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1.Uvod

Dnesdni s¥t je zn&né globalizovany. Ekonomika, hospddévi i zpisob Zivota v sotasné
spol&nosti @ejimaji tyto ,globaliz&ni* trendy. To s sebourmasitadu podstu, ale

i problémi pro podnikatelePfedevsim malé a $edni podniky musi zvySe# usilovat

0 svoji existenci, hledat nové nebo nef#lé technologie a moznosti vyroby, a zarole
zlepSovat odbyt firem. Nabyva tedy na vyznamu zohtexvani obec#é platnych metod
managementu a marketingu, aby jejich prezentace blgstatena a oni tak dokazali obstat
na podnikatelské scénA co vic - v dnesni da@bje tteba neustéle zlepSovat marketingové

tahy ve snaze zlepsit konkurenceschopnost.

Konkurenceschopnost menSich gedhich podnil je ve srovnani s velkymi podniky nizsi,
jejich Zivotaschopnost je podngima mirou prosazeni na trhu. Cestou, jak prosazeni

dosahnout, jsou n&p nové a neobvyklé vyrobni technologie, nizSi cewmgrobki,

nadstandardni sluzby apod.

Malé firmy maji utitou vyhodu vtom, Ze znaji vSechny své zakaznikyaji jména,
preference, nabizi jimiatelské sluzby, diky kterym se ddatelé vraci. AvSak s tim, jak

se firma rozviji a roste, Zma byt problematické udrzovani osobnich vitahkazdym
zakaznikem. Maijitelé maiji vice prace s operacerahané travi delSi dobu tim, Ze se staraji
0 zaleZitosti zarstnan@ a na pé& o zakazniky jim nezbyv&as. Ve vyvoji kazdé
organizace vSak nastane moment, kdy #me mit strategicky vyznam a také wtSi
efektivitu sdileni informaci o zdkaznicich mezi tym nebo oddlenimi, protoze pdet

zadznami o zékaznicich se ame zvySovat.

Problematika menSich podniki a jejich  moznosti, event. uplaiovani obecr
uznavanych podnikatelskych trendi vedla k volbé daného tématu diplomové prace.
Ur¢ity vhled do problematiky ¥izeni vztahi se zakaznikem v malé firni byl umoznén

vstiricnosti majiteli spola&nosti.

Predkladana prace je konkrétmantiena na skigky ptimysl, ktery je v podminkach nasi
zent sice tradini, ale méa lukrativni. Dokumentuje to Upadek skd&é vyroby v tradinich
skléarskych lokalitach v poslednich letedPrezentovany podnik je ukazkou toho, jak Ize

i v této oblasti nachazet cesty rozvoje a prosazenidrzeni uréité konkurenceschopnosti.



2. Teoreticka éast

2.1. Spokojeny zakaznik, nejlepsi reklama

Snad kazdy podnikatel si dnesédemuje, Ze nejlepsSi reklamu mulaji sami spokojeni
zakaznici. Spokojeny zakaznikeplava své dobré zkuSenosti svym znamym a dopjardak
sluzbu¢i produkt, nebo poskytovatele celkovlato reklama rize vylepSovat image firmy.
OvSem v opéném [ipads, tedy @i negativni zkuSenosti zakaznika, takova reklarisopi
obraces. Z prizkumi je znamo, Ze spokojeny zakazniklgdvou zkusenost 4 az 5 znamym,
nespokojeny zakaznik se o svou negativni zkuSepodtli az s 11 lidmi. Je tedyidba
vyhody a nevyhody verbalni reklamy zvazit. V dnesmbderni dob, vSak samotna verbalni
reklama nemize st&it. Podnikatelé tedycasto sahaji ke standardnim marketingovym
nastropm, kterymi oslovuji nejen své stavajici a potemdiabkazniky, ale i Sirokou ¥gnost

a dalSi trhy (dodavatiel poskytovatal substitul ¢i vlastnich zarsstnand — tj. sekundarni
trhy). Rozhodujicim marketingovyntiptupem sotasnosti se proto stavézeni vztak

se zakazniky. MySlenka budovantizeni vztali se zakazniky a séasré ziskavani trvalého
zékaznického zajmu o podnik nebo jeho produkty menarketingu nikterakivodni.Rizeni
vztahi se zakazniky v dneSnim pojeti bylo mozné realizaaa s prudkym rozvojem
informanich a komuniké&nich technologii. Udaje o zékaznicich, které poatiekm kiizeni
vztahu s nimi pomahaiji, jsou vyuZziteln&tsinou v obrovskych databazich, které kiyve&sSi
technologie a technika nebyla schopna shromé2ditmova, 2004).

2.1.1. Marketingova a obchodni politika

V dnesni dob je dilezitost planovani a tvorby strategii nepostradaiel sodasti kazdeé
podnikatelské jednotky. Je proto zajedi, vice nez v minulosti, intenzivni zéfeni

na marketingovou a obchodni politiku. Ob&ga predmétem planovani vytvieni gedstavy
budouciho stavu. Tedy deni,ceho by firma chtla v danémtasovém obdobi dosahnout. Lze
sestavovat marketingove plany strategicke, tedyhiidobe, nebo tmi, ve kterych jsou
urcovany kratkodobé cile. Obchodni plany s&wnou sestavuji kmé, nékdy takéctvrtletné
nebo pololeta (Veber, Srpova, 2005).



Stejni  autdi uvadiji, Ze : ,Nekteré spolénosti, zejména mensi firmyasto ignoruji
vypracovani marketingového planu a gipeni obchodu pouZzivaji pouze obchodni plan.
V kratkodobém horizontu je to sanfegré mozné, ovSem fite hrozit, Ze se obchodni
manazé zamefi pouze na Uvahy o zvySeri sniZzeni odbytovych moZzZnosti, aniz by
monitorovaly fizné signaly z trhu a seriGzmyhodnocovaly fednosti¢ci omezeni dané firmy.
Smyslem strategického marketingového planu ¢é na delSicasovy horizont zhrubait

az [ti let predstavu o teritoriu, zédkaznicich, produkci, konkanéch vyhodach, vztazich

se zakazniky."
Dulezitost marketingovych strategii zohtegicich mozny vyvoj spolaosti i pedpokladané

chovani zakaznik doklada nasledujici text. Ten upofge na nutnost vyuzivani
marketingovych nastroja sestavovani strategii.

2.1.2. Periodické faze podniku
Kapitola pojednavé o vyvojovych fazich, kterymi gnézi kazdy podnik.

Periodické faze podniku Ize podle zdrojéo://mam.ihned.cgsrpen 2006)delit..

Prvni faze je nazyvan&olumbovou. Nastava v dah kdy dojde k gjakému revoldnimu
obratu , a to @ uz ve spolénosti, ve ¥d¢ a technice nebo na trhu. Této fazi odpovida
intuitivni management. Vznikaji nové Sance, na kte¥ je treba rychle reagovat VSichni
délaji vSechno, planuje se ze dne na den, lidéaséo @i na vlastnich omylech.V prvni fazi
vétSinou plati, Ze kdoifjde prvni, vyhrava. V okamziku nagni trhu je teba uvazovat, zda
pokraiovat ve stabilizaci firmy, nebo se &@aveénovat rtcemu jinému. Kolumbova faze
vétSinou trva asi deset let.

Druhou fazi je tzv. ér8isyfova VétSina podniki si dava za citllouhodobé prezit a Gsgsné
projit etapou stabilizace. Ve druhé fazi je gedevsim ¥eba zvladnout rutinu, tedy presré
definovat ¢innosti, procesy, sekvence a zavéstépou vazbu.

Posléze nasledujeeti Kutuzovova faze, tj. planovany Ustupato faze reSi predevsim
finané¢ni stabilizaci firmy a pripravu novych Sanci a pilezitosti. V tomto ¢ase ¥tSinou

nastupuje krizovy management Dojde-li k bankrotu,c¢asto to neznamena definitivni



zmizeni firmy. Zna&na ¢ast firem se restrukturalizuje. U malych podnitSina majitel
zaina znovu v jiném oboruyj po ukité ¢asové odmice vstupuje znovu na stejny trh

a vyuziva novych ffilezitosti. S existenctdti faze jeiteba pdaitat, byva velmi dlezita

a hluboce zasahuje deérd vSech podnik

“Ve v8ech tech fazich je marketing nezastupitelny. Rom ¢asto se ale setkdvame

S nespravnym zagovanim marketingu a odbytu, a to i giguSniki top managementu.
Pritom jde ocinnosti, jejichz delem je za prvéfedvidat poptavku, a za druhé uspokojovat
ji se ziskemMarketing nemiize cElat jen jeden ¢lovék nebo odcleni. Je to totiz zfisob
mysleni, podnikatelska filozofie, ktera se dotyKali v recepci firmy. Je-li tam neuklizeno,
nesetka-li s€lovek se vsticnym gijetim, k uspokojeni poptavky se ziskem péasedojde.
Manazery staléeka jest hodre prace pi vychow lidi, zménu mysleni jefeba vyZadovat

u prevaznécasti pracovni. Pra¥ pii poznavani svych lidi by & manaZzeiim pomahat
personalisté, davat jim k tomu nastroje”, uviatp://mam.ihned.cgsrpen 2006).

2.2. Historie a sodasnost

2.2.1. Historicky vyvoj vztahu k zakaznikim

UZ od stedowku lidé hledaji metody a strategie pro &spy, efektivni obchod s vyrobenymi
produkty. Podnikatelé se snazi navazat se svymazzdaky trvaly pozitivni vztah. Jsou tak
vyuZzivany informace o klientech pro moznost jejdéntifikace v budoucnosti,

a to z hlediska jejich fpdstav o koupi /kougschopnosti/.V roce 1962 byl poprvé pouzit
termin ,marketing”“. Tato skuteost otevela novou dimenziiptizeni vztahu se zakaznikem.
Zacala éra ovliviovani chovani zakaznika. Z triwmzeného vyrobcem a jeho nabidkou se stal
trh, kde rozhoduje zéakaznik. Marketing uziva novyeliimi, metod, strategii a taktik.
Vyuziva také velké mnozstviiznych analyz, jejichz fiedmétem je prag zakaznik. Ten je
poznavan na zakladnaki a dtlen do segmeiit které maji spolané motivy koup a hodnoty
(Parmova, 2002).

Jak autorka déle uvadV,roce 1969piichazi 1. patini systém Internetu, je polozen zakladni
kamen vyuzivani informéich technologii (nejdve pro w¥decké dely, posléze pro koménmi



Mriviw s

probiha obousgné od vyrobce k zakaznikovi a naopak, informace gaacovavany

na vSech stupnich distritniho fettzce. Osmdeséata léta 20.stoletipiinesla rozvoj IT
(informanich technologii), ktery urychlil zrod komunikdho CRM charakteristického
orientaci na technologtizeni a efektivni reverzibilni komunikaci se zaki&em, cilenou

na poznani a ovlisovani jeho nakupniho chovani a rozhodovacich ptdces

Na konci osmdesatych letroce 1987se mezi marketingovymi odbornikyczaa hovdit

o firm¢ orientované na zakaznikaca@aji se také uplabvat postupyizenych vztah

se zakazniky. Pro tuto marketingovou filozofii sglar zkratka CRM (Customer Relationship
Management). Hovud se 0 modernim vztahovém (ré&tém) marketinguHavli¢ek, Kasik,
2005).

Nova koncepce CRM nabizi kombinovany systém, kdg faelkou roli produkce

a marketingova komunikace owuivjici vztahy se zakazniky. Ve stejné #obznika
elektronicky obchod. Z komunikace, tedy informaci pvoduktech, se tak rpchazi
k elektronickému prodeji¢thto produkd. V poloviné 90. let se z#&al projevovat dalSi
fenomén moderni ekonomiky — globalizované trznpldsstvi. Globalizaci I1ze detekovat

v lokélni hyperkonkurenci (vyziaje se nabidkouradow presahujici poptavku) nebo
existenci nadnarodnich firemiighdzejicich s novymiifstupy viizeni. Podle Parmové
(2002) ,Vedly tyto zminy k tvorke nové idey i v CRMrizeni hodnot pro adresovany trh
v rezimu trvale udrzitelného ekonomického a ekalkého rozvoje planety.” Firmyi@pimaji
myslenkuiizeni hodnot (Value Management, pouzivana zkradéka \dM). DalSim trendem je
globalni trizeni kvality (Global Quality Value Management, ptwana zkratka nadale
GQVM) Podniky se v této d@bzainaji orientovat na tvorbu &zeni hodnot fimo pro
zakaznika. DalSi vyvojova zma nastalav roce 2000 kdy se pouhéizeni vztahu se
zakaznikem - typu vyrobce zakaznik - roaf@ natizeni vztali produceni a prodejé se
zakazniky, tedy hodnotové pojeti vztahu s vyuzitiavodobych informénich technologii
(Parmova, 2002).

Autori Havli¢ek, KaSik ( 2005)se k problematice hyperkonkurence vyjgdtaké, v této
souvislosti srovnavaji  klasicky transak marketing s novym vztahovym (rétdam)
marketingem. Bvodni, transagni marketing, vychazel z peb podnik a teprve druhoth
ieSil poteby zakaznik. Timto gistupem se dostaval doiett s novymi fenomény -
globalizaci ¢i stéle se rozvijejici globalni hyperkonkurencivl@oZadavky bylo protorgba



ieSit pomoci novych marketingovych posiupa nového fistupu k zakaznikm.
Hyperkonkurence stéle naléRfiwyvolavala potebu intenzivijSiho hodnotného vztahového
marketingu. Tento typ marketingu je z hlediska pkdéiMmnohem komlexjsi, vynalézawjsi

a kreativejSi. Fredevsim je ale mnohem finaw efektivrgjSi nez transaini marketing. Oba
druhy marketingu dnes proto funguji spwmieé Ackoliv je uprednostiovan marketing
vztahovy, kazdy obchodniipad je zavrSen transakci. Zakladni rozdily olmhtp Fistup
zachycuje tabulka.

Tabulkac.1. Nazev: Koexistence dvou marketingovych kofigepjich zakladni rozdily

transak €ni marketing vztahovy marketing
zaméren na jediny nékup opakované nékupy
pFimy styk zakaznik/dodavatel omezeny Casty
stfedem zajmu jsou/je vyhody produktu hodnota z hlediska zadkaznika
sluzby zakaznik am jsou na omezené Urovni na vysoké urovni
cilem je jednorazové uspokojeni zak.  dlouhodobéa spokojenost zak.
odpov édnost za jakost produktu vyroba cela firma (i za komunikaci)

Zdroj:(Havli ¢ek, KaSik, 2005) str.27.

2.2.2. Sodasnérizeni vztahi se zakazniky

Na paatku fetiho tisicileti prochazi ekonomické pi@sti stale ¥tSimi zneénami. Podnikani
uz davno neznamena pouhou produkci a nasledny jpriaadoki ¢i sluzeb. Koncept
se rozSiuje pe&i o klicové zakazniky, tedy nejtezitejSi, nejwtsSi odlgratele vyrobk
¢i sluzeb. Navic je vedle samotné produkované hgdklatlen diraz i na image této hodnoty
v ocich klicovych zakaznik. Procegizeni vztali zaznamenava velké 2my, které maji tyto
charakteristiky:

o ,tvorbu kvalitativre vysSich a strukturovajsich nastraj a metod,

o vytvareni celistvé architekturyizeni a ovliviovani vztalh produceni i prodejd

hodnot se zakaznikyParmova, 2004).

Autorka dodava, ze ,Komeym cilem fizeni vztai se zakazniky je v soéasné dob
posunout zakaznika z pozice potencialniho kupujicth v pyramidé budovanych vztahi
vySe — az da‘ady loajalnich zakaznili a kli¢ovych partnera.*



2.2.2.1. Nové pojmy v marketingu

Zag¢inajici tisicileti je spjato s probuzenim zajmomarketingovou problematiku. Podnikatelé
zhodnocuji minuly vyvoj a snazi se pomoci marketiaqiovych systémelektroniky

a informatiky zlep3it sk budouci rozvoj. Relom stoleti a tisicileti byl i pr6@eskou republiku
impulsem pro identifikaci aktualnich problénmarketingu. ReSeny jsou otazky trefd
budouciho vyvoje, hodnoty obsahu a funkce markatiagiedevsim vyvoj hodnotjsiho,
acelrgjSiho a sociale a lidsky efektivijSiho marketingu. Tento novy marketing Ize najit
nag. v produktech ekomarketingu, e-marketingu, cenachpatech na reklamu, strategii
reklamy, v médiich, Internetu, sponzoringu, ¥ elektronickych dat a v dalSich. Podle
autolfi prispivku lze tento novy marketing vyjét pojmy Inovace, Informace, Internet,
Investovanhttp://www.fame.utb.cz/u3v/managemésitpen 2006).

2.2.2.1.1. Elektronicky marketing

Klicovym proudem rozvoje marketingu je rozvijejici senéepce zékaznické orientace
marketingu. Elektronicky marketingigom predstavuje svym vyznamem nejhlubSi péoon
obsahu, funkce, forem a smyslu marketingu. Je s@jm¥ spojen s pojmem Internet, ktery
ovlivnil cely Zivot vysglé spol€nosti. Pomoci Internetu iie byt kazdyloveék v jednom
okamziku zakaznikem i prodejcerti, konkurentem. Toto médium tak otevira obrovské
moznosti pro podniky, které pomoci elektronickycarketingovych procésuseti cas

i penize a navic&kolikanasobg rozSti dosah marketingovych akci. Nevyhoddiigm je,

Ze tuto moznost dnes maji podnikatelé na celéi ssoz zvySuje piet konkureni

na trzich. Internet tak oviiwje tvorbu hodnot celého podniku, vztahu k doddvate
spolupracovnikm i zakaznikm. Dochazi ke vZstu vyznamu i vyuzivani E-CRM, tedy
elektronickéhotizeni vztali se zékazniky. ,Platny tstava princip: marketing a odbyt
vytvareji management zakaznickych vziato znamena, Ze inforriiai technologie

se redukuji na vyznam nasiidj http://www.fame.utb.cz/u3v/managemdésipen 2006).

DalSi informace k tématu komunikace se zakaznéqri Internetu jsou uvedeny dale.



2.2.3. Novodobé metodyizeni vztahi se zakazniky

2.2.3.1. Co znamena zkratka CRM

CRM, tedy tizeni vztali se zakazniky, je firemni strategie zaloZzena naozoreni
zékaznikm a z gho vychéazejici fedvidani paeb sodasnych a budoucich zkazaikle to
cesta ke zvySeni ekonomickych vyslédkodniku progstednictvim konsolidace, koordinace,
integracecinnosti vztahujicich se k zadkazfik, marketingu, prodejnictinnosti, expedice,
servisu. Systematické podporovani vitate zakazniky prosdnictvim vSech obchodnich
kanah, posun od produktové orientace na orientaci naaz#ka, zmina chovani vSech
pracovniki v piistupech k zakaznikovi, manazerskispup, ktery zvySeni vykonnosti spge
ve vztazich se zakaznikytp://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3ma4l&Praah_2.ppt
(srpen 2006).

Hodnota vztahu se zakaznikem se stava velmi sledoveeltinou viidici praxi tuzemskych
firem. Znalost hodnoty, kterou firrvztah se zakaznikentipasi, gedstavuje jednu

z podminek umatujici zavedeni konceptu Customer Relationship Mamet - CRM -
orientovaného na pigby zédkaznik. Jinymi slovy, CRM podporujéizeni vztak

se zékazniky za#hené na ist jejich hodnotyhttp://modernirizeni.ihned.cz/to/SO-8859-2
(srpen 2006).

Zkratka CRM je nejen v oblasti marketingu a obchalthes ve vrcholovém vedeni firem
stéle frekventova¥ji uzivdna a  diskutovana. Z pohledu aktualniteseni vztahu se
zékaznikem, rize mit CRM d¥¢ tv&e. Jednu vlidnou, ktera bude znamenat pro zakazniky
velkou gidanou hodnotu a diky jejich spokojenosti i #ma prinos pro firmu. Na druhé
strar¢ se Ize setkat

se Spatnym CRM, které nevychazi z jasné strategigeatace vsech zaistnané

na spokojeného zakaznika. Takové CRMzZen znamenat velké ztraty, a to jak ztraty
prostedki investovanych do nakupu technologii a jejich inkeg, tak v oblasti spokojenosti
zakaznik a z ni plynouci loajalityDohnal, 2002).
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Vysledkem povrchniho sousténi na zakaznika #@Ze byt ustrnula vyroba, kterd je
piekazkou daldiho rozvojRizeni vztak se zakaznikem je kooperaci mezi spotesti

a zdkaznikem, budovanim takového vztahu ziskdumjisbrany. Zansrem tizeni vztah je
vybudovat strategie, s jejichz pomoci bude mozZntahsz kultivovat a zvySovat jejich
hodnotu(Storbacka, Lehtinen, 2002).

Pfi  vyuzivani CRM lze zvolit wzné (istupy k fizeni vztalh. Dulezita je
softwarova podpora CRM:. webové informace o vyrobcich a sluzbach poskyiéva
zakaznikm, struktura nabidky firmy, parametry prodiuktpiisiusenstvi, ceny, sluzby,
servisni stediska, interaktivni komunikace, aktualni Udajeabidce, doprovodné nabizené
sluzby, komplexni fistup, datové sklady, software pro pohotové poskandinformaci, call
centra a jina zvyhodmi http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3madl &P raah 2.ppt
(srpen 2006).

2.2.3.2. Stadia CRM, zdokonalenitizeni vztahi se zakazniky

a jeho navaznosti uvadi prof. Ing. Jaromir Veber,ScC z VSE
http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3madl1&Praah_2.ppisrpen 2006):

A) pre-pre - stddium CRM
Veskerd iniciativa obchodu je na sttamakaznika. Dodavatel se sdeduje na obchodni
odctleni. Respektovany jsou zakladni technické acradegislativni poZzadavky

B) pre - stadium CRM

V podnicich uz funguji oddleré marketingové a obchodni afleni. Produkty a sluzby nabizi
velky patet prodejd@. Fristup je nekoordinovany. Dochazi kvelkému tlaku cenu,
indikatorem prodeje jsou trzby.

