem souvisi.

Servisni zasah: Vyjezd servisnich pracovniki a dodatecné sefizovani stroje. V ramci
vyhodnoceni nejcastéjSich servisnich zasahti bylo zji§téno, ze vét§ina problému je
fesitelnych prehlednym navodem a souvislych kroki k feseni problému, aniz by musel
servis delegovat zaméstnance k vyjezdu. DoporuCenim je vytvoreni databaze
nejcastéjsich chyb a k tomu vytvofeni navody (krok po kroku). Také sdileni dalkové
diagnostiky s obchodnim partnerem a pfedani jim vice odpovédnosti spolu
s kompetencemi problém fesit u zakaznika sami. Pro zakaznika muze odstavka stroje
predstavovat vysoky naklad, proto je i v jeho zajmu tyto zasahy feSit sam, co nejdfive a
neéekat na vyjezd techniki z Ceské republiky.

Cinnost: Opét intenzivni komunikace se zakaznikem a obchodnim partnerem. Vzhledem
k celému kolob¢hu informaci existuje pfehled a databaze moznych problému. Vyuziti
osobnich vazeb, sdileni navodd, dalkové diagnostiky a predani zodpovédnosti na

obchodniho partnera.

Nakladova polozka po zavedeni navrhu: (1 x servisni vyjezd, 3 osoby, 5 dni) = cca 66 000

K¢
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4.4 Realizace zmén

V nasledujici ¢asti se zaméfim (prevazne graficky) na implementaci zmeén a to ze dvou

vyznamnych pohledu:

» Z pohledu ¢asového a z pohledu dulezitosti — terminu spusténi, odhadované doby

trvani implementace a dulezitosti

Pozn. zahruty vSechny navrhované zmeény

» Z pohledu obchodniho — odhad nartstu poptavky a uzavienych obchodnich

piipadu

Pozn. zahrnuty navrhované zmeény, které ovlivni pocet ptijatych poptavek

» Z pohledu ekonomického — ekonomicky pfinos realizace zmén

Pozn. zahrnuty navrhované zmeény, které budou mit v celkovém duasledku meéfitelny

ekonomicky piinos

4.4.1 Realizace zmén —implementace z pohledu ¢asu a daleZitosti

CASOVA OSA - IMPLEMENTACE ZMEN

CINNOST NAVRH DATUM ZAHAJENI

DULEZITOST
(1 - 100, 100 nejuyisi)

Kompass 1. éervenec 2017 30

E Pfidana hodnota zikaznikovi 15. éervenec 2017 40
§ Propagace 1. cervenec 2017 45
E Skoleni prodejcli ,Dealers Day” neboli ,Open Day” 1. srpen 2017 35
’E Obchodni mapa 15. srpen 2017 75
Diplomatické mise 15. srpen 2017 15

= Centralni sklady 15. zaf 2017 35
E Skoleni obchodnich partnert 15. srpen 2017 45
:0: Sdileni informaci 15. srpen 2017 25
% Servis, zfizeni "Service desk" 15. ¢tervenec 2017 80
e Servisni zasahy 10. éervenec 2017 a0

Obrazek 42 — Tabulka casové osy implementace navrhii z pohledu casu a diileZitosti

Zdroj: viastni
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PRODUKTOVY MANAZER

MASTAVENT MOTIVAENIHO SYSTEMU PRODEICU

7.2017

17.201

INTERMI PROCESY

i
o
b
=]
=

~

CRM SYSTEM

NAHRADNI DiLY A POZARUCNT SERVIS

"
w
i
=]
=4
=~
w

o
ha
=]
=
~

CENiKY A CENOVA POLITIKA 19, 14

SERVISNI DATABAZE 14
"STAVEBNICOVITAVYROBA" 21
INTENZIVNEISI SPOLUPRACE SE SKOLAMI
VSTUPNI DATA OU 14

KOMPASS

PRIDANA HODNOTA ZAKAZNIKOVI

PROPAGACE

SKOLEN|I PRODEICU ,DEALERS DAY" NEBOLI ,OPEN DAY"
OBCHODNI MAPA
DIPLOMATICKE MISE 15.8.2017 08
CENTRALNI SKLADY 15.9.2017 S
$KOLEN| OBCHODNICH PARTNERU 1582017 |8
SDILENT INFORMACIH
SERVIS, ZRIZENT "SERVICE DESK"

SERVISNI ZASAHY

Eerven 17 srpen 17 & 17 fijen 17

Obrazek 43 — Navrhy z casového hlediska pripravy a spusténi

Zdroj: viastni

DIPLOMATICKE MISE 15 ]

SDILEN INFORMACT

KOMPASS

CENTRALNI SKLADY

INTERN PROCESY

8koLENI PRODEICO , DEALERS DAY~ NEBOLI ,OPEN DAY"
CRM SYSTEM

PRIDANA HODNOTAZAKAZNIKOVI

PROPAGACE

SKOLEN| OBCHODNICH PARTNERL
INTENZIVNEIS] SPOLUPRACE SE SKOLAMI
NASTAVEN] MOTIVAENIHO SYSTEMU PRODEICO
VSTUPNI DATAQU

"STAVEBNICOVITAVYROBA"

SERVISNI DATABAZE

NAHRADNI DILY A POZARUENISERVIS
PRODUKTOVY MANAZER

OBCHODNI MAPA

CENIKY A CENOVA POLITIKA

SERVIS, ZRIZENI "SERVICE DESK"
SERVISNIZASAHY

L3 1
50 1

S5
35

tn

Obrazek 44 — Navrhy z pohledu diileZitosti

Zdroj: viastni

100

Navrhy v této ¢asti byly systematicky vyhodnoceny, pievazné z pohledu SWOT analyzy.
Dale také s ohledem na proveditelnost a pfidanou hodnotu podniku. Toto vyhodnoceni by

mélo podniku slouzit k ur€eni primarniho zaméteni.
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4.4.2 Implementace zmén z pohledu obchodniho

