Technicka univerzita v Liberci

Hospodaiska fakulta

Studijni program: 6208 - Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikova ekonomika

Hledani uplatnéni pro novy vyrobek

Finding the use for a new product

DP-PE-KMG-2006-29
ZDENA PLAVCOVA

Vedouci prace: doc. RNDr. Pavel Strnad, CSc., katedra marketingu
Konzultant : Ing. Petr Kuzel, EImarco s. r. 0.

Pocet stran: 80 Pocet priloh: 1
12. 5. 2006



Prohlaseni

Byla jsem seznamena s tim, 2e na mou diplomovou praci se piné vztahuje zakon
€. 121/2000 Sb. o pravu autorském, zejména § 60 - skolni dilo. Beru na védomi,
ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do mych autorskych prav
uzitim mé diplomové prace pro vnitini potrebu TUL. Uziji-li diplomovou praci nebo
poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, jsem si védoma povinnosti informovat o této
skuteénosti TUL; v tomto pfipadé ma TUL pravo ode mne pozZadovat uhradu
nakladl, které vynalozZila na vytvoreni dila, az do jejich skute¢né vyse. Diplomovou
praci jsem vypracovala samostatné s pouzitim uvedené literatury a na zakladé
konzultaci s vedoucim diplomové prace a konzultantem.

Datum: ...............
Podpis: ...............



Podékovani

Dékuji panu Doc. RNDr. Pavlu Strnadovi, CSc. za poskytnuti odbornych
konzultaci, cennych pfipominek a poznatkll k mé diplomové praci a za veskery
¢as, ktery mi pfi zpracovani zadaného tématu vénoval. Dale bych chtéla
podékovat pracovnikim firmy Elmarco, ktefi se mnou v prabéhu roku
spolupracovali, za dllezité informace a poznamky, které mi ze své praxe poskytli,
a za celou dobu vénovanou mym dotazim. Nakonec bych také rada podékovala
svému priteli, rodicum a vsem pratelim za moralni podporu, kterou mi béhem

zpracovani mé diplomove prace projevili.



Resumé

Diplomova prace se zabyva problematikou hledani uplatnéni pro novy vyrobek.
Hlavnim cilem je najit vyuziti nanovlakennych filtrd v oblasti potravinarského

pramysiu.

Prace je rozdélena do tfi hlavnich Casti. Jedna se o Cast teoretickou, ktera pomoci
zpracovani literarnich pramenu objasnuje problematiku pramyslového trhu. Druha
kapitola je zamérena na predstaveni firmy a jejich vyrobku. V zavérecné ¢asti jsem
provedla prlzkum trhu filtrG a snazila se najit vyuziti pro filtry z nanovlaken, které
by mohly v mnoha pfipadech nahradit nékteré z doposud pouzivanych filtra.

Summary

The thesis deals with the issue of finding the use for a new product. The main aim
is to find a nanofibres filter utilization in the sphere of food processing industry.

The whole work is divided into three main parts. The theoretical part describes the
industry. The second part introduces a company and its products. In the last part |
made a market research of filters and | tried to find use for nanofiber filters, which

might replace currently used filters.
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Seznam pouzitych zkratek a symboll

apod. — a podobné

a. s. — akciova spolecnost

atd. — a tak dale

CDS - Chemical Distribution Systém

CRD - Customized Research and Development (placeny vyzkum})

¢. — Cislo

g — gram

H&V — Hollingsworth & Vose

m?2 — metr krychlovy

mil. — milion

napr. — napriklad

nm — nanometry

obr. — obrazek

popf. — popfipadé

s. — strana

SARS — Severe Acute Respiratory Syndrome (syndrom akutniho respiracniho
selhani)

Sb. — shirka

$. 1. 0. — spoleénost s ru¢enym omezenym

R&D - research and development (vyzkum a vyvoj)

tab. — tabulka

tel. — telefonni

TUL — Technicka univerzita v Liberci

TUV — Technischer Uberverchungsverein (statni technicky dozor)

tzv. — tak zvany

USD - americky dolar

vyd. — vydano

§ — paragraf
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1. Uvod

Pro zpracovani mé diplomoveé prace jsem si vybrala firmu Elmarco s. r. 0. Tato
spoluprace mi byla vlastné nabidnuta. Jednalo se o mladou, dynamicky se
rozvijejici firmu, jez pravé uvadéla na trh novy vyrobek — zafizeni na vyrobu
nanovldkenného materidlu v primyslovém méfitku, pro ktery se snazila najit
s firmou spolupracovat a dozvédét se tak, jak a kde je mozné najit uplatnéni pro
tento novy vyrobek a také néco o nanovlaknech, jimiz se firma Elmarco zabyva.

Ve své praci jsem vychazela z odborné literatury, firemnich materiald, ale také
zkonzultaci a vlastnich poznatkll a postfehl. Cilem bylo najit, jaké filtry
pouzivané v potravinaiském pramyslu by bylo mozné nahradit filtry vyrobenymi

z nanovlaken.

Uvodni teoreticka ¢ast je vénovana obecné charakteristice primyslovych trhd,
dale pak vyrobk(m, které jsou na tomto trhu vyrabény, jejich Zivotnimu cyklu,
cenam a distribuci. Nedilnou souéasti je také obchodni komunikace, kde se
zabyvam cili a prostfedky komunikace, vybérem komunikaénich nosicu a

v zavéru jejimu rozpoétu a mire Uéinnosti.

Druha ¢ast je vénovana predstaveni firmy, jeji historii, spolupraci s Technickou
univerzitou, odbératelim a konkurenci. Je zde zminén i vyrobni program firmy,

jejich ocenéni a sponzoring.

Posledni &ast se zabyva mym vlastnim pruzkumem trhu, ktery jsem provedia na
trhu s filtry, konkrétné pro potravinarsky primysl. V Uplném zavéru mlzZete najit

mé postiehy a doporuéeni firmé.
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2_ Charakteristika pramyslovych trhi

2. 1. Obecna charakteristika

Pramyslovy trh je opravdu obrovsky. Plyne jim vice penéz a polozek nez tomu je
na trhu spotiebitelském. Primyslovy a spotiebitelsky trh se ale v né¢em podobaji.
Na obou vystupuji lidé, ktefi pfijimaji roli kupujicich a provadgji nakupni
rozhodnuti, ktera sméfuji Kk uspokojeni potfeb. Na rozdil od spotiebniho zbozi
kupovaného jednotlivcem pro osobni spotiebu jsou odbérateli prumyslovych
vyrobku podniky, které kupuji vyrobni zafizeni, stroje a jiné vyrobky k dalSimu
zpracovani a opétovnému prodeji. Dalsi rozdily mezi obéma trhy se tykaji
poptavky, struktury trhu, charakteru nakupni jednotky, typl pfijimanych rozhodnuti
a rozhodovaciho procesu. Firma na primyslovém trhu ma éasto co do éinéni
s mensim podtem kupujicich, ale ti uzaviraji z finanéniho hlediska vyznamnéjsi
transakce, nezZ-li zékaznici na spotfebnim trhu. Primyslové trhy se také &asto
vyznaduji vétsi zemépisnou koncentraci.

(1116l

Hlavni roli hraje technologie. Vyrobky jsou velice ¢asto definovany pomoci norem

a jsou zhotovovany na zakladé velmi presnych pozadavkl, pfedevéim na
bezpeénost, hmotnost, rozméry, odolnost apod. Prvnim dusledkem je obijektivita
pfi stanoveni charakteristickych znaku, kvalit a zavad vyrobku.

Dalsim, pro vyrobce ddlezitym dusledkem, je nutnost spocitat ¢i odhadnout
predpokladanou Zivotnost daného prostfedku vzhledem Kk technologickemu
opotiebeni, v nékterych pfipadech i moralnimu zastarani tak, aby se shodovala
s ekonomickou amortizaci. To vyzaduje znaénou technologickou predvidatelnost a
soustavné sledovani vyvojovych tendenci na trhu. Vyzkumy byvaji dlouhodobé a
velmi nakladné.
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Prodej wyrobkl musi byt svéfen pracovniklm, ktefi jsou jak techniky, tak

obchodniky. Tito lidé musi byt schopni vést jednani a uzavfit smlouvu, ale musi se
zéaroven vyznat v technickych otazkach, aby byli schopni jednat a odpovidat na
namitky jinych technikd. Casto se jedna o vyskolené nakupdi, ktefi si po cely svij

zivot osvojuji efektivnéjsi nakupni postupy.

Poptavka je indukovana nebo odvozena. Podniky kupuji v zavislosti na finalnim

spotfebnim trhu, protoze nakupy zpracovavaji pred uvedenim na trh. Vyrobce

pramyslového zboZi musi tedy sledovat trh postupné az ke konecnému uzZivateli.

Poptavka vetsinou nereaguje pruzné na ceny. Podniky kupuji tehdy, maji-li

potfebu ur¢itého vyrobku nebo vybaveni. Koupé je bud podminkou jejich dalsi

éinnosti, nebo zpusobem, jak zvysit prodejni cenu vlastniho vyrobku.

Poptavka je riznoroda. Kupujici jsou velmi rozdilni a jejich poéet je nékdy velmi

omezeny. Trhy zase byvaji asto soustiedéné geograficky, a to z divodu umisténi
energetickych zdrojd nebo surovin. V primyslu mizeme zaznamenat pfimy vztah
mezi koncentraci vyrobcl a uzivatell. Jednim z dusledkd této koncentrace je
znaéna konkurence mezi vyrobci, jejichZz hlavni snahou je znat pfimo co nejvice

potencialnich odbératelu.

Mira nezavislosti zakaznikl je velmi proménlivd. Primyslové obchody jsou velice

slozité a obchodovani zkresluji nékteré prvky, jake napf. reciproéni smlouvy,
vazané trhy nebo skupinové strategie celkové nakupni politiky, ktera je pro kazdy
podnik ve skupinné povinna, aniz je pro jednotlivy podnik vzdy nejvyhodnéjsi.

Rozdil ve velikosti zakaznikl neni vZzdy v relaci k dllezitosti jejich objednavek.

Malé a velmi malé specializované podniky mohou potfebovat uréitého materialu
vice neZ nékteré vétsi podniky. Casto se objevuje existence poméru ,20:80%, kdy
prodejce realizuje 80% svého obchodniho obratu s pouhymi 20% odbératell, coz

mUze byt velmi nebezpetna situace.

14



Vyrobni_lhiity nékterych vyrobkd byvaji asto velmi dlouhé. Radové mésice &i

dokonce i roky. Podminky na trhu se mezitim mohou zménit, a proto musi
pramyslové podniky dikladné predpovidat nejen technologicky, ale i ekonomicky
VYVO.

Zivotnost_nékterych statkll miZe byt velmi dlouha (nékolik desitek let), v jinych
pfipadech ale muze technologicka stranka velmi rychle zastarat a pak se musi
zavod bud prebudovat nebo zanikne.

Odborné jednatelstvi ma rostouci vyznam v fadé oblasti. Ve vSech odbornych
odvétvich existuje tendence, ktera vede ke koncentraci do stale vétsich celku,
které jsou schopny bojovat v oblasti cen nebo sluzeb i se samymi vyrobci, ktefi
jsou prfitom jejich dodavateli.

Prodejce primyslovych vyrobki ma stéle vice moznosti, jak poznat velkou &ast

potencidlnich odbérateld i tehdy, jsou-li to mali odbératelé, nebot’ jsou uvedeni

v profesnich seznamech, v Zivhostenské komofe, u profesnich sdruzeni apod.

[1]

Pramyslovi odbératelé jsou vétsinou velmi dobfe informovani. Pfesné specifikuji

charakteristiku poZadovaného vyrobku a o prodejcich maji informace z katalogu,
letdk(, sazebnik(, platebnich a dodacich podminek, profesnich referenénich
seznamu apod. Odbératelé také sleduji odborné Casopisy a jejich prostrednictvim
jsou obeznameni s vyvojem technologie na trhu. Dozvi se tak o dobrych éi
$patnych zkusenostech jinych podnikl vté & oné oblasti nebo s dotyénymi
vyrobky, Tato Casové narona a formalizovana pfiprava je zplsobena tim, Ze
nakupy na pramyslovych trzich jsou zpravidla velice objemné a vysoce finanéné
naroéné. Kupujici a prodavajici jsou na sobé velmi éasto zavisli. Ugastnici na
pramyslovém trhu Uzce spolupracuji s klienty béhem vsech fazi nakupniho
procesu. Pomahaji jim definovat problém, nalézt feseni, vénuiji se jim dokonce i po
realizaci zakazky.

[1116]

15



2. 2. Typologie promyslovych vyrobka

Suroviny: rudy, textilni vlakna a vlékna rostlinného nebo Zivogisného puvodu,
cukrova fepa atd. Tento druh vyrobkl ¢asto prodava jen omezeny pocet subjektu
k prvotnimu  zpracovani na zakladé predem stanovenych specifikaci a
predlozenych vzork(. Nékteré produkty, jako napi. méd &i cukr, byvaji predmétem
spekulativnich nékupl burzovnich obchodl. Konkurence se projevuje nejen
v cenach, ale i v zaruce trvalé kvality a v jistoté zasobovani.

Meziprodukty nebo také polotovary, ve vyrobni spotfebé uzitné vyrobky jako
plechy, profily, tyce, textilie, vyznamné chemické meziprodukty, plasty atd. Jsou to
bézné wvyrobky, prodavané prostiednictvim velkoobchodnikd pifimo  velkym
odbératelim ¢&i zpracovatelskym zavodim nejriznéjsich velikosti. Konkurence
spociva opét v cené, pravidelnosti dodavek a v dodacich lhitach.

Komponenty, pfisludenstvi, montdzni_soucastky. Tyto produkty se stejné jako

meziprodukty prodavaji prostfednictvim velkoobchodnikl, dale také pomoci
subdodavatelskych smluv. Odbérateld je mnoho a jsou rozptyleni.

Investicni vyrobky téZkého strojirenstvi jako jefaby, razici lisy, betonarny, valcovny

atd. Prodej tohoto zbozZi probiha odlisnym zplisobem. Jedna se o prodej na
zakadzku ve znaéné konkurenénim prostiedi, kde hraje podstatnou roli kvalita
vyrobku, jeho parametry, cena a platebni podminky.

Lehké nebo doplikové investice - drobné obrabéci stroje, prostredky

vhitropodnikové dopravy, nabytek a zafizeni kancelafi apod. Jejich prodej je
béznéjsi, at’ uz probiha pfimo, nebo prostrednictvim sité distributord. Konkurence
je znacna a v mnoha pfipadech podobna té, ktera vliadne na spotiebnim trhu.

Spotiebni_zbozi pro pramysl. Zasadni rozdil proti béznému spotfebnimu trhu

spocCiva ve vyznamu mnozstvi pfi nakupu. Pro velké podniky zajistuji nakupy
¢asto specializované sluzby velkoobchodnich podnik(, které kupuji pfimo a za
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vyhodnéjdich podminek, nez jake existuji na mimofadné rozptyleném trhu, ktery
se zasobuje u obchodnikd nebo velkych &i stiednich velkoobchodniku.

Vyrobni_sluzby: udrzbarské prace, poradenské sluzby, pojistovaci, leasingoveé,
prepravni smlouvy atd. Velkd vét$ina podnikl, jak malych, tak velkych, je
potencialnim odbératelem téchto sluzeb. Podniky zde ziskavaji odbornost, kterou
samy nemaji a nebo ktera by je pfisla pfili$ draho, kdyby si takovou sluzbu méli
zfizovat na trvalo. Nékteré sluzby mohou byt prirovnany vzhledem ke své velikosti
k t&éZkym investicim, zatimco jiné jsou srovnatelné s lehkymi investicemi nebo
spotfebnim zbozim.

2. 3. Prizkum trhd v primyslovém prostiedi

V politice vétsiny primyslovych podnikl hraje prizkum trhu zatim druhoiadou roli,
ale jeho uloha se bude nepochybné stale zvysovat.

Prizkumy trhu jsou nutnosti jak pro veskery pramysl, tak pro vyrobce spotrebniho
zbozi. Pro rozdilnost obou trhl se v8ak navzajem lisi. Pramyslovy trh se vyviji
mnohem pomaleji a jeho zakaznici | konkurence jsou znamé;jsi.

Pro¢ se prlzkum trhu v primyslovém prostiedi provadi? Piedevs$im proto, aby se
Zjistilo, co si zakaznik preje a tim padem se vyrabélo jen to, co se mlze prodat.