C) 0. stadium CRM

Vznik tradicniho marketingu se zatifenim na produkt. Rozvoj vyuZivani marketingového
mixu 4P.
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D) 1. stddium CRM
Zatina orientace na zédkaznika, hape smyslu normy ISO 9001. Dochazi k reaktivnim
pristupim hodnoceni spokojenosti zakaznika.

E) 2. stddium CRM
Pristup k zakaznikovi je oztavan jako proaktivni. Braz je kladen na vztahy, hodnoty,

partnerstvi a CRM-software.

2.2.3.3. i nejtypi ¢téjSi ¢innosti CRM

Rizenim vztahu se zakaznikem je usilovano o zékagniloajalitu, snahou je ale také
¢innosti CRM, pomoci kterych se snazime udrzet slividualni gistup ke kazdému

zakaznikovi, jsou :

o ,Sbér dat o obchodnichifpadech a klientech a uchovavaachto dat v datovych
skladech,

0 propojovani &hto dat (produkt zékaznik a obchodnich ifpadi) a analyzovani
chovani zdkaznik

0 udrZovani pruzného kontaktu s kliente(fRarmova, 2002).

.Marketingové tizeni vrezimu CRM je definovano jako thepzity proces analyzy,
planovani, implementace a kontroly vSewhnosti v podniku. Cilem marketingovéhiaeni
podniku je uspokojit podnikatelské z&m daného podniku nebo podnikatele tim, Ze jsou
uspokojovany pozadavky zakazitiHavli¢ek, Kasik, 2005).
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2.2.4. Zavedeni CRM — koncepce

2.24.1. Jak pozname, zda je CRM systém vhodny prasi firmu?

Poznani, Ze je aplikace CRM systému vhodna pro fivasu, je dilezitym predpokladem
dalSich postulp Existuje vice faktdr, které naznaiji, jestli je  CRM vhodnynfeSenim pro
podnik. Ty Ize shrnout:

Hlavni zakaznici podniku maji velmi odliSné chaealstiky,
je prodavan Siroky sortiment prodikd sluzeb,
zéakaznici produkty nebo sluzby, které jsou jim goskany, pravidel& vymeénuiji,
interakce se zékazniky probihd&izmymi zpisoby, nap v obchod, on-line,
telefonicky,

0 existuje vice pobiek, mobilnich pracovnik dilezité je informace o zakaznicich ze

vSech zdraj snadno sdilet a spravovat.

Snad nejdlezit¢jSi ukazatel, ktery upoztwje na patbu pouziteSeni CRM, ukazuje #p
na z&atek.: Pro malou firmu byly vzdy rozhodujici vayase zakazniky, znalosti o tom,
kdo jsou nasi zakaznici, jaké jsou jejich prefeeeagak je pimét, aby se vraceli.
S aplikaci CRM si Ize zachovat vyhodu malych firaraodasre piejit v podnikani na dalsi
arove. Rizeni zakaznickych vztéh je Klicem ziskovosti.
http://www.microsoft.com/cze/mojefirma/themes/bwolur-business/what-can-crm-do-for-

your-business.mspiluben 2008).

2.2.4.2. Pr& zavést znénu?

Pro se podniku vyplati zavést koncepci CRM? Lze uvésiZzné odpokdi: zavadi ji
konkurence, existuji nedostatky ve vztazich se z#ks, evidentni je Ubytek zakazijk
casté reklamace, klesa efektivnost obchodu¢rgnmve vyrobkovém portféliu vyZaduji jiné
vztahy se zakazniky. Pokud jsou tyto skaotesti delSi dobu opomijeny,tbe to vést az ke
krizi podniku. Je tedytéba podivat se na tento problém z druhé stranyh@buoz nespiiva
v pouhém hledani novych zakaziikro stavajici produkty a sluzby, ale spiSe v r&@iéz
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produkfi a sluzeb pro jiz existujici zakazniky
http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3madl@sprzah_2.pdisrpen 2006).

Za hlavnimi pinosy zavedeni CRM je povazovdno podle informacd n
http://km.fph.vse.cz/pedagogika/ predmi@tgad4l2/ Prosp zah 2.ppt(srpen 2006)
nasledujici:

o ,ZvysSeni gidané hodnoty,

posileni pozice na trhu,

shizeni zranitelnosti podniku,

identifikace konkurence a udrzeni konkurence patrotou,

O O O O

vymezeni VIP zakaznika jejich rozvojového potencialu.”

Je teba mit na pamti, Ze udrZzeni stavajiciho zakaznika jkalikrat levrgjSi nez ziskani
noveho. Strategie udrzeni #zeni vztai tedy zahrnuje sledovani tahkonkurence,
zohledovani i drobnych projavnespokojenosti ze strany zakaznikdileni informaci

a udrzovani  pevnosti  vztahu http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3ma412/
Prosp_zah_2.pifsrpen 2006).

2.2.4.3. Riprava na zménu

Rizeni vztah se zékazniky je soésti strategie Ggpnych podnik. Dosgt k ozn&eni
,uspesny podnik” znamena édomit si je& pired zavedenim CRM , Ze se tato koncepce ma
stat integralni saiésti strategie. Pokud to tak nebudézenaopak dojit k ustaleni negativ,
kterd n¢la byt pivodné zavedenim CRM odstrama.. Je nutné nezaujad pelivé posoudit,

do jaké miry je firma fipravena na tuto zému, ktera se promitne ve vSech uGtvarech podniku.
UZ pii prvni mySlence na zavedeni CRM jefjetia ¥novat pozornost detailniiprav jasné
koncepce. Tedyadét, jaké funkce by & novy systém plnit, kde ziskavat informace, kam |
piesouvat, jak je zpracovat, zkratkaédemit si komplexnost a provazanost vyuziti CRM
koncepce. Hprava udéf mnoho prosedki a pipadnych neusfeha pri zavadni. Rizeni
vztahi se zékaznikyiptom zahrnuje pracovniky, podnikové procesy dmetogie s cilem
maximalizovat loajalitu zakaznik a v disledku toho i ziskovost podniku. Je &asti
podnikoveé strategie a jako takova se stav&&stiipodnikoveé kulturgDohnal, 2002).
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2.2.4.4. Jak postupuje manager i zavadéni CRM

Prioritnim zajmem firmy by &o byt, aby n¢la ve své nabidce takové vyrobky a sluzby,

o které je a bude zajem. Zarave poteba utit ceny vzhledem k nakladn ve vysi, ktera
zarwi, aby firma neprotlavala. Také efektivnost produk{vyrobki a sluzeb) je bezpochyby
dulezitym ukazatelem manazery sprédwavolené strategie v pruzné reakci na poZzadavky trh
(Veber, Srpova, 2005).

Manazéi by nm¢li znat odpo¥di na nasledujici otazkyVeber, Srpova, 2005):
o ,Které produkty jsou pro firmu efektivni/ztratoveé gtavajici chvili, které
do budoucna?
Je soudasny pdet a struktura vyramé produkce vhodna?
Jaky je podil trzeb za jednotlivé vyrobky, vyrobkoskupiny, nové produkty?
Jaka je technickéa uroiienasich produkt (ve srovnéni s konkurenci)?

O O O O o

Jsme u &kterych produki zavisli na jednom dodavatelij v odbytu na jediném
odkerateli? Jak jsou s naSimi produkty spokojeni zakazfreklamace, monitoring
spokojenosti)?

0 Zname slabé a silné stranky naSich prod2k¥ime, kam srtuje technicky vyvoj
v naSem oboru podnikani, kam se ubira konkurence?*

DalSi zdroj http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3ma412bsprzah_2.ppt(srpen

2006) klade diraz redevSim na strategickyiptup kiizeni vztali v CRM:
»Rozvrstveni zakaznikna = perspektivni, nejasni, VIP, okrajovi (nezaferzakazniky
se kterymi byl ukoten vztah, ale o které se budeme v budoucnu zsagit),

0 navazani vztah

0 udrzovani vztai,

0 ukorgovani vztali.”

2.2.4.5. Podnikova kultura a certifikaty jakosti vevztahu k CRM

Podnikovéa kultura je zdkladem CRM, n&li prinos protizeni vztali se zadkazniky nema
ocereéni, nebo certifikat ceny jakosti, ale pochopeiieditosti prosazovani kvality. Nelze ale
opomijet ani pozorné naslouchani pozadavkzakaznik a budovani vztah s nimi

v kazdodenni praxi. Ziskani ceny jakosti tedy znangedevsim zkvaliteni uspokojovani
potreb a éekavani zakaznika. Cena jakosti je pro nasi kaiai alarmujicim signalem,
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Ze je teba vice ze za#iit na uspokojeni zékaznika, pro zadkaznika znamkbo,tZze u nas
dostane to p@&em opravdu touzi. Timto apobem vznik4 spotensky tlak na zvySovani
kvality a také atmosféra, ve které je zakaznilkha jgpokojenost priorito(Dohnal, 2002).

2.2.5. Vztahy se zakazniky

2.25.1. Rozdleni zdkazniki, podle dilezitosti pro firmu

.Zaméreni na zakaznikaredpoklada nejen plnit poZzadavky zakazni&le &init zakaznika
spokojenym, usilovat o jehoémost. Uvazime-li Paretovo pravidlo (podréppn dale),
nepochybl ne vSichni zakaznici jsou pro firmu st&jdileziti. Bude ukité¢ existovat mensi
skupina &ch, kte&i budou s ohledem na své nakupy pro firmdditi, ale veliceéasto bude

I dost €ch, jejichz nakupy budou okrajoveé. Z toho vyply¥g, je teba diferencovat vztahy
k zdkaznikm, jinak Fistupovat a pgovat o zakazniky vyznamné, okrajové a nov@/eber,
Srpova, 2005).

vvvvvv

rozcli do skupin podle jejich ziskovosti. Tim zajistéktivni alokaci marketingovych zdioj
NjziskowjSim zakaznikm je samoiejmé vénovana maximalni pozornogtPayne, 1993).

Inspirujici je ukdzka formulace otdzek pokladanyghi rozliSovani zakaznik ve snaze
dosahnout co nejvyssi ziskovosti podniku. Podle ojedr
http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predm&mad12/Prosp_zah_ 2.pstrpen 2006):

Zname své VIP z&kazniky a jsme/nejsme na nich favis
Jsme i my VIP dodavatelem pro nasS€dwié zakazniky?

V ¢em spdiva konkurerini vyhoda naSich produk?

Zname uziti nasSi dodavky/sluzby u zakaznika?

Zname rozvojovy potencial naSich VIP zakazitik

Kdo piinési firme penize - utvary, vyrobky nebo zakaznici?
M¢tfime vykonnost Gtvar? produké? zakaznii?

Je cilem podnikova efektivnost vyroby nelitnps ze strany zakazrifk

O O O O 0o o o o o

Méame grehled o konkurenci a jejich vztazich k zakaanik
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0 A v neposlednfac - zndme odpaydi na tyto otazky?

2.25.1.1. NejdlezitSi zakaznik

Mrivrw 7

ti, ktefi projevuji mim@adny osobni zdjem o naSe vykony. ¢Z8ini je otazka: ,Jakymi
zvlastnimi problémy afanimi se vyznéuje tato skupina?“ Nasleduje prozkoumani jejich
problémi, piani, sri, obav a nag)i. Pokud je jiz znama zajmova skupina i jeji spbi
problémy, je nutno hledat specifickéeSeni. Tedy - co lze &lat Iépe nez vSichni ostatni
uchazei o zakazku? WtSinou nejde fimo o produkt, nybrz o vyhody celkové nabidky, &ter
muzeme poskytnout. Kmto vyhodam pdi servis, zaruky, osobni podpora a dodavka
mimofiremnich produkt usnadujicich zakaznikovi pra¢iGeffroy, 2001).

s

Nejdilezit¢jSi zakazniky je mozné &it podle Paretova pravidla.

2.2.5.1.2. Paretovo pravidlo

Paretovo pravidlo je obecné pravidlo ekonoma Mil&rdPareta (1848-1923), podle kterého

80% vystuf je vysledkem 20 % vstup Tyka se prace studig efektivnostiaktivit i poctu
pracovniki a zisku ze zakaznik(20 % zakaznik udajré prinasi 80 % obratu)ttp://slovnik-
cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/paretovo-pravi@®@20(duben 2008).

Pro stanoveni strategie jéldzité si uedomit, Ze specializace na zajmovou skupitingse
vzdy vic nez specializace na produktééhi zajmové skupiny tak parkhe dosahnout obratu
s niz8imi néklady. Podle Paretova pravidla je modbdekavat, Zze 20 % zakaziiiknam
piinese 80 % obratu a naop@keffroy, 2001).

V podstat tedy toto pravidlo & umeéni dosédhnout co nejlepSich vysléd& co nejmensim
asilim. Pravidlo 80/20 zrcadli vt danou nerovnovahu mezignami a vysledky, vstupy
a vystupy, Usilim a odémou. Mezi vynaloZzenym Usilim a dosazenym péckpm tak
existuje zasadni nerovnovaha. Ta jetédii ke zlepSeni kvality sluzekii gnizeni nakladl 80
% vystum je vysledkem 20 % vstup 80 % nasledk plyne z 20 % ficin, 80 % vysledk
vznika z 20 % Usili. Toto pravidlo odporuje nasSfuini. Mame sklony fedpokladat, Ze
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vSechny piciny budou zhruba stejndiulezité, Ze vSichni zdkaznici jsou stg&jrenni
http://www.ardeus.cz/ARDEUSNEWS/Richard-Koch-Préwii0-na-20.htm{duben 2008).

2.2.5.2. Ziskavani novych zékaznik

Hlavnim tématem spadaosti, usilujicich o nové vztahy se zékazniky,tfzka: ,Jak fimét
zékaznika, aby novy vztah vyzkousSel?" Méaloktery azkk je ochoten ihned do vztahu
vyrazrgji investovat. Zdkaznik obvykle v novém vztahu ppsije pordrné opatrrg, uci

se stej jako spolénost ze zkuSenosti. Na podnikateli je potom Gvaba)y mohlo byt tim
stimulem, ktery vztah podniti.tAuz z pohledu zakaznik&, pohledu naseho, tedy vyrobce,
je zirejma poteba ochrany igd rizikem. Toto riziko plyne z orientace na jedooh
subdodavatele. Jako subdodavatelé sigjeme mit jednohoifis dulezitého zakaznika, tzn.
vztah, ktery pokryva vice nez 40 % nasSich obchddofeeraci. Stejnéfedpoklady plati i pro
zékaznika, paebuje své riziko rozlozit mezi vice subdodavatélvodni jiskrou mohou byt
jeden nebo dva nosné produkty, schopnosthalosti spolénosti. Potize&asto vznikaji

na zaklad neschopnosti zadkaznika vnimat skote (Cinek nabidky spolaosti na jeho
vlastni hodnototvorny proces. Je tedyedité, aby spoknosti vyvijely vyrobky, které Ize
snadno fijmout a tak funguji jako zmibvany stimul. Paradoxem rozvoje nosnych
produkt i je, Ze musi byt sodiasré dost jednoduché, aby je zakaznik §ijal, a dostatainé
komplexni, aby mohly zakaznikovi nabidnout nové zjgsoby efektivréjSi tvorby vysSi
vlastni hodnoty.* Je vhodné, aby zakaznikizne¢ dostaval pozitivni podporu a citil,

Ze vztah je prodho hodnotny. Proto je dopammvano zakaznika neustale informovat

0 moznostech zlepSovani vztahiéby doslo k ndnistu hodnoty vztahu, musi spolénost
soustedit vice zdroji na fazi rozvijeni vztahu nez na fazi jeho zrodu“ $torbacka,
Lehtinen, 2002).

2.2.5.3. Udrzeni zakaznika, pie o zakaznika

Jako nedilnou s@ast programu udrZzeni zakaznika uv&adyne( 1993)filozofii totalniho
fizeni kvality. Za kriticky faktor podnikatelskéh@spichu povazuje kvalitni produkt, resp.

sluzbu.
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Vyzkumy opakova& prokazuji strategicky vyznam dlouhodobé spoluprée zakaznikem.
Podniky by se rly vice zabyvat fipravou prograrin zantfenych na posileni loajality
zakaznik. Udrzeni zakaznika a navazani dlouhodobych vztph skuténé ziskovou
zalezitosti. Je to dandgrlevSimdmito skut&énostmi:

0 prodejni, marketingové afizovaci néklady jsou amortizovany wipghu delSi
Zivotnosti zakaznika

po ¢ase dochazi ke zvySeni o&my

obsluha stalych zékazrile mér nakladna

spokojeni zakaznici jsou zdrojem kladnych referenci

O O O O

spokojeni zakaznici jsowtsinou ochotni zaplatit vigGeffroy, 2001).

Payne ( 1993uvadi, Ze ,Kazdy podnikatel by siégirzapamatovat igdevsim to, Ze vSichni
zakaznici, ktd nebyli spokojeni a odeslifive ¢i pozdji zakotvi u konkurence. Udrzeni
zakaznik je tedy kltovou strategickou otazkou, kterou by se podnikyyraabyvat. Existuje
Uzka spojitost mezi kvalitou, udrzenim zakaznilkastiovosti. Je to logické — zakaznici, ikte
jsou spokojeni s kvalitou, budou svému podniku redéni.”

Rozdilny nadzor ve své publikaci prezent8forbacka, Lehtinen( 2002).Tvrdi, Ze dive
spokojenost zdkaznika. Posledni vyzkumy ale tateh vyvraceji a dokazuii,

Ze spokojenost zdkaznika je §istilezitou, nikoli ale postaujici podminkou pro vytv@ni
pevného vztahu. Az 70 % zakaziikkteri zmenili dodavatele uvadi, Ze byli naprosto
spokojeni se starym dodavatelem. To doklad&,jrbeje konkurence oijSi, tim Hire funguji
modely zékaznické spokojenosti.

2.25.4. Jak vyjit zakaznikovi vstic

Komunikace s dodavatelem musi byt pro zakaznika sama. Namét pro zjiséni, zda tomu

tak u zéakaznikje, jsou nasledujici otazky:

o Je pro zakaznika snadné si u nas objednat zbozi?
o Je pro zakaznika snadné zjistit, v jakém stadinesbazi jeho zakazka?

0 Jsme pipraveni komunikovat se zakaznikem vSew#rymi prostedky?
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0o Nestane se, Ze letittho z4kaznika Sikanujeme stimida komunik&nimi
proweiovacimi procedurami?

Z&kaznik se nechce zabyvat probléagnitosti portfolia naSich vyrolik nezajima ho ani

dana specializace, vhiti délba prace a organiZai struktury. Rozhodh nebude nadsen,
pokud ziska #&kolik nabidek od jedné organizace zaslanych z wiist! Vzdy je teba aby

se vyrobce, podnikijzpusobil potebam zakaznika, to znamenéAzpusobit mu jazykové

prostedky, Zakaznika nezajimaji event. provozni potizacovni doba ani zvyklosti. Pro
ziskani zakaznika diad naSich dlouhodobych cogthtelh je nutné zarreni na hodnoty,

které mu poskytujemehtip://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/ 3ma4id8przah 2.ppt
(srpen 2006).

2.25.4.1. SystémowéSeni — vyhoda pro zakaznika

Rozvoj vztahu producent — zakaznik vyZadujkladnou znalost procesu, ve kterém zakaznik
vytvaii hodnotu. Cilemtizeni neni maximalni zvySovani trzeb z jednotlivydikugi, ale
vytvoieni trvalého vztahu se zakaznikemg@trany musi proto své postupy navzajem co
nejvice pizpasobit, aby se hodnota vytigda na obou strana¢Btorbacka, Lehtinen, 2002).

Jednou z prattenych moZznosti CRM ifstupu k fizeni vztafi je pidanad hodnota pro
a poskytnuti sluzeb, ale sofasnéreSeni jeho problénd. Nest&i pouze dodat zbozi, jeeba
zabezpéit i uskladreéni, distribuci, sledovat expiéai lhaty (kdyz to zbozi vyzaduje),
kontrolovat zasoby. Nutny je zajem o to, dedqrhazi uziti produktu u zakaznika, - fungujici
pomoc pi feSeni obtiziJedna se tedy o komplexniteSeni problénii zakaznikii,

ne jednotlivA dodavka, ale systémové&eSeni mize pomoci uspokojit jejich poteby.
Predmeétem reklamaci, jak dokladaji studie, nemusi bytgesdukty, stal€asgji jsou

to terminy dodani, netplné nebo zewné dodavky, chybné dodaci dispozice.rébd ¥dét,

Ze ziskat nového zakaznika jgkalikanasobs drazsi nez udrzet stavajiciho, proto je vhodné
zavedeni hodnoceni vykonnosti s ohledem na zakazni

Jak zvolit vhodné indikatory? Co sktite zajima zakazniky? Neni tas od objednavky

k vyskladreéni, ale od pdtby k jejimu uspokojeni. Nesiasledovat dodrZzeni dohodnutych
termin, ale termin, ktere pozadoval zékaznik. http://km.fph.vse.cz/
pedagogika/predmetymadl2/Prosp zah 2.p(srpen 2006).
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2.2.5.5. Spokojeny zakaznik x loajalni zakaznik

Zakladni myslenkou této filozofie je, Ze vysoka lkeavyrobki a sluzeb poskytovanych
podnikateli vede ke spokojenému zékaznikovi. Spakpgakaznik je loajalni zakaznik a ten
byva pro podnik ziskovyDohnal, 2002).