Dulezité milniky

80%
75%
70%
65%
60%
55%
50%
45% ——
40% asné milniky
35%

30%
25%(: E«ivané milniky po
20% £ implementacizmén

15%
10%
5%
0%
MILNIK 1 - ZACHYCEN{ MILNIK 2 - ODESLAN{ MILNIK 3 - POSTUP DO MILNIK 4 - UZAVRENI
POPTAVKY NABIDKY DALSIHO KOLA RIZEN{ SMLOUVY, ZAPLACEN(
ZALOHY

Obrazek 45 — Milniky obchodni cinnosti pred a po implementaci zmén

Zdroj: viastni
Obrazek 45 demonstruje oCekavanou zménu nejvyznamnéjSich milniki obchodni
¢innosti po implementaci zmén. V celkovém dusledku se jedna o 10% soucasného stavu

trzeb. Na tomto vykonu se budou podilet nasledujici navrhy:

Sdileni informaci; 10
Kompass; 10

Diplomatické mise; 5 I
Obchodni mapa; 15 l

Skoleni prodejcli ,, Dealers Day” neboli ,Open
Day"; 20

: g procuktovy manazer; 20 | §

"Stavebnicovita vyroba"; 25

Vstupni data OU; 20

Nastaveni motivacniho systému
prodejcd; 30

Obrazek 46 — Navrhy k posileni obchodni cinnosti

Zdroj: viastni
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4.4.3 Implementace zmén z ekonomického pohledu

V ramci hodnoceni navrhi z pohledu ekonomického pfinosu se zaméfim na kroky

nejzasadnéjsi a mefitelné.

| EKONOMICKE VYJADRENI - IMPLEMENTACE ZMEN

EINNOST OCEKAVANY VYNOS / 12 mésici | OCEKAVANY NAKLAD / 12 mésicia POPIS / ALTERNATIVA

Ma vliv na zvjseni poctu poptdvek

Kompass

PREDPRODEINI Propagace 0 K& 100 000 K& Ppropagatni éinnost spolecnosti

Skoleni prodejcii ,Dealers Day” neboli ,Open

Day” 0Keé 50000 KE Platba za ubytovdni a obéerstveni béhem uddlosti
ay

POPRODEIN{ Servisni zasahy 2 680 000 K& 0K Uspory po zavedeni procesu

1 845 000 K¢

6 430 000 K¢ 4 585 000 K&

Obrazek 47 — Ekonomické vyjadient vybranych navrhii

Zdroj: viastni

OCEKAVANY NAKLAD / 12 mésich
OCEKAVANY VINOS / 12 mésich
6K SDOOON  10DGOOKE  IMODOOKE  MCODOOK  IPOONOKE  WOOOOOK  IPOOOKE AODODKE  INDCOOKE  SIDOOCOKE  SHOOOOKE  GDOOOOKE  SS00000KE
OCEKAVANY VYNOS /12 mésicd OCEKAVANY NAKLAD / 12 mésicd

W Produktovy manajer 0 KE 420000 K¢

B Nastaveni motivaéniho systému prodejcd 0KE 1250 000 K&

B Nahradni dily a pozéruéni servis 500 000 K& OKE

H "Stavebnicovits vjroba" 1250 000 K& 0KE

® Kompass 0 KE 25000 k&

W Propagace 0 Ké 100 000 K&

m Skoleni prodejci ,Dealers Day* neboli ,Open Day" 0KE 50000 k&

W Servisni zdsahy 2680 000 K& 0Ké

W Zvyieni trieb o 10% 2000 000 K& 0KE

Obrazek 48 — Ekonomické vyjadient vybranych navrhit — grafické znazornéni

Zdroj: viastni
Z obrazkt vyse vyplyva, Ze ekonomicky pfinos vybranych navrhti bude dosahovat vyse
4 585 000 K¢ za rok.
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Zaver

Posledni cast diplomové prace vénuje svou pozornost implementaci zmén, které jsou
povazovany za kroky, které budou mit za nasledek plnéni stanovenych cili. Nelze
opomenout také hledisko organizace a systemati¢nosti uvnitt v podniku. Ocekavanym
disledkem zavedeni zmén je mimo jiné odpovédnost za dil¢i ukoly a vnimani organizace

podniku jako celku, ktery spolupracuje a smétuje k uspéSnému cili.

Jednotlivé vyznamné kroky obsazené v této praci byly a budou konzultovany s Cleny
predstavenstva spolecnosti a majitelem. Terminy implementace navrha byly stanoveny
na dobu, kdy podnik je nejméné zaneprazdnén, a proto se da implementaci vénovat vyssi

pozornost.

Je ziejmé, ze v dne$ni dobé obchod hraje nejzasadnéjsi roli z hlediska odbytu a je tfeba
se této Cinnosti intenzivné vénovat. Spravna obchodni strategie, jeji vnimani napfiic
podnikem a tomu pfizptsobeni systému procest v organizaci, ktera nejen napomaha
zvysit produktivitu ve spoleCnosti, ale i uréuje smér na zakaznika a trh, je nezbytnym
prvkem a klicem k dlouhodobému tuspéchu. V pfipadé také soucasného zachovani a
soustavné inovace z pohledu vyrobniho produktového portfolia a sluzeb maji vyrobni
podniky (nejen podniky TOS KURIM a CKD BLANSKO), $anci vyrazn&ji promluvit

v SirSim méfitku a mimo jiné vyraznéji zasahnout a uspét v odvétvi na globalnim trhu.
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