Tento prazkum by mél byt provadén pravidelné tak, abychom mohli trhu
naslouchat, prozkoumavat ho a neustale se mu pfizplisobovat, pokud mozno
odhadnout poptavku a byt o krok pred konkurenci, abychom se ji nemuseli
nasledné branit. Cilem takového prazkumu je znalost trhu podniku a vyzkum
odbytist.
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Sledovani trhu by se mélo tykat:

¢ Rozdilnosti trh - jaka je jejich velikost, jak se trhy déli (podle vybaveni,
oblasti, druhu zakaznikl, konkurence, typu pouziti vyrobku atd.), jaké se
pouzivaji distribucni kanaly, jaky je vyvoj cen apod.

¢ RuUlznost zadkaznikl — kdo jsou zakaznici, jaké jsou jejich potfeby a prani,
jak jsou formulovany jejich vnitini a vnéjsi technicko-ekonomické predpisy,
jak se tyto pozadavky wvyviji, zda-li jsou uspokojovany z vice mist nebo
pouze od jediného dodavatele atd.

¢ ROznost vyrobku — jaké jsou konkurenéni vyrobky, je-li vybér dostatetné
siroky, zmeénil-li se image vyrobku, popfipadé najit moznost nového vyuziti

pro stavajici vyrobky atd.

Prizkum mohou provadét pouze osoby, které ovladaji soucéastné jak techniku
vedeni rozhovoru, tak i trh a pfislusny typ produktu, nebot dotazovanymi jsou
odbératelé a zakaznici, ktefi jiz vyrobek velmi dobie znaji. Dllezité je také si
zajistit dostatek informaci o zkoumané firmé. Protoze zakazniky jsou celé podniky,

a ne pouze jednotlivci, nebyva zkoumany vzorek pfilis veliky.

Faze prazkumu:
Definovani problému — je zapotfebi uréit pole pusobnosti;

*

Shromazdéni informaci — z vlastniho podniku a informace z venku;

Predbézné prizkumné kontakty pied zahajenim vlastniho prizkumu — pro

ovéreni dotaznik( a osob, které prizkum povedou;

Analyza prvnich docilenych vysledk( — ziskani prvnich informaci;

Realizace prizkumu — snazime se ziskat co nejvice informaci o image
firmy a vyrobku, o mife jeho vyznamnosti, o zlepsenich, o uspokojeni
potfeb zakaznikl, o jejich motivaci a o jejich zabranach proti pifipadné
zméné dodavatele, o postupu pfi rozhodovani, ktery vede k nakupu, o
zasobovacich kandlech, o tom, co by si zakaznik pfél od svych dodavatel(,

0 zdrojich informaci atd.
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e Vyhodnoceni ziskanych dat — informace se shromazduji, tfidi, analyzuji a
syntetizuji pro ty, kdo je budou pouzivat pro svou éinnost

[1]
2. 4. Nakupni proces na prumyslovém trhu
Na obr. €. 1 je zachycen cely nakupni proces na pramyslovych trzich. Prfi prvnim
nakupu firmy obvykle prochazeji véemi fazemi. V piipadé modifikovaného' nebo
pfimého opakovaného? nakupu je mozno nékteré faze preskodit.

[6]

Obr. &. 1: Féze nékupniho rozhodovaciho procesu

vanik potieby definovani specifikace whisaani
fesen potreb srodukt moZnych
problému dodavatelll
. . L stanoveni kontrola
nabidkove wybér smiuvnich kvality
fizeni dodavatele podminek dodévky

Zdroj: KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. S. 307.

Vznik potreby feseni problému

Nakupni proces zatina v okamziku, kdy nékdo ze zaméstnancl firmy rozpozna
problém nebo potfebu, kterou |ze uspokojit nakupem uréitého vyrobku nebo
sluzby. Problém nebo potfeba mohou vzniknout na zakladé vnitfnich nebo
vnéjsich stimuld. O vnitini podnét se jedna, kdyzZ se firma rozhodne uvést na trh
novy produkt, pro jehoz vyrobu potfebuje nové zafizeni, material, poroucha se
stroj a je treba vymeénit soucastky, nebo je nakupci nespokojen s kvalitou produktu
¢i s cenami stavajiciho dodavatele. Vnéjsi stimul mohou kupujicimu zavdat

' Modifikovany nakup — na nakupu néco méni, miiZe to byt zména kvality, vyrobku &i ceny.
2 Pfimy opakovany nakup — jde o plynulé nebo periodicky se opakujici pozadavky.

[l
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novinky z veletrhu, reklama nebo telefonat prodejce, kiery nabidne kvalitngjsi
produkt nebo nizsi ceny. Prodavajici skuteéné vreklamach ¢asto upozoriuji
zékazniky na potenciaini problémy a ihned demonstruji, Ze produkty firmy nabizeji

feseni.

Definovani potieb

Po rozpoznani problému kupuijici blize definuje potfebu, tedy vlastnosti a mnozstvi
potfebného statku. U standardnich polozek se vtomito procesu vétsinou
odkazan na spolupraci s techniky, uZivateli nebo konzultanty. Cely tym pak bude
posuzovat relativni vahu atributl jako jsou spolehlivost, Zivotnost &i cena. V této
fazi muze bdély prodejce pomoci kupujicimu definovat potieby a poskytovat mu
informace o rlznych parametrech vyrobku.

Specifikace produktu

Kupuijici pak provede technickou specifikaci produktu, s kterou ji maze pomoci tym
analytik(i, zkoumajicich kritéria nakladovosti. Cilem analyzy nakladovosti je
minimalizace naklad(. Probiha na drovni jednotlivych komponentd produktu a
Ukolem je stanovit, zda by nebylo uelné je modifikovat, standardizovat nebo
vyrobit s nizSimi naklady. Tym uréuje idedlni parametry produkiu a podle nich
specifikuje pozadavek. Prodejci mohou vyuzit analyzy nakladovosti jako navnady
na potencidlni zakazniky. Prezentuji-li konkurenti dodavatele koupéchtivé
organizaci zajimavéjsi nabidku, mohou zvratit primy opakovany nakup a vyuzit
prilezitosti k uzavreni nového obchodu.

Vyhledani moznych dodavatelu

Kupuijici nyni prikro¢i k vyhledavani moznych dodavateld, z nichz ma nakonec
vybrat toho nejlepsiho. Predtim, nez sestavi jejich predbézny seznam, nahlédne
do obchodnich adresaru, vyhledava na pocitadi a nebo se informuje o doporuéeni
jinych firem. V soucastné dobé stale vice firem vyuziva pii vyhledavani dodavatel(
intemet. Na strané prodejcl se tim vyrovnavaji podminky soutéze - vétsi
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dodavatelé ztraceji prevahu nad mensimi, protoZze vsichni se mohou prezentovat
v on-line katalozich za zanedbatelny poplatek.

Bude-li se jednat o zcela novy nakup anebo polozku sloZitou a nakladnou, o to
vice éasu bude kupujici potifebovat na vyhledani potencidlnich dodavatel(.
Ukolem dodavatele je dostat se do vyznamnych katalogli a vybudovat si dobrou
povést na trhu. Prodejci by méli evidovat firmy, které pravé hledaji dodavatele, a
zajistit, aby védély i o jejich nabidce.

Nabidkoveé fizeni

Ve fazi nabidkového Fizeni vybizi kupujici dodavatele, aby predkladali své
nabidky. Nékteré oslovené firmy poté doruéi svllj katalog nebo vyslou obchodniho
od kazdého potencialniho dodavatele vyzada detailni pisemnou nabidku nebo
formalni prezentaci.

Marketéfi na pramyslovych trzich museji byt zbéhli v sestavovani a prezentaci
nabidek vramci vyhlasenych vybérovych fizeni. Nabidka slouzi nejen jako
technicky, ale i marketingovy material. Cilem prezentaci je vzbudit v potencialnim
zakaznikovi daveéru, odlisit se od konkurence.

Vybér dodavatele

Clenové nakupniho centra nyni piikrodi k posouzeni jednotlivych nabidek a
provedou vybér dodavatele. Béhem této faze si kupujici ¢asto vytvafi seznam
pozadovanych charakteristik dodavatel a pfifadi jim relativni vahu. V jednom
vyzkumu uvedli nakupci nasledujici Kklicove atributy ovliviujici vztah mezi
dodavatelem a odbératelem: kvalitni vyrobky a sluzby, véasné dodavky,
dodrzovani zasad obchodni etiky, ¢estné jednani a konkurenceschopné ceny.
Mezi dalsi faktory patfi poskytovany servis, technicka pomoc a poradenstvi,
geografické umisténi, dosavadni vysledky spolecnosti a jeji povést. Podle téchto
atributd budou ¢&lenové nakupniho centra dodavatele hodnotit, az vyberou ty

nejlepsi.
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Jesté nez kupujici pfijmou koneéné rozhodnuti, pokusi se mozna vyjednat

v W

rozhodnou pro jednoho nebo vice dodavateld. Mnohé firmy vyuZivaji radéji nékolik
zdroju najednou, aby se vyhnuly zavislosti na jediném partnerovi a aby mohly
prabézné srovnavat ceny a praci jednotlivych dodavateld.

Stanoveni smluvnich podminek

Kupujici nyni stanovi presné smiluvni podminky. Pfi konecném zadani zakazky
vybranému dodavateli, popl. vice dodavatelim, organizace uvede technickou
specifikaci, objednavané mnozstvi, poZadovanou dobu dodéani, podminky
reklamace a zaruky.

Kontrola kvality dodavky

Zavérem klient zhodnoti kvalitu dodavky. Firma pozada uzivatele, aby posoudili,
nakolik jsou s produktem spokojeni. Na zakladé kontroly kvality dodavky kupujici
zvazi, zda ma do budoucna zachovat nebo pozménit smluvni podminky, anebo od
obchodu ustoupit. Aby byl dodavatel schopen plnit oéekavani zadkaznika, musi se
podrobné seznamit s jeho pozadavky a s kritérii hodnoceni.”

vvvvvv

vlastni specifické procedury a kazdy nakup se odehrava v jedineénych
podminkach. Kupujici mohou nékteré faze vynechat &i naopak pfidavat dalsi,
ménit jejich pofadi a popfipadé nékteré z nich opakovat. Mize se i stat, Ze ma
prodejce s jednim zakaznikem rozjednano nékolik obchodl najednou a kazdy se
nachazi v jiné fazi nakupniho procesu. Prodejce by mél vzdy dbat na to, aby mél
pro kontrolou celkovy vztah se zakaznikem, nikoliv jen jednotlivé zakazky.

[6]

' KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Primyslové trhy a nakupni chovani organizaci. In Marketing. 6.
vyd. Praha: Grada publishing, 2004. S. 297-317. ISBN 80-247-0513-3.
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3. Nové vyrobky

Jednim z hlavnich cill podniku je, kromé dosazeni maximalniho zisku, také vyvoj

a uplatnéni novych vyrobkl na trhu. Tento vyvoj je nezbytné nutny pro zachovani

trhu, popfipadé jeho rozsireni. Zakladnim predpokladem pro zavadéni novych

vyrobkl na trh je dlouhodoby prizkum.

Pred zavedenim vyrobku na trh je nezbytné zjistit

Jaky charakter ma mit novy vyrobek a pro jakou skupinu kupujicich je
uréen;

S jak sirokym trhem pfi zavedeni nového vyrobku je mozno poditat, zda
bude uplathiovan regionalné, celostatné &i nadnarodné;

S jak velkou vyrobou Ize u vyrobku poditat;

Jaky je stav konkurenénich vyrobki na trhu a jaké jsou moznosti
konkurence ve vyvoji novych vyrobki;

Jaka doba se predpoklada pro plsobeni nového vyrobku na trhu;

Jaka by byla nejvhodnéjsi forma distribuce;

Jaka je soucastna cenova situace, jaka se predpoklada hranice vyse ceny;

Po vyrobni strance zjistujeme:

*

*

V jakem stadiu jsou vyzkumné a vyvojové prace;

Jaky zasah do vyroby je potfeba provést po strance vyrobni a
technologické;

Jaké jsou moznosti dodavatell po strance zajisténi vyroby a material(;

S jakymi naklady se pocita na prlizkum, zménu vyroby, propagaci;

S jakou vysi zisku se podita u nového vyrobku;

V jakém rozsahu bude vybudovana organizace zajistujici prizkum, vyvoj,
vyrobu a zavedeni noveho vyrobku;

Sestaveni plant zaméfenych na jednotlivé faze postupu a ¢asové ¢lenéni a
navaznost akci;
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Zavadéni vyrobku na trhu je mozno rozdélit do nékolika fazi.

1. predstava a rozhodnuti o zavedeni nového vyrobku

Vychazi se ze soucCastneho stavu vyzkumné a vyvojové &innosti podniku
s piihlédnutim na piedstavy a potieby kupujicich, které byly zjistény prizkumem.
Je lépe stavét koncepci nového vyrobku na zakladé predstav zakaznik(, nez
vyvijet &innost na presvédéeni zakaznikl, az je vyrobek na trhu a propagovat, ze
je vhodny a potfebny. Vyjimkou je novy vyrobek, ktery znamena uréity prevrat

v daném oboru.

2. Rozhodnuti o vwrobé nového vyrobku

Je-li ujasnéna predstava o novém vyrobku, pfichazi rozhodnuti, Ze se vyrobek
bude vyrabét. Predpoklada se, ze se bude jednat o novy vyrobek, ktery ma
jedineéné viastnosti i charakter, a proto bude na tru po urditou dobu
bezkonkurenéni. Z toho vyplyva, Ze vyrobek mldze mit vy$éi cenu a plsobit jako
monopolni. Vyée ceny by méla alesponi z ¢asti uhradit vy$i nakladd a méla by se

odvijet od predpokladané Zivotnosti na trhu.

3. Technicky a technologicky vwvoj

Dullezitou fazi je zhotoveni prototypu, ktery mizZe poukazat na nékteré problémy.
Je vhodné zhotovit dva nebo i vice prototypl zaroven, aby byla moznost vybéru a

porovnani vyhod a nevyhod kazdého z nich.

4. Testovani prototypu nového vyrobku na trhu

Po zhotoveni prototypu, je-li podnik piesvédéen, Zze by mohl zakaznikim
vyhovovat, je nutné provést jeho otestovani a zjistit reakci zakaznik(. Nejprve se
vyrobek testuje ve vlastnim podniku, ve zkusebnach &i jinych zafizenich jako jsou
laboratofe apod. Zde se piluji posledni nedostatky. Poté se prejde k testovani
pfimo na trhu. Je dllezité stanovit misto, kde bude testovani probihat. Velka
pozornost by méla byt kladena na testovani hlavnich a uzitnych vlastnosti nového

vyrobku.
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5. Pruzkum odbytovych a prodejnich moznosti

Po ovéreni testovanim a pfi spinénich vsech poZadavku zakaznikl je proveden
prazkum odbytovych moznosti a je zahajeno jednani s obchodnimi partnery.

6. Zavedeni vyrobku na trh

Pred samotnym uvedenim vyrobku na trh je nutno vypracovat tzv. zavadéci plany,
které obsahuiji piedprodejni propagaéni kampan, uvédoméni obchodnich partnera
o ¢asovém obdobi, do kdy budou vyrobky uvedeny na trh, jak budou provadény
dalsi dodavky atd.

7. Soustavné vvhodnocovani odbytu a prodeje

Po zavedeni noveho vyrobku na trh se pfislusni zaméstnanci podniku spolu s
celymi obchodnimi sitémi zaméfi na podavani informaci o Uspésnosti zavedeni
tohoto vyrobku na trh. Sleduji se také naklady, které se porovnavaji s jiz dfive
sestavenymi plany a zaznamenavaji se veskeré odchylky.

[7]

3. 1. Identifikace trznich pfilezitosti

Marketing je uméni nachazet prilezitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuzivat.
V podstaté existuji tfi situace, které umoziuji vznik trznich pfilezitosti. Jsou jimi:

¢ Nabidka néceho, ¢eho je na trhu nedostatek;

¢ Nabidka existujiciho vyrobku novym nebo lepsi zplsobem;

¢ Nabidka nového vyrobku;

3. 1. 1. Nabidka négeho, éeho je na trhu nedostatek

Pokud je na trhu nééeho nedostatek a stoji-li zakaznici ve frontach, aby si to mohli
koupit, existuje zfejma marketingova prilezitost. Takovato situace vyzaduje jen
vzdélany, aby si tohoto nedostatku vsimnul. Vyrobcei mohou této situace piné
vyuzit i tim, ze nasadi vysoké ceny.
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3. 1. 2. Nabidka existujiciho vyrobku novym nebo lepsi zplsobem

Lze pouzit nékolik metod, jak vylepsit jiz existujici vyrobek. Mezi tyto metody patfi
metoda detekce problémU, metoda idealu a metoda spotfebniho fetézce.