,Rizeni vztah se zakazniky je v podstatfazi uspokojovani zakazrik splreni jejich
pozadavk, dosaZeni jejich spokojenosti, usilovani o jepemost. Jeiteba si také wdomit,
Ze spokojeny zakaznik nemusi byt loajalni a lo&j@akaznik nemusi byt ziskovy.“
http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3ma4l&Praah_2.ppisrpen 2006).

S prvnim nazorem nesouhlasi &utetorbacka, Lehtinen ( 2002),Loajalni, ale neziskovi
zakaznici se nestanou vip&hu casu zisko¥jSimi, pokud spolénost neni satasré schopna
ovlivnit pfijmy nebo strukturu vztahu tak, aby se snizily adkl vynakladané na vztah.”
Vyhodu dlouhodobych vztd@h podpiraji faktem, Ze dlouhodobi zakaznici mohou by

obsluhovani zfisobem, ktery umaitije snizovat naklady.

2.2.6. Na jaké urovni je CRM vCR — studie

Zavedeni pibéZného hodnoceni vztatse zakazniky neni jednoduchy Ukol a neobejde e be
vyznamneé technologické podpory. Toto tvrzeni patjgstudie provedena ve spolupraci

s VSE v Praze o upkatvani konceptu CRM Ceské republice (z roku 2006). Nadu
teoretickych i praktickych otdzek hodnoceni vitade zakazniky odpovidali respondenti,
piedni experti na CRM \Ceské republicefeditelé a projektovi manaespole&nosti
zavadni konceptu CRM, kdy implementuji CRM infortm systém, aby posléze mohli

praw s jeho pomoci hodnoceni vztatealizovat.
Pres ti ¢tvrtiny responderit si mysli, Ze hodnotu vztahu se zakazniky Ize efektéiselre

vyjadiit. PInych 97 % z dotazanychiqulpoklada, Zze pro hodnoceni vztahu se zakaznikem

nepostéauje jen jedno kritérium, dopokuji pro ukazatel hodnoty tohoto vztahu zohledrsevi
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kritérii. Vice nez dv tretiny tvrdi, Ze nelze vyttt univerzalni metodu pro hodnoceni vztahu
a to z divodi odwtvovych rozdit, rozdilnych strategii firem nebo roziil obchodnich

a distrib&nich modelech. Jédba zohletlovat také kvalitativni charakteristiky vzigh

ne pouze finaini ukazatele. Vyjimkami jsou pouze monopolni firengtatni organizace.

Studie také mapovala budoucnost ugatini konceptu CRM ve firméach ¢R. Nejwtsi
rozvoj zaznamenava aplikace konceptu CRM wbdeh sluzeb s velkym @gtem zakaznik

a silnou konkurenci, jako jsou bankovnictvi a figr@nsektor, telekomunikace, obchodni
retzce, energetika.V odwich vyroby, stavebnictvigihe, zdravotnictvi, statnim sektoru

a v gfipadt malych a sednich firem bud€RM pravapodobré zaostavat za praxi v USA

a EU.

Za hlavni piekazky aplikace CRM respondenti povazovali zejména nedostaia
informovanost managementu, nevyjasost strategické koncepéeeni, giliSnou orientaci
na operativni cile, dominantni produktovy nahletizeni firmy a obavu z odhaleni internich
nedostatl. Mezi dalSimi problémy jsou uvéay: nedostaté pochopeni konceptu CRM
vedenim firmy a fliS Uzk& orientace na operativni cile. Zowana je také nedostéteé
podpora ze strany vrcholovych mandiZéiteracasto vede k selhani projékt

Zavérem studie tedy bylo, podob# jako u mnoha dalSich autgrkteri se nuji
problematice CRM, Ze pokud filozofie orientace aaznika neprostoupi vSemi procesy
ve firmé, koncept CRM selhava a to i Wipad® zavedeni sebelepSiho CRM infortného
systému. Studie z&rovelokézala, Ze séasné CRM softwarov&eSeni u tuzemskych firem
umoziuje ziskavat dostatek Gdap zakaznicich vyuzitelnych pro hodnoceni vitadbdaje

o studii viz http://modernirizeni.ihned.cz/to/SO-8859stpen 2006).

Pro ucelejSi pohled na celou problematikizeni vztali se zakazniky

a konkurenceschopnosti jéeba zohlednit SirSi marketingovy a managementokigtup
spole&nosti. Tedy nutnost planovani do budoucna, kteréZzemu daného tématu d@bplnit
komunika&ni strategie. Dlezité jsou proto informace ke strategickéifmeni podniku, které
Gzce souvisi s tématem a jehoz&sii jsou nejizngjSi strategie, §etrg komunikani.
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2.3. Strategickérizeni podniku

e Poslani

Poslani vymezuje smysl existence podniku. Je téadak strategicky za#n viastniki a top
managementu. Koresponduje iegistavami tykajicimi se vyrobkkteré chce firma vyratb,
sluzeb, jez chce poskytovat, dirma kterych chcegsobit a zakaznik jejichz poteby chce
uspokojovat. SpiSe neZ definovat poslani podnikeverd produktu je odborniky
doporwovano vymezit poslani jako uspokojeniigdt zakaznika, protoZe produkty

i technologie se rychle &ni, zatimco pdteby WtSinou Zstavaji. Poslani by #o byt
definovano realisticky, vystiZna ne piliS Siroce ani ne Uzce tak, aby se firma mohlgeha
zaklad jasre rozhodovat.

Pti formulaci poslani jsou &kejni nasledujici otazky:

o Jakeé vyrobky chceme vyréh jaké sluzby chceme poskytovat?
Prad by mel spotebitel ugednosiiovat naSe vyrobky a sluzbyga konkuretinimi?
Kdo budou naSi zakaznici?

Co jsme schopni a ochotni &ldt, ¢i zmenit, abychom zakazniky ziskali?

O O O O

Jaké hodnoty uznavame? Co je pro nde4ité?

Pfi vypracovavani poslani je vhodné pamatovat &ktemé principy. Poslani pomah&cir
budouci smr spol€nosti, ne vyjadt , co jiz prolghlo v minulosti. Firma zvoli kritéria,
kterymi definuje své misto na trhu a strategii,oxéi zajisti prostor pro realné sny
strategického planovani a prostor pro vnimandreprostedi. VZdy je pdeba, aby

se s poslanim ztotéaval i management dané spalesti. Za posledni princip je mozno
povaZovat odstrami nic néikajicich frazi. Poslani je ukol uskuitet vizi (Geffroy, 2001).

e Vize

Vize vyjadiuje predstavu o budoucim stavu podniku, orientaci sjpalsti, snéru aktivit
pracovniki spole&nosti. Ma velmi dlouhodoby charakterjibe byt rozvrZzena na deset i vice
let. Mnozi podnikatelé nezni svou uspsSnou vizi po cely Zivot, coZ je u strategie napost
nezbytné . Formulace vize nemusi mit nic spoddo s produktem a nespojuje se s zadnou

pevre, jasré a gresré vymezenou tématikou, je obecna. Vize je trvalylg&gehoz splini by
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mela firmy usilovat po celou dobu své existence. Zaaénpro podnik pkni zakladni, stalé,
trvalé socialni ulohy, ktera pokud mozno souvishepnér s produkty(Geffroy, 2001).

» Strategické cile

Strategické cile jsou ,naplanované” vysledky, ktérghce podnik dosahnoutéinou jsou
reprezentovany stanovenim ekonomickych charakiterististu podniku nebo prik
konkurergniho boje. Rozhodnuti o strategickych cilech auiv rizné faktory, nap vliv
prostedi, objem dostupnych vyrobnich fakipiinterni vztahy ve spoteosti, vlastnosti a
schopnosti lidi, ktd strategii sestavuji. Velky vliv na formulaci icitna i vyvoj podniku
v minulosti. Cile jsou pomysIné body, které jeéebta projit cestou k napni vize. Zarove
tvoii strategické cile podstatu strategii, jsou told@vhi sodasti jejich obsahiBowman,
1996).

« Strategie

Strategie stanovuje mozné cesty, tedy definuje pddniku. Jejim zakladnim udkolem je
pripravit podnik na situace, které <itou prav@podobnosti mohou v budoucnu nastat.
Vychazi se z odhadu budoucich trénd jevi, ten je ale vyrazh ovlivnén nejistotou
provazejici budouci vyvoj. Proces tvorby strategigaduje systematicky ristup, ktery
zahrnuje analyzu externich fakippasobicich na podnik, a séasré analyzu zdraj

a schopnosti podniku. Jedna se o neustale se jgviggoces v ramci celkového chovani
podniku. Utuje nezbytn&innosti a alokaci zdrdj pottebnych pro dosaZzeni zamyslenych
zanera. Strategie slouzi k odliSeni podniku od konkurefB@vman, 1996).

.EXistenci podniku nezajisti strategie, ktera s@dru zandtuje na produkt, protoZe na trh

prichazeji stale rychleji nové, lepsi konkuwenvyrobky. Tomuto tempu nedokéaze natrvalo
odolavat nikdo‘(Geffroy, 2001).
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2.3.1. Strategicka a komunikéni analyza

2.3.1.1. Konkureréni vyhoda

Konkurereni vyhoda niZe byt ziskdna vstupem na trhisyratnou novinkou, ale stejak
produkci stejného zboZi jako konkurence, pouze njingpisobem. Podnik ziskava
konkurerEni vyhodu pedevsim v fipadt, kdyz vlastni nebodia néco, co je pro konkurenty
tézko dosazitelné, nebo dokonce nedosazitelné. Kenkuoir vyhoda a jeji udrzitelnost je
zaloZzena na vyjimmmych zdrojich, schopnostech nebo postaveni. Ralatidrzeni
konkurergni vyhody dosahne podnik pouze neustalyipgiisobovanim se zémam

a trenaim http://www.strateg.cz/analysis.htifduben 2008).

2.3.1.2. Tvorba komunika&ni strategie

Hlavni cil v rdmci komunikéniho mixu je informovani zdkazniko vyhodach z vyuzivani
sluzeb, budovani preference poskytovanych slufebdukti, preswdcéeni zakaznika

0 nutnosti koup prezentovanych vyrolika sluzeb, pravidelné kontaktovani se zakazniky,
rozliSeni nabizenych produk@ sluzeb od nabidky konkurence. Aby se producleritg
mohl spravl rozhodnout pro ten¢i onen komunikani kanal, kterym bude nejlépe
komunikovat s cilovou skupinou svych kliénte nutné, aby zpracoval tzv. komunika
strategii. Pro realizacicinnych reklamnich a marketingovych aktivit je konkatni strategie
jednim z nejdlezit¢jSich ukot. Fi jeji tvorbé musi byt respektovany dire kroky. Nejprve

je vytv&ena situani analyzu, stanoveny cile komunikace, rozhodnui ycité nastroje
komunika&niho mixu. Nasledh je vytvden rozpdet , vlastni realizace a vyhodnoceni

komunikani strategigParmova, 2002).
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2.3.1.3. Marketingova strategie firmy

Drive nez je vypracovavana konkrétni strategie pron&itou firmu, je zapotiebi nejprve
sluzby, které poskytuje jeji dosavadni postavertfima stavajici a potencialni zdkazniky

a konkurenci, kterd ohroZuje jgjinnost. Zjiséné Gdaje jsou iezité, protoze marketingovi
pracovnici vychazeji pré&wz ©chto informaci{Janetkova, Vastikova, 2000).

K jednotlivym bodim situ&ni analyzy pdaf (Janetkova, Vastikova, 2000):
o charakteristika spodmosti,
o vyhodnoceni sluzby,
o hodnoceni spégbitele,
o hodnoceni konkurence.

Strategie nesmi byt v séasné dob nijak strnuld, jeitba ji neustaleffzpisobovat

a upravovat, jelikoz klient je rozporuplny a velobtizre ¢itelny. VétSina strategii je dnes
zcela scestna , protoZe jsou jednak strnulé, jedpaknijejiclovéka, ktery je ma uskuiait.
Strategii je teba stanovit vzdy dlouhod®bnejmér na i roky, optimalré na @t let dogedu.
Tim se liSi od taktiky, ktera se vypracovava nadirabdobi (nejvySe nditroky) (Geffroy,
2001).

2.3.1.4. Strategicka situéni analyza

Mriviw s

jednotlivé diti slozky.Cilem je, aby strategicka analyza idekdiiala, analyzovala

a ohodnotila relevantni faktory, které mohou, pogiedpoklad, mit viiv na volbu
strategickych cil a strategie podniku. Strategicka sitoia analyza by mla poskytnout
odpowd na otazku: ,Kde se naS podnik nachazi nyni#sp tedy k pochopeni stavu
sowasné situace. Strategicka analyza je vyuzivéfauggdovani, zda zdroje a moznosti
organizace odpovidaji prasti, v #mz se podnik pohybuje. Cilem je tedy odhad budwmuci
vyvoje: jaké ma firmaiedpoklady Usgchu, na co by se hmanagement v sgasnosti

i v budoucnu soustd’ovat a kam by &o jeho snaZeni v budoucnu &mvat. Mnohé sotasti
situani analyzy jsou shodné s marketingovou analyzau trh
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Strategicka analyza tedy do jisté miryazddiuje existenci firmy, vymezuje jeji pole
pusobnosti a zarowepiasobi jako jednotici prvek, ktery ugmuje jednani managementu
i zamestnand tak, aby pracovali v zgmu firmy.

Z predchoziho stleni vyplyva, Ze se strategicka analyza orientajelva zakladni okruhy:
o analyza veijSiho okoli podniku =externi analyza
o analyza vnitnich zdrofi a schopnosti podnikuiaterni analyzgBowman, 1996)

2.3.1.4.1. Externi analyza

Management firmy musi déd znat okolni progdi, aby pochopil jeho povahu a faktory,
které je ovliwiuji. Potom se rive snaze za#iit nacinnost, které je smysluplna

a perspektivni. Vysledkem externi analyzy je tedwlast managementu, ktery na jejim
z&klad maze formulovat strategii tak, aby orientace podrokipovidala jeho okoli.

Strategicka analyza okoli je procesem monitoroganihodnocovani ilezitosti a hrozeb,
které jednotlivé faktory okoli pro podnikiqdstavuji. Analyza by #&a odhalit vyvojové
trendy, které mohou firmu v budoucnu vyznagnovlivnit.

Externi analyza by #ha byt zandfena na d¥ c¢asti prostedi - na makrookoli a mikrookoli
podniku. Analyza mikrookoli je§tmaze byt rozdlena do dvou oblasti, a to na analyzu

odwtvi a analyzu konkurence.

o Analyza vlivu makrookoli

Makrookoli gedstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socialrteahnicky ramec,
ve kterém se podnik nachazi. Kazdy podnik je schagee sdmito vlivy vyrovnat na jiné

arovni (aktivre na ré reagovat), je to jeden ze zasadnich faktovliviujicich UsgSnost
podniku. Dale je dena na analyzu odti a analyzu konkuremiho prostedi.
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* Analyza odwtvi

Odwtvi je povazovano za Kiovy aspekt podnikového okoli. Vymezeni vhodnéholiojeo
dulezitym krokem pi sestavovani strategie.éklly je formulace strategie slozita, protoze
s rozvojem novych technologii se¢ni i ¢leréni odwtvi a navic mnoho podnik vyrabi
Siroky sortiment produkt predstavujicich vstupy pro vice aivi.

Odwétvi je tedy definovano jako skupina podinikabizejicich na trhu obdobny vyrobek nebo
sluzbu. Cilem analyzy odtvi je identifikace zasadnich hybnych siispbicich v daném
odwtvi. Zarover se jednd o weni faktofi ¢inicich odytvi vice nebo mén atraktivni.

V ramci analyzy odgtvi je dilezité identifikace potencialu pro konkueer vyhodu v daném
odwtvi. Celkovou atraktivitu odstvi ovliviiuje velikost trhu, istovy potencial trhu, stavajici
etapa v Zivotnim cyklu odtvi, ale také struktura odtvi, potet a velikost podnik a jiné.

* Analyza konkurenéniho okoli

Tato ¢ast analyzy rozebira zdroje konkurence na daném 8tuduje sotasnou a odhaduje
budouci situaci na trhu. Prvnim krokem je vymezamkurergniho okoli a konkuramich sil
pusobicich v daném okoli. fiP analyze konkurence nesmi byt opomenuta hrozba
substit@gnich vyrobkK.

Pfi vymezovani konkuraemiho okoli je iteba pgitat s existenci substituti potencialnich
substituti -mohou pochéazet z jiného advi.. Cilem analyzy konkuré€niho okoli je tvorba
obrazu konkuretmiho prostedi, tedy zakladu pro zpracovani vhodné stratégiestuje-li jiz
piedstava o charakteru konkuterho okoli, nasleduje analyza jednotlivych konkditen
Zcela na za&w analyzy konkureimiho prostedi je teba identifikovat konkuremi pozici
podniku(Sedl&kova, Buchta, 2006).

2.3.1.4.2. Interni analyza

Po analyze okolniho prasdi musi management podniku zohlednit, zda je egfiat
proveditelna a udrzitelna.tilezita je proto analyza zdiéop schopnosti vlastniho podniku,
a to pro poznani a &eni nejen silnych a slabych stranek firmy, alddddé kompetence

a specifické pednosti podniku. Interni analyza pak podava vycidarmace pro budovani
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externiho progedi, je vSak /eba, aby bylyr/adré zpracovany abanalyzy a nasledntak
skloubeny flezitosti, které okoli nabizi, s vlastnimi zdeogchopnostmi podnikio interni
analyzy spada i pr@veni zdroji podniku. Bi tom je provadn odhad, jaky objem zdnbjma
podnik k dispozici a jakym Zfgobem niZze s danymi zdroji pracovat. Jsou rozliSovanyyi
druny zdroj — fyzické, lidské, finatni a zdroje nehmotné povahy.
http://www.strateg.cz/analysis.htifduben 2008).

o Rizeni lidskych zdroji jako podpora Fizeni vztahu se zakaznikem

Novodoby marketing nejen hleda stale nové zakazmikygedevsim se sousti'uje

na udrZzeni dosavadnich zakaznik/ytvéii pro ré novou hodnotu a udrZzuje s nimi trvalou
marketingovou komunikaci. Ekonomickym cilem kazd@bdniku je zvySovani trzeb

a tvorba zisku, ziskanim loajality a kladného vataldkaznik k podniku je mozné éthto
cila dosadhnout. BDlezitym predpokladem filozofie CRM je kvalitni interni markeg, neboli
seznameni zagstnand@ s d&nim na trhu a definovani skdtesti os¥tlujici efektivnost

prace a jeji fispivek ke spokojenosti zakaziikPro podnik je nutné spra¥rfidit lidske
zdroje a komunikovat se z&stnanci. Zvlast ve WtSich podnicich je protddba respektovat,
Ze marketing neni jen zalezitosti jednoho utvarwingas (obchoduci marketingu). Je
zalezitosti vSech. VSichni pracovnici podniku set@musi ztotoznit s mysSlenkou, Ze je vzdy
potteba plnit zakaznikovar@ni, @ekavani a peéeby(Havli¢ek, Kasik, 2005).

Potebutizeni lidskych zdrdj pro fungovaniiizeni vztak se zdkazniky potvrzuje i autorka
Parmova (2004).Fungovani CRM v podniku je podndho existenci spravného procesniho
fizeni, kvalifikovanymi lidskymi zdroji, které chap@odstatuizeni vztak se zakazniky

a které jsou oteené komunikaci. V neposlediad je nutna vybava podniku inforréaimi
technologiemi a softwarem, ktery by umo¥al analyzovat a sdruZovat data ptelyf CRM.

Payne ( 1993uvadi, Zze inosem efektivnich prograhma udrzeni zakaznika je spokojenost
zamestnand. Jako motivani faktor doportuje kvalifikaci vysledk v oblasti vztah

se zdkaznikem. Toide zvysit ochotu zaéstnand@ poskytovat kvalitni sluzby.

Jsou-li shrnuty otazky pibytizeni lidskych zdraj pri fizeni vztali se zakazniky, dochazi
k logickému vys¥tleni. VSichni zamsstnanci, kté prijdou do styku se zakaznikem, musi
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piizptsobit své jednani a postoje Knmu. To znamend vzdy zdkaznika pozdravit, nejlépe
s usmévem a dobrou naladou, chovat se jako poradce (mets&b), pomocnik, nabizet
doprovodné sluzby, sluSnost @stota by nély byt naprostou samégjmosti (nenechat
zakaznikatekat, zatimco se bavime s kolegou), nevyvolavaiarést se zakazniky zadné
spory. Nelze opomenout ani upraveny zg8ek a posléze i rozlgeni
http://www.strateg.cz/analysis.htifduben 2008).

Mnozstvi udaj ziskanych progednictvim externi a interni analyzy je vhodné
ve zjednoduSené a&ghledné form shrnout tak, abychom i vSechny podstatné informace

k dispozici.

2.3.1.5. Stanoveni ail strategie

Méame-li vSechny Gdaje shrom&mé v gehledné form, mizeme pejit ke stanoveni dil
komunikani strategie. Cile stanovujeme se zohémiim podstaty organizace. Tedy podle
oboru misobeni - co je hlavnim cilem podnikani, jakému ketingovému kroku se firma
hodla ¥novat. Tedy jedna-li se o vstup na novy trh, riesi nabidky nebo uvedeni nového
produktu. Vzdy je zap#ébi, aby cile byly upravovany vzhledem k dobrélastatrhu. Na
z&klad zvoleného cile iveme po skateni reklamni akce hodnotit a kontrolovat vysledek
s planovanymi cilovymi hodnotami a také vyhodnatda byla akce ugpnaci nikoliv. Pfi
hodnoceni vlivu jeteba zohlednit delSitgobeni reklamni akce, mnohdy je lepSi hodnoceni
pienechat odbornikn ze specializovanych reklamnich sgolesti(Parmova, 2004).

2.3.1.6. Ukeni marketingovych nastroji

JelikoZ v dnesni dab nestéi pouze Ustni reklama a to i sebelépe podandpetizehi nadit
se spravé komunikovat se zakazniky i Sirokou regosti. Oilezité je i dét, jak
komunikovat, pop jaké nastroje a prasidky vyuzivat a v neposlediadt co, komu a kdy
sc&lit (Janetkova, VasSikova, 2000).
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Z&kladnimi néstroji marketingu jsou podléttp://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingduben
2008)
o tvorba poptavky

0 prazkum trhu
o planovéni vyrobniho a obchodniho programu
0 propagace vyrohka sluzeb

2.3.1.6.1. Pézkum trhu

.Prizkum trhu zamfeny na pitbéZné mapovani situace u zakazZnikahi konkurence,
situace v relevantnim trznim prosdi I1ze povazovat i v podminkach malych #edhich
podniki za permanentndinnost, do které byutznou intenzitou rli byt zapojeni vSichni
manazé firmy. Klicova uloha v tomto sénu péislusi obchodnilm, obchodnim zastupm

a vSem dalSim reprezentamt firmy, ktei prichazeji do styku se zakazniky, konkurenci
apod.“(Veber, Srpova, 2005).

NejdileZitgjsim faktorem pi prazkumu trhu jetas.Cim dfive jsou rozpoznany zmy aéim
rychlejSi jsou reakce nagntim lepSi moznost ma podnik obstat oproti koekar.
Problémem v dnesni dob neni dostupnost poznatk a informaci, ale forma jejich
zachyceni, uchovani, vyhodnoceni a sdileni.
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Tabulkac.2. Nazev: Ukazka prkumu trhu

Velikost trhu

Jak je velky? Jak je strukturovankyJamame podil na trhu?

Stav trhu

Jde o nowi vyzrély trh?

Vlastni firma

Vyhovuji existujici produkty p@bam zakaznil? Jsou pozZadovany no
produkty? Jaké je postaveni firmy na trhu@evh jsme jedingni?

Stavajici zakaznici

Kdo jsou? Co od nésl@vaji?

Potencialni zadkaznic

iKdo jsou? Kde se nachazeji?

Konkurence

Kdo jsou naSi konkurenti? Z kolika pritamaji srovnatelné vyrobky s nasim
Operuji ve stejném trznim segmentu? Mame srovratny? Jaké distribni
cesty pouzivaji? ¥em spdiva jejich jedinénost? Jaké maji nové produkt
Jaky je pedpoklad jejich vyvoje? ¥em nas mohou ohrozit?

Distribweni cesty

Jaké pouzivame? Jakeé jsou dalSi moznosti?

Metody komunikace

Zisoby komunikace se zékazniky? Jaké jsou aplikoy#istupy podpory

prodeje?
Finance S jakymi jsme se setkali problémy?
Pravo Vliv znén v legislati¥ na prodej? Ochranné znamky?
VYVOj Jaké jsou zrmy — trhu, produktu, zakazrikkonkurence?

Zdroj:(Veber, Srpova, 2005)str.72

?

y?

Vedle phabézne realizovaného pgizkumu trhu, jehoz za#eni koresponduje s produktovym

portfoliem, miZe firma realizovatizné specifické gizkumy trhu. Ty lze vyuzit ndp

pii zavaani novych vyrobk ¢i sluzeb do produkcei v ptipac zan®ru rozsfit prodejni

aktivity do novych teritorii, ziskavani nového zakeckého segmentu apo@d/eber, Srpova,

2005).

Podle zjiSénych poteb zakaznik je pak sestavovan obchodni plan.

2.3.1.6.2.

Obchodni plan

,PTi sestavovani obchodniho planu se jevi jako tdée&kombinovat ékolik pristupi:

o vychéazet z udajo odbytu v minulém obdobi (obdobich)ijbeme vychazet

0 ze zkuSenosti minulych obdobi,ademe vysledovat a logicky @dodnit sezonni

vykyvy v prodejich, ufit mezira:ni trendy.
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0 vychazet z pizkumi trhu, zajimame se o zmy nakupniho chovani zakazijk
zmeény u naSich klfovych odirateli, sledovani konkurence, rizika substitich
produkfi, nasycenost trhu.

o zohlednit zkuSenosti proddéjcje to dophkovy piistup k odbytovému planu. Lze jej
vyuzit hlavé pri pronikani na nova teritoria, zavd novych produkt‘ (Veber,
Srpova, 2005).

Spravné ufeni obchodniho planu ma &bivy vyznam pro dalSi sestaveni fidafho planu,
ale pedstavuje i dlezity podklad pra&innost prodejt, pro jejich motivaci apod.

Mimo jiné maji tyto plany zasadni vyznam nejen pmanagement firmy a jeho Gsmé
fizeni, ale i prdgadu externich subjektBezpochyby je @lezity pro vlastniky firmy, ale

I bankovni domy v fipadt Zadosti o Ggry (Sedl&kova, Buchta, 2006).

2.3.1.7. Tvorba marketingového planu

2.3.1.7.1. Zasada 4P

Pii tvorb¢ marketingového planu jeasto vyuzZivana zasada 4P. Konkrétni nagin
jednotlivych zasad se nazyva marketingovy mix.
4P podlenttp://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingduben 2008):

0 Product/Service — produkt a sluzbyPizkum trhu zjiguje, po jakych produktech

0 a sluzbach je na trhu poptavka. Podle vysiedk pruza prizpusobuje vyrobni
program. Dnes se produkce z#nje predevsim na kvalitu nabizenych produkt
0 asluzeb.

o Price — cena= Ukolem je dodavat na trh vyrobky s co mozna y&$im ponsrem
uzitné hodnoty a ceny. Cenu nastavujeme po idkatifi potencialnich zakaznik

podle zakaznickychagkavani.

o Promotion — prezentace Dilezité je prezentaci zacilit na potencialni zakkgni

Volime spravnou formu marketingového komurikidao mixu podle cilové skupiny.
(Marketingovy mix je rozepsan dale)
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Place — miste Je dlezité kde a jak se produkt prodava. | sebelepdykt se doie prodava
pouze na spravném mistpii spravné plezitosti.Jak jiz bylo uvedeno, schopnost podniku
pruzré reagovat na vlivy makrookoli je zasadnim faktorjtmo Usgsnosti. A to v rdmci
marketingovych koncepci zatenych na produkt, na zakaznika (podle norem jak&sDi
9000), uplného uspokojeni zakaznika kvalitou, CREzenim vztah se zakazniky dochazi
ke znen¢ vyuzivani marketingovych nastéometodou 4P (product, price, place, promotion)
natzv. 4C. Nejedna se o klasickou metodu 4C patyau makrookoli podniku, nybrz

O upravenou verzi pro pouzitiipzlepSovani vztah se zakazniky. Zmbvanymi 4C jsou:
customer total cost — naklady, customer value -nbtadzakaznika, convenience — komfort,

ktery jsme schopni zdkaznikovi nabidnout, commuitina— komunikace se zakaznikem.
km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3ma412/PFfinosy%20na%20strané%20zakaznika%20-%202.ppt
(duben 2008) .

2.3.1.7.2. Komuniké&ni mix

Tento uzivany termin nuti kKemysleni o zakaznikovi i z jeho pohledu............
Standardni komunikai mix se skldda z komunikace éspbeni na zdkaznikdéyimi nastroji:
o reklamou,
0 podporou prodeje,
0 osobnim prodejem,
0 vztahy s véejnosti, tzv. public relations.
Producenti sluzeb i vyrolikjsou nuceni v oblasti komunikacéizpasobovat komunikéni
mix novym trendm ve wdeckotechnickém vyvoiji. Inforntai exploze pomoci médii
a paitatovych siti zvySuje transparentnostitra nasled#& i naroky klienfi na kvalitu
provedené sluzby. DneSni moznosti na poli infornodeviraji producerim sluzeb i vyrobk

zcela nové moznosti na poli komunikace.

» Reklama

Jako neplacend a neosobni masova komunikace lpmaluskut&iovana prosednictvim
tiskovych médii, rozhlasu, televize, reklamnichutabplakafi, vyloh, firemnich Stit apod.
Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu gpbtteli se zamrem ovlivnit jejich kupni
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chovani. Hlavnim rysem reklamy je ouliwvani Sirokych vrstev obyvatelstva. Je proto
vhodné pro stleni omezeného mnozstvi informaci velkémdtpmsob.

Podstatné faktory pro v¢bvhodného pouziti reklamy jsou:

charakter médiadetrg jeho geografického rozsahu,

soulad vybraného média a zkaznického segmentagseentem, na ktery je dané médium
zameieno,

frekvence fisobeni reklamnich spigtptipadre inzerati apod.,

schopnost fiblizit se cilovému segmentuiekryhodnym zgisobem,

srovnani naklatl na uziti fiznych medialnich nastiioja jejich srovnani s potencialnim

uzitkem z reklamy.

e Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jedreébontkolika moznymi zakazniky. Jeho
cilem je dosaZeni prodeje. Obsah a formd&lesd miZze byt gizpisobena konkrétnimu
zdkaznikovi a situaci. Jedna se sice o nakladng, zdlrové vysoce efektivni zjsob
komunikace. Jeho efektivnost je zvySovana dal3§odsti od jinych forem. Jde totiz

0 jedinou komunikaci probihajici &ma sngry!

Mnohé firmy maji Uzké a trvalé kontakty se svymkazniky, v takovych fipadech

ma osobni prodej klové vedouci postaveni mezi dalSimi prvky komuémkiao mixu.

Postup osobniho prodeje je vlastiyhledavanim perspektivnich zakazhikontakfi

se zakaznikem, prezentace vyrolaksluzeb, uzaeni prodeje a nabidky dajlovych sluzeb.

vyhody osobniho prodeje:
o Osobni kontakt, ktery mdi funkce: prodej, poskytnuti sluzby a monitorovani.
o Posilovani vztal. Vstticnost a patelska atmosféraripdiskusi o sluzb prohlubuje
vztah zakaznika k poskytovateli.
o Stimulace nakupu dalSich sluzeb poskytovanych danganizaci.
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» Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici predhictvim dodat@ych podta prodej.
Podpora prodeje se zafaje na jednotlivéclanky distribinich cest nebo na kotreého
spotebitele. Jedna se vlasta uritou kombinaci reklamy a cenovych ofeti,

a to prostednictvim kupon, prémii, soutzi, nabidek bezplatnprovedené ukazky sluzeb,
darkovych pedntta. Lze ji vyuzit zejména tehdy, kdyZz chceme , allyazaik gesSel

od zajmu nebof@dni k akci. Je s#tovana na Siroky okruh zakazhjlkavsak jeji nevyhodou je
kratkodobost &inku, protoze je zpravidla stimuluje pouze po dpbovadni dané akce.

Do oblasti podpory prodeje gat Ucast na veletrzich a vystavach.

e Public relations

Predstavuji neosobni formu stimulace poptavky pozlsich i aktivitAch organizace
publikovanim pozitivnich informaci. Cilem je vyvbldadné postoje wejnosti k podniku. Ty
potom aktivizuji pozornost a zdjem ze strany zARdz Vztahy s véejnosti jsou funkci
managementu, vychazeji z dlouhodobé strategie @y a jejich fisobnost je také
dlouhodoba.

Komunikani prostedky, kterych public realtions (dale PR) vyuzZismy nap.:
o placen€&i neplacen&lanky v novinach a odborném tisku,

informacni bulletiny,

podnikovécasopisy pro zawstnancei SirSi vaejnost,

vyrocéni zpravy,

interview, rozhovory, diskusni vystoupeni,

tiskove konference,

O O O O O o

kurzy a seminé a mnohé dalSi prastky.

Primy marketing

Ptimy marketing je fima adresna komunikace mezi zakaznikem a prodévaje zarérena
na prodej zbozi a sluzeb a je zaloZena na reklaskut€nované prosednictvim posty,

telefonu, elektronické posty, televize aj.
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Mezi néstroje fimého marketingu p#tna giklad: direct mail, telemarketing, teleshoping,
katalogovy prodej a e-mail marketing.

e Internetova komunikace

Hlavni vlastnosti Internetu je jeho globalni dostogt. Ta je danaipdevsSim finaéni
strankou ....

Zcela bezkonkuremi nastroj pitom Unternet pedstavuje v fipact produkti sluzeb, které
maji ve \¥tSi mire nehmotny charakter, Ize je phi@sinictvim Internetu nejen nabizet

a prodavat, ale dokonce i distribuovat.

V piipact Internetu Ize zékaznika provest celym procesemuybdya bez feruseni, coz je
vyjimecné vyuziti proti klasickym nastijn komunikace. Od prvotniho osloveni
potencialniho zékaznikaigs poskytnuti blizSich informaci nenésilnou a zdbavformou,

az po ziskani objednavky proetnictvim prezentovaného formtgéda naslednou podporou
zékaznika v ramci moderovanych diskusnich fér zaikagch komunit (chai).

Zakaznik tak mize absolvovat cely cyklus, aniz by meékdo pres jeho rozhodnuti sluzbu

i nadale vnucoval — to je Wizh potencialnich zékazrikelkym plusem Internetu. Navic Ize
jedinou webovskou prezentaci oslovovat mnoho zdkazmjednougimz se kapacita firmy

mnohokrat zvysuje.

2.3.1.8. Tvorba rozpdétu

Rozhodovani o objemu finanich prostedki je jednim z nejobtifjSich, které musi firma
v ramci marketinguesit. Castka vynakladana na komunikaci zavisi zejménalnétw,
ve kterém firma fisobi a na cilech , které firma sleduje.
Existuji standardni metody, kterymi Ize&mwoptimalni vysi naklad na komunikaci:
o Metoda moznosti — firma ¥eni finartni prostedky podle svého vlastniho
subjektivniho uvazeni.
0 Metoda sestaveni roz¢to procentem zifjmu — vydaje na komunikaci firma vypte
jako procento laskych gijma.
0 Metoda konkuretni rovnosti — sestaveni rozfio tak, aby firma doséhlatiméiené
publicity vici konkurenci a utitého podilu na trhu.
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o Metoda cil a ukol — tvorba roz{m stanovenim konkrétnich &ila ucenim ko,
které se musi provést, aby byloiallosazeno. Nasledrse odhadnou naklady
na provedeni ukél(Parmova, 2004).

2.3.1.9. Vlastni realizace

Vlastni realizace komunikace zahrnuje vymezeniéikkupiny a ngasovani komunikaiho
mixu. Na zaklad predchozich poznatka rozhodnuti se organizace z#&ihsvym sdlenim na
zvolené ciloveé fijemce, to mohou byt jednotlivci i skupidycela véejnost.

Pravdpodobré nejvyssSi vyznam maétvrty krok strategie specialni realizace, pokudgssi
jiz v predchozim kroku zjistili, kde je mezera na trhu. fedy prosadit svéeSeni na trhu?
Rozhoduje ot hlavre hledani novych cest. Stale vic firem ziskava zik@zakticky tim,

Ze je aktivit ¢i pasivre zprostedkuje rkdo teti — & uz za provizi nebo ne. Uspznamena
myslet opé&ng, fidit se nasledujicimi zasadami:

Setete se svym produktem netesenim.

Neposkytujte ho kazdému, alegpee hned.

VyuZijte vlastnosti lidi, chji vzdy to, co povazuji za nedostupné.

A naopak - v dnesni démechtji ani zadarmo to, co siime koupit kazdy.

O O O O o

Existuje dostatek neobvyklych igohi, jak mizete bezprogtdre a sprava vyuzit
svou Sanci na trhu.

Z&kaznické kluby, w&erni seminge, obchod uzaeny na doporteni, unglé vytvaeni
nedostupnosti produktu a komplexni ak#idi systém, to vSe slouZi stejnému cili: Misto
abychom na budouciho zakaznika vyvijeli néatlak gpekty, reklama....manipulace),
vtahujeme ho do sveé &i{Geffroy, 2001).

Ve swtovém trznim prosedi dochazi k zavaznym Zmam, zvladt se musi tyto zemy
projevit v managementu firem. V poslednich zhrubeeti letech pevazuje nabidka nad
poptavkou, hlavni ficinou jsou nadrérné vyrobni kapacity a tlak na produktivitu. Zmy

v trznich vztazich ukazuji, Zedaujicim pro trh neni vyrobce, ale zakaznik.Zakazmik
obvykle zdjem objednavat malda mnozstvi, ¢asto vede k tlaku na omezovani velikosti
vyrobnich sérii. Navic technicky rozvoj umoznil agné posuny v moznostech logistiky
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a prenosu informaci , které se staly akceleratorematjipdice. Ta radikdthmeéni predstavy
o konkurenci, relevantnim okoli, narocich zéka#ratd.(Sedl&kova, Buchta, 2006).

Navic se objevuji dalSi nové techniky jako interakittelevize, videotelefon, osobni digitalni
asistent, multimedialni prasidky, CD ROM, které otviraji zcela nové marketingov
moznosti. Samdejm¢ nelzeopomenout specialféSeni, jimz je prodej do domu. Dnes si jiZ
muzeme prosednictvim Internetu objednat cokoliv z pohodli dwao(Veber, Srpova,
2005).

Vypracovani wité strategie by ®lo byt zan¢ieno ze dvouietin na to, aby rozvinulo
schopnosti pracovnik ktefi ji maji realizovat a pouze z jednietiny na jeji sepséani. Celou
realizaci dovede ohrozit Byjen zlomek strategie, kterou nedokaze denskuténit kazdy
zantstnanec. Pokud se nova strategie neuskuteychle, pestane byt &inna, protoze
konkurence doZene naskok. Rozhodujicimi faktory jHlexibilita, vyuziti ¢asu a udavani
tempa vyvoje. NaSe strategie ma ¢jada Usgch pouze tehdy, kdyZ Ize od¢édku rozeznat

a uskuténovat jednotlivé jeji krokyGeffroy, 2001).

2.3.1.10. Vyhodnoceni komunik&ni strategie

Po realizaci komunikani strategi€i pouze jedné komunikai kampas je dilezité zhodnotit
jejich prinos. ,Redevsim jde o to, jak byly s@my cile a zda byla komuniknai strategie
aspEsSna jako celek. Je nutné konkréprokazat, jakych vysledkbylo dosazeno

a zjistit, zda se vynaloZené finam prostedky vrati. Vysledky saiasné komunikani

strategie jsou téZz vychodiskem pro strategie buddiarmova, 2002).
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3. Cile prace a metodika

3.1. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh ukitych zlepSeni ve smyslu CRM (customer
relations mangement) - vedoucich ke zkvali#ni poskytovanych sluzeb a zvySeni
konkurenceschopnostiJde tedy

0 zhodnoceni s@asného staviizeni odbytu a vztahse zkazniky ve zvolené malé firm
Bohemia Machine, s.r.o.. a ndsledné navrhy pro pdyaseni.

DalSimi dikimi cili prace jsou:

Analyza historie, satasného vyvoje a kvality sluzeb pracovinik

Zjisténi pozadavia zakaznik

Posouzeni s@asného stavu kvality nabizenych sluzeb a pozadaakaznik
Porovnani stavajiciho stavu s nabidkou konkurence

o O O O O

Vyhodnoceni ziskanych dat na zakagrizkumu a navrhieSeni pro upewmi
postaveni spot@osti na trhu:

» Marketingova koncepce
» Personalni a organi&ai zmeny

» Ziskavani novych zakaznikpranik na nove trhy)

3.2. Metodika zpracovani

Metodika zpracovani vychazela z analyzy situace advrhu moznych zlepSeni.
Predmétem analyzy byla konkurenceschopnost spataosti arizeni odbytu a vztahi

se z&kazniky. Jednalo se o rozbor informgiho systému spolénosti a jeho propojeni

se z&kaznickymi firmami.

Informace k problematice byly ziskany studiem adBoliteratury uvedené v literarnim
piehledu. Nemalou roli v ziskavani informaciiedinych k ucelenému pohledu

na problematiku la také prace s Internetem. Slo zejména o ziskdaji & odwstvi,

ve kterém zvolena firma podnika (sidévi).
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Podklady pro praktickotast byly ¢erpany Ziremni dokumentace (ptehled trzeb

za posledni rok pro Zadost o&w banky) a Zizenych rozhovoii s pracovniky firmy
(rozhovory byly vedeny s majiteli spolesti a obchodnimi zastupci). Pro #@gani
konkurenceschopnosti byly vyuZity informace zérstk konkurujicich firem (ceny vyrobk
Sire nabidky — dodatkové sluzby zakazmik marketingova podpora prodeje).

Z analyz byly vyvozeny za&vy, které vyuastily do naviln na zlepSeni odbytu a zafist

konkurenceschopnosti firmy i do budoucna, a to fakcéeském trhu, tak v celostové
konkurenci.
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4. Analyticka ¢ast

4.1. Hedstaveni spolé&nosti

Identifika ¢ni Gdaje
Nazev spolénosti podle OR:
Datum zapisu:

Zalozeni:

Hlavni sidlo:
Sidlo vyroby stroji:

Sidlo skladi:

Identifika éni ¢éislo:

Pravni forma:

BOHEMIA MACHINE s.r.o.

10. b'ezna 1992

Spole&enskou smlouvou dne 7. 2. 1992, podle
zake.513/91 sh.

Switla nad Sazavou, Zamecka 1177(P582 91
Pronajaté prostory firmy Dotex, Dobra nad Sazavou.

Pronajaté prostory ve 8 nad Sazavou, Zamecka
ul. 551.

455 37 011

Spole&nost s rdenim omezenym
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Piredmét podnikani, vyrobni program:

o Projekce a dodavky investiich celki pro skladovani, navazovani a michani
sypkych snisi.