Metoda detekce problémi:

Existuje mnoho béznych druh( zbozi, které lidé akceptuji bez toho, aniz by jim
pfinaselo dokonalé uspokojeni. V téchto pripadech je mozné se obratit pfimo na
lidi, které vyrobky pouzivaji, a polozit jim konkrétni dotazy typu zda nejsou nécim

zklamani nebo zda nemaji néjaké nameéty na zlepseni.

Metoda idealu

V tomto pfipadé je vybrana skupina spotrebitell a je pozadana, aby si predstavila
idealni verzi vyrobku, kterou nasledné popise. Ve vétsiné pfipadech se ukaze, ze
prani téchto spotrebitell se nechaji pomémé snadno uspokaijit, i kdyz se nékdy
objevi zdanlivé vzajemné protichdné prvky.

Metoda spotfebniho fetézce
Pfi metodé spotiebniho fetézce je spotiebitel pozadan, aby uved| jednotlivé kroky
toho, jak produkt ziskava, uziva a zbavuje se ho. Na zékladé toho se firma zamysli

nad tim, zda by nemohla pfijit s néjakymi pfinosy, popf. novymi vyrobky.

3. 1. 3. Nabidka nového vyrobku
V predchazejicich metodach byl bran ohled predevSim na spotrebitele, jeho

preference a potieby. Protoze ma vSak vétdina spotiebitell omezenou
predstavivost, podivdme se nyni na to, jakymi jinymi zpUsoby by firmy mohly

identifikovat napady vedouci k novym vyrobkim.

Model manaZera dobrych napadi

U tohoto modelu je zakladem zavést systém, ktery by sméfoval tok novych
napadl do jednoho mista, kde by byly napady shromazdovany, prezkoumavany a
vyhodnocovany. Je dllezité:

¢ jmenovat nékterého z vedoucich pracovnikll na pozici manazera napad;
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o ustanovit multidisciplinarni komisi;

e zavést bezplatnou tel. linku pro kazdého, kdo chce predat svij napad

e vést vSechny zainteresované skupiny k tomu, aby své napady predavali

manazerovi napadu

e vyhlasit program odmén pro ty, ktefi prispéji nejlepsimi napady
Tento model by mél pfinést dva prfiznivé vysledky. Za prvé by mél vytvofit
inovacné orientovanou podnikovou kulturu a za druhé by meél prinést velké
mnozstvi dobrych napadu.

Model strategického prilomu
Podnikim c&asto pfipada, ze se ocitly v situaci, kdy nemohou dosahnout svych
planovanych prodejnich cill.

Obr. €. 3:Model strategické mezery

Zdroj: KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1. vyd. Praha: Management press, 2000.S.61.
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Pokud si podnik vyty€il vysoky prodejni cil, jehoz chtél dosahnout napf. v prubéhu
patého roku jako na obr. €. 3, vidime, Ze jeho soucasné produkty na soucasnych
trzich na dosazeni cile nestadi. Prodej by ale mohl stoupnout, pokud by se
podafilo:

o zvysit trzni podil;

¢ uvést soucastné vyrobky na nové trhy;

e uvést nové vyrobky na trh;

o zakoupit nové firmy nebo znacky;

Ale i pres tyto strategické doplnky nemusi byt stoprocentné zajisténo dosazeni
prodejniho cile. V tomto pfipadé pak musi podnik bud sve cile snizit a nebo bude
muset najit néjaky prevratny napad, kterym vyplni zbyvajici strategickou mezeru.
Jednou z mozZnosti je tzv. Model strategického prilomu. To znamend, Ze se
usporada zasedani, jehoz se ucastni vy$si manazef, které se rozdéli do nékolika
skupin. Kazdéa skupina je povérena jinym uUkolem. Tym si uspofada vlastni
brainstorming a své napady nakonec prezentuje i ostatnim skupiném, které
postupné vSechny napady podrobi kritice. Je velmi pravdépodobné, ze se objevi
néjaky velmi dobry napad, ktery bude mozno pozdéji uspésné realizovat.

3. 2. Jak mize podnik zlepsit svou Uuspésnost pii zavadéni novych vyrobka?

Pokud chce podnik predejit nelspéchu zavedeni vyrobku, mél by vybirat jen ty
vyrobky, které maji velmi vysoky odhad ziskovosti a lépe ty, které jsou na trh
uvedeny jako prvni. Dalsim krokem k uspéchu je vydani dostateéné Castky na
rozsifeni informace o existenci produktu. Ddlezité je také, aby vedeni firmy
podpofilo napady a plany na nové vyrobky.

[3]
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4. Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus kazdého vyrobku vyjadfuje jeho Uspé&$nost na trhu. Analyza
zivotniho cyklu vyrobku umoznuje odhadnout prabéh budouciho prodeje vyrobku.
Pribéh Zivotniho cyklu typického vyrobku lze zachytit pomoci tzv. S-kfivky. Tu
mUzeme pomysiné rozdélit do Ctyr fazi: zavadéni, rust, zralost a utlum. V kazdé
z téchto etap se vyskytuji rizné prilezitosti a problémy. Pokud se firmé podafi
identifikovat stadium, ve kterém se vyrobek nachazi nebo ke kterému se blizi,
umozni to Iépe vytvaret jeji marketingovy plan.

[3]

Obr. & 2: Zivotni cyklus vyrobku

Zdroj: HORAKOVA |. Marketing v sougastné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada publishing,
1992.S 160.

Pramyslové vyrobky jsou vétsinou velice trvanlivé, nikoliv vSak vé¢né. Vznikaji, Ziji
a zanikaji v disledku opotiebeni &i technického zastarani. Zivotni cyklus vyrobku
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se meni podle typu vyrobku &i podle oboru ¢innosti, ale jednotlive faze se opakuji
bez ohledu na jejich déelku trvani. Pfed samotnou fazi zavadéni se jesté nékdy

uvadi tzv. Faze nula, ktera je zaméfena na vyzkum a vyvoj vyrobku.

4. 1. Faze vyzkumu a vyvoje

Jesté pred samotnou vyrobou prototypu je nutno studovat, experimentovat a
testovat s pfedstavou, kterou jsme o vyrobku meéli. Podnik v této fazi vynaklada
znaéné finanéni prostfedky a ¢as a to i s védomim, Ze neni jisté, zda bude trh na
tento vyrobek reagovat. V této fazi podnik nic nevydélava, pouze investuje spoustu
peneéz. Proto neni mozné se omezit jen na technickou stranku vyvoje vyrobku, ale
nutné je také studovat trh a konkurenci a tim snizit nejistotu.

4. 2. FAze zavadéni

Tato faze zahrnuje samotné uvedeni vyrobku na trh a zahajeni jeho prodeje.
Jedna se stale o dosti finanéné naro¢nou fazi a to ztoho duvodu, Ze vesdkery
vyzkum a vyvoj neni zcela dokonden, ale je pouze zpomalen. Navic jsou zde také
velice naroéné investice do vyroby, do reklamy, na propagaci a i na distribuci.
Pokud tyto investice nebudou dostateéné, bude se jednat o jasny neuspéch. Na
druhou stranu nejsou ani dostateéné penézni ¢astky zarukou Uspéchu. V této fazi

vyrobek bud zanikne a nebo prezije.
V nékterych pfipadech molzZe vy3$8i zavadéci cena, jiZ zminéné nevyhody,

Castetné kompenzovat. Takto zvySena cena muze dokonce i vylepsit image firmy
a omezit prili$ silnou poptavku, ktera by mohla firmeé v této fazi zpusobit potize.

30



4. 3. Faze rustu

Pokud se vyrobek dostal do této faze, je to dobré znameni. Vyrobek vstupuje do
faze dospivani, nékdy také nazyvané fazi primyslovou. Zde pljde o snahu
uspokoijit rostouci poptavku pomoci velkych sérii. To si bude zadat velké investice
do vyrobnich prostiedk(.

V tomto stadiu se zaéina projevovat konkurence, nebot mél vyrobek uspéch, coz
vyvolava tlak na snizeni ceny vyrobku. Velice dllezitou roli v této fazi hraje
obchodni komunikace, protoZze vyrobek se sam prodavat nebude a konkurence se
bude snazit o zvyseni svého podilu na trhu. Dalezité je upevnit si svou pozici na
trhu a prodavat, protoze potfeby financovani jsou velké (vyroba, distribuce,
komunikace, sklady atd.). Vyrobek vtomto stadiu jesté nedosahuje nejvyssi
rentability.

4. 4. Faze zralosti

Tato faze je pomérné klidn&jsi a v uréitém smyslu rentabilnéjsi, nebot’ kvantitativni
usili uz je ,rozjeté”, ceny jsou stabilizovany, propagace se udrzuje, vyroba jiZ neni
narazova a predeslé investice jsou amortizovany. To samoziejmé neni pro firmu
divod polevit. U faze dospélosti, jak to tato faze také nékdy nazyvana, je nutno
rozlisovat tfi stadia:

o Rostouci dospélost — jesté se zde projevuje predesla faze, poprvé se hlasi
opozdili zakaznici;

o Stabilni dospélost — vyskytuji se opakovanég, nikoliv uz nové nakupy,
klientela se sice nezvét$uje, ale i pies to tato faze mize trvat dosti dlouho,
coz je zpusobeno tim, ze se neobjevil nahradni vyrobek, popf. proto, ze
jsou odbératelé vémi dodavatellm nebo odebiraji ze setrvacnosti;

o Klesajici dospélost — vyrobek ztraci své zakazniky, ti se obraceji na jiné
vyrobky, které zajistuji 1épe jejich olekavani; Nékdy mize u nékterych
zakaznik( potfeba dotyéného vyrobku zaniknout, a to ztechnickych &i
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obchodnich duvodd; Proto bude klesat objem prodeje, coz zplsobi
nadvyrobu a tak i zvy$senou konkurenci, ktera se projevi riznymi zpusoby
(napf. snizovanim cen, poskytnutim slev, rabatll a nékdy i zvySenim
reklamniho usili); Podnik bude pfinucen vyhledavat nové skupiny zakazniku

nebo nové moznosti vyuziti vyrobku a tak viastné zacina nanovo;

Pro firmu je vzdy velice dllezité, aby védéla, vjakém stadiu se jeji vyrobek
nachazi a jaké funkce pini. Pokud firma dobfe nenasloucha trhu a jeho okoli,

vyrobek se dostane do faze dtlumu.

4. 5. Faze utlumu

Pokud se dostane vyrobek az do této faze, neni pro firmu nékterak dobré, protoze
to mize poskodit jeji image. Této fazi je lepsi zabranit tim, Ze se vyrobek stahne
v okamziku dospélosti nebo jesté 1épe, ze firma vyrobek nahradi jinym, lepsSim.
Tato pfedvidatelnost je pro vedeni spole¢nosti velmi naro¢na, ale pokud ji
nezvladne v&as, muze to firmu pfijit draho.

[1]

32



5. Cena na prumyslovém trhu

Cena je jednim zfaktord, které jsou posuzovany kupcem. Je propojena
s vyrobkovou, distribuéni a komunikaéni strategii firmy.

Kupujici firma je pfi rozhodovani o koupi ovlivnéna :
o vyrobkovymi charakteristikami (kvalita, zivotnost, cena,...);
o dodavatelovymi charakteristikami (reputace technologicka, inovacéni,...);

¢ charakteristikami prodejce (spolehlivost, ochota ke spolupréci,...);

Kupujici pfi koupi hleda pfedevsim funkéni, provozni, personaini a finanéni
vyhody. Oproti témto vyhodam se posuzuiji i naklady koupé, které jsou dllezitym
faktorem pfi vybéru z nékolika moznosti. Nejedna se pouze o cenu, ale také o
dopravu, instalaci, odhadované riziko poruch, nepravidelnost dodavek, atd.

5. 1. Proces stanoveni ceny pramyslového vyrobku

Stanoveni ceny je proces velmi slozZity. Vysoka cena muze zakazniky odradit,

nizka cena zase vzbuzovat podezieni, ze vyrobek ziraci na kvalité.

Na cenu mohou pusobit nékteré proménné jako jsou cenové cile, poptavka,
naklady, rozbor konkurenéniho prostfedi, vliv ceny na ostatni vyrobky firmy a

cenova legislativa.

Cenove cile
Vychozim bodem je tyto cile stanovit tak, aby cena by umoznila jejich dosazeni,
napf. rast trhl, prorazeni do novych odvétvi apod.

Poptavka
RUzné ceny vedou k riznym uUrovnim poptavky. Vztah mezi cenou a vyslednou

poptavkou zobrazuje tzv. kfivka poptavky (viz. obr. & 3, kde P1, P2 jsou rlzné
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ceny, Q1, Q2 jsou odpovidajici poptavana mnozstvi a D je samotna poptavkova
kfivka).Ta ukazuje mnozstvi prodanych jednotek, které Ize na trhu prodat za uréité
obdobi pfi rlznych cenach. Za normalnich podminek je vztah mezi poptavkou a
cenou nepfimy, tzn. ¢im vy$si cena, tim nizsi poptavka a obracené. Pfi zjiStovani
poptavky je nezbytné divat se na cenu ofima zakaznika. Ten vzdy cenu posuzuje
v relaci vyhody — naklady.

Obr. &. 3: Krivka poptavky

P
P1 \
2
D
Q102 Q

Zdroj: KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. S. 494.

Vyhody mUzeme rozdélit nasledovné:

e tvrdé vyhody — fyzikalné méfitelné atributy, ocefiujeme je na zakladé vztahu
k vykonnosti:

e meékké vyhody — sluzby, spojené s vyrobkem, ocenujeme je na zakladé
vyznamu, ktery maji pro trzni segment;

Naklady nelze vztahovat pouze k pofizovaci cené. Je k ni je nutno pfiCist napr.
naklady na dopravu, instalaci a sefizeni, opravy a udrzbu, spotfebu energie, atd.
Casto se také pouziva tzv. Life Cycle Costing. Jedna se o vypolet Uplnych
nakladl vzhledem k predpokladané dobé Zivotnosti.

[9]
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Cenova elasticita poptavky:
Marketingovi pracovnici také potfebuji znat cenovou elasticitu poptavky. Tato

veli¢ina méfi, jak je poptavka citliva na zmény cen.

Obr. €. 4: Cenové elasticka poptavka

P
cenove elasticka
poptavka
P1
P2

®

Q1 Q2 Q

Zdroj: MACAKOVA, L. Mikroekonomie repetitorium.S.46.
e poptavka elasticka — jednoprocentni zména ceny vyvola vice nez
jednoprocentni zménu poptavaného mnozstvi, tzn. Zze pfi snizeni ceny trzby

rostou, pfi zvySeni ceny naopak klesaji;

Obr. €. 5: Cenové neelasticka poptavka

P
cenové neelasticka
P1 @ poptavka
P2 @
ooa2 Q

Zdroj: MACAKOVA, L. Mikroekonomie repetitorium.S. 46.
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o poptavka neelastickd - jednotkova zména ceny vyvola mensi nez
jednotkovou zménu mnozstvi; Z toho plyne, ze pfi snizeni ceny trzby klesaji
a naopak pfi zvyseni ceny trzby rostou;

[°1(6]

V primyslovém marketingu je obtizné elasticitu méfit, proto byva Casto spise
odhadovana:;
¢ trznim testovanim — je-li vyrobek prodavan velkému pocétu odbérateld, ma-li
kratkou dobu uziti a pokud je mozné vytvofit trzni testovaci stredisko;

¢ pruzkumem trhu;

MUZeme Fict, Ze jestlize ma vyrobek nevyrazny vliv na celkové naklady, poptavka
je neelasticka. Je-li primyslovy vyrobek dllezity, ale levny viéi finalnimu vyrobku,
pak se vice nez cena uplatiuji jiné faktory, jako napf. kvalita a pravidelnost
dodavek.

Poptavka po pramyslovém vyrobku je poptavkou odvozenou od poptavky po
finalnim vyrobku, proto je dllezité sledovat jak trh institucionalni, tak trh koncovy.

Naklady
Striktni nakladovd metoda v8ak nepfihlizi k odbératellm ani ke konkurenci.

Naklady se méni s objemem prodeje a v ¢ase. Predstavuji nejnizsi bod pfi hledani
ceny (tedy dolni cenovou mez). Pfi odhadu ceny tedy vychazime z poptavky a

vyuzivame bodu zvratu.

Rozbor konkurenéniho prostredi

Jestlize naklady predstavuji dolni cenovou mez, konkurencni ceny pak uréuji horni
cenovou mez. Stupen volnosti pfi cenovém rozhodovani zalezi na odliseni

vyrobku v ocich odbératele.
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Aby bylo mozné odhadnout reakci konkurenta na nasi cenovou zménu, musime
znat vyrobni naklady jak primych konkurentd, tak vyrobce substitutl. Zkusenost
ukazuje, Ze kdo je v oboru déle, ma zpravidla nizsi naklady.