Stroje pro vodorovnou a svislou dopravu sypkych timo
Vyroba kovovych konstrukci, kdt] téles a kontejnéer
Montaz, opravy vyhrazenych elektrickychizani
BrouSeni, barveni a leptani skla

Vyroba strofi a z&izeni pro vSeobecné&ély

Susky sypkych hmot

Stroje a technologické celky pro recyklaci skla
Jednodelové skldské stroje

Stroje na zpracovani a zusléokani skla

Nahradni dily ke vSem vyrabym zd&izenim

Servisni sluzba

Ocelové konstrukce

Montazni prace

O 0O O 0O o O o o o o o o o o

Pfiprava a vypracovani technickych navrh

VySe zakladniho kapitélu: 220 000,- K, podileji se nadgm 4 spolénici s vklady
50 %, 23 %, 13,5 %, 13,5 %

Statutarni organ: Dva jednatelé a s¢asré spole&nici, kazdy jedna
jménem spolkénosti samostatn

Jednatel: Ing. Jii Trtik, Swtla nad Sazavou, Nadrazni 1074,
P& 582 91, den vzniku funkce: 1Gidzna 1992

Jednatel: Ing. Miroslav Vavra, Nova Ves u &ié 49,
PSC 582 91, den vzniku funkce: 1Gdana 1992

Zaméstnanci aridici pracovnici: Primérny paiet zangstnand v roce 2007 byl 59 osob.
Z toho 18 osob tvid organiz&ni slozku a 41 osob
pracuje ve vyrof

4.1.1. Hlavni¢innost spol€&nosti Bohemia Machine

V sowasné dob se spolénost zamsiuje predevSim na kompletni linky pro Upravu,
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skladovani, dopravu a michani sypkého materiafizmych technologickych provozech.
V oblasti skléstvi je to pedevSim fprava skléského kmene a linek ispového
hospodéstvi. Vzhledem ke specifikaci jednotlivych sidkych provoi je fada zakazek

realizovana jako prototypovéitzeni na zakazku.
Firma se zabyva @wma, resp.iemi okruhy (segmentyinnosti:

1. vyroba a montaz skldskych stroja a zafizeni, v poslednich letech se rozvinula

i vyroba stavebnich technologii.
2. vyroba sklerénych predméti a uzitkového skla

4.1.1.1. Segment stroje, strojni zdzeni a technologie
—ﬂ’ BOHEMIA Mﬁaﬂiﬁ nﬁﬂ;
a2 21 el Saravai
> 4S5TraN

® LINEY NA TPRACT AN SURDV IR

pifaEaand thvspint, droon siienl, micednll

o UVIIHLA STIAML A PPRACTIVARE SHLA & KERAMIEY

e 7 R0 SN 483 140 libiatbpticmis-michiiie s
Fius 410 S8 018 B3 wwv Il - maeld ot

Privvomn dnbng - P A0 F500 s
il vedimee I i Tiriik

Na paatku svého vyvoje se firma zatila na vyrobu kukiskych a hladinovych strij

pro brouseni skla a jejichriplusenstvim. Tyto stroje byly vyhradlpro ruweni opracovani.
V devadesatych letech firma jejich prodejem zazmaat@e velky Uspch na celositovém

trhu. Rivodne vyvinutéstroje pro ruéni opracovani sklai v sowasnosti stale jeStodebiraji
malé ateliéry v tuzemsku i z celéhasgu NejwtSim odbyti&tm téchto strofi je USA. Jedna
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se o ateliéry, které se soiesfuji na vyrobu exkluzivniho, usteckého zbozi. Rtni
opracovani proto vyhovuje jejich kreati&iDnes iz ale nep#tco do obratu

Mriviw s

Firma ma jiz letité zkuSenosti s&larskymi stroji a sklarskymi technologiemi
a v poslednich letech se zda tri¢raito komoditami nasycen. Jednou z moznosti jak
se vtomto oboru udrzet je za&fit vyrobu a vyvoj na polo a pthautomatizované vyrobni

linky pro Wtsi sklarny.

DalSi moznosti je vyuZziti dosavadnich zkuSenogtiém oboru. Jiz fed d¥ma lety z&ala
firma pronikat na trh se stavebnimi strojifizanim a technologiemi. V letoSnim roce, tedy
v roce 2008, chce firma razwstoupit narh stavebnich technologiia nalézt tak novy odbyt

nejenom v ramaolR.

4.1.1.2. Segment sklo

Firma produkujereklamni piedméty z hranovaného skla Nag. tézitka (piskovana,
brouSena, barvena a jinak upravovatiayuznobarevné sklgémé hodiny a jiné skleémé
upominkové pednety.

Kazdor@né se spolenost &astni veletrh nag. Messe Frankfurt, Silica, kde navazuje
kontakty i se zahra&émimi zakazniky.

Spolenost vyvazi daady stah v Evro, Americe, Rusku a i do arabskych 8téProtoze
meél kazdy zakaznik specifické pozadavky na desigrobkm (barevnost, bohatost brusu,
velikost a tvar pednétu....) z&alo se i s vyrobou na zakazku. Dnes jizitywiblizn¢ jednu

tietinu celkové produkce darkovychepinmeta.

Opracovava takéechnickeé sklg které ma vyuziti v automobilovémipnyslu. Jedna

se 0 kooperaci se sklarnami Kavalier a firmououdtass Jablonec nad Nisou, pro kterou
firma brousicocky do swtel aut. Zpgatku dochazelo ke komplikacim, jelikoz poZzadavky na
kvalitu ¢ocek jsou velmi vysoké. Firma proto zakoupila ultrazevou vanu na myittocek,

aby docilila maximalnéistoty skla a tim nasledn jeho vysoké kvality.
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Na tomto provoze se pracuje v bilych pracovnictavidich a udrZzuje sefignacistota, aby
nedoslo k poskrabani povrchu skizcky navic prochaziiisnou vstupni kontrolou

a miblizne 20 % dovezené suroviny setagi. Kvalita totiz neodpovida poZadawk
automobilového gmyslu.

| vytazené kusy ale firma dale vyuzivid yyrobé upominkovych pedneta.

Jsou zgazeny na réni opracovani, upravenyétginou brouSenim a dlefgni zakaznik
mohou byt i pokoveny a ogany logem firem. Objem spoluprace s firmou Ecogladedem
k dobrym vztabim a udrzeni kvality stale vista.

Pozdji firma vyuzila mezery na trhuitkovym sklem v obdobi Upadku velkycteskych
sklaren vlivem zrén kurzi mén. NejwtSim odWkratelem ceskych sklaren v té delbyla
Amerika, jednalo se az o 80 % z celkové produkeautd cenovy pad velice ovlivnil situaci
ceskych zpracovatilskla.

V roce 2005 proto zakoupila spéi®st od gmecké firmy Schott Z&eni na strojni brouseni
uzitkoveho skla, brousici automaty. Grafické zpvaod dekoé na fizné typy sklenic

a pohah si firma vypracovala sama. Bohemia Machine ve b§razitkového skla neni
prvovyrobcem. Surovinu, hladké sklgky nejizngjSich tvafi, spol€nost nakupuje

od wtSich sklaren.

Koncem roku 2007 se k brouSeni uzitkového skidato i barveni, které zvysilo rozmanitost
nabidky. Problémem ve vyrébuzitkového skla je, Ze firma neni schopna nabitinou

zakaznikm nizSi cenu nez konkurence. Tato skntest se odviji pr&vod poteby nakupu

suroviny.

4.1.2. Historie

4.1.2.1. Historie skl&stvi vCR

Skl&stvi méa vCeské republice velmi dlouhou tradici &eské sklo* ma dodnes ve &¥
zviené jméno. Skigstvi se rozvijelo od 13. stoleti zejména v horskgbltastech diky zde
dostupnym surovinam, tintippélo k rozvoji do té doby malo osidlenych a zaostalgblasti.
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Hlavnimi lokalitami skléského pimyslu byly hlavé horské oblasti, a to pro dostatek
suroviny. Dodnes jsou to zejména KrusSné hory, Lk&ibory, Jizerské hory, KrkonoSe,
Jeseniky, Sumava a dal3i. Mezi nejprosluleji tigského skla p#tsklo jablonecké (podle
mésta Jablonec nad Nisou) a novoborské (podistanNovy Bor).

K typickym ¢eskym dekarm pati bohaté tzv. krajkové dekory, které nazoreprezentuji
¢eskou brusiskou Skolu. Vyrobky s bohatyieskym brusem jsou vizitkou zZfinosti a citu
pro rwni praci, kterou nefdZe nahradit Zzadny stroj. Vysledkem jsou dokonaléobiy

obdivované ve vSech &adilech.

Umeni tavit sklo bylo tajemstvim, které&quaval otec nejstarSimu synovi a proto byla tradice

klicovym faktorem pro uchovani a dalSi rozvoj.

Sklersné vyrobky zCeské republiky jsou velmi vyhledavanym zboZim n#texém trhu.
Jejich vylEr je velmi Siroky, mezi nejoblib&jsi pati nag. olovnaty Kistal, brousené sklo
a sklerné figurky, vaneni ozdoby, uzitkové sklo a lustry. Sklo je gt® dileZitou vyvozni

komoditou.

4.1.2.2. Stri€éna historie firmy Bohemia Machine s.r.o.

Spolenost za&ala podnikat v roce 1992v Nové Vsi u S¥tlé nad Sazavou, v buddv
zakoupené zacdélem podnikani. Prvni rok podnikani firma zstmévala pouze jednoho

zamestnance, jinak veSkeratinnost vykonavali sami spaieici.

Béhem roku 1993 se spdlaost velice rychle rozrostla a diky profesim, kiery té dok
disponovala, byla schopna zpracovat zakazku odzadstudie, az po kompletnigalani dila
na kli¢. Praw diky rozvoji nela firma na konci tohoto roku jiz 12 stalych z&stmand:

5 vedeni firmy, 1 administrativni pracovnice, @ndkt. Na p@&atku svého vyvoje se firma
zametila na vznikajici soukromé brusirny uzitkového ski@ré vybavovala kuiskymi

a hladinovymi stroji a jejich fiisluSenstvim. Po ziskani fdeinich zkuSenosti a nasyceni

tohoto trhu obratila firma svou pozornost k tramsfojicim seceskym sklarnam.

Prvni vyznamnéjSi spoluprace byla navazana se sklarnami Kavalier (1993), pto Bi
zatala opracovavat prévechnické (Zaruvzdorné) sklo. Brousily se tzv.igigery”. Jedna
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se o vodoznaky do tlakovych nadob. BM si od skldfemalier v ramci kooperace pronajala
brousici stroje. Vyrobu provékh tedy ve vlastni diths pronajatymi stroji. Po&kolikaleté
spolupraci jiz vyroba neni natolik efektivni, abg syplatilo ji dale provozovat. Sklarny
nebyly nadale schopné cerakonkurovat firmam, které néwstoupily na trh. BM si proto
brousici stroje v roce 1999 odkoupila &ala s vlastni vyrobou sklénych upominkovych
piedntta a pozdji i uzitkového a okrasného skla.

Do roku 1997 se veSkera vyroba soedovala v Nové Vsi u Sitlé nad Sazavou. Zde

se nachazely dvkancel@e vedeni firmy a dvvyrobni haly. B rozSieni vyroby uz vybaveni
nedostéovalo. Firma si tedy pronajala dalSi vyrobni progte blizkém areélu firmy Dotex
(priblizné 2 km od Nové Vsi). Zde se dodnes nachazi vyrafasit strojirenské vyroby
spole&nosti. S roz§enim vyroby doslo k dalSimu ri&tu p@tu zantstnand a tim i profesi,
které byly nutné k zaji8hi chodu a rozvoje spaleosti. Reprezentativni a zaragveentralni
budovou BM je dnes n@vpostaveny objekt ve 8t nad Sazavou, ulice Zamecka 1177.
Sem se firmaigsunula mezi lety 1999 az 2004.

Firma Bohemia Machine s.r.oéllem Sestnacti let své existence spolupracovalar&bits
zakazky pro dkolik desitek firem R, ale i ze zahradi. Nejvétsi vliv na rozvoj
spolenosti méla spolupréce s asijskymi z&mi (Vietnam, IndieCina), ktera podnitila snahu
spole&nosti uspt na celoswtovém trhu.

4.2. Analyza spolénosti Bohemia Machine

4.2.1.Cty¥i etapy vyvoje spolénosti

1. etapa= ZalozZeni v roce 1992 . Bohemia Machine seé&#annavyvoj a vyrobu stroja
pro ruéni opracovani skla, brousici technologie a drobné rbusici stroje (s runi
obsluhou) Byl to velice Uzky segment. Vyroba se prodlad&tSinou na zakazky. Postupem
¢asu se firma tak vypracovala az na leadera nadrtmy celosstovém ngfitku. Dodnes

se tyto stroje prodavaji, ale obj&imni pouze okolo 5 % celkového obratu. @udiieli jsou

uz takka pouze urgleckeé dilny, je to tedy&Sinou kusovy odér. Nasledovala jiz zniibvana
spoluprace se sklarnami Kavalier, ta byla staitgyozici pro Siroké vyrobni moZnosti
opracovani technického skla.

V letech 1994 az 1995 firma vyplnila mezeru na trhpo za‘izeni na zpracovani
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a recyklaci sklafskych s¥epi z vyroby. Pozdji v roce 1997 pro&hl jiz prvni WwtSi
mezinarodni obchod s Indii. Slo o kompletni vybdvexalé sklarny. Tzn. zprasidkovani
dodavek z#&zeni na taveni skloviny a vybaveni brusirny skiajis z vlastni produkce.
Obchod byl piblizné ve vySi 7 mil K.

Nasledoval obchod sgmeckou firmou Schott zaiblizné 4 mil K¢, kde se jednalo

o kompletni vybaveni brusirny skla v novém zavodu vybudovanén€R. Tyto obchody
byly vybornym marketingovym tahem, firma se tinid#elnila na evropském a posléze

i asijském trhu a jméno Bohemia Machine se talostadzi vyrobci skla pojmem.Trh

se otevira i v jinych zemich, zejména v Irskéniécku a Francii. Po roce 1999 nastava atlum
produkce sklgskych stroji, soasré vyvstava paeba gedvest zakaznikn, co stroje vlastni
produkce dovedou. Je vyttem nabidkovy katalog skigkych strof a sklegnych vyrobk.

2. etapa = Hlavni vyroba je sousfedéna na skla'ské technologie Cilem je tedy
zpracovani skiského kmene, coz je smskld&skych pisk a dalSich surovin, ze kterych

se tavi sklowzné kvality (dekoréni, varné, technické, obalové, tabulové), suskipidrtice

skla, dopravniky, atdviezi lety 2000 az 2002 je firma schopna dodat streja technologie
na cely proces zpracovaniTo je skladovani surovin, suSeni pisku, davkovaavazovani,
michani, drceni a recyklace sidiych stepi, transport. V této dabfirma vyvazi do USA,
Japonska, Indie, Vietnamu, Turecka, Polska.

V obdobi 2002-2004 fichazi krize. Firma je nucena snizovat vyrobu a v navaznosti

na to také stavy zagstnand, ¢imz druhot® dochazi i ke sniZzeni obratuiidhazi impuls
z&it nabizet jiz vyvinuté technologie i pro jina @tli, jako na piklad: chemicky,
keramicky, stavebni pmysl. Podélo se ziskat zakazky dodavek technologii pro firmy
Laufen Znojmo (sanitarni keramika), Hasit Velké &fdiovice (vyroba suchych maltovych
smesi). VZdy se jednalo pouze o dodavku technologredoelavekidiciho systému

a elektroinstalace.

3. etapa= V letech 2003 aZ 200%¢ina firma vice pronikat na stavebni trh CR. Ugastni
se stavebniho veletrhu IBF v BtrPo tech letech, tedy v obdobi 2006 az 2008 se nabidka
ve stavebnictvi roz8ije a firma si z&ind upeviovat svou pozici na trhu. Dochazi také
k definovani okruhu cilovych zakaziiik oboru stavebnictvi. Technologie ve stavebnifvi
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témef shodna jako ve skiském ptimyslu, projekty vyZaduji pouze malé Upravy. Firma
se [Fizpisobuje pozZadavkn investofi na kompletnost dodavek a navazuje proto uZzsi
spolupraci s firmou Diates Teplice, dodavky elektstalace &idicich systérin

Jiz v roce 2005 Bohemia Machine zpracovava konketkazky na kti. Spolupracuje nap
s firmami Sindat Ingeneering, Vetropack NemsSovall&t Union — Hémanova Hdi.
V sowasnosti (tj. rok 2008gini vice nez 50% néstajiciho obratu pravstavebnictvi. Jedna

se nap. 0 michani surovin, suché maltovéésim

4. etapa= Do budoucna se firma bude snazihlavné o diverzifikaci podnikatelského
rizika mezi obory stavebnictvi, skivi se zafrenim na automatizované linky, sidké

a stavebni technologie, brousici techniku, vyroklergnych dekoranich a reklamnich
predneta, uzitkove sklo, technické sklo.

Chce prorazit na evropském trhu a v Asii (hkvnCing a Vietnamu). Prozatim na tyto trhy
dodavala pouze jednotlivé stroje aizani vlastni vyroby neboigkupované stroje. Hlavni
strategii je vstoupit na asijsky trh i se $&lk&/mi linkami. Do budoucna se z&fhna vyvoj

a vyrobu vicetelovych strofi s poZzadavkem co nejvyssi produktivity.

4.2.2. Vize do budoucna

Firma Bohemia Machine by se tedy do budoucna clia vénovat tiem zakladnim
smériam v podnikani. V kazdém z &chto smeéri je ale treba jiny pristup k zakaznikovi.

A) Ve stavebnich technologiictse podle majitél nevyplati firmu medializovat. V této s&
vice nez medializace funguji kladné reference nfijrekteré jiz s Bohemia Machine
spolupracovaly, to je nejlepSi reklama. Strategieledavani novych zékazrike tedy prag
spokojeny stavajici zdkaznik a vyuzivani kontakpotencionalnimi zakazniky face to face.
DalSi zamyslené kroky spivaji ve vyuziti vniiniho prostoru na stavebnich veletrzich.
Dosud bylo zboZi na veletrzich vystavovano veé&j8im prostoru. Oslovenymi zajemci byly
zejména technici firem.

Od agresivijSiho zpisobu, tedy vystavovani ve virifm prostoru a aktivni prezentace
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zaizeni a technologii si majitelé slibuji vice korttak wtSimi firmami pohybujicimi

se naceském a slovenském trhu. Oslovi tak vySe postawenby, jeZ rozhoduji o nakupu,
tedy: manazery, nakdf vedouci obchodnich sekci. Tim se zvySi okrurempmbnalnich
zakaznik. Boom ve stavebnictvi na tuzemském trhu staledrjgzde tudiz Sance najit nové
odbytové trhy. Co se & trhu evropského a celasového, tam firma fedpoklada vstup
béhem nasledujicich dvou a ket.

B) Ve sklaskych technologiichdnes firma psobi celoevropsky. Vystavuje na veletrhu
Moskva, kde se prezentuji firmy vyrgizi sklaské stroje a technologie, v MoskwWa své
zastupce i v Polsku a na UkrajinSe svymi sklgskymi technologiemi sama oslovuje
evropske sklarny. O vztah se zakaznikem se stardeshtel (majitel). Operativhvyjednava

o0 slevach a atich nabidkach.

Do tohoto smiru Ize zahrnout i ski&ké stroje, v ramci kterych firma zamystijip s polo
a plre automatizovanymi linkami. Skigké stroje na fni opracovani istanou v nabidce
firmy, a to hlavi diky celos¢tovému renomé jména firmy.

C) S brousici technikouchce firma pejit na vyrobucasté&né nebo plg automatizovanych
stroji. Vystavuje na nejprestizj$im skldském veletrhu Glastec v Duesseldorfu, jehoz

se ®astni jiz dvanactym rokem. ¢dst na veletrhu neni takilézita z hlediska imo
uzawenych obchoitl, jde spiSe o prestiz. Navic adatelé mnohdy zastupce firmy

na veletrhu ani nekontaktuji, alédi, Ze zde vystavovali, majitghled o Uusgsich, které firma
za své existence doséahla, a proto obchodugjiradBohemia Machine nez s konkurenci.
Letos chce firma na veletrhitgustavit novou generaci automatickych brousiciabjist

D) U sklerénych vyrobkia by spolénost chéla navazat spolupraci na poli obalového skla.
Jinak vyrobu zachova spiSe ve stavajicim duchuw, gaphkovou.

Firma by se ovSem ve vyrélobalového skla chia prosadit, protoZze jde oilkzitou
komoditu zahrnujici nejzngjSi druhy - jako nap lahvicky na parfémy, lahve

v potravindstvi, |ékdstvi, ¢i obaly pro technicky gimysl. To by mohl byt jeden z novych
trha, kde firma niize najit své uplatmi. Konkurence zde neni vysoka. Problémem je vSak
drahy transport aky vstup na trh. ¥tSinu zadavatél tvoifi mezinarodni koncerny (hlayn
némecke, francouzske,. italské), které své zakazkgélpji jiz oswdcenym firmam.
Samozejmé hraje roli také i vzdalenost (igprava je finatné néakladnd), jsou proto
preferovany lokalni firmy.
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Z grafu je patrné procentuelni zastoupeni jedngthvoboii v primyslu skla a keramiky
na celkovych vyvozech tohoto oftvi za rok 2007. Skigtvi spada pod zpracovatelsky
pramysl.

Lze z rtho odvodit, jakéceské sklo a sklemé vyrobky jsou nejvice Zadany v zaheani
Firma Bohemia Machine se&muje vyrol& technického a uzitkového skla a&htby prorazit
na trhu s obalovym sklem.

Do ostatniho skla se v oboru sidiéého pimyslu ¢asto (zvlast v zahranii) fadi speciélni
skla - jedna se o Sirokou paletu $kkych produki s pgesré definovanymi zvlastnimi
vlastnostmi, které maji své agthtele pevazi v jinych zpracovatelskych oborech

na pamyslovém trhu. Sortiment tohoto oboru jeCeské republice velmi $iroky. Zahrnuje
technické, laboratorni a laboratorrfigtrojové sklo, technické kuky, skleréné paimyslové
aparatury, ochranné swdské sklo, optické sklo, a tazuje se sem (z pohledu klasifikace
ekonomickych ¢innosti) i vyroba stavebnich skkgrych tvarnic, vyroba bizuternich
polotovafi a vyroba osétlovaciho skla.
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Vyvozu obalového skla ¢R se pilis neddt, to doklada i informace, kterou poskytlii majéel
spol&nosti Bohemia Machine. Zahr&ni koncerny totiz ragi vyuZzivaji lokalni firmy pro
produkci obalového skla.

Uzitkové sklo zahrnuje kolem 30% z celkové produkc Podporuje tak teorii, Z&eské
brousené skletky a jinak upravované uzitkové sklo jsou veéts\stale zadany.

4.2.3. Marketingové nastroje a tvorba marketingovio planu

Zasada 4P zahrnuijjétyii sledované oblasti:

* Product/Service = Produkt a sluzby
Spole&nost Bohemia Machine nabizysokou kvalitu produkti. Jedna se stroje, zaizeni
a technologievyuzivané v dnesni debhlavre ve skldstvi a stavebnictvi. Firma zarave
nabizi isluzby - dopravu, montaza servis, dale velké mnoZstvi tak zvanyekazek
na kli¢. To znamena dodeni strofi a zd&izeni s Zzadanou technologii a zanpy#epravu,
montaz a servis. Firma vzhledem k jedmasti nabizenych produkiposkytuje ipozaruéni
servis
U sluzeb je pdeba zminit poptavku po ,z&eni“ ve skldském ptmyslu, ktera pichazi
z asijskych zemi.

Jelikoz firma podnikéa ve vice smech. jsou vysledky fizkumu trhu @zné. Ve skléstvi je
dnes Zadana automatizace linek. Tomu se firti@pjsobila, zandila se na vyvoj a vyrobu
automatizovanych linek. Jednotlivé stroje uz nejsdilk Zadany.

Ve stavebnictvi se jedna vice o technologie ne¥zické stroje. Tyto pozadavky firma
vyieSila ingeneeringem. Mnohdy az padesat procéfrerd a straj pro zakazky
ve stavebnictvi je nakoupeno od jinych firem. BoreMachine pidava hlavi technologie.

V produkci skla se spataost zcela fizpasobuje panim zakaznik Jde o pruznou nabidku
podle poZzadauvktrhu. Firma je schopna vyjit &t ve velikosti zakazky, zaroie

i co do velikosti, kvality skla i opracovani (braum, barveni, dekory, piskovani, vkladani
loga ...).
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* Price =Cena
Firma nejen dodava Sfiove vyrobky, ale zarowevyrobky s vysokym pongrem uZzitné
hodnoty a ceny.Zde bylo nejdlezit¢jSi fazi identifikovat potencionalni zakazniky ange
nastavit podle jejicha@ekavani. Na tvorbceny se podili techiti inZenyi z vlastni vyvojové
kancelde spolu s maijiteli firmy. Jak uz bylo zimvano vySe, u technologii se cena stanovuje
podle narenosti zakazky. Ceniky na technologie proto nejsgpracované. Ceny

se stanovuji jedihna vyzadani a jedna se pouze o cenu ofighta

Pevna cena je stanovena u drobnych brousicicji streklegnych vyrobki. Jedna-li

se o vyrobu na zakazku, tak z¢ama kli¢“, stanovuje se cena individuélrdle rozsahu
potteb zakaznika a n&mosti zpracovani. Cenova nabidka se tedytitwzhledem

k rozmanitosti nabizenychdaeni na zaklatlkonkrétniho zadani, poptavky po zbozi.

Na zakazku prodavaji i cenu cuji sami majitelé po konzultaci a zpracovani navrhu

technickéhaeSeni projektanty.

* Promotion = Prezentace vyrobku a sluzby
Prezentace firmy na veletrzich= Fedstaveni vyrobk a sluzeb ve skiétvi probihd
piedevsim na veletrzich. Vystavuje se v Maskerankfurtu, Bri a jinych mistech konani
sklaskych veletrii, jsou prezentovany vyrobky ze skla / skbéyi vazy, misy, karafy a jiné
uzitkové sklo/, ale i sklo udtecké, na giklad nejiznejSi okrasna svitidla
a upominkoveé fedntty ze skla. VDusseldorfu vystavuji strojni zézeni. Prestizni je také
veletrh v kmeckémFrankfurtu , zde firma prezentuje skiké stroje, strojni Z&eni
a technologie. Technickou stranku i prezentaci jsauveletrzich schopni obstarat sami
majitelé. \EtSinou na veletrzich vystupuji jakidétenna skupina (dva majitelé seladatel
nebo majitel, obchodni zastupcerakladatel).

Medializace =V oboru stavebnich technologii a strojnichéizeni pro vyrobu sypkych
stavebnich sisi preferuje spolmostprodej tak zvané ,face to face“. Podle majital, kteri
také samitidi obchodni¢innost a prezentaci spdlesti na véejnosti, nema cenu v oboru
stavebnictvi firmu medializovat. Je stéle abvakem na stavebnim trheské republiky

a vice nez medialni reklama ve stavebnictvi segpodioru majitél vyplati kladné reference
od jiz stavajicich zdkaznik Vice nez investice do reklamy tedy firma v tonstoéru eSi

investice do odvedeni precizni prace.

Nazev spolénosti = Jednim z nejlepSich marketingovychtidbyla uz v zaatcich tvorba
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jména — Bohemia Machine s.r.o. — které ma velidealo vypovidaci schopnost.. Z nazvu

je jasnd hlavnicinnost i zemd paivodu spolénosti. Navic je nazev v anglickém jazyce,
kterému uz dnes rozumi lidé na celé Zkouli, je jednoduchy a proto velmi dizb
zapamatovatelny.

Prospekty, katalogy a internetova podpora prodeje= DalSi podporou prodeje jsou
samozejm¢ prospekty, katalogy (ukazky katafogiz prilohy) a Internetova stranka./
Webové stranky spaieosti jsou na vysoké grafické urovni, bohuzel parketingové
strance nevyhovuji dneSnim trénad podpory prodeje. (Vice informaci k webovym
strankam obsahuje kapitola konkurentéast zahragni producenti na celogtovém trhu.)

Reprezentativni, nova budova= Ta je nezanedbatelnou podporou image firmy. Eaich

se ve Svtlé nad Sazavou, ulice Zameakall77. Prostory jsou velice reprezentativni,de z
vice moznosti, kde Izefipmout potencialniho zakaznika. Navic faitam zakaznik slouzi
vybavena kuchyka s moznosti aferstveni - kavagaj, mineralni voda a ovoce. Po celé
budo¥ je aplikovana znika BM (tedy zkratka pgteinich pismen nazvu spdleosti
Bohemia Machine s.r.0.), na podlaze v dlazdicich

i na sklegnych dveich. V prostorach nové budovy se navic nachazodgjna skleénych
vyrobki a uzitkového skla z vlastni produkce firmy.
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Z4pis v Guinesso¥ knize rekorda = Jak si postupem let firma ziskala jména naisk&m
trhu a dostala se i do p&omi skldskych unglct ve sté, nabidl ji americky skigky
vytvarnik z Kalifornie velmi zajimavou spoluprad. roce 2006 dostal zakazku na vyrobu
originalni 1&hve na vino, kterd by byla co do ohjenejwtsi na s¥té. JelikoZ tento uriec
kdysi studoval vCeské republice skigkou ungleckou Skolu v Novém Boru, znal kvality
ceského ski&tvi. Svoji pozornost dnoval firmé Bohemia Machine vzhledem kguchozi
dobné a usgEné spolupraci. Projekt se ve spolupraci s hutnimstry sklaren Kavalier zdi
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a lahev o objemu 138 | byla na podzim roku 2006&aap do Guinessovy knihy rekérd

DalSi nezanedbatelnou podporou prodeje jsou posagtoslevy pro dlouhodobé zakazniky,
ty se samazjme odviji od vySe uzaeného obchodu.

» Place = Distribuce
Firma vstoupila nejdve natrh Ceské republiky. Pozdji rozsfila svou fisobnost i na trh
slovensky se sklesnymi vyrobky i na trh eropsky (Némecko, Francie) a posléze
s veSkerou nabidkou i na ttbloswtovy. Fi hledani odbytu si spateost zji§ovala,
kde jsou nej¥tSi oblasti poptavky po jejich produktech.

Zacileni na potencialni zakazniky probiha jinaka¥deé z komodit, v nichZz spgieost
Bohemia Machine podnika. V &acich spoléenost Bohemia Machine soist'ovala svou

nabidku sklaFskych stroji_a technologiina ceské sklarny, nabizela jim nové technologie,

stroje a strojni Zézeni, ale i modernizaci stavajicich str@j opravy. Mistem {sobeni byla
tedy Ceské republika, skigké oblasti. Pozii se pisobnost pesunula na slovenské sklarny.
Nasledovaly obchody s USA, Tureckem, Velkou Britamirancii, Nmeckem a dalSimi
evropskymi staty. Od roku 1998, kdy se poved| pobtdhod se skigkymi stroji

a technologiemi s Indii se odbytist stal cely s¥t.

V dnesni dol# jsou ve skléstvi cilovou skupinou na ¢eském trhuvelké sklarny, které
sousted’uji svou poptavku na automatizované linky a opreaghnologickych celk (opravy
jdou v tomto oboru do vySeskolika desitekii stovek milioni).

Na celos¥tovém trhuse skléskym vybavenim dilen jde mepravidelny odbér jednotlivych
stroji na ri&ni opracovani pro americka a evropskaisika studia. Dale pprostiedkovany
prodej stroji na leS&ni skla (viz ¢inSti odigratelé, kapitola nejvyznansj$i odiEratelé).
DulezZité je ale tak&@ybavovani now vznikajicich sklaren v Asii (Indie, Vietham). Tam

se poptavka rok od roku zvySuje. Nejvice je pozadovcelkové vybaveni sklareetns
technologii a také z&ani ve skléském oboru. Do budoucna (za par let, az desitgKileta
ocekava poptavku po poloautomatizovanych linkackchto sklaren.

e

s

je vramci Ceské republikynejdileZitgjsim odbytis¥m hlavni mésto Praha a cely Jihdesky
kraj . V téchto oblastech se nejvice saaduji zahranini turisté. V hlavnim mst jsou
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to turisté z celého $ta, na jihuCech zejménadmeiti zakaznici, kt& si na vyhlaSenéeské
sklo potrpi.Zahrani¢ni odkératelé v komodit sklo jsou pedevSim Ameriky, Evropy ale

i asijskych zemi.P¥ilezitost Ize v tomto oboru chépat jako schopnaosfg se fizpusobit
poZzadavkm daného odbytového trhu. To znamenaifleda znenu dekofi pii brouseni skla
podle nejétSich odiri. Dale i gizpasobeni iznym Upravam sklemych gedneta a to jak
velikostre, tak i barevi a ot pozadavky na dekory.

K definovani okruhu potencialnich zakaznilh v oboru stavebnictvi dochazi teprve

vV soutasnosti. Zatim jsou zakaznikyipdevsim stavebni firmy, které si ghtpomoci linek
na vyrobu sypkych stavebnich & rozsfit vlastni zakladnu potencialnich zakaznik

4.3. Analyza odwtvi

4.3.1. Cinnost spole&nosti

Jak vyplynulo z pedstaveni spodmosti, hlavni¢innosti firmy Bohemia Machine s.r.o. je
vyroba skléskych stroj a z&izeni, s pidruzenou vyrobou skleénych reklamnich fedneta,
uzitkového skla, ale i skla technického. D&l&hosti je produkce strbja zd&izeni na vyrobu
sypkych stavebnich hmot.

4.3.2. Velikost a vyvoj trhu

Ve srovnani s jinymi oddtvimi je trh, na kterém se pohybuje spwolest Bohemia Machine
s.r.o. pondrné maly. P@et firem, zabyvajicich se vyrobou sidlych strofi, zaizeni

a technologii neni vysoky. Kdybychom hledali firngteré tuto¢innost spoijili i s vlastni
produkci sklednych gedn®ta a uzitkoveho skla, aby tak ukazaly, co jejich jstrdokazi,

nenasli bychom Zadnou.

Od vstupu na tento trh odrazuji zejména pow vysoké vstupni investice. Jediny skléy
stroj pro opracovani skla stofadow nékolik desitek az stovek tisic & neékteré jdou
samozXejm¢ aZz do miliori. Studie a vyvoj pro produkci samotnych sirggou také dosti
néakladné. Navic tento obor vyZaduje zkuSenosti.
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V sowasné dol¢ je evropsky trh ve sklastvi ve fazi dosglosti, proto je tfeba hledat
nové moznosti pro uplatréni. Cinnosti, na které se firma Bohemia Machine chce&tam

do budoucna jsou: Ve stavebnictvi vyroba $trapizeni a technologii a pronikani na ¢R.
Ve skl&stvi automatizované linky a s nimispojené technielozejména na evropském

a americkém trhu. Zadouci jefigsun nabidky stavajicich prodtiktice na vychod. V Asii je
v oboru skléstvi jeS¢ nenasyceny trh, kde firmatube beze z#n vyuzivat své dlouholeté
zkuSenosti. V komodit sklertnych vyrobKi ma firma stanoveny pomysiné meze hkavn
v ceré nakupovanych hladkych skigek a dale pak ve vyrobni kapaci komodi€ sklo.

V budoucnu by se spaleost rada dostala ke zpracovani obalového skla.

4.3.3. Sfe trhu

Firma poskytuje své sluzby pro zakazniky celého #ta. Sidlo spolénosti se nachazi
v kraji Vysctina, ktery neni typickou fmyslovou oblasti. Bylo tedy nutné najitizob,
jak o sol dat dét zakaznikm nejdive v celéCR a pozdiji i celoswtovs.

Prvotre se jednalo o obhospa@ai mistniho trhu, tedy poptavky po gkl@ych strojich
a technologiich v regionu Vys8ma. Pozdji Slo i o uspokojeni poptavky v ramci trhu celé
CR, ale i SR.

Jiz vroce 1997 pitom zafala spolé&nosti pronikat do celého s¥ta (snad s vyjimkou
Antarktidy). Realizovany byly obchody v Indii, Viethamu, USAndlii, Turecku a dalSich
swtovych zemich.

4.3.4. NejvyznamijSi odbératelé

Z&kaznici, kté tvori pro firmu nejvysSi obrat jsou uvedeni v tabuic®. Hlavnimi déma

odkerateli, jak je patrné z tabulky, byly v roce 208iiské firmy. V obou fipadech

se jednalo o prodej stfopro opracovani skla za studena (brouseni a&negdnoznosti i pro
vyuziti vyroby biZzuterie)Na této ukézce je patrné, Ze ziskovy zakaznik nemiubyt vzdy

loajalnim zakaznikem, jak bylo pojednavano v literéni reSerzi. Obs ¢inské firmy byly
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v roce 2007 poprvé odlateli spolénosti Bohemia Machine. Obchody nabyly ale takového

Mriviw 7

Z tohoto prizkumu je také patrné, Ze velky objem trzeb a tedy znaéna ¢ast obratu
spol&nosti Bohemia Machine neni tvéena prodejem vlastni produkce, nybrz prodejem
zbozi Jedna se ofpkoupené a upravené stroje nadeBskla vyuzivanéigdevsim

pii vyrobé bizuterie. Dodavatelengthto strofi je spol€énost Litmas s.r.o., kterd byla v roce

2007 zarove nejvyznamgijSim dodavatelem.

NejvétSi ¢esky odkEratel na skld'ské strojeje za poslednich ¢ let spol€énost %lo
Bohemia, a.s.Nakupuje stroje a t&eni, ale vyuziva firmu i pro pravidelné opravyogt
(nejen firmou dodanych). N&ppec na taveni skla ma Zivotnost 5 let, potéigbd ji
opravovati vymenit. MaZe jit az o sta miliony K V loiiském roce se jednalo o vyvoj
a dodavku strdj pro leSeéni skla plamenem (vyuziva se jako nahrada chemaclegeni).

Tabulkac.3: NejwtSi odlgratelé strojniho Zézeni a technologii za posledni rok

Hlavni odb ératelé za rok 2007

ODBERATEL % TRZEB
Huai an Raaski Glasses — Cina 21,79
Olki Glasses co. Ltd. — Cina 17,23
Sklo Bohemia a.s. — CR 17,19

Zdroj: firemni dokumentace

Mezi daldivyznamné zakazniky strojniho #iaeni a technologipati firma Quick-mix zCR.
Procento trzeb od této firmy je v ramci celkca malo pod deset procent. V gaané dob
spole&nost BM pracuje na dalSi zakazce pro firQuick-mix za giblizné 35 mil K&. Prvnim
novym zakaznikem v této oblasti je v roce 2008 &malst Glazura Roudnice, pro kterou

firma také zpracovava zakazku na ggkou linku.

DalSi vyzn&ni odkEratelé (za vyznmé je povazovan procentuelni obrat vySSi nez 5 %
z celku) v oblasti skigkych stroj a technologii jsou Globe Metal Industries, Stoldigon
s.r.o., Vetropack Nemsova s.r.o., Orient Intermatidenterpris, Fluorit Teplice s.r.o..

V tabulce¢.4 je mozné zjistit posry prodeji celos¥tovych a tuzemskych. Vice nez polovina
prodeji ze strojirenstvi, f@srEé 57,2 %, je zahratinich.Jak soutasré doklada i tabulka ¢.1.
nejvétSim swtovym odbératelem firmy Bohemia Machine byly ¢inské sklarny.
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Vzhledem k #€mto obchodim, ale i k diivéjSi spolupraci ve Vietnamu a Indii se chce
firma zamérit na vychod. V Asii je totiZz v oboru skl&stvi jeS&€ nenasyceny trh.

Tabulkac.4: Zastoupeni prodéjstrojni produkce a technologii vilském roce

Prodeje stroj , zarizeni a technologii spole €nosti BM v roce 2007
v K& v % z celku

Ceska republika 45.467.756,- 42,8

zahranici 60.774.902,- 57,2

celkem 106.242.658,- 100

Zdroj: firemni dokumentace

V oblasti skle#nych vyrobli a uzitkoveho skla jsou nejvyznagpgimi odkerateli
spole&nosti Ecoglass s.r.o0., Gold-Crystal s.r.o., Glass Matelig and Training, Slovglass
a.s., Cristallerie Des Vosges Du Nor, Kolgrall HExport-Import, Glass Line s.r.o., Lalique.
Jak napovidaji ndzvy nejednae se jeteské odbratele. Porér tuzemskych prod@j

a vyvozi doklada tabulka.5. Festoze je v regionu Vysma velka konkurence v oblasti
prodeje uzitkového skla, dokazala si firma udr¥etuspozici na trhu.

Tabulkac.5: Zastoupeni prodéjsklerenych vyrobki v lonském roce

Prodeje skla spole €nosti BM v roce 2007

v K& v % z celku
Ceska republika 14.010.211,- 72,88
zahranici 5.214.535,- 27,12
celkem 19.224.746,- 100

Zdroj:.dmni dokumentace

Posouzeni podilstrojni vyroby a prodeje skla na obratu spotesti doklada tabulk& 6.

Ta ukazuje, Ze skoro 85 % celkového obratu spalsti za uplynuly rok je z prodeje stiipj
strojniho z&ézeni a technologii. Zthto 85 % pochazi mémez 5 % z oboru stavebnictvi,
zbylych 80 % je ze skiatvi.

61



Tabulkac.6: Celkovy obrat spolaosti v laiském roce a rozliSeni na komoditu sklo a stroje

Obrat spole €énosti BM s.r.o. v roce 2007

Komodita v K& v % z celku
sklo 19.224.746,- 15,32
stroje a technologie 106.242.658,- 84,68
celkem 125.467.404,- 100

Zdroj:.dmni dokumentace

4.34.1 Shrnuti nejdlezitéjSich zakaznik

o Pxiblizn¢ 80% obratu za rok 20@&nil prodej skldskych stroj a technologii

o Meérg nez 5% obratu loriinil prodej stavebnich technologii

o Okolo 15% tvail obrat z prodeje sklemych vyrobki
Toto rozllenéni neodpovida trendu poslednich let, kdy bylo pntwelni zastoupeni
pii stejném peadi komodit 60% / 3% / 35%. Tato Zna byla nejspiSe ovlivma
zprostedkovanym prodejem stiopro leseni skla a bizuterie d€iny, prodeje v takovém
objemu jsou totiz pro firmu nestandardni.

Vysledky analyzy nedokladaji informace ziskané od gjitela firmy, tedy Ze trh

se skl&skymi stroji a technologiemi na¢eském trhu se zda byt vierpany (procentuelni
obrat z prodeje skla‘skych stroji a technologii v rimciCR byl tésné pod 40 %,

pro porovnani - zahranini prodej ve stejné komodit byl mirné nad 40 %)a je #eba
hledat nové lukrativnéjSi odvétvi. Vysledky podporuji tvrzeni, Ze je vyhodné sostiredit
se vice na asijsky trh se ski&kymi stroji a technologiemi.

4.35. Dodavatelé

Tabulkac.7 : NejwtSi dodavatelé firmy Bohemia Machine za posledki ro

Hlavni dodavatelé za rok 2007

DODAVATEL % PROVOZNICH NAKLADU
Litmas s.r.o. 33,09

KWS CZ s.r.o. 7,17

TG Drives s.r.o. 5,57

Zdroj: firemni dokumentace
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NejvétSim dodavatelem v iském roce, jak doklada tabulkar. byla firma Litmas, s.r.o.,
vyrobce stra} pro brouSeni a le&ti skla (zejména pro bizuterni vyrobu). Sgolest BM
s firmou Litmas spolupracuje jiz od roku 2005, nakje od ni a prodava do &a skldské
nékladi. Dlouhodols BM nejvice nakupuje sklo od Jihlavskych sklareah8&mia, Skla
Bohemia, a.s. ve $tlé nad Sazavou a Kolglass v Polsku.