[9]

5. 2. Cenové strategie pfi zavadéni novych vyrobku

Pfi hledani cenové strategie se musi vzdy uvazit skupiny zakaznikd, distributofi,

konkurence i zajmy uvnitt firmy. Musi se pfihlizet k nakladum a sladit cenu

s existujici vyrobkovou fadou.

U nového vyrobku mazeme pfi stanoveni cenu pouzit jednu ze dvou strategii a to
bud’ strategii vysokych zavadécich cen a nebo strategii nizkych zavadécich cen.

5. 2. 1. Strategie vysokych zavadécich cen

Nékdy se také tato strategie nazyva skimming, neboli sbirani smetany. Je
uplathovana v segmentech, které nejsou citlivé na vstupni cenu. Jakmile produkt
starne, ma vice konkurentll, nabidka roste a poptavka se stava vice elastickou. To
umoznuje inovatorovi rychly navrat prostiedkl. Na pocatku Zivotniho cyklu
vyrobku je stanovena co nejvyssi cena, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit. Za
podpory reklamy se vytvari image kvality, unikatnosti. Cena tak pokryva vysoké
naklady spojené s vyzkumem a vyvojem vyrobku a jeho uvedenim na trh. Nejprve
se tedy uspokoji jedinci proinovacné naladéni. Jakmile poptavka ochabuje, snizuje
se cena a zavadi se levnéjsi vyrobkova verze, aby se zainteresovali i dalsi zajemci
ze segmentu. Tato strategie se pouziva tehdy, jestlize mé podnik predstih pred
konkurenci a v tom pfipadé, jestlize slaby odbyt pfi poéateéni vysoké cené nezvysi
vyrazné naklady. Je nutné sledovat objem prodeje a pruzné reagovat snizenim
ceny pfi jeho poklesu.
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5. 2. 2. Strategie nizkych zavadécich cen

Tato strategie je také nékdy nazyvana penetraci. Pouziva se tehdy, kdyz zakaznici
pokladaji vyrobky za velice podobné. Nizkou cenu doprovazi intenzivni promotion
se snahou zvysit trzni podil. Vychazi se z nizké Uvodni ceny nového vyrobku a
smyslem je rychlé proniknuti na trh, ziskani vyhody nad konkurenci, ziskani
velkého trzniho podilu a snizeni nakladu, které firmé jesté vice umozni snizit cenu.
Pri stanoveni této ceny se vychazi zanalyzy bodu zvratu. Je-li trh silné
diferencovany, penetrace pfili§ nepomlze. Pfedpokladem je vysoka cenova
elasticita poptavky. Po dosaZeni vytyéeného trzniho podilu firma vétsinou od
penetrace upousti a zavadi na trh drazsi provedeni vyrobku.

5. 3. Cenové fizeni

V primyslovém ocefovani se puvodné vychazelo z pevnych cenikl a koeficientd.
Ale protoze existuji rizné typy zakaznikd, ktefi odebiraji rizna mnozstvi v rlznych
regionech, je potfeba ceny témto podminkam pfizpusobovat. MozZnosti jsou
nasledujici.

MnoZstevni slevy

Jsou uréeny pro zakazniky, ktefi nakupuji velké objemy zbozi. Mohou byt bud
nekumulativni, které jsou pfimo zavislé na velikosti objednavky, a nebo
kumulativni zohledrujici nakup za urcité obdobi.

Cenova srazka (za rychlé placeni)

Patfi sem schéma oznacované jako 2/10 net 30. Znamena to, Zze ackoliv je
standardni doba splatnosti tficet dnu, zakaznik si mlze odedist 2%, pokud zaplati
do deseti dnu. Sleva musi byt poskytnuta véem zakaznikim, ktefi tuto podminku
dodrzi. Takovéto slevy pomahaji udrZzet dobrou likviditu a snizuji riziko
nedobytnych pohledavek.
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Obchodni slevy

Jsou poskytované obchodnikim a dal$im &lankum v distribuénim fetézci, ktefi
provadgji ¢innosti jako skladovani &i prodej. Vyrobce muze tuto slevu nabidnout
subjektlim distribuéniho fetézce v zavislosti na tom, jaké sluzby poskytuji, avsak

vzdy stejnou slevu v ramci uréitého typu retézce.

Geografické ocertiovani

Cena se Fidi naklady na dopravu zbozi. Slevu mize mit dodavatel nebo odbératel.

Rozhodujici je, kde bude zbozi pfedano a kdo ponese riziko.

[°1(6]
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6. Distribuce

Vzhledem ktomu, ze konkurence stale sili, hraje prodejni potencial mnohem
z rozhodujicich prvka obchodniho Uspéchu. Z toho divodu je velmi dllezité mu
vénovat dostateénou pozornost.

[9]

Tok mezi vyrobcem a zakaznikem zajistuje deset zakladnich funkci:

1. Nakup (za ucéelem dalsiho prodeje; agent neprodava, prebird prava
k vyrobkuy);
Prodej, popf. presun k zakaznikovi;
Ttidéni zbozi;
Financovani — investovani do zasob, uvérovani zakaznik(;
Uskladnovani;
Rozdélovani do mensich davek a kompletace podle pozadavky;
Kvalitativni tfidéni — kontrola na pfijmu a tfidéni podle kvality;
Doprava — fyzicky pohyb vyrobku;
Trzni informace v obou smérech;

= © ® N O 0~ w0W®

0. Piebirani rizika ';

Distribuce mU0ze probihat v podobé piimeného ¢&i nepfimého prodeje. Na

pramyslovych trzich je typicky spise pfimy prodej, tedy bez ucasti prostrednikd.

6. 1. Pfimy prodej

Tato forma prodeje je vhodna, jestlize se jedna o:

o Velké odbératele, ktefi jsou obecné znami;

! STRNAD, P. a MYSLIVCOVA, S. Distribuce. In Priomyslovy marketing. 1. vyd. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci, 2001, S, 71. ISBN 80-7083-303-6.
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o Jestlize zakaznici tuto formu prodeje vyzaduiji;
o Jestlize prodej vyzaduje rozsahlé vyjednavani s vrcholovymi manazery;

+ Chce-li si firma udrzet kontrolu nad trhem;

Tento zpusob je bézny tehdy, pokud jde o velké zakazniky nebo pokud ma
vyrobce jen maly pocet zdkaznik(, ktefi navétévuji prodejce pfimo. S touto formou
distribuce se setkavame hlavné u slozitych zafizeni, jako jsou obrabéci stroje,
nebo u velmi specializovanych zarizeni pro méné pocetné zakazniky. Napr.

vyrobky pro verejné prace, suroviny &i tézké investiéni celky.

6. 2. Nepfimy prodej

Tato forma distribuce vyuziva prostfedniky, zpravidla ale mensi pocet
prostrednikl, nez-li je tomu na spotiebnim trhu. Nepfimy prodej je vhodny, pokud:
¢ Je na trhu mnoho drobnych odbératelll z riznych odvétvi a s rlznymi
zajmy;
e Pievazuji nakupy v drobném:;
¢ Neni sortiment kompletni a zakaznik nakupuje i dals$i produkty jinych
producentd v ramci jednoho nakupu;

Typy prostiedniki na primyslovém trhu:
¢ Prumyslovy distributor;
o Zastupce vyrobce,

¢ Jednatel, maklér;

Prumyslovy distributor

Velkoobchodni prostiednici jsou velkoobchodnici, ktefi nakupuji na svyj Ucet za
uéelem dalsiho prodeje, pficemz zajistuji skladovani, avér, poradenstvi, sbérnou
sluzbu a odbyt vyrobkl od rlznych vyrobcl, nebot nakupuji nezavisle pro sebe a
stejné tak jejich prodejni sila provadi akvizici u potencidlnich zakaznik(.
Primyslovy distributor vyznamné zkracuje dodaci Ihaty a naklady dodavek.

41



Zastupce vyrobce

Je to nezavisla osoba, ktera je vyuzivana pro prodej sloZitych zafizeni. Zastupuje
vzdy jednu nebo vice firem s vyrobky, které si nekonkuruji a to v uréité geografické
oblasti. Tito zastupci musi mit vyborné znalosti vyrobku i trhu. Seznamuji
zakazniky s novinkami. Jsou hodnoceni provizi z prodeje a vétsina z nich pochazi
z fad firmy.

Jednatel, maklér

Jeho uUkolem je vyhodné zprostfedkovani transakce. Produkt ale nevlastni. Byva
kontaktovan tam, kde je nedostatek informaci. Jeho platem je také provize
z prodeje a to ze strany najimatele.

Pri distribuci primyslovych vyrobk( jsou obvykld rlzna sdruzeni ¢&i
koncesionarstvi. Viz dale.

Sdruzeni vyrobea doplhkovych produktd

Pokud na sebe vyrobky navazuiji, ). jejich pouziti je doplfikove, pak prodejni Sance
jednoho z vyrobkd maji vliv na prodej druhého. To vede oba vyrobce ke
sdruzovani prodeje, k distribuci a propagaci prostfednictvim spoleéné distribuéni
sité apod. Podminkou je ale soulad cili obou firem,

Sdruzeni s vyrobci_ktefi maiji stejné zakazniky

Vtomto piipadé se vyrobky nedoplfiuji a zplsob prodeje je rozdilny. Piesto
mohou mit nékteré podniky zdjem se druzit. U mensich podnik( to maze byt
z divodu piili$ vysokych distribuénich nakladd, vétsi podniky mohou mit naopak

prebytecnou obchodni kapacitu.

Sdruzeni s vyrobci operujicimi v zahranici

Toto sdruzeni mlze byt vyhodné pfedev$im pro malé a stfedni podniky, které
nemaji dostateéné prostfedky na to vytvofit si viastni obchodni sit' v zahraniéi.
Tehdy se mohou sdruzit a spojit sily se silngj$imi z nich, kteri jiz maji svoji

42



obchodni sit’ vybudovanou.To v8e za predpokladu, Ze maji v8ichni spoleény cil
v marketingu.

Koncesionarstvi

Firma mdlze svéiit nékteré své prodejni Ukoly koncesiondfi, tj. nezavislému
podniku, se kterym si sjedna smlouvu o spolupraci zahrnujici zalezitosti finanéni,
zazemi, obchodni a technické. Tento zpUsob distribuce ji umoznuje ziskat ¢etné
zakazniky, aniz by bylo nutné investovat do velké obchodni sité.

(1119l
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7. Obchodni komunikace v primyslovém prostiedi

7. 1. Cile a prostifedky komunikace

Véechny pouzivané prostiedky pro pramyslovy komunikaéni styk maji slouzit
predevsim k seznameni s firmou, k informaci o jejich vyrobcich a sluzbach a

k ujisténi zakaznik( o predstaveé, kterou jiz maji o daném vyrobku.

Prodej zagina mnohem dfive nez navstévou prodejce a musi byt pfipravovan
komunikaéni ¢innosti firmy. Ta pfipravuje prodejci terén pro prvni navstévu, ktera
je tasto choulostiva. Obchodni komunikace podporuje prodejni potencial firmy a
prispiva ke snizeni nakladl.

Vzdy je dllezité si vypracovat komunikaéni plan, ktery se odviji od obecné politiky
firmy a je stanovovan v zavislosti na jejich cilech. Tvofi ho soubor publicitnich,
reklamnich a jinych €innosti, které podporuji prode;.

Pred vypracovanim komunikaéniho planu musi byt shromazdéna spousta
informaci. Je tfeba opravdu dobfe védét, co se déje pfed zahajenim komunikace,
zejména kdo co kupuje, kde, kdy, od koho, za jakou cenu a také proé.

Na zékladé firemnich cili a také vsech dostupnych informaci zminénych vyse
firma stanovi plan komunikace sméfujici k cilim, kterych chce firma dosahnout.
Mezi tyto cile muze patfit:

¢ Rozvijet znamost firmy;

e Budovat jeji uréity image;

o Udrzovat vérnost ziskané klientely;

s Zvetsit pocet klient prebranych konkurenci;

o Ziskat nové zakazniky zvySenim primarni poptavky;,

+ Nepfimo zvysit efektivnost prodejni sily apod.
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Qbr.¢. 6: Obchodni komunikace v pramysiovem prostedi
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Zdroj: HAGUE, P. Priizkum trhu. 3. vyd. Bmo: Computer press. 2003.S. 69.



Podniky pouzivaji k dosazeni svych cili dva nastroje. Jsou jimi prodejni sila a
komunikaéni ¢innost. Aby mohla byt dostateéné U&inna, musi splfiovat své viastni
cile uréené v Case, prostoru a obsahu.

7. 2. Vybér komunikaénich nosiéu

Kazdé sdélovaci médium ma svoji charakteristiku. V kazdém komunikaénim planu
je treba dodrzet pomér vybranych prostfedkl tak, aby bylo docileno maximalniho
Firma by méla vzdy dikladné znat vSechny sdélovaci prostfedky, které ma
k dispozici.

V primyslovém prostiedi je mozné (nékdy dokonce i nutné) pouzit postupné &i

::::::

Podniky by nemély zapominat na ur¢eni mezi — jaka je minimalni doini hranice
uginné reklamy a jaka je jeji horni hranice, od které uz se investice nevyplati.
V souvislosti s tim by se také mély rozhodnout, zda provadét kratkou intenzivni
kampan &i radeji kampan méné intenzivni, avSak casové rozlozenou. Nutnost
tohoto rozhodnuti je dana samoziejmé rozpodétem, ktery je omezeny.

Aby se docililo maximalni uéinnosti komunikaéni reklamni politiky, méla by byt
planovana nejméné na jeden rok dopfedu a mélo by byt vyuzito véech pfimych i
nepfimych prostiedkl, které ma podnik k dispozici.

7. 3. Komunikaéni prostiedky

V primyslovém prostiedi rozliSujeme tfi skupiny komunikaénich prostredka a to

prostfedky pfimé komunikace, vlastni nepfimé publicitni prostredky a doplhkové
komunikaéni prostredky.
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7. 3. 1. Prostiedky pfimé komunikace

MaZzeme sem zahrnout;
+ Ugast na vystavach a specializovanych salonech;
o Skolici a informaéni seminare;
¢ Prezentace a piedvadéni vyrobk(;

¢ Pojizdné prezentaéni a predvadéci vozy;

Specializované vystavy a salony
Uéast na téchto akcich je nutna piedevsim na zahraniénich trzich, ale samoziejmé
také v zemi vlastni. Jedna se totiz o zvlast ucinny prostredek slouzici k seznameni
potencialnich zakaznikl sfirmou a také k pozorovani konkurence. Je to
propagacni akce na kterou je tfeba se v dostatecném predstihu pfipravit. Firmy by
nemely zapomenout;
o Upozornit své stavajici i potencialni zakazniky na svou pfitomnost na
vystavé nebo alespon pfipojit upozornéni k bézné korespondenci;
o Upozomit na svou piitomnost pomoci inzeratl v tisku v dobé poradani
vystavy;
o Uvergjnit ve specializovaném tisku jako prfedpremiéru novinky, které se
budou vystavovat;
o Shromazdit kvalitni dokumentaci, ktera se bude predavat kazdému
navstévnikovi stanku a take tisku;
Zvlastni pozornost by firma méla vénovat personalu, ktery bude pracovat ve
stanku. Jeho pocet by mél byt dostateny, mél by plsobit dobrym dojmem a
v neposledni fadé by mél byt kompetentni, aby mohl presné odpovidat na
polozené dotazy.

Skolici a informaéni seminéfe

Jsou uréeny pro ty, ktefi predstavuji prodejni silu, tedy distributory a technické
velkoobchodniky. Je nutné je seznamit s vyvojem podniku a jeho produkill a
zainteresovat je, aby pfesné propagovali a prodavali jeho znacku. To je dllezité
predevsim tam, kde je velka ¢ast vyrobku firmy prodavana prostfednictvim
technického velkoobchodu.
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Prezentace a predvadéni vyrobkd

Dalsi

z velmi dobrych propagaénich prostfedkl je pravidelna prezentace a

predvadéni vyrobkl. Prezentace muze byt provedena piimo ve firmé nebo ve

specializovanych mistnostech (napf. ve velkych hotelech). Na tyto akce jsou zvani

predevsim potencialni zakaznici z pfislusného sektoru a specializovany tisk.

Pojizcdné prezentacni a pledvadéci vozy

Tato forma sice vyZzaduje dostateéné prostorné vozidlo, ale je dllezitym prvkem v

komunikaénim planu podniku. Ten velmi oceruji ti, co jsou navstiveni.