4.3.6. Konkurenti

Pfi analyze konkurerit spol&nosti Bohemia Machine s.r.o. jsou vychozi infocea
poskytnuté majiteli firmy p fizenych rozhovorech a zérdve pirtizkumu informaci

na Internetu. VCeské republice {sobi v sotasné dob kolem &tyficeti az padesati
samostatnych firem, které vyrjba dodavaji pece, stroje arizeni, skléské formy

a [ristroje, které slouzi ve vyrétskla a keramiky.Dale pak to jsou firmy pro¥Adi servisni,

projekéni ,odborné a poradenské prace pro tyto obory. figtoy jsou fizné velikosti a maji
samozejm¢ rizny dosah svéinnosti.

Ve srovnani s jinymi oddtvimi je trh, na kterém se pohybuje sgwlest BM, pongrné maly.
Poset firem které by nabizely zcela stejné produksjugby je v ramci trhiCeské republiky
takika nulovy Odvétvi, ve kterém se firma pohybuje ma charakter konkwenéniho
prostiedi (i presto, Ze firmy nenabizeji zcela stejné zbozi, jgmaachapat je jako substitut).
Konkurenci je teba sledovat veréch oblastech: skiské stroje, zdzeni a technologie,
stavebni stroje, #&eni a technologie, produkce skiagich vyrobki a uzitkového skla.

4.3.6.1. Evropsky, resp. celasovy trh - skld@ské stroje, zéizeni a
technologie

« Cesti producenti na celosétovém trhu
Mezi ¢eské spolénosti, které vyvijeji samostatnou prodok a obchodnéinnost fesahuijici
vyznamrgji hranice teritoriaCeské republiky, pait nektefi vyrobci strofi a zdizeni. ZvIas
jsou to firmaSklostroj Turnov CZ, s.r.o. vyrakgjici stroje a z&zeni pro automatickou
vyrobu obalového skla. Dale napodnikSklopan Liberec, a.s.ktery vyrabi stroje
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na opracovani plochého skla, firma Skk& stroje Znojmo, s.r.o. dodavézna strojni
sklask& z&izeni. Stroje a Z&eni na vyrobu a zpracovani skiegho vlakna vyrabi TRIMA,
s.r.o., TurnovPopis vyrobniho programu spolénosti dokazuje, Ze tytoteské spolé&nosti
nejsou primou konkurenci pro firmu Bohemia Machine s.r.o..Podnikaji sice ve skigtvi,
ale zandtuji se na jin&€innosti nez vyrobu str@j zaizeni a skigskych technologii.

Jedina firma, kterd& ma podobnou hlagmnost je spolénostsSkiaiské stroje Znojmo . Firma
vyrabi skldska strojni z&zeni, ma 45-letou tradici ve stojirenské vyro¥znikla privatizaci
statniho podniku Sklostroj Turnov v roce 1994 asdmed 180 zagstnand ve dvou
vyrobnich zavodech. Zatfuje se na kusovou vyrobu, vyrobu jedtel@dvych stroj

a prototyf pro poteby skld&ského a keramického ijmyslu. Spolénost disponuje Sirokym
strojnim vybavenim a je tak schopna zajistit vyrobuvakénych difi, zamenické prace vSeho
druhu, svéovani, zpracovani pleéhi povrchovou Upravu. Z vyrobniho programu aletop
vyplyva, zZese firma Sklostroj specializuje na vyrobu skl#skych stroji do linek

na obalové sklo (jako nap- davkov&e skloviny, zasouvg obali, chladici pece aiené
druhy dopravnik). DalSim smrem jsou jednotelové skléské stroje, technologicka izaeni
na vyrobu skletného vldkna a stroje pro zuSl€okani skla. Neni to tedy pima
konkurence pro firmu Bohemia Machine s.r.o.

Ponerné velka skupina firemiada nezavislych jednotliicse zabyva navrhy postiup
a stavbou strdj pro mechanické opracovani skla (procesy ryti, $eai ledni) - jako Dias
Turnov, s.r.o., Polpur, s.r.o., Turnov nebo Suld&sS Working Machinery, s.r.o., Landkroun.

« Zahraniéni producenti na celos¥tovém trhu

Dominantni firmou na evropském trhu v oboru skl&'skych stroju a za‘izeni je rmecka
firma Zippe, kter4d své znalosti v oboru opira o dobu vznikwee 1920. Ostatnim
spolé&nostem na tomto trhu je ni@tena zejména svou velikosti a dlouholetymi zkustemio
na trhu.

UZ pii posouzeni tvodnich stranek internetovych preréfitm Bohemia Machine s.r.o.

a firmy Zippe je znatekhrozdilny marketingovy pristup. Expandujicteska BM, ktera

na svych strankdch laka zakaznika slovy ,Vitejte strdnkach firmy Bohemia Machine
s.r.0.“a dale nabizi moZnost déa¥ét se co malo o historii firmy, obsahuje jen strohy,
v podstat nic neikajici celos¥tovy seznam hlavnich odtateli. Oproti tomu gmecké firma
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Zippe nabizi svym zakazrnif az ukazkovy pklad toho, jak funguje marketing.

Jiz avodni stranka, ve stylu ,nds zékaznik, nas jigit oslovi mnohé potencialni zakazniky.
Jen pro ilustraci, , Gvodni strankacird@: ,NaSim cilem je vytvit si dobré vztahy s Vami,
nasSimi zakazniky. N&S marketingovy tym, jakoZ i tgkuSenych prodejcje Vam kdykoliv

k dispozici a rad fijme VaSi poptavku. Pdfpad Vam poskytne prvotni rady, jaky vyrobek
se pro VasSe ptgby nejlépe hodi. Radi Vam poradime, pokud si egisti, zda stagt nové

¢i modernizovat staré, zda kompletniizani,¢i rozSteni Vasi stavajici sestavy. K dispozici
mate naSe projektoveé i nabidkové &ddi. Jsou pro Vasijpraveni vysoce specializovani
inZenyi. K dispozici mame nejna@ysi CAD programy, s jejichZ pomoci lehce prmrime
Vasi i nejistou poptavku ve vysoce odbornou nabigkavrhyreSeni.” Firma jegtujistuje
potencialnino zakaznika, Ze je schopna zpracovikézka od navrhu i#es planovani,
zhotoveni, montaz az po uvedenitizani i stroji) do chodu. Pro ifjpad i montaze
vyzdvihuji swij improvizatni talent a vytrvalost. Jako dodété sluzby nabizi firma Zippe
jese sveé servisni odidleni, moznost kdykolivieSit jakékoliv potize. Zajimava je nabidka
rychlého dohledani chyb i po telefonu, kde na zaKey cekaji vysoce kvalifikovani
technici, ktéi jsou podrob& seznameni se vSemi vyrobky spwlesti. Tuto sluzbu prezentuji
jako Sefici naklady za lety na centralu firmy \&iecku, technici jsou tak schopni problém
vyiesSit bez nutnosti &zeni osob# vidét.

Vzhledem ke své nabidce spaieost neni gfimym konkurentem. Jediny stroj, ktery maji
v nabidce shodny s firmou BM, je d@ita skla (podle informaci vedeni spoiesti BM).
Pro porovnani: tento stroj stoji gdmecké firmy okolo 18 000,- Euro ifpdneSnim kurzu

/pacitdno s kurzem platnym pro 10.4.2008 — 25,105/jeded 0 oc¢éstku 451.890,- §),
Bohemia Machine tento stroj nabizi za cenu 330-00a,

4.3.6.2.  TrhvramciCeské republiky

» Obor sklarskeé stroje, za&izeni a technologie

Na trhu vCR se pohybuje &kolik desitek mensich firem zabyvajicich se vyrobou
elektrickych nebo jedn@élovych stroji a technologii v jistém sénu podobnych produlm
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spol&nosti BM. Nejedn& se ale dagipou konkurenci, firmy nejsou specializované naasbl
sklastvi.

Nap. firma Krofian CZ s.r.o. fisobi v oblasti prmyslové automatizace. Hlavginnosti je
VYVO0j, vyroba, dodavani a servis jedidelovych pfimyslovych straj a zarové optimalizace
vyrobnich proces V porovnani se spaleosti BM zde chybi specializace na $&téi,

skléarskeé linky a technologie.

Naopak v oboru ski&tvi se pohybuje spaleost FOR G, s.r.o0., Teplice. Podleiazeni
spole&nosti se jedna ofpmou konkurenci. Firma sama ale popisuje stiomost jako vyrobu
sklaskych stroji, automatizaci postprocesu, vyrobu automobilovykél,svyrobu systérin
pro skladovéani a transport skla, vyrobu dizélektrod (elektrofihievu), produkci chladicich
smyek pro skléské pece, vyrobu forem na automobilové a stavekid a produkci
specialnich ziazeni pro sklgskou vyrobu. S vyrobou firmy Bohemia Machine to @em

nic spol€ného. Firmy se jevi byt konkurenty pouze podle e&rého popisu hlaviinnosti.

Dalsi firmou, ktera se alesp@odle ndzvu zabyva stejndtinnosti ve smru skl&stvi je
spol&nost Jaroslav Horak, vyroba stipgaizeni a nastrdjpro bizuterni a skidkou vyrobu.
UZ z pedstaveni spobmosti vyplyva, Ze se firma zatiuje na skléské stroje pro vyrobu
bizuterie. DalSi znamé spdolesti vyrakgjici stroje na produkci biZuterie js@gsko, a.s.

a Desna v Jizerskych horach (stroje a formy pro letnitvyroby).

Adeptem na pozici ,konkurenta“by mohla byt spolest Litmas, kterd sama vyrabi stroje
pro skl&skou produkci. Jak ale vyplyva ze zazraomiského roku, jedna se naopak

0 nejwtsiho dodavatele. A co vic, z prodeje stnoakoupenych pravod spolénosti Litmas,
mela firma BM v poslednim roce objem trzeb okolo 40%.

VétSina firem, které se alespph ramcové zabyvaji stejnou ¢innosti jako spolé&nost
Bohemia Machine se nachazeji v oblasti Liberecka be v okoli Nového Boru. Zadna
ceskd firma na ¢eském trhu neni pro spolénost Bohemia Machine s.r.o. pimou
konkurenci v oblasti skl&skych stroji, zafizeni a technologii.
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» Obor stavebnictvi, stoje, z#izeni a technologie

Na tomto trhu je spotmost jest stale novékem, misobi zatim pouze vramdieské
republiky. Za konkurenci lze pokladat vSechny figrateré vyrabji stroje na Upravu sypkych

smesi vyuZivanych ve stavebnictvi.

| v tomto oboru ma ale firma Bohemia Machine ukitou zvlastnost - ve stavebnictvi

se firma zabyva v podstat ingeneeringem. Kooperuje ve stavebnich technolagh,
najima si firmy pro zpracovani zakazek. V oboru staebnictvi neni BM vyrobnim
podnikem, ani nechce rozvijet vyrobni zakladnu. Opeativn é se gizpiasobuje trhu.

Kompletni dodavky technologickych linek jsdaSeny maximalni mirou vyuZiti vlastnich
produkii a dokompletovanim ostatnich sfra zd&izeni jinych vyrobd. Mnohdy se miZe
jednat i o vice nez polovinu rozsahu kontraktu.

» Obor sklenéné vyrobky a uzitkové sklo

V oblasti prodeje skla jsou za konkurenci povazgvasechny ¥tSi sklarny, které produkuji
uzitkové a technické sklo a zaragiveroducenti reklamnich sklénych gednmeti. Konkurenty
v oboru skla jeiteba hledat v ramci cel€eské republiky. | fimo v mis¢ pasobeni firmy
Bohemia Machine, v kraji Vysina, je velka soustdinost konkurence.

Dominantnim ¢eskym vyrobcem technického a laboratorniho skla, trbic a aparatur

z borosilikadtového skla je spolénost Sklarny Kavalier, a.s., Sdzava, s kterymi jiive
svych z&atcich spol€nost Bohemia Machine s.r.o. spolupracovala. Sklarnitavalier

se mohou do jisté miry jevit jako konkurence ve vyobé technického skla, pro BM jsou
ale naopak zdrojem zakazek na opracovani technickéhskla.

Dale vyrabi technické sklo Technosklo, s.r.o., DZKEXATHERM, s.r.0., Zelezny Brod,
Vitrum Sklarna Janov, spol. s r.o. a dalSi mem&iyfi V oblasti technického sklaspol&nost
BM piIn¢ vyuziva kapacitu vyrobnich hal, na své produktgchnického skla ma zajt

dostateny odker, vétSinou se jedna o zakazKgonkurenci proto p¥ilis nevnima

NejvyznamrjSimi ceskymi vyrobci uzitkového skla jsdtrystalex, a.s., Novy Bor(stolni

67



a zdobené sklo), daiklo BOHEMIA, a.s., SWtla nad Sazavou(sodnodraselné sklo

a olovnaty kistal), Sklarny BOHEMIA, a.s., Podébrady (olovnaty Kistal) a spolénost
Sklarny Kavalier, a.s., Sazava (borosilikatové @adomacenské sklo). Tyto firmy jsou
vyraznymi exportéry a v séasné dob své obchodni aktivity realizuji v ramci spiaiesti
Bohemia Crystalex Trading, a.s. v Liberci. Déle lgaenovat spoknost BURSON
PROPERTIES, a.s., Jihlava, kter4 je vyrobcem oldhmakistalu. Lisofoukané dekorované
napojové sklo vyrabi Sklarna Heanova Hd, a.s., ktera je ovladana skupinou Sahm CZ.
Exkluzivni, riné vyrabiné uzitkové sklo, vyrabi spaleost Moser, a.s., Karlovy Vary.
Krome vySe uvedenych&sSich vyrobé existuje cel&@ada mensich firem s velmi rozmanitym
sortimentem - urlecké sklo, brouseny olovnatyig&’al, uzitkové sklo dekorované malbou,
perokresbou, lazurou, vysokym smaltem a rytinoandwyrabiné uzitkové sklo, historické
repliky, hutni sklo atd. Nagklad firmy - AJETO, s.r.0., Lindava, Rickl CRYSTAR.s.,
Nizbor, J. Blazek Sklo Pegbrady, s.r.o., CEASAR CRYSTAL BOHEMIAE, a.s.,&a nad
Sazavou, SKLARNA SLAVIA, s.r.o., Novy Bor, KRALOVSK HUT, s.r.o., Doksy,
EGERMANN, s.r.o., Novy Bor, JADI, s.r.o., Jablormead Nisou a celéada dalSich.

Vyznamné sklarny ve stejném krajitak (Sklo Bohemia a.s. 8¥& nad Séazavou, Jihlavské
sklarny Bursonkonkuruji zejména cenou, na kterou se BM bohuZel rdostane vzhledem
k zavislosti na zakladni surovirg.

DalSimi konkurenty jsou malé sklarny, které seajiknachazeji v kazdétsi vesnici. Nejsou
ale schopny vyrobit zakadzku nakolik tisic brouSenych nebo jinak upravovanych skiek.
Proto nejsou povazovany za nebermal konkurenci. Velké sklarny zase zakazku &eolik
tisic kug€i negijmou, protoZze by se jim cendvnevyplatila. Produkuji uZitkové sklo
minimalné ve statisicich. VyuZzivaji automatickych linek, néese nevyplati igprogramovat
pro malé zakazky. Navieelké skla'ské spol€nosti maji zastaralé designy pro brouseni
(prilis bohaté dekory, které jiz nejsou moderainemaji srovnatelny sortiment v ramci
barveni skla

Ani Bohemia Machine ale nema velkgnosy z malych zakazek uzitkového skl&kde

si zakaznik porti pro kazdych par set sklenic jiny dekdi, barevnost. Vyroba jespis
chapéana jako sluzba pro zakaznikarespektive jeden ze @gpohi, jak si dlouhodob udrzet
vétSi odkgratele skleanych vyrobKi. Z divodi moznosti zlepSeni ceny v oblasti vyroby
uzitkového skla spotmost v poslednich letech vyuZziva &mého obchodu. &Sim
zadluzenym sklarnam, které maji Spatnou platebhomwost (na fiklad sklarny Jihlava,
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sklarny Bohemia a.s.), dodavaji technologie,ifaat opravuji stroje a zZ&eni. Platba misto
v perézich je vykompenzovana dodavkou suroviny, hladkykienckami nejtznejSich
tvan, za znatel& vyhodrgjsi cenu.

Otazka tvorby nizsi ceny u uzitkového skla je nutnsti i kvili exportu vychodnich zemi.
V oblasti uzitkového skla je v poslednich letech tswétovy trh zavalen levnym

a nekvalitnim zbozim zCiny. Na prvni pohled jsou vyrobky skoro stejné, magf minohem
nizsi kvalitu. Samazjmeé se najdou zakaznici, kfedaji prednost cetipied kvalitou. Bch

je ale podle przkumi svazu skl& Ceské republiky pouze 20 %.

4.3.6.3. Celkovy pohled na ski&ky trh

V ramci zpracovatelskéhogmyslu Ceské republiky méa pmysl skla a keramiky stale jednu
z relativre vysSich urovni fidané hodnoty a obhajil svoji pozici exportniho &V

s vyznamnym a stalymiigpivkem (v roce 2006 to bylo 30,627 mld¢Xk aktivnimu saldu
zahrangniho obchodu celéhteského zpracovatelskéhaipryslu. Produktivita prace

s vyjimkou obalového skla a agregace ostatniho si&dla ve vSech oborech. Celkem

se zvySila 0 5,2 % za sledované obdobi.

VSechny obory skiského a keramickéhoijpmyslu se musely v roce 2006 vyrovnavat
se stale silici konkurenci, zvySovanim cen enargpewujicim kurzemceské koruny.

Z hodnoceni jednotlivych obbiskl&ského a keramickéhotnyslu je stale viceigjme,
Ze se rozvijeji obory s vyrobky s vysokaidanou hodnotou.

V roce 2007 a dalSich letech se bude tlak konk@rengSovat, faktorem nejistoty

je i zvySovani cen energii a vyvoj kurzeské koruny. Skigky a keramicky gimysl musi
hledat cesty orientace na produkci s vysokidigmou hodnotou, posileni inovaci jak ve
vyrobkové, tak v manazerské a obchodni strategii.
http://www.spcr.cz/cz/dynamic/svaz_detail.php?id&4€=2 (bfezen 2008)
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4.3.6.4. Shrnuti nejdlezitjSich konkurenii

Jako nej¥tSi konkurent se po celou dolnnosti firmy Bohemia Machine s.r.o. jevi
némecka firma Zippe. Z komparace cen jediného stejméatizeného stroje vyplyva,
Zeceska firma je rozhodnschopna konkurovat cenou, bohuzel nema takovéaktnt

a natolik vyvinutou zakaznickou zakladnu jakenmecka spoknost.

Ceské firmy pohybujici se ve stejnych oborech, lze swtle predem nastinych fakf,
nazvat spiSe ,obchodnimi partnery“. Hlavnim proldémspolé&nosti BM je ot prezentace
firmy, porovnani urovéa webovych stranek s jinymi podniky je opravdu alayiai.

Nap'. spolénost FOR G s.r.o. ma stranky wedh s¥tovych jazycich (angitina, reméina,
francouzstina) a stejny marketingovi§igtup jako g#mecka firma Zippe.

Pri analyze konkurence firmy Bohemia Machine se tedpotvrdily informace

od majitela, a sice, Ze spotmost v podstat nema primého konkurenta. To se také jevi
jako jeden z divodi, pro¢ je firma BM schopna obstat i v méi lukrativnim oboru,
jakym se skl&‘stvi v CR za poslednich par let jevi. Tato skut&nost ale nic nenéni

na nutnosti zmény marketingové strategie spolénosti.

4.3.7. Informatni systém ve firmé Bohemia Machine s.r.o.

Jak vyplyva z historie spaleosti, zdadila se svou velikosti mezitstini firmy teprve
nedavno. Nedisponuje tedy velkym mnoZzstvim &tmand. Nejvice lidi je ve vyrob

(41 z celkovych 59). Ve zbylém gini zangstnand se nenachazi ani jedna osoba, ktera

by nmgla na starostiimo marketing nebo géa tizeni vztali se zakazniky. Marketingové
kroky vymysli i schvaluji majitelé spairosti. Jediny ucelenyiehled o zakaznicich obsahuje
Gcetnictvi, a to jako faktury vydané a zaplacenécoatieli. Stejit tak sledovani reklamaci

je mozné pouze pomocéetnictvi.

Z této analyzy vyplyva, Ze firma nema specialistuktery by dohlizel a snazil se o vyvoj
kvality poskytovanych sluzeb Na druhou stranu je pgeba zohlednit motto spaieosti:
.VZdy poskytujeme kvalitni vyrobky a sluzby s jitba dostattného mnozZstvi a kvality
vyrobniho materialu.” Z toho je patrné, Ze si nedfitnutnost produkce kvalitniho zbozi
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pro udrzeni zakaznika &domuji, ale stale chybi zminka o sluzbach, kterdevsim
v dnesSni dob tvori pfidanou hodnotu pro zakaznika. Vyvoj kvality sluzgb podle
prezentovaného fizkumu formoutizenych rozhovdr velmi pomaly , spokanost nerozsila
z&kladnu nabizenych dodatkovych sluZzeb, ani o teavazuje. V oborech, ve kterych firma
podnika to pry nema smysl.