7. 3. 2. Neptimé prostredky komunikace

Patri sem:

*

*

Ekonomicky a obecné informativni tisk (jen podpurné);
Vseobecny technicky tisk;

Specializovany technicky tisk;

Rozesilani reklamni tiskoviny;

Seznamy odbornych firem;

Vzorky;

Pokud jde o tisténé reklamni sdéleni, kiera jsou soucasti reklamni kampane, musi

mit tento material nasleduijici vlastnosti:

*

Musi se obracet pouze na jednu cilovou skupinu, na jeden uréity segment
zakaznikd najednou;

Obsahovat vizualni prvek, ktery zaujme a ktery je patrny na prvni pohled,
Pouzivat jazyk nebo oznaeni zbozi, na které je potencialni zékaznik
zvykly;

Sdéleni musi byt snadno Citelné a jasné;

DUraz musi byt kladen na vyrobek a véechny viastnosti, které jsou uvedeny
by mély byt vérohodné dolozeny;

48



Ekonomicky a vseobecné informativni tisk

Nepredstavuje sice specifickou podporu v oblasti primyslu, avsak v nékterych
pfipadech Ize ddlezitych tituld ekonomického, ba i dokonce bézného tisku dobfe
vyuzit.

VSeobecny technicky fisk
Jim oslovime velky potet technikd riznych funkci a na riznych drovnich. Je
vhodny, pokud ma firma velky pocet vyrobk( nebo jsou-li vyrobky adresovéany

velkému podtu uzivatell bez specializace v riznych sektorech.

Specializovany technicky tisk

Tato podpora je mimoradné vybérova a mize byt pouzita podle dvou kritérii. Témi
jsou specializace podle profesnich odvétvi a specializace podle specifickych
technik. Reklama nesmi byt pFilis obecna, protoze by nikoho neoslovila.

Rozesilané reklamni tiskoviny

Tato forma je stale vice pouzivana i v primyslovém prostiedi. Je to rychly a
selektivni prostfedek, ale musi byt spravné vyuzivan. Dalezité je si pedlivé roztfidit
adresaty a zalozZit si kartotéku potencidlnich zakaznikd. Spravny vybér je
podminkou Gcinnosti a tak by se mélo Cerpat z co nejvétsiho poétu informaénich
prament. Zpravy takto zasilané by mély byt selektivni. Je nemyslitelné zasilat ty
samé informace stavajicimu i potencialnimu zakaznikovi. Rovnéz by se nemélo
fFikat to samé v prvnim, druhém a ve tretim dopise. Zakaznik by nemél byt dopisy
zahlcen, za vhodné se povazuji dva az tfi dopisy za dvanact mésicl.

Seznamy odbornych firem

Je velmi dllezité, aby byla firma uvedena v co nejvétsim poétu nejriznéjsich
profesnich seznam(, jinak jakoby ani neexistovala. Pro firmu je dobré, aby méla
inzerat v pfiloze u seznamu odbornych firem.
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Zasiléni vzorki

Dobrym prostfedkem k pfipomenuti  firmy a jejich  vyrobkd zakaznikim,
potencialnim odbératelum, distributorim apod. je rozdavani malych praktickych
predmétu (tézitek, zapalovacu, blo¢kl, propisek atd.) s uvedenim nazvu firmy.

7. 3. 3. Doplnkové komunikaéni prostiedky

Jedna se o:
¢ Prodejni dokumentace;
¢ Podnikovy tisk;
o Navstévy zafizeni, tovaren, akce otevienych dvefi;
¢ Technické &lanky;
o Kongresy, kolokvia, konference;

e Promitani filmJ;

Prodejni dokumentace

Image podniku je posuzovana i podle toho, co rozesila, tedy podle katalogd,
cenikd, zahlavi svych papird apod. Proto je nutné vénovat prezentaci a obsahu
téchto podkladu zvysenou pozornost.

Podnikovy tisk

Nékteré vétsi podniky mivaji vlastni tisk, ve kterém uverejiuji novinky ze své
¢innosti, co vykonali, co nového pfipravuji atd. Tento tisk mohou rozesilat svym
zakaznikim a distributorim. Je to forma podnikové publicity, kterou je potieba
smérovat ¢co nejméné propagacné a naopak ¢o nejvice informativné. Je vhodné do
tisku vkladat odpovédni obélky, které &tenafi umozni ziskat doplnujici informace a
pomoci nichZz mohou vyjadrit svij nazor na formu a obsah podnikového Easopisu.

Navstévy zafizeni, tovaren, akce otevienych dvefi

Vsechny podobné akce vramci public relations jsou jednou z forem podnikové
propagace. Musi byt pfipraveny s velkou péci, aby podavaly o firmé ten nejlepsi
obrazek. Mohou se konat pfi zvlastnich prilezitostech (napf. zavadéni nového
vyrobku) nebo také systematicky k pevnému datu. Akce se tykaji zakaznikd,

50



potencialnich odbérateld, distributoru a novinaru. Navstévu by privodce mél
udélat co nejvice zajimavou a zivou, poskytnout jasnou dokumentaci a na konci

nechat prostor pro pfipadne dotazy a pfipominky.

Technické &lanky

Dobrym zplsobem, jak vstoupit ve znamost, je zasilat specializovanému tisku
technické ¢lanky o pouzivani uréitého vyrobku, o zajistovani sluzeb firmy, o
predlozenych patentech &i probihajicich vyzkumech. Takové &lanky se nejevi jako
propagacni, ale spise jako informativni a pro odborny tisk je pak jednodussi se o

nich na svych strankach zminit.

Kongresy, kolokvia, konference
Vyhoda téchto akci spocCiva vtom, ze se firmy zviditelni, ukazi se, potkaji lidi

z oboru, ziskaji informace a popfipadé se prezentuji prednaskou.

Promitani filmd
Pokud ma firma k dispozici film nebo jinou nahravku o své ¢innosti, vyrobcich atd.,
je vhodné, aby je zdarma poskytla stfednim a vysokym $kolam technického ¢&i

obchodniho zaméreni. Za nékolik let to mize pfinést ovoce.

7. 4. Komunikaéni rozpodet

Stanovit sumu pro reklamni komunikaci neni vibec snadné, protoze je potieba
vzit v Uvahu fadu prvk(. Néktefi odbornici prosazuji stanoveni uréitého procenta
z obchodniho obratu minulosti, jini z budouciho obchodniho obratu, dalsi prosazuji
shodnou sumu s konkurenci. TézZko fict, ktera z variant je ta nejlepsi. Kazdopadné
je vzdy dulezité, aby se firma cilum, kterych chce dosahnout, pfizpUsobila.
Nejdfive je potfeba cile jasné definovat, poté presné uréit tyto zamyslené cile, dale
odhadnout prostifedky nutné pro jejich dosazeni a nakonec provést kalkulaci

nakladl celkovych prostfedki.
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7. 5. Kontrola a mira u¢innosti komunikace

Je nutne, aby firma své propagacni akce kontrolovala a podle moznosti zjistovala
jejich dopad a vynosnost. Na vzestup prodeju v primyslovém prostredi pasobi,
vice nez kdekoliv jinde, kromé reklamy, i fada dalSich elementl. O to je kontrola

uuuuuu

pfimého styku a doplfikovych prostiedkld komunikace.

[1118]
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8. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematickd sbirka, analyza a interpretace informaci
relevantnich pro marketingova rozhodnuti. Za marketingovy priizkum se povazuje
i jakdkoliv informace potfebna, nebo jinak pfispivajici, k marketingovému
rozhodovani. U&elem kazdého marketingového vyzkumu je pomahat fesit a
zdokonalovat marketingova rozhodnuti. Existuje neséetné mnoho oblasti, ve

kterych se mUze marketingovy vyzkum uplatnit.

Marketingovy vyzkum muzZe byt pouzit na jakoukoeliv formu trhu, kde se nakupéi a
prodejce schazi za Ucelem vymény a zvySeni hodnoty, avdak podle charakteru
trhu existuje mnoho rozdill v pfistupu a technologiich.

Na pramyslovém trhu je dllezité, aby ten, kdo provadi vyzkum, pochopil alespon
zakladni technologii. Poéet nakupéich a prodejcl je mnohem nizéi, nezli na
spotfebnim trhu, a proto bude na pokryti poétu organizaci, tvoficich 75% trhu,
stacit jen maly dotazovy plan. To znamena, 2e i maly posudkovy vzorek zajisti
spolehliva data. Nevhodnym se v tomto pfipadé jevi nahodny vzorek. Primyslovy
trh ¢asto vyzaduje vétsi porozuméni strukture dodavateld, zatimco na spotiebnich
trzich je Casto vétsi starosti budovani znacky.

8. 1. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Nehledé na druh trhu mizeme marketingovy vyzkum rozdélit na kvantitativni a
kvalitativni. Kvantitativni vyzkum se zabyva mérenim trhu, coz zahrnuje velikost
trhu, velikost &asti trhu, frekvence nakupu, droven prodeje atd. Kvantitativni Udaje
a uzité metody by mély byt takové, aby bylo dosazeno daného cile. U
kvalitativniho vyzkumu je daraz kladen predev$im na porozuméni. Jde o snahu
vcitit se do klQze spotiebitele a zkoumat marketingové objekty z jeho pohledu.
Prestoze existuje wuréita rivalita mezi témito dvéma postoji, marketingova

rozhodnuti si je ¢asto Zadaji oba najednou.
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8. 2. Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muze byt proveden bud jako jednorazovy projekt, nebo
mUze zahrnovat nepretrzité a pravidelné sledovani. V obou pfipadech, ackoliv jsou

uéely nesmimé rliznorodé, je proces shodny.

Z pocéatku je nutno jasné definovat cile. To znamena ¢eho ma vyzkum dosahnout.
Tyto cile by mély byt, pokud mozno, co nejvice struéné. Poté je nutno sestrojit
plan, jak stanovenych cilll dosahnout a jak ziskat informace. Viditelnou &asti
marketingového vyzkumu je sbér dat. Je nezbytnou soucasti celého procesu, ale
je chybou domnivat se, Ze je to cely marketingovy vyzkum. Po zhotoveni analyzy
a seskupeni dat je nutné provést interpretaci a prezentaci tak, aby ten, kdo déla
rozhodnuti, mohl na dané vysledky reagovat. Poslednim krokem celého procesu je

rozhodovani, vychazejici z vysledk( vyzkumu a reagujici na né.

8. 3. Marketingovy vyzkum a internet

V poslednich letech se stale &astéji vyuziva pro marketingovy vyzkum internet.
Tam nachazime dva dllezité zdroje informaci:

o Webové stranky spoleénosti a organizaci, které wvytvofili své stranky

k propagaci produktu ¢i sluzeb;

o UzZivatelské skupiny zajimajici se o konkrétni pfedmeét;
Internetové stranky &eskych spoleénosti se obvykle sestavuji v podobé
www.nazevspolecnosti.cz. Pfi vyhledavani informaci je k dispozici velké mnozstvi
vyhledavalld, napf. Atlas (www.atlas.cz), Centrum (www.centrum.cz), Quick
(www.quick.cz), nebo Seznam (www.seznam.cz). Nejnavstévovanéjsim a

nejobsahlejsim je pravé Seznam.
Protoze celosvétova sit' obsahuje pres 2 biliony stranek verejné pristupnych

informaci, byva nékdy problém najit pravé to, co potfebujeme. Proto, pokud se
snazime néco vyhledat, je lépe uzit frazi v uvozovkach, &i presny nazev, nez-li
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bé&zné terminy. Tim se zuzZi hledani a dosahne se mensiho poétu relevantnich

informaci.

Udaje o spoletnostech

Informace o spoleénostech jsou dllezité k poméfeni konkurence, zasobovani
dodavatell nebo vytvareni profilu zakaznik(. Webové stranky spolecnosti
v soucasné dobé piekypuiji uziteCnymi informacemi. Mizeme zde najit vyobrazeni
produktl, mapy distributor(, historii spole¢nosti, ¢lanky zverejnéné v tisku a nékdy
dokonce i finanéni pozadi. Tyto informace jsou teméf vzdy novéjsi a obsahlejsi
nez-li v tisténé podobné a jsou Kk dispozici okamzité.

[2]
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9. Predstaveni firmy

Elmarco s. r. 0., se sidlem V horkach 76, Liberec, je dynamicky se rozvijejici
spole¢nosti plsobici v polovodi¢ovém a nanovlakenném pramyslu. Firma Elmarco
méa 142 zaméstnancl a blizce spolupracuje s Technickou Univerzitou v Liberci.
V soucasnosti se zabyva vyvojem prvniho zafizeni na vyrobu nanovlakenného
materialu v primyslovém méfitku. Hlavni vyrobni program pro polovodiéovy

pramysl je zaméfen na vyrobu systémd pro davkovani chemikalii.

Jiz od svého zaloZeni v roce 2000 se spoleénost vyviji velmi rychlym tempem.
Elmarco si vybudovalo silnou pozici na trhu polovodicového primyslu, s rocnim
obratem piesahujicim 536 mil. K& Uspéch firmy tkvi v orientaci na zakaznika,
kterému nabizi komplexni reseni dodavek s vysokou flexibilitou pfi realizaci |
nasledném servisu. Zaméfuje se na trhy, kde mUze pIné uplatnit své zkusenosti i
firemni know-how, a neustdle usiluje o zlepseni. Zakladnimi principy firmy je
predevsim snaha o vytvofeni novych prilezitosti, spinéni zavazk( a byt vidy o
krok na pfed.

9.1. Historie

Rijen 2000
Zalozeni spole¢nosti Elmarco s. r. 0.. Pfedmétem podnikani se stavaji vyrobky pro

polovodiCovy prumysl s orientaci na zahraniéni trhy.

Zafi 2001

Zahajeni spoluprace s rakouskou nadnérodni spoleénosti SEZ AG ', jez dodava
své produkty do celého svéta prednim svétovym vyrobcim mikroCipl, tedy
firmam, jako jsou IBM, AMD nebo Infineon.

' SEZ AG je nejvyznamnéjsim zakaznikem polovodi&ové divize Elmarca; s firmou je vidy
uzavirana roéni smlouva
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2002

Elmarco se stava vyznamnym dodavatelem SEZ AG v oblasti
jednotek pro davkovani chemikalii do procesu dpravy kiemikovych
destitek (tzv. CDS ! skiini).

2003
Vystavba nové vyrobni haly pro zajisténi vzristajici poptavky produktech.

Cerven 2004

Elmarco se spojuje s Technickou Univerzitou v Liberci za uéelem vyvoje jedineéné
technologie pro pramyslovou vyrobu netkanych textilii z nanovlaken (Nanospider).
Spoleénost Elmarco ziskava exklusivni licenéni smlouvu na vyvoj, vyrobu a prode;
této unikatni technologie a stava se jednou ze sta nejlepsich firem v Ceské
republice v roce 2004.

Listopad 2004

Elmarco a Technickéd Univerzita v Liberci pfedstavuji prvni funkéni prototyp

zafizeni zaloZzeného na technologii Nanospider.

Leden 2005
Elmarco pokracuje ve vyvoji technologie Nanospider s vyuzitim polymeru
reditelnych rozpoustédly.

Duben 2005

Elmarco spoleéné s Technickou Univerzitou v Liberci oficialné predstavuji na
svétové vystavé netkanych textilii Index v Zenevé technologii Nanospider na
laboratornim zafizeni vlastni vyroby.

' ¢DS = chemical distribution system
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Cerven 2005
Elmarco spoleéné s Technickou Univerzitou v Liberci pfedstavuji Nanospider na
dalsi svétové vystave, Techtextilu ve Frankfurtu nad Mohanem.

9. 2. Spoluprace s Technickou univerzitou

Védecky tym na Technické univerzité, pod vedenim prof. Oldficha Jirséka, jako
prvni na svété vyvinul stroj na vyrobu nanovlaken. Vyvoj trval zhruba dvacet
mésicl a bylo za néj utraceno asi pUl miliénu korun.

8. zarfi 2003 si Technicka univerzita nechala tento objev patentovat. Sestrojeni
samotného stroje, vhodného k pramyslové vyrobé, bylo na zakladé licenéni
smlouvy, v ¢ervnu 2004, svéreno firmeé Elmarco. To proto, Ze se jednalo 0 mladou
a dynamickou firmu, ktera méla osvojené technologie nezbytné k vyvoji stroje.
Diky lidem z Elmarca se vyvojovy tym rozsifil z plvodnich péti na dvacet lidi. To
prispélo k tomu, ze prvni funkéni prototyp Nanospider mohl byt predstaven jiz za
Styfi mésice, tzn. v listopadu 2004,

V té dobé staéilo vyfidit jesté nékolik administrativnich zalezitosti, jako napriklad
rizné atesty a certifikaty pro povoleni pramyslové vyroby, a od dubna roku 2005
bylo mozné si Nanospider objednat.

Doba dodani se udava v rozmezi tfi az &tyl mésicu. Je to z toho davodu, Ze je
firma pfi vyrobé zavisld na nékolika velmi specifickych dodavkach komponentl ze
zahrani¢i. Cena stroje se pohybuje mezi 30 az 40 miliony korun. Vyhradni pravo k
prodeji si ponechava univerzita. Zisk by mél byt rozdélen mezi oba partnery.

Pfinos pro univerzitu

Pro univerzitu jsou nejvétsim pfinosem samoziejmé finan¢ni prostredky, ale také
védecka prestiz, kterou si timto projektem zajistila. Zcela jisté se ted stane
pfitazlivejsi jak pro studenty, tak pro dalsi firmy, které budou mit zajem zadavat

rizné vyzkumné a vyvojové Ukoly.
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Pfinos pro firmu Elmarco

Pro firmu Elmarco, ktera se dfive zabyvala naro¢nou vyrobou plastd pro
polovodiCovy prumysl, se tento projekt stava novym nosnym vyrobnim
programem, ktery se zcela jisté projevi ve stabilizaci firmy a v moznosti jejiho
dalsiho rozvoje.

9. 3. Organizacni struktura

ProtoZe Elmarco s. r. 0. je velmi rychle se rozvijejici firmou, ktera neustale
prochazi celou fadou zmén, je téméf nemozné sestrojit jeji pfesnou organizaéni
strukturu. Nicméné organizacéni struktura firmy je velmi plocha a to z toho divodu,
aby bylo mozné na pfipadné zmény rychle reagovat. Je rozdélena do dvou divizi.
Prvni z nich se zabyva trhem a predevsim pak stanovenim cen a druha divize se
zabyva technologiemi.

9. 4. Vyrobni program

9. 4. 1. Polovodicovy pramysl

Nosnym programem firmy Elmarco je systém pro davkovani chemikalii (CDS
skFiné) do procesu povrchové Upravy kiemikovych destitek. Ve vyrobé CDS skfini
je vyuzivana Siroka paleta materidll, coz vyrobu &ini velmi flexibilni z hlediska
potfeb zakaznika. Zpracovavaji se nejen plastové materialy, ale téz materidly z
nerezu ¢i oceli. Zpocatku byla vyroba zamérena na soucastky a casti (tzv. drobné
dily), ale postupem &asu se pieslo ke kompletaci celych CDS skfini. Nyni firma
dodava 6 druhl CDS skfini, jejichz vyroba je provéfena internim auditem
spolednosti SEZ AG a mezinarodné uznavanym auditem TUV. Na konci ¢ervna
2004 byla dokonéena vystavba nové vyrobni haly, kterd odstartovala dalsi etapu
rozvoje firmy. Provozovna je vybavena novymi, modernimi stroji, umozrujicimi

provadét veskeré obrabéni a svafovani plastovych polotovarl na velmi vysoké
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urovni. Vysokou presnost a kvalitu vyrobk( zajistuje CNC obrabéci centrum a
prevedeni vyroby do "Cistych prostor".

9. 4. 2. Nanotechnologie

Spoleénost Elmarco s. r. o, konstruuje unikatni zafizeni na vyrobu
nanovlakennych netkanych textilii, které je postaveno na zakladé prevratné
technologie Technické Univerzity v Liberci. Toto zafizeni ma obrovsky potencial,
zejména v lékarskych, biologickych a technickych oborech. Elmarco i Technicka
Univerzita v Liberci se spoleéné zaméfuji nejen na dalsi vyvoj této technologie pro
pramyslovou vyrobu nanovlaken, ale i na vyzkum vyuZiti nanovlakennych
materiall a budoucich jejich aplikaci. Odvétvi nanovlaken predstavuje nové
moznosti rozvoje spoleénosti.

[11][16]

9. 5. Odbératelé

Pro firmu Elmarco s. r. o. jsou prioritni trhy vyspélé Evropy a Severni Ameriky.
Kromé téchto dvou trhl si firma snazi vybudovat povédomi i v jihovychodni Asii.
Po uvodnim predstaveni technologie Nanospider byla jedna z nejsiinéjsich odezev
z Japonska. A vzhledem ktomu, Ze firma méla vidinu fady velmi vyznamnych
potencialnich odbératell praveé v této oblasti, rozhodla se zde vybudovat pobocku.
Otevieni této poboclky, jakoZto dcefiné spoleénosti, je naplanovano na polovinu
roku 2006. Pobocka Japonsko by méla byt zatim predevsim obchodni kancelafi,
nikoliv vyrobnim zavodem. Z Japonska se budou rovnéz obsluhovat trhy
jinovychodni Asie, zejména Jizni Korey, Ciny, Taiwanu, ale také Australie.
Pobocka je financovana materskou spoleénosti EImarco s.r.o.

O svych zamérech a vyrobcich firma informuje pfedevSim na tiskovych
konferencich a prostrednictvim nejriznéjsich veletrht jako jsou Index nebo
Techtextil. Cilem téchto veletrh(l je zaujmout, predstavit produkt a pokud mozno
ziskat kontakty na své potencidlni partnery ¢i odbératele. V letosnim roce se
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Elmarco s.r.o. aktivné zu&astnilo jiz dvou vyznamnych svétovych udalosti. V anoru
se jednalo o Nanotech v Tokyu v Japonsku a v bfeznu o Techtextil North America
v Atlanté v USA. Obé tyto udalosti byly pro Elmarco velice prospésné. Kazda
vystava pfinesla pres 100 novych kontaktll a jednani s mnoha stavajicimi a
potencialnimi zakazniky. Pro tento rok je naplanovana jesté jedna vystava, a to
Anex opét v Tokyu v Japonsku, ktera se bude konat koncem kvétna.

V soucastné dobé ma firma Elmarco pres 300 aktivnich kontaktl v rizném stadiu
rozpracovanosti. Jsou to predevsim vyrobci koncovych produktd (filtry, medicinské
aplikace,..), dale pak fada univerzit (napf. Kaunas Technology University, North
Carolina University,...) a vyzkumnych center (napt. Aitex, Spangisko).

Mezi nejvyznamnéjsi odbératele pak patfi:
s Ahlstrom
¢ 3M
¢ Hollingsworth&Vose
¢ Freundenberg

e Pegasa.s.

Spoluprace s vétsinou téchto firem bézi od konce roku 2004 nebo zacatku roku
2005 a je zatim v pocatecnich stadiich, nékteré firmy jako napf. Ahlstrom ale jiz
postoupily do faze posledni. V teto fazi jsou jiz pro zadkaznika vyvijeny a testovany
primyslové NS Linky . Nejvétsi zajem je predevéim o aplikaci nanovidken ve
fitraci vzduchu a kapalin. Hodné poptavanou oblasti jsou pak téZ medicinske
aplikace, ale zde jsou jesté nutné atesty a klinické testovani, coz cely proces
prodlouzi.

' NS Linka = Nanospider primyslova vyrobni linka
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Obecné plati, ze:

e Prvnim krokem, po uvodnim kontaktu, je obvykle poskytnuti standardnich
vzorkd nanovlakenného materialu, popftipadé jejich vyroba dle specifikace
zékaznika; Po jejich vyhodnoceni vétdinou spoluprace prechazi do dalsi
faze,

« Dal$i fazi je placeny vyzkum (CRD ') dle zadani zékaznika; Cilem tohoto
vyzkumu je vyvinuti nanovlakenného materialu presné na miru pro
zékaznikovy aplikace; V nékterych pfipadech, ma-li zédkaznik dostatecné
R&D oddéleni, provadi zakaznik vyzkum sam na specialnim laboratornim
zafizeni NS LAB 2 dodavané Elmarcem; Jak jiz bylo zminéno, v obou
pfipadech (CRD a NS LAB) je cilem vyvinuti takového nanovlakenného
materialu, ktery odpovida pozadavkim zakaznikovych aplikaci (napf.
fitrace vzduchu, kapalin, aplikace ve zdravotnictvi, zvukoabsorpce,
bariérové materialy atd.) a vyznamné zvysuje jejich uzitné vlastnosti a
pfidanou hodnotu;

¢ Poslednim krokem je pak upgrade feseni dosazeného prostrednictvim NS
LAB nebo CRD z laboratornich podminek do prumyslového méfitka, kdy je

dany nanovlakenny materiél vyrabén na NS Linkach dodanych zakaznikovi;

Ahlstrom
Firma Ahlstrom je celosvétovym leaderem ve vyvoji a vyrobé vlakennych
materiall. Netkané textilie a specialni papiry, které firma vyrabi, jsou pouzivany
v Siroké $kale kazdodennich produkt(. Mizeme jmenovat napiiklad kavové filtry,
utérky, stitky na potraviny & kosmetiku, oboustranné pasky, ¢ajové sacky,
plechovky na jidlo pro domaci zvifata, hygienické produkty, podlahove a stresni
krytiny, motorové filiry a spoustu dalSich. Firma byla zalozena Antti Ahlstrémem
vroce 1851 ve Finsku. Dnes ma firma zhruba 5500 zaméstnancu a pobocky ve
vice nez 20ti zemich na Sesti kontinentech.

[10]

! CRD= Customized research and development (placeny vyzkum)
> NS LAB = Nanospider laboratorni zafizeni
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3M

Spoleénost 3M byla zaloZena v roce 1902 ve meésté Two Harbors ve staté
Minnesota, USA. Pét obchodnikli se dohodlo Ze budou tézZit korund. Tézeny
nerost ovéem nebyl dost kvalitni. A tak se zakladatelé rozhodli nakupovat nerost
od dodavatele a zaéali vyrabét brusny papir, coz byl prvni vyrobek 3M. Poté se k
tomu pfidala prvni maskovaci paska na svété. Nasledovala historicky prvni lepici
paska z celofanu a reflexni materidly. Mezi spotrebitelsky uspésné vyrobky dale
patfily diskety a datové nosice (pasky a kazety). Tyto vyrobky 3M v roce 1996
prodala firmé& Imation. Sidlo spole¢nosti je ve mésté St. Paul, kam se firma
prestéhovala jiz v roce 1910.

V Ceské republice ma 3M zastoupeni od roku 1991. Obrat pobocky 3M Cesko je
vice nez 770 miliond korun a obrat celé spole¢nosti 3M  ¢&ini 18 miliard USD. V
soucasné dobé firma zaméstnava 70 000 lidi a prodava 50 000 vyrobkl ve 200
zemich svéta. Produktové portfolio v CR zahrnuje asi 2500 vyrobki v 7 divizich:

o Vyrobky pro stavebnictvi a architekturu — okenni folie bezpeénostni, Cistici
rohoze, protiskluzové pasky, <&istici pfipravky na podlahy, c&isténi
v gastronomii;

e Vyrobky pro automobilovy primysl — lepici pasky, brusiva a specidlni
materidly pouzivané pfi vyrobé automobil; fadu vyrobkl pro profesionalni
vysledky autolakoven;

o Vyrobky pro zdravotnictvi — kryci a specialni naplasti, chirurgické rousky,
operacéni plasté, stetoskopy, synteticka fixace, dentalni materialy ;

e Vyrobky pro pramyslovou vyrobu, elektrotechniku, elektroniku a
telekomunikace — lepici pasky, lepidla, brusiva, spojovaci a izolaéni
material pro elektrotechniku, specialni pasky, konektory, kabely;

o Vyrobky pro kancelar a spotrebni zbozi — lepici blocky Post-it, lepidia,
pasky, ergonomické pomucky, zpétné a digitalni projektory, &istici houbicky
a hadriky;

o Vyrobky pro osobni bezpeénost a volny ¢as — reflexni pasky a fdlie, vyrobky
pro bezpecnost pfi praci (polomasky, ochrana sluchu, oc&i, hlavy,
elektronické zabezpeéeni knihoven, tepelna izolace);
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o Komercéni grafika — folie pro reklamni grafiku zajistujici kvalitu materialu po
celou dobu kampané na auté, billboardu, podlaze, nebo na okné;
[14]

Hollingsworth & Vose

H&V byla zaloZzena v roce 1843 a sidli v East Walpole ve staté Massachusetts
v USA. Firma ma velmi vyspélou oblast R&D a také velice dobré vyrobni vybaveni.
To je divodem stalého zlepsovani hodnot jejich produkt(. Firma Hollingsworth &
Vose pouziva tzv. materialy pfisti generace, které vedou k lep§im vykonim a
vy8$i spokojenosti zakaznik(. Vyrobky firmy mohou byt pouzity v nékolika
aplikacich:

s motorové filtrace;

o filtrace vzduchu a kapalin;

+ tésnici material,

s specialni a pramyslové netkané textilie;

[13])

Freundenberg

Firma Freundenberg byla zalozena pred 156ti lety Carlem Johnnem
Freundenbergem. Jedna se o rodinnou firmu, ktera je v dnesni dobé viastnéna
pfiblizné 300 dédici. Freundenberg je svétovy leader ve vyrobé produktd pro
kontrolu vibraci pro automobilovy primysl, ve vyrobé produktd z netkanych texdtilii,
vzduchovych filtr, specialnich mazadel a produktl, které slouzi k Uklidu
domacnosti. Ztoho je 25% vyrobk( prodavano pfimo koneénym spotiebitelum,
V soudasnosti ma firma Freundenberg vice nez 200 pobocéek v 53 zemich po
celém svété.

[12]

Pegas a. s.
Spoleénost Pegas a.s. byla zaloZzena vroce 1990. Dnes je jednim z prednich

svétovych  vyrobcl  netkanych  textilii na bazi polypropylenu a
polyethylenu. Sidlo spoleénosti se nachazi ve Znojmé, vyroba netkanych texdtilii
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probihéd ve dvou vyrobnich zavodech, v Bucovicich a v Pfiméticich. Pegas a.s.
v oblastech:

¢ Hygienickych aplikacich — tyto produkty jsou specialné vyvijeny dle
pozadavk( zakaznik(; jedna se predevsim o détské jednorazové pleny,
pleny a vloZzky pro inkontinentni osoby, damské hygienické vlozky a
damskeé slipove viozky;

¢ Zdravotnictvi a ochrannych odévi — sem muzeme zahrnout pokryvky hlavy,
oblicejové masky, chirurgické plasté a zastéry, navleky na obuv, ochranné
kombinézy a rousky, chemické obleky;

o Zemédélstvi — zde Ize vyuzit tzv. netkané textilie prikryvaci;

o Stavebnictvi — v této oblasti se netkané textilie pouzivaji K vyrobé
paropropustnych zabran pro stavbu stfech (izv. podstie$ni krytina),
tepelnych a zvukovych izolantl, ochrannych materiall pro provadeéni
venkovnich praci (tzv. vétro-zabrany);

o Nabytkarstvi — ve velké mife se vtéto oblasti netkané textilie vyuzivaji
konkrétné jako zacistovaci textilie, na zpevnéni $vi, soucast konstrukce
matraci, jednorazové hygienické povleéeni Ilzkovin;

¢ Ostatni — filtrace, utérky a sorbety;

[13]

Udrzeni stavajicich a ziskavani novych zakaznikl je pro firmu Elmarco predevsim
otazkou udrzeni technologického naskoku pred konkurenci a vytvoreni vyvazené
produktové a cenové politiky.

9. 6. Konkurence

Primymi konkurenty by pro Elmarco s. r. 0. mohli byt napf. Finetex Technology
nebo Espin Technologies. Tyto firmy deklaruji, Ze maji zvladnutou technologii pro
pramyslovou vyrobu nanovlaken, nicméné dlkaz, ze tomu tak skuteéné je, zatim

firma Elmarco, a ani jgji zakaznici, nemaji.
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Potencialni vyznamny konkurent je také firma Donaldson, kteréd sice muze byt v
budoucnu i potencialnim zékaznikem, ale jiz fadu let se zabyva vlastnim vyvojem
nanovlaken a pouziva je na nékterych svych filtraénich produktech. Jejich
technologie sice vychazi z tradi¢nich postup(, ale zatim neni jednoznatné

ovérena jejich kapacita a moznosti.

9. 7. Ocenéni

Firma Elmarco s. r. 0. ziskala za dobu svého pUsobeni na trhu jiz fadu ocenéni.
Mezi nejvyznamnéjsi patii tyto:

e 91.misto v soutézi Sto nejlepsich firem za rok 2005;

e 1. misto v kategorii Nejlepsi inovace a 3. misto v kategorii Nejlepsi
spoluprace verejného a soukromého sektoru; Vyhlaseni probéhlo 28.
listopadu 2005 a bylo soucasti kazdoroéné poradané soutéze Cena za
inovaci v Euroregionu Neisse-Nisa-Nysa),

o Nejuspésnéjsi firma v soutézi Firma libereckého kraje 2005; Vyhlaseno 14.
dubna 2005;

o 98. misto v soutézi Sto nejlepsich firem za rok 2004;

9. 8. Sponzoring:

Elmarco se snazi prostrednictvim vlastniho uspéchu motivovat ke spickovym
vysledkim i dal$i talentované a motivované tymy. Proto se firma rozhodla
finantné podpofit sportovni aktivity jak na amatérské, tak na profesionalni arovni.
Mlizeme zminit podporu:

e Cyklistiky (KK Elmarco Cube Dukla Liberec);

o Volejbalu (VK TU Liberec);

¢ Fotbalu (TJ Sokol Tesla Straz nad Nisou, C.S.H. United);

¢ Hokeje (Bestsport );
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Firma se take podili na nékterych charitativnich projektech jako jsou Asociace
Matefidouska, Asociace Sv. Zdislava nebo Asociace Kapka Nadéje.
[11][16]
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10. Predstaveni vyrobku

Nanospider je unikatni technologie, ktera umoznuje produkci nanovlakennych

materialld v primyslovém  méfitku a stimuluje tak jejich  rozvo.