Informaéni systém spolénosti BM neni pFiliS propojeny s informaénimi systémy
odbératelskych firem, nebereme-li v Gvahu webové stranky, na kterychneeachazeji
aktualni informace (10.4.2008 jesteni gepsana adresa sidla sgolesti, na strankach

je stéle uvedena stara adresa: Nova Ves 49) aungjsioupraveny pro moznostimeho
kontaktu zakaznika s vyrobcem. Nejde o &dév o zakaznikovi vSe, ale naopak aby zakaznik
mél dostatény prehled o dodavatelské spéibesti, a ta se snazila tento obraz co mozna

nejlépe naplovat.

Otazky komunikace a reakci na zakaznické@np nap. zpitnou vazbou na reklamaci, je &p
tieba rozliSit na dvkomodity.U sklenénych vyrobkii reklamace probihaji st&jjako

u béZného spdtbniho zboziSegment sklo ma na starosti jeden ze spétdki, ten také
sam se zékazniky komunikuje Jde ¥tSinou o komunikaci po telefonu nebo pomoci etnail
Zakaznikm se vychazi v#ic ve vSem (dekor, barva, mnoZzstvijith podle ¢asovych
moznosti vyroby), kromvyrazrgjSich slev z ceny. Ty, jak bylo uvedeno vySe, mapiZné
ovlivnit vzhledem k cetivstupni suroviny — hladké ski€ky. Ve strojni vyrobé

a technologiichse nejedna o reklamace, af@Se o patebu servisu Zasadni rozdil

je v komunikaci. Segment stroje zastituji dva sgmiled. Komunikace se zakaznikem probih&a
po telefonu, pomoci email ale nejastji, a to gredevsim u vyznangsich zakdzekiormou
osobnich sclizek Velkym odigratelim jsou tak&asto poskytovany slevy. Spoteci,

ktefi se staraji o strojni vyrobu, takiéli dodavku nahradnich dia servisnich prohlidek.

Velmi kladny je zpusob p&e o nové zahranini zakazniky a obchodni partnery(zejména
Z jinych kontineni). BM nabizi komplexni sluzbyod objednani taxiku na letst

pies zabukovani hotelového pokoje, az po kulturi foskytnuti pévodai a spolénosti
z vlastnich firemnichiad), v gfipact nutnosti samazjme zajisti i tlumenika.

Zajisténi odbytu spol&nosti jisti étyii obchodni zastupci(jeden je v segmentu sklo, funkci
obchodniho zastupce tu pini jeden ze spulé, ti v segmentu stroje a fiaeni), ktéi se,
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s vyjimkou skla, staraji o&iné, mensi zakaznikyResi také daldi nabidky stavajicim
zékaznikm. Kazdy z nich vytvaFi v ramci své pracovni napli databazi zakaznili

( casové udaje, lokace, a mnozstvi &db o které se stara. Ra#dni zakaznil je podle
lokalizace jejich psobnosti nebo podle okamzité moznosti reagovaipag projeveného
zajmu z jejich stranyVétSi obchody, & uz ¢eské nebo zahranini, ¥eSi samieditel

spolenosti.

4.4. Navrhy na zlepSeni

* marketing
Marketingovou koncepci je teba rozsfit, vyuZivat i jiné nastroje marketingového mixu
nez pouzedstni reklamu spokojenych zakazing upadajici vliv davné medializace.
Je poteba aby firma sama akti¥rivorila poptavku, tedy se zvySenym usilim hledala nové
obchodni pilezitosti. | zde je jista souvislost s personalntménami, které by byly Zadouci.
Vzhledem k vysledkim prizkumu trhu a zji$nym potebam zakaznik je treba zait
planovat vyrobu a neustéle zlepSovat sluzby naBizékaznikm.

PredevSimelze zapominatani v této méthkomekni sfée - v oboru skiiéstvi -

na propagaci NejnutrgjSi se zda byt z&ma na webovych strankach, ty fediuji okamzi
aktualizovat informace a celkéwvylepsit marketingovou prezentaci spwiesti. Dilezité

je i vétSi zamdieni na zakaznika, #chzréni moznosti, schopnosti, dovednosti a ochoty
firmy a jejich zamistnané uspokojovat poZadavky zékazfiikglobalre, to znamena
poskytnutim vyrobl, technologii a dodatkovych sluzeb. Je takeba zlepSit informani
systém spoknosti a pedevsim jeho napojeni na inforéna systém zakaznik Tyto ¢innosti

muZe obstarat vySe navrhovany specialista na vztalrakazniky.

Vice se angazovat na iegnosti CR. Dosahnout prezentace na prestiznich iski&h
internetovych strankach jako:

- www.glassrevue.gz

- asociace ski&kého a keramickéhogmysluwww.spcr.cz
sklarska spolénost Evropské unie, sdruzujici sidké velmoci a nejvyznanijsi
skléské podniky, zaroveuvadi statistiky ze skidkého oboruwww.cpivglass.be

- Spole&nost Czech Top expontyww.cz-export.comna strankach je adrésé&eskych

vyrobal s popisem v angfiiné. Prezentuji studii zroku 2001, jak zjednodusit
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vyhledavéani ¢eskych firem pro zahraimi zékazniky a nasledn zjednodusit
komunikaci steskymi vyrobci.

- Firma Start export nabizi moznost prezent&eské firmy v zahrasi (trh v EU,
ostatni evropské zemAmerika, Australie, Asie), vyhledani obchodniamntakti
ve vybrané lokaldt, zjis€ni bonity firmy, marketingovou podporu, ddta programy
ve spolupraci s CZECHINVESTwww.startexport.czechtrade.cNa strankach je

k dispozici i dotaznik fypravenosti ke vstupu na zahramii trh.

Ucastnit se skigskych konferenci, kde se projednavaji pozadavkyzdiki z celého sita.
Casto se zde dostanou k informacim jako jedpokladana ztma poptavky tive nez

z jakychkoliv jinych zdraj.

» Personalni znény

Klicem pro zavederkizeni vztafh se zakazniky do praxe jé&si citlivost a vile vyrovnat

se s problémy, které&ipaseji vztahy se zakazniky:l€Zité je, aby se clienting prosadil jako
komplexni mysSlenkova koncepce v celém podniku,oneepu prodeje. O uUsgchu zcela
vylucne rozhoduje fakt, Ze vSichni pracovnici budou myslgednat stejnym Zigobem.
Spoleny duch, spokny pohled na &c, sjednocené chapanidiych jednani — to vSe bude
mit obrovsky vyznam/Bpivat k tomu musi kazdy zesmanec firmyGeffroy, 2001).

Bylo by vhodné vytvdit pracovni misto pro specialistu na vztahy se zakaiky nebo
VyuZit specializovanou agenturu, jejiz Zgtmanci maji letité zkuSenosttigenim vztah

se zakazniky a rozéivanim zakaznické zakladny. Vyhleddwy v ramci personalnich

a organizaénich znén firme prosglo zajisS€ni jazykow zdatrgjSich spolupracovnik

V organiz&ni struktue je teba jasi specifikovat okruh povinnosti, zodpo¥dnosti

a kompetencikazdého zagstnance. Tim se d&ealejit situacim, kdy dochazi ke zklamani
a naslednému odchodu zakaznilpro neschopnost systematicig8it vesSkeré zékaznické
potreby a pani. Eliminuji se tak situace, kdy sam jeden z t@ldjspol&nostiiesSi stiznosti
nebo reklamace, zatimco by tedts mohl efektiva vénovat rozvoji zakaznické zakladny.
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* CRM systém arizeni vztahi se zakazniky

K zakaznikovi se musfigtupovat neformakha s humorem (i kdyz je nesympaticky), [épe mu
naslouchat, pdive tFidit kupni motivy, déle s nim haitca prezentovat se, bedéiv

ho pozorovat a vyladit se n&nzachovat si optimismus, projevovatsi toleranci, sladite¢

tela se slovy, intenzivii se zakaznikovignovat(Geffroy, 2001).

Navrh na zafazeni CRM systému je iteba pro spol€nost Bohemia Machine doplnit
doporuéenim - z&it se na tuto moznost systematickyifipravovat. CRM technologie neni

samospasitelnda, je pouhym piestkem, ktery vede k vytouzenému cili. V projektu

na zavedeni CRM systému fela se zagtit na firemni procesy a strategie spojenéd pé
o zakazniky. Primagnje treba pro projekt zavedeni CRM ziskat vlastni &gtmance. Vedeni
musi komunikovat s kazdym zastnancem jednotliva vyswtlit daleZitost tohoto projektu
pro budoucnost firmy. dmito zmEnami se spolaost mize posunout do faze efektisjgiho

ziskavani novych zékazriKpraniku na noveé trhy) a zarowesi udrzet zakazniky stavajici.
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5. Zawr

.Budoucnost pafi t¢ém, kte“ jsou pruzni, kté& uméji experimentovat a jsou ifppraveni
dopousét se chyb. Musime z#nit vnitini vzorce mysSleni aifzpisobit se neplanovatelnosti,
riziku a nep*edvidatelnosti* (Geffroy, 2001).

Kritériem i rozhodovani managementu o f@itidch zavedeni zm by nela byt odpo¥d

na otazky ,Jaky dopad to bude mit na zakaznik&,to ginese zakaznikovi?“. Nelze
podceaiovat jakykoliv symptom nespokojenosti zakaznik&lamace a stiznosti vnimat jako
piilezitosti ke zlepSeni vztédhse zakazniky, kie tvori finanéné nevyislitelnou sodast
majetku podniku.

Po provedeném pzkumu trhu, analyze konkurence v ¢tli a analyze zakaznickychgni
byl vyhodnocen salasny stav spotmosti. Vysledkem analyzy je, Ze podnik Bohemia
Machine je schopen, hlavid diky diverzité nabizenych vyrobki a sluzeb, bez &sSich
problémii obstat v konkurenénim ringu Ceské republiky.

V oblasti CR tedy neni nutné zasatimenit strategii. Snad pouze vice dbat na obecné
marketingové principy, jako je propagace spotesti, vyzdvihovani dodatkovych sluzeb

a schopnost vyjit vZdy zakaznikovikist Tim je moZné jeStvice upevnit vztahy

se stavajicimi zakazniky a navazovat vztahy nové.

V ramci celoswtoveho trhu je poteba nabidnout zakaziiik vyhody ve srovnani

s konkurenci. To znamena zvolit progresjgnstrategie, ale zaroianezapominat, Ze image,
sympatie, spolehlivost atdéryhodnost jsou dlezit¢jSi nez kdy v minulosti. Zagiit se na
tvorbu gidané hodnoty nabizené zakaznikovi, vyivpro zakaznika pocit, Ze spotest

se mu rada za kazdé situace iidida vyjde vstic jeho ganim a paebam, vyesSi jeho

problémy.

Zavedeni informaéniho systému odpovidajiciho systému CRM by jist pro firmu
znamenalo nemalé finatini vydaje, ale jiz v kratkém ¢asovém horizontu by se tyto
vydaje nékolikanasobré vratily. Spol&nost Bohemia Machine je nazornyrfigadem, kde
je velmi efektivni informani systém vyuzivat — pohybuje se v oboru &tld a stavebnictvi,
nabizi vyrobky, sluzby ale i technologie, prodaeanmuceském, evropském i celagavém.

Sowasny monitoring stavajicich zédkaznik a prizkumy trhu jsou podle mého nazoru
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nedosta&ujici. Firma postupuje spra¥npti budovani zakaznické siprimymi vztahy, jako
nag. spol€éna posezeni nebo dalSi akce spetského charakteru, je alielha tyto vztahy
planovat (zkoumat moznosti, jak j&Stice zakazniky iekvapit, v kladném slova smyslu)
zaznamenavat a vyhodnocovat.

Cesky sklésky ptimysl a jeho vyrobky je vyzmaou komoditou, kter4 se evidedtn
prosazuje na celostovém trhu, je patthnutné postuphocekavat i stale viistajici invazi
sklertnych produki (import) ski&ské vyroby doCeské republiky. Prvnimi néznaky jsou
trendy rekterych asijskych zemi, které — jak bylo uvedenmmkupuji nejen skigké linky, ale
hlavre technologie. Svymi vyrobky pak konkurujteské produkci. Zatim nejsou na tak
vysoké technické a kvalitativni Urovni, ovSem siieide mize casem zmnit — cozZ se ukazalo

i vjinych komoditach (nap do Ceské republiky importované &ehi vyrobky prakticky

likviduji nas odvni primysl — zahltily nas trh, jsou laciné).

Doporwenim pro vedeni spalrosti je tedy, neusnout na \@&wech v opojeni sa@asnych
uspscha. Konkurence je jednim z nejvice motivujicich inmgdul pokud spolénost neméa
piimou konkurenci, je obtiZfsi definovat zajmovou skupinu i rychle piggtnout ndnici

se pozadavky zékazrikJe poteba sledovat ve vSecteth komoditach &hi nejen v rdmci
CR ale i celosstowe.

.Zakaznik si chce pohodinvybirat z moZznosti, aniz by musekam chodit a éco shat.
Perspektive tedy nezbyva, nez usilovat o originalitu a kvaptodukce a zaroveplnit vizi
dokonalé firmy budoucnosti — tedy nabizet vic aezply produkt. Spafaost se rychle emi
S vyuzitim informénich systémije pofeba vas zachytit impulsy novych trehd zapracovat
je do své strategie(Geffroy, 2001).
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6. Resume

The diploma work deals with topical subject of thay, i.e. customer communication in sale
of small and middle companies. The work gives tlesvwof sales management and customer
relations and ensuring the competitiveness in airoeempany Bohemia Machine, Ltd.

1-st, theoretical part, deals with characteristics connected with custoraktions and with
CRM (customer relation management) conceptiors based on literature, Internet and own
perceptions.

2-nd, analytical part, gives information about strategy and marketingcpsses, results nad
trends (expectations) to the future in company BabheMachine, Ltd.

In the conclusion is judgement of analysis and psafs for improving the topical stay in the
company.The company Bohemia Machine Ltd, is able to hold duat the market of

competition in the Czech Republic.

In our country it is not necessary to change thategy. Perhaps only to care more about
marketing principles, promotion, information abauwtditional services and ability to help the
customer. Through it we can establish custometioels and find new relations.

In the sphere of world-wide market it is necesdargffer advantages for our customers. It
means: progressive tehcnology and don’t forgett theage, sympathy, reliability nad
trustworthiness is very important.

To be orientated to create the feeling for the @ustr that the company is always here for
him and helps him to solve his problems.

Establishment of new information system CRM is fagncial investment, but with short —

time periond impact. Bohemia Machine is good exangblcompany where is suitable to use
effective information system. The company is on ket of glass and building industry,

offers products, services and technology, saleshenCzech, Europian and world — wide
market. The monitoring of customers and marketaiedes aren’t in my opinien equal. The
company deals with direct relations, for examplmgwn meetings or other social events but
it is necessery to plan, research and evaluatenake the good decisions at the right time.
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harmony between people and technology

MIXER 350L - T000L

The mixer is suitable for preparing mixtures without addition of water. The mixing takes place inside the mixer thanks to the action
of paddles. If required by the customer, the bottom and the side-walls can be lined with a special abrasion-resistant material. The
materials ingredients are fed into the mixer through two feeding openings with a diameter of 255 mm (10”). Minor ingredients are
intfroduced into the mixer through a small window. Another opening with a diameter of 155 mm (6”) is used for venting the mixer
during its filling or emptying. There is a circular discharge opening in the bottom of the mixer. The opening is controlled by means
of an air-operated mechanical device. The opening remains closed even if there is a failure in the supply of compressed air. This

discharge opening is provided with a flange, therefore, the mixer can be connected to a respective handling system easily.

Technical specifications

Type 350L 1000L
Volume (content) 1] 350 1000
Output [I/min] 116 330
Dimensions Height [mm] 1280 1485

Width [mm] 1700 2350

Length [mm] 2400 3055
Weight [kg] 1310 2220
Electric power [kW] 5,5 15

Paddle revolutions 38 32
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Vertikalni brousici stroj ur€eny k ruénimu dekorovani
sklarskych vyrobk(, zejména pro matovani. Stroj
je osazen vietenem s kluznym uloZzenim hfidele @
40mm, konec hfidele je kuzZel 1:5 s vnitfnim zavitem
M 12. Stroj je stavebnicové konstrukce, jejimz zak-
ladem je osazeny ocelovy svarenec, ktery je mozno
zakomponovat do libovolného celku. Nase firma
dodava standardné stroj v nasledujici sestavé : stroj
je umistén na betonovém podstavci, laminatova vana
se stojanem je oddélend. Z hlediska technologie je
to nejlepsi usporadani, nebot je stroj oddélen od
stojanu s vanou a pfitom je dostate¢né tuhy vlivem
betonového podstavce. Prevod je proveden "POLY-
V" Femenem, ktery je zarukou pfenosu dostateéného
vykonu pfi vynikajicich dynamickych vlastnostech,
femenice jsou Sestistupriové. Na zadni strané skfiné
je pfipevnéna halogenova lampa s bezpeénym
napétim 24V, ktera osvétluje brusny kotoué. Stroj
je na prani doplnén pracovnim stolem s lamina-
tovou vanou, rozvodem vody, odstfikovacim krytem
Gi stoliCkou brusice

KULICSKY
STROJ

Zakladni technické parametry

Rozméry stroje:
Sirka

1350

hloubka 1200

vyska
Hmotnost stroje:
Rozméry zakladny:
Max. hlu€nost stroje:
VySka osy vretena:
Otacky vretena:
Napétova soustava:

Celkovy pfikon stroje:

Elektromotor:
typ
vykon
otacky
tvar

1000
240
550x400
80
1250 mm
300-2800 min-1
3+PE,50Hz, 400V
1,5 kVA

41L.A7096-6AA10
1,1 kW

915 min-1
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HLADINARSKY
STROJ

Informativni technické parametry
Rozmeéry stroje (v zakladnim proveden):

Sitka: 880 mm
hloubka: 1100 mm
vyska: 1030 mm
Hmotnost stroje (v zakladnim provedeni,
bez nastroje): 470 kg
VysSka nosného talife: 870 mm

Napétova soustava stroje:3+PE, 50Hz, 400 V

Celkovy pfikon stroje je zavisly na typu
pfislusného motoru a pouziti frekvenéniho

meénice.
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Kristalové reklamni a darkové predméty
Crystal advertising and gift articles




KRYCHLE/CUBE

OBJ. KOD/CODE No.

ROZMERY [mm]
DIMENSIONS [mm]

14001.dekor/decoration No.

30x30x30

14002.dekor/decoration No.

50x50x50

14003.dekor/decoration No.

80x80x80

KVADR/RECTANGULAR

OBJ. KOD/CODE No.

ROZMERY [mm]
DIMENSIONS [mm]

15001.dekor/decoration No.

30x30x60

15002.dekor/decoration No.
15003.dekor/decoration No.

50x50x100

50x50x140

15004.dekor/decoration No.

80x80x160




OVAL/OVAL

OBJ. KOD POPIS-ROZMERY [mm] OBJ. KOD POPIS-ROZMERY [mm]
/CODE No. DESCRIPTION-DIMENSIONS [mm] /CODE No. DESCRIPTION-DIMENSIONS [mm]
25001 kFistal/crystal-60x20x90 25007 rizovy/pink-60x20x90
25002 tmavé modry/dark blue-60x20x90 barevny hutni/sculptured effects
25005 ~60x20x90
25003 jade/jade-60x20x90 i
25004 zeleny/green-60x20x90 25009 cerny/black-60x20x90
25005 kOUFOVy/SmOI(Y“6OX20X90 25010 ﬁaIOV)'//Violet-60X20X90
25006 sluty/yellow-60x20x90 25011 modry/blue-60x20x90

rtiZovy/pinlk

fialovy/violet

modry/blue

zeleny/green

koufrovy/smoky

zluty/yellow

kristal/crystal

hutni barevny
/sculptured effects

. Cerny/black

tmavé modry/dark blue




JEHLAN/PYRAMID

OBJ. KOD POPIS-ROZMERY [mm]
/CODE No. DESCRIPTION-DIMENSIONS [mm]
26001 kFistal/crystal-80x80x140
| 26002 tmavé modry/dark blue-80x80x140
26003 kiistal, bubliny/crystal, bubbles-80x80x140
1 26004 hutni, barevny/sculptured effects-80x80x140

tmavé modry hutni, barevny kFistal, bubliny kFistal
/dark blue /sculptured effects /crystal bubbles /crystal
SKALKA/ROCK
OBJ. KOD POPIS-ROZMERY [mm]
/CODE No. DESCRIPTION-DIMENSIONS [mm]
27001 kristal/crystal-80x20x80
27002 tmavé modry/dark blue-80x20x80
27003 jade/jade-80x20x80

e plr

tmavé modry/dark blue jade/jade kristal/crystal
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POLOKOSTKA/HALFCUBE
OBJ. KOD ROZMERY [mm]
/CODE No. DIMENSIONS [mm]

41001 40x40
41002 50x50

QUATTRO/QUATTRO
OBJ. KOD ROZMERY [mm]
/CODE No. DIMENSIONS [mm]
42001 40x80
42002 50x50
42003 50x100




COCKA/LENS

OBJ. KOD ROZMERY [mm]

/CODE No. DIMENSIONS [mm]
43001 D 50
43002 D 70

RAUTOVA KOULE/BALL

OBJ. KOD ROZMERY [mm]

/CODE No. DIMENSIONS [mm]
45001 A/30
45002 A/40
45003 A/50
45004 B/30
45005 B/40
45006 B/50

PYRAMIDA/PYRAMID
OBJ. KOD ROZMERY [mm]
/CODE No. DIMENSIONS [mm]
44001 30x30
44002 40x40
44003 50x50

Typ/Type
A

Typ/Type

PUK/PUCK
OBJ. KOD ROZMERY [mm]
/CODE No. DIMENSIONS [mm]
46001 D 80 x 25
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| FIONA 10348 / 35007

| GRACE 10350 / 45015




sand blasted vases




sand blasted vases
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heat resistant sets