Nanospider je branou do svéta nanoviaken. Technologie Nanospider je
modifikovana metoda elektrospiningu na bazi polymernich roztokl. Jeji zasadni
prednosti:
e Zvlaknéni zajistuje rotujici cylindr, takze nejsou zapotiebi jehly, které se
snadno zanaseji;
e Vysoka kvalita nanovlakenného materialu;
e Snadné obsluha i Cisténi;

e Vysoka produkéni kapacita;

Obr. €. 7: Nanospider

Zdroj: Firemni materialy spole€nosti EImarco

Technologie byla vynalezena na Technické univerzité v Libereci, Katedrou

netkanych textilii, a byla patentovana. Elmarco s. r. 0. se stalo blizkym partnerem
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TUL v dalsim vyvoji technologie a ziskalo exkluzivni licenci na vyrobu a prode;j
Nanospideru.

Technologie Nanospider je zaloZena na principu zvlaknovani polymerl v silném
elektrostatickém poli. Elektrospinningem, jak se tento postup nazyva, vznikaji
nepatrna vlakna, ktera neni mozné pozorovat zadnym optickym mikroskopem,
proto je nutné pouzivat mikroskop elektronovy. Technologie Nanospider je piné v
souladu s pozadavky na ochranu zivotniho prostfedi, nebot je zalozena na
zvlaknovani vodnych roztokl polymerl bez vyuziti chemickych rozpoustédel.
Jedna se o unikatni technologii, ktera je predmétem dalSiho vyzkumu. Dochazi k
neustalému vyvoji nejefektivnéjsich vyrobnich postupl a v neposledni fadé k
vyvoji kompaktni konstrukce samotného stroje do podoby vhodné pro primyslové

vyuziti.

Obr. &. 8: Schéma Nanospideru

Zdroj: Firemni materialy spole€nosti Elmarco

10. 1. Specifika technologie Nanospider

Nanospider je upravena metoda elektrozvlakfovani zroztokl polymeru. To
znamena, jak jiz bylo zminéno vyse, ze se vyuziva silného elektrostatického pole
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pro tvorbu nanovlaken a Ze vstupni polymery jsou rozpoustény v roztocich a jsou
tak v tekuté podobeé.

Na rozdil od ostatnich metod Nanospider nepouziva zadnych trysek ani kapilar pro
tvorbu vidken, ale pouziva valec. Valec je ¢astecné ponorfeny v roztoku polymeru
a jak se otaci, nanasi na sebe urcité mnozstvi roztoku polymeru, to je prinaseno
na vrchni &ast vélce, kde se tvoii TaylorGv kuzel — pocatek tvorby nanovlaken.

Taylorovy proudy jsou vytvareny blizko vedle sebe po celé délce valce, ¢imz je
dosazeno vysoké vyrobni kapacity zvlaknovani hlavy Nanospideru. Proudy
roztokl polymeru jsou poté odparenim rozpoustédla pfeménovany a stavaji se
pevnymi nanovlakny pred tim, nez dosahnou protéjsi sbérné elektrody:.

Tento revoluéni napad mél za nasledek spoustu vyhod, jako jsou napriklad vysoké
vyrobni kapacity a snadna adrzba.

10. 2. Co jsou nanovlakna

Nanovlakna jsou vlakna submikronovych primérd méfena v nanometrech. To
predstavuje tloustku pouhych nékolika atomd. Pro lepsi predstavu, pomér velikosti
praméru nanovldkna a fotbalového mice je srovnatelny s pomérem velikosti
fotbalového mi¢e a zemékoule.

Nanovldkna vyrabéna technologii Nanospider vznikaji z roztok( polymera.

vvvvvv

nanonvlakenych tkanin. V soucastné dobé firma pracuje na vyvoji nanovlaken
z polymert obou zaklad(, tj. vodného i nevodného, a dokonce z biologicky
rozlozitelnych polymerd, které budou vyuzivany v oblasti mediciny.,
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Obr.¢.9: Nanoviakna
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Zdroj: Firemni materialy spole€nosti EImarco

Vlastnosti nanovlaken:

L]

L]

L ]

obrovsky mérny povrch

vysoka porovitost a malé velikosti poru

prameéry vlaken: 50 — 500 nm

plosna vaha: 0,1 — 10 g/m?

transparentnost — priméry nanovlédken jsou vyrazné mensi nez vinova
délka svétla, coz Cini nanovlakna neviditelna pod optickym mikroskopem
vynikajici mechanické vlastnosti v poméru k jejich vaze

mensi prah citlivosti

nemoznost barvit
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10. 3. Vyuziti nanovlaken

Vyuziti nanovlaken je opravu $iroké. Mlzeme ho rozdélit do péti aplikaci:
+ Filtrace;
o Zvukoabsorbce ;
¢ Biomedicina;
e Bariéry;

¢ Hygiena;

Filtrace

Unikatni filtra¢ni G¢innost ve spojeni s nizkym tlakovym spadem pfeduréuje
nanomaterialy pro uziti ve filtrech pro ,Cisté prostory”, jako jsou chirurgické saly a
dalsi prostory, kde je velka naroénost na odfiltrovani bakterii a jinych
mikroorganismu a mikro¢astic. Dynamicky rozvoj prumyslovych odvétvi, a s tim
souvisejici neustale se zvySujici naroky na udrZzeni C&istoty ovzdusi, vedou
k hledani novych a efektivngjsich filtracnich materiald. Vzduchové filtry nas
obklopuji v8ude. PouzZivaji se k &isténi pfivadéného a odvadéného vzduchu ve
vétracich a klimatizacnich zafizenich jak v primyslu, tak i v domacnostech.

Nanovlakna se vyznacuji vlastnostmi, které je pfimo preduréuji pro vysoce
uéinnou filtraci vzduchu. Nanovlakenny material ma velky mérny povrch pfi nizké
hmotnosti, malé praméry viaken a je vysoce porézni. Velikost pord se pohybuje
vfiadu nékolika nanometr(l, coZz zabezpeluje neprichodnost mikro¢astic Ci
mikroorganismu, dokonce i virll. Nizka vaha koresponduje s uspornou vyrobou,
kdy je diky materidlovym uUsporam a malym prumérim vlaken zajisténa vysoka
filtradni ucinnost a soucasné je dosazeno nizkého tlakového spadu.

Superfiltraéni materialy z nanovlaken najdou vyuziti vSude tam, kde jsou kladeny
vysoké naroky na ucdinnost filtrace. To znamena, ze se s nanovlakennymi filtry
mUzeme setkat v celé fadé obord, jako je napfiklad farmacie, elektrotechnicky
pramysl, chemicky pramysl, automobilovy prumysl, zdravotnictvi, kosmetika,
potravinarstvi atd.
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Zvukoabsorpce

Na rozdil od zvukové izolace, ktera zabranuje pronikani hluku do dal$ich prostord,
se pfi této absorpci jedna o snizeni zvukové energie v prostoru, na plochach
rozhrani nebo na pfedmétech v prostoru, kde je jen jista ¢ast energie odrazena.

Nanovlakenny material ma jedineénou schopnost pohlcovat zvuk pfi nizkych
frekvencich a souéasné neztraci schopnost pohltivosti pro vyssi zvukové
frekvence. Nanovlakenna vrstva pini funkci membrany, rezonujici na nizké
frekvenci. Tento charakter je dan nanorozméry mezivlakennych prostoru.
Dopadne-li na akustickou rezonanéni membranu zvukové vinéni, uvede ji do
vynucenych kmitd, jejichz amplituda je maximalni v pfipadé rezonance. Pavucina
zajistuje dostatecny utlum rezonujici membrany tak, aby co nejvétsi mnozZstvi
zvukové energie, nashromazdéné vrezonatoru, bylo pfeménéno v teplo.
Jednotlivé rezonanéni prvky jsou sdruzeny do jednoho rezonanéniho systému
polozenim téchto prvkd na sebe.

Vynikajici absorpéni U€innost nizkofrekvenéniho zvuku a lehka vaha preduréuji
Siroké pouziti nanovlaken v automobilovém pramyslu, letectvi, ve stavebnictvi a ve
strojnim pramyslu. Nejvétsi potencial nabizeji akustickym a protihlukovym fesenim
zvukovych studii, koncertnich salu, prednaskovych sini, divadel, kin, uceben,
stadién(, pramyslovych hal atd.

Biomedicina
Struktura nanovlakenné textilie je podobna strukture mezibunééné hmoty lidské
tkané, coz umozriuje jejich siroké vyuziti v biomediciné:

o Jako kryci a obvazovy material — textilie z nanovlaken mohou byt pouzity ke
kryti ran, kde zajistuji prinik kysliku, odtok exsudatu a soudasné brani
bakteriim ve vstupu do rany, Zaroven na né mohou byt navazany nékteré
podpurné latky, jako jsou antimikrobialni a hemostatické 1&€iva nebo 1éCiva
urychlujici hojeni;
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o Ve tkanovém inzenyrstvi — nanovlakna mohou byt potencialné vyuzita ve
tkariovém inZenyrstvi pro rekonstrukce klze, kosti, cév, svall i nervové
tkané, kde slouzi jako nosi¢e bunék;

o Pfi enkapsulaci — nanoviakenné materialy maji extrémné velky plosny
povrch, ktery se muze vyuzit pro fizené doru¢ovani a uvolhovani [&Civ;

o Ve filtraénich systémech - separaéni membrany s definovatelnymi
vlastnostmi, inteligentni filtry s antibakterialnimi Gcinky nebo s navazanymi
protilatkami;

Bariéry

Barierové matenaly maji ochranit pacienta a personal pfed infekci a zabranit
prosaknuti télnich tekutin. Nesmi uvolfovat &astice. Nanovlakenny material se
vyznacuje vysokou prodys$nosti, vodoodpudivosti, velkou pérozitou, malou
velikosti pérQ, coz ma za nasledek vyborné ochranné viastnosti, kdy materidlem
nepronikne nejen kapka vody, ale ani bakterie nebo vir. Dalsi vyhodou tohoto
materidlu je jeho mala plo$na hmotnost, coz se odrazi ve vysokém komfortu pfi

noseni. Nespornym kladem je velice nizka vyrobni cena.

Tyto vlastnosti nanomaterialll slibuji vyuZiti v oblastech zdravotnictvi a armady,
napf. pfi vyrob& materiald na operacni plasté, ustenky, rousky, pokryvky hlavy &i
navleky, dale pak také pfi vyrobé outdoor odévl a protichemickych obleki.

Hygiena

Hygiena je dalsim oborem, kde se daji vyuzit vynikajici vlastnosti nanovlakennych
materiall. Nékteré skupiny material(l nabizeji jemny povrch a vysokou propustnost
vzduchu, coZ jsou vlastnosti zvlasété pozadované u hygienickych vyrobku,
Nanovlakna mohou byt pouzita v mnoha absorpénich vyrobcich, jako jsou napf.
plenky, ubrousky, utérky apod.

Diky unikatnim vlastnostem nanovlakenného materialu mohou dokonce vzniknout

nové vyrobky pro pokroéilou komplexni pédi, jako jsou napf. vyrobky s Cisticimi
nebo hojivymi ucinky.
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11. Marketingovy vyzkum

V ramci mé diplomové prace mé spoleénost Elmarco pozadala o prazkum trhu
filtrd. Cilem bylo identifikovat moznosti vyuziti filtrd vyrobenych z nanovlaken

v oblasti potravinarského primysiu v tuzemsku.

Nejprve jsem si sestavila plan, jakym zpUsobem bych chtéla daného cile
dosahnout a také jak ziskat potfebné informace. Vzhledem k tomu, Ze mi nebyly
na tento prizkum poskytnuty zadné penézni prostfedky, snazila jsem se vse
naplanovat tak, abych ziskala co nejvice informaci zdarma. Proto jsem se
rozhodla vyuzit internetu.

Pomoci vyhledavaéd Seznam a Google se mi po zadani hesel jako filtrace, vyrobci
filtraci a filtrace v potravinarstvi podafilo najit nékolik firem, které se zabyvaji
vyrobou filtrd pro potravinarsky primysl. Nejcastéji se jednalo a filtraci napojl,
predevsim pak piva a vina. Po prozkoumani webovych stranek mnou nalezenych
firem, jsem vybrala Sest z nich, jejichZ internetové stranky obsahovaly nejvice
potfebnych informaci (viz pfiloha ¢. 1).

Tyto informace jsem zpracovala a vytvorfila usporadany prehled dat, ktery jsem
predala firmé Elmarco k prostudovani. Posléze jsme spoleénymi silami cely

prazkum vyhodnotili.

Zhodnoceni

V oblasti potravinafského prumyslu se ve velké mife pouzivaji filtrace na bazi
kfemeliny & kfemikovych svicek. Tento druh je potencialiné v budoucnu mozno
nahradit tkaninovymi filtry z nanovlaken, ale bude se jednat o tzv. béh na dlouhou
trat. Vzhledem k tomu, Ze by firma rada vstoupila na dany trh co nejdrive, bude se
zpocatku snazit zaujmout trh vylep$enim filtrG, které jiz obsahuiji néjakou textilii,
popf. celulézové vlocky, které by bylo mozno povlaknit. Témto predpokladim
odpovidaji dvé ze $esti firem, u kterych jsem prizkum provadéla.
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12. Doporuéeni firmé

Dalo by se fict, ze firma Elmarco s. r. 0. je pro vefejnost firmou dosti popularni.
Sponzoruje fadu sportovnich aktivit a podili se také na nékterych charitativnich
projektech. V tisku se objevuji samé pozitivhi a chvalivé élanky. V minulosti se
firma zaslouzila o vyvoj oblicejovych masek a rousek, které dokazou spolehlivé
ochranit pred virem ptaci chfipky. Firma se netaji ani tim, ze je schopna vyrobit
ochranné pomucky, které dokazi zabranit vstupu bakterii a viram do téla a pfesto
umoznuji snadné dychani. Ty lze vyuZit i pfi takovych nemocech jako je treba
SARS. Toto, a samoziejmé jesté mnohé dalsi, stavi firmu do velice dobrého
svétla.

V soucastné dobé ma Elmarco téméf roéni naskok pred firmami z USA a
Japonska. Pro firmu je dllezité, aby tohoto naskoku dostatecné vyuzila a udrzela
ho i do budoucna. Proto by se méla snazit posouvat svlj vyvoj stale co nejvice

kupfedu, k gemuz je zapotiebi vyvinout maximalni mozné usili.

Jak jiz bylo zminéno dfive, EImarco se ufastni kazdorocné celé fady vystav a
veletrh(. Myslim, Ze je to velice dobry zpusob, jak se ukazat vefejnosti,
prezentovat své vyrobky a samoziejmé ziskat cenné kontakty na potencialni
odbératele i partnery. Proto bych firmé doporudila, aby témto vystavam vénovala
vzdy dostateéné dlouhou dobu na pfipravu a v zadném pfipadé ji nepodcenila.
Pokud pak firma ziska néjaké kontakty, je treba si jich dostateéné vazit a dbat o
jejich udrzeni vSéemi moznymi prostiedky, pfedevsim pak vybornou komunikaci a
dodrzovanim svych slibu.

Odbornici tvrdi, ze se blizi revoluce v textiliich. To znamena, Ze by nanovlakna,
diky svym vybornym vlastnostem a nizké cenné, byla vyuzivana témér ve vsech
oborech, kde by nahradila doposud pouzivané materialy. To je pro Elmarco zcela
jisté vyzvou, které by se méli chopit a postavit tak svou dalsi budoucnost
predevsim na vyrobé nanovlaken, teda na technologii Nanospider.
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13. Zavér

Tématem mé diplomové prace bylo hledani uplatnéni pro novy vyrobek. Jednou
z moznosti, jak uplatnéni nalézt je prizkum trhu. To bylo také cilem mé préace.

Firma Elmarco s. r. 0. mé pozadala o prizkum trhu filtraci v potravinaiském
pramyslu. Zde jsem se snazila nalézt moznost nahrazeni jiz pouzivanych filtrQ,
filtry z nanovlaken. A to se mi také podafilo. Pomoci vyzkumu jsem zjistila, Ze
druhy filtrd, které obsahuji textilie nebo celulézové viozky, se nechaji pomérné
snadno nahradit nanovlakny, coZz umozni zlepsit jejich technické vlastnosti. Toto
vylepdeni by se dalo aplikovat u dvou ze Sesti firem, kterymi jsem se ve svém
prazkumu zabyvala. Zda firma vyuzije zavérl mého prizkumu &i nikoliv uz je jen

na jejim vlastnim uvazeni.

Zpracovani této prace mi pomohlo uvédomit si, ze najit uplatnéni pro novy vyrobek

neni vlbec jednoduché a Ze ve potfebuje dostatek trpélivosti.

Dozvédéla jsem se také spoustu informaci o nanovlaknech, jejich vyrobé, vyuziti a
skvélych vlastnostech, diky kterym byvaji casto nazyvany textilii nového tisicileti.

Cela prace pro mé byla velkym prinosem a doufam, ze nejen pro mé, ale také pro
firmu, ve které jsem svou diplomovou praci zpracovavala.
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Pfiloha €. 1

Bilek filtry

¢ Rok zalozeni 1990 (tradice), 1995 s.r. 0.)
¢ Pocet zaméstnanc(i 11 =20

¢ Obrat mené nez 500 000 EUR

s Zakladni kapital 200 000 CZK

Deskoveé filtry

Filtry deskové jsou uréeny k filtraci kapalin rdznych druhl. Pouzivaji se
v potravinarstvi, chemii, farmacii, vodarenstvi atd. Jsou vyrobeny z antikorozni
oceli a plastu, tudiz odolavaji v uréité mire iagresivnim latkam. Skladaji se ze
dvou celnich ocelovych desek, z nichz jedna je posuvna na vodicich ¢epech,
ovladana pritlactnym Sroubem nebo hydraulickym elementem. Mezi nimi jsou
vloZeny filtraéni plastové nebo nerezové ramy a filtracni celuldzové viozky (desky)
o dané mikronazZi a poctu, dle pozadované Cistoty, pritoku a celkové kapacity
filtrované kapaliny. Pfi pruchodu kapaliny pfes vloZzky se zachycuji obsazené
nedistoty, které postupné snizuji pratoénost vlozek, pii konstantni Cistoté filtratu.
Filtr je mobilni na pojezdovych koleckach je osazen kontrolnimi manometry,
odvzdudovacim ventilem a pritokovymi kohouty z pochromované mosazi nebo
antikorozni oceli. Filtr umozriuje postupovou filtraci, to znamena ze Ize provadét
dvoji filtraci s rozdilnym stupném Zistoty pfi pouziti dvou typl vloZek na jeden
prachod télesem filtru. Je to vyhodny zplsob predevSim z hlediska nizsi

manipulacni zatizenosti kapaliny a jednodussi prace.

Pouzité konstrukéni materialy, prichazejici do styku s filtrovanou kapalinou, jsou
zdravotné nezavadné. Standardni provedeni umoznuje trvalé tepelné zatizeni do
100C, kratkodob & az do 120C. Elektroinstalace obsahuje vypina ¢e s proudovou
ochranou, zabezpeéené proti stikajici vodé. Télesa filtrd Ize vyrobit i s vétsim

pottem komor asruznym technickym vybavenim. Vykon filtru je zavisly na



celkové filtracni plose, tlakové ztraté, zvoleném typu filtracniho materidlu a na
mnozstvi a charakteru zakalotvornych latek.

FDC 200 x 200

Pracovni tlak (Mpa) (dle pouzitych viozek) 02-04
Rozmér filtraénich ramd (mm) 200 x 200
Pocet komor 12 20
Efektivni filtracni plocha (m?) 0,40 0,67

Vykon - vino: (litr/hod.)

cistici filtrace 600 1 000

jemna filtrace 300 500

filtrace pred lahvovanim 140 230

Vykon - pivo: (litr/hod.)

hruba filtrace 220 350
EK filtrace 80 140
FDH 400 x 400

Podet komor 10 20 30 40 50 60
Rozméry filtraénich 400 x 400

rama (mm)

:Er:]ez?twnl filtracni plocha 145 29 435 58 725 87
Max. pracovni tlak 0.4

(Mpa) ’

Vykon - vino:

(litr/hod.) 2 4000 9 500
istio) fivace 00 2000 5500 7000 8500 6000

{"It fed lahvovanim 000 1000 3000 4 000 5000 3 000
irace pred lanvovanim 600-1 900-2 1200-2 1500-3 1800-4
Vykon pri postupove 500 400 100 800 500 000
filtraci

Vykon - pivo:

(litr/hod.) 750

hruba filtrace 300 1 500 4 500
EK filtrace 600 2250 3 000 3750 1 800
Vykon pfi postupové 400 600 800 1 000 1200

filtraci



FDHS 600 x 600
Pocet komor 40 60 80 100 120 160
Rozméry filtraénich
ramu (mm)

Fr;ezttwm filtracni plocha 132 198 26,5 33.0 39,7 53,0

Max. pracovni tlak

(Mp) o4
Vykon - vino:

(litr/hod.) 2
Cistici filtrace 000

600 x 600

4 000 9 500
2000 5500 7 000 8 500 6 000

lemnafitrace 1 Y550 3000 4000 5000 3000
filtrace pred lahvovanim 000 g50 4 gop.2 1200-2 1500-3 1800-4
Vykon pfi postupove 500 400 100 800 500 000
filtraci

Vykon - pivo: 6

(litr/hod.) 500

hruba filtrace 50 10000 13000 16500 20000 26000
EK filtrace oo 4000 5300 6600 8000 10600
Vkon pfi postupoveé 2 2600 3500 4400 5300 7000
filtraci 700

Komoroveé filtry

Vyuziti kalolisu je predevdim ve vodarenstvi a &istirnach odpadnich vod, dale
v chemickém a potravinafském prumyslu. PouZiva se pro odvodfiovani kall do
polotuhého az tuhého stavu, umozriuje ekologicky vyhodné zneskodnéni kall
spalovanim, ulozenim na fizenych skladkach aj. Kalolis je osazen ramy, filtrace
probiha pfes filtraéni plachetku. Patfi mezi pietlakové filtry, kdy pred filtraéni
prepazkou je tlak véts$i nez za prepazkou. Lze pouzit rGzné druhy filtraénich
plachetek v zavislosti na filtrovanem médiu. Pfi filtraci suspenze se na konci
procesu ziskava bud filtrat poZadované kvality, nebo filtraéni kolaé¢ splhujici
predem definované vlastnosti. Odborny navrh technologického souboru umoznuje
prizpUsobit proces filtrace konkrétnim pozZadavkam technologie, jako napf. volba
prabéhu plnéni filtraéniho lisu a dal$i ¢asové posloupnosti, zvyseni filtratniho



efektu pomoci membranovych filtraénich desek, promyvani filtraéniho koléade,
ostfik plachetek a jiné.

Komoroveé filtry
Rozmér filtraénich

" 400 x 400 mm
ramu
Pocet komor 10-50
Filtracni plocha 0,18 m?/ komora
Objem kalového 278 |/ komora
prostoru
Provozni tlak 0,7 MPa
PIn&M vtlakovym
Cerpadlem
Stahovani hydraulicky —
filtracnich ramu manual
Roztahovani desek ruéni
Obsah susiny " 25%
“50+1501/

Vykon kalolisu komora / hod.

Naplavovaci filtry (kfemelinové)

Pouzivaji se na filtraci kapalin (voda, pivo, vino, olej, emulze), prostifednictvim
naplaveného filtraéniho prostfedku na vertikélnich filtracnich svickach. Svickovy
fitr se vyznaluje vysokou ucinnosti filtrace. Nejrozsifengjsim filtracnim
prostredkem je kifemelina. Podle slozeni filtraéni vrstvy Ize dosahnout riznych
stupnl Cistoty a prltoku filtrované kapaliny. Pribézné davkovani kiemeliny
davkovacim Cerpadlem udrzuje filir stale dostateéné propustnym. To umozriuje
dosazeni vysokych kapacitnich vykona. Cisténi (regenerace) filtru je velmi snadné
a rychlé, bez demontaze tlakove nadoby. Filtr je standardné osazen kontrolnimi
prahleditky na vstupu ivystupu. Je mozZzno jej vybavit rdznym stupném
automatizace. Filtr je mobilni zafizeni na pojezdovych kolech.

FKS FKS FKS FKS FKS FKS

Typ FKS2 FKS3 FKss ~o° "% TP TP T 4o

FKS
60



Max.
provozni 0,6

tlak (Mpa)

Objem

télesa filtru 100 165 280 440 630 950 1650 2100 3150 4960

Aktivni

kalovy 45(30)* 70(55)* 110(80)* 163 224 326 555 832 1110 1665

prostor

(litr)

Specificky

vykon: 70-

- pivo 35-566 50-80 100- 150- 200- 300-
10-16 15-24 25-40 112

(hl.,lhod.) 20-40 30-60 50-100 70- 100- 140- 140 210 280 420

-vino 140 200 280

(hl./hod.)

MnozZstvi

kfemeliny  13,5(9)* 21(16,5)* 33(24)* 49 67 98 166 250 333 500
™ (kg)

Objem

davkovace 40 40 90 90 250 250 500 500 500 500
(litr)

Vstup /

vystup DN25 DN32 DN32 DN40 DN50 DN50 DN65 DN65 DN80O DN100
Délka d

(mm) 1 050 1 300 1400 1800 1800 2000 2500 3000 3500 4000
Sitka $§

(mm) 800 900 900 1200 1250 1300 1500 1800 2000 2200

?’n{;k)"" V. 2000 2050 2150 2350 2550 3200 3500 3800 4200 4600

Material nerezova ocel AlSI 304, AISI 316
Predpokladana davka zpracovana pfi jednom filtracnim cyklu ** (hl)

FKS FKS FKS FKS FKS FKS FKS
Typ FKS2  FKS3  FKSS 77 '40 14 20 30 40 60

gg‘éﬂé”" 220(128)* 340(250)* 530(350)* 800 1080 1600 2800 4220 5620 8440

?gg?}’rﬁ”' 110(64)* 170(125)* 265(175)* 400 540 800 1400 2110 2810 4220
?gg?};ﬁ”' 72(43)*  113(83)* 176(116)* 266 360 530 930 1400 1870 2810

Typ FKS 05 FKS 1 FKS 2



Filtra¢ni plocha:

- Z&kladni (m?) 0,5 1 2

- po naplaveni (m?) 06 1,2 24
Max. provozni tlak (Mpa) 06

Objem télesa filtru (litr) 23 42 96
Pocet filtraénich svi¢ek (kus) 4 7 14
Aktivni kalovy prostor (litr) 12 (8)* 20,5 (16)* 47.5 (32)*
Specificky vykon:

- pivo (hl./hod.) 25-4 5-8 10-16

- vino (hl./hod.) 5-15 10-30 20-60
MnozZstvi kfemeliny ** (kg) 3.6 (2,4)* 6,2 (4,8)" 14,3 (9,6)*
Objem davkovace (litr) 25 25 40
Vstup / vystup DN 25

Délka d(mm) 850 850 1050
Sitka § (mm) 700 700 750
Vys$ka v (mm) 1 650 1650 1700
Material nerezova ocel AISI 304, AISI 316
Predpokladana davka zpracovana pfi jednom filtracnim cyklu ** (hl)

Typ FKS 05 FKS 1 FKS 2
Davkovani 50 g./hl. 60(32)* 100(70)* 230(140)*
Davkovani 100 g./hl. 30(18)* 50(35)* 115(70)*
Davkovani 150 g./hl. 20(12)* 33(23)* 78(47)*

Mikrosvickové filtry

Filtry mikrosvi¢kové se pouzivaji v mnoha resortech pro filtraci kapalin a plyn(:
e voda, vino, pivo, dzus, alkohol
* séra, vakciny, krevni derivaty
¢ parfémy, aromaty, esence

+ olegje, laky, fotograficke emulze, galvanicke lazné

Typ télesa
pocet svicek

dimenze svitek 10", 20", 30", 40"
sbérna komora délena / nedélena
max. provozni tlak (bar) 10

FMS1 FMS3 FMS5 FMS9 FMS11 razny



max. provozni teplota 140C

material nerezova ocel AISI 304, AISI 316
povrch elektrochemicky lestény vnéjsi i vnitini
Ceské filtry

Rok zalozeni 1995

Pocet zaméstnancta 1 =10
Obrat 500 000 — 1 mil. EUR
Zakladni kapital 100 000 CZK

L ]

L]

Firma dodava vysokokapacitni, sackové nebo svickove, kapalinové filtraéni
zarizeni pro pramysl chemicky, farmaceuticky a potravinarsky, vyrobu a uziti barev
a laku, energetiku, podniky vodniho a bytového hospodarstvi.

Filtry se vyrabi s témito zakladnimi parametry (pfi provoznim tlaku max. 1,6 MPa a
rychlosti do 1,5 m/s)
Prltok je uveden v rozmezi a zalezi na typu pfipojeni (natrubek/pfiruba).

Typ | prutok Filtracni
filtru  (I/min) | plocha m?

CF1 50-60 0,05
CF2 80-102 0,1
CF3 100-182 0,17
CF4 150-200 0,2
CF 5 300-707 0,41



Zakladni charakteristika

o velka plocha filtrace
o maly pokles tlaku v systému
¢ jednoduché a bezpedné utésnéni

+ snadné gisténi

Standardni provedeni
o uhlikata ocel (CSN 11 418), nebo korozivzdorna ocel (CSN 17 246)

o prlipojeni filtru do systému: u typu RF4 pomoci natrubku s vnitfnim zavitem
1 1/2", nebo pFirubou DN 40, u typu 6 natrubkem 1 1/2" a 2", nebo pfirubou
DN 40 a 50, u typu 8 pfirubou DN 65, 80 a 100 mm

¢ téesnéni z technické nebo silikonové pryze, vitonu a teflonu

s filtracni ko$ z perforovaného nerezového plechu s pramérem otvorti 3 mm.

Specialni provedeni

¢ variantni feseni vystupu z filtru

¢ zapojeni dvou a vice filtrd vedle sebe pro zvyseni kapacity a zabezpe&eni
kontinualniho provozu pfi vyméné sacku

¢ zapojeni dvou a vice filtrd za sebou pro stuprovitou filtraci u zviast’
znecisténych vstupl pfi vyssich narocich na &istotu vystupu

¢ vyhfivané filtry (elektronicky, parou)

o kombinované filtry - moznost pouziti bud filtr. sacku nebo filtr. svicky

Popis Cinnosti

Kapalina proudi do plasté filtru nad filtraéni sadek a dale pfes né smérem k
vystupu. Pevné <&astice jsou zachycovany uvnitf saku a jsou shadno
odstranovany pf vyméné sacku, nebo udrzbé jednotky. Filtraéni sacek je
umistnén ve filtraénim kos8i, ktery zabezpedluje safek pfed mechanickym

poskozenim.



Samogistici filtr Russel Eco

Je podle volby vybaven hranolovymi stérbinovymi filtry, nebo specielnimi mikrosity
a je vyvinut podle nejvyssiho standardu, aby se vytvofili optimalni procesni
podminky pro dané aplikace. To je napiiklad filtrace vSech druhl barviv, lepidel,
disperzi a také potravin, jako je tekuta ¢okolada, nebo obecna filtrace vody. Eco
samodistici filtry jsou konstruovany velmi kompaktné a snadno se montuji do
stavajicich potrubi pro vyrobky. Snadno se udrzuji, obsluhuji a vyznaduji se
bezporuchovym trvalym provozem. K vybéru jsou tii rlzna provedeni a to ve

vztahu k poloze montaze a poloze pfipojek pro vstup a vystup.

Originalni provedeni obsahuje specialni mikrosito, které dovoluje vysoky objem
produkce pfi minimalni ztraté vyroby. Produkt proudi pod tlakem nahofe do
pristroje a je pak prfes mikrosito zevniti vyvadén ven a opousti filir na spodnim
vystupu. Russel Eco samodistici filtry umoznuji pfi porovnani s konvenénim
provedenim podstatné vyssi prichodnost a vy$si piesnost.

Nové modely jsou konstruovany z nerez oceli a dodavaji se podle volby se
specialnim mikrositem Russel nebo hranovym $térbinovym sitem. Spiralovity Cisti¢
mUze byt pohanén bud pneumatickym motorem nebo elektromotorem. Dalsi
varianty nabizi Russel Eco v druhu a velikosti pfipojek pro vstup a vystup, jakoz i
deélky filtru.

Destila

¢ Rok zalozeni 1947

¢ Pocet zaméstnanc(i 100

e (Obrat 80 000 000 CZK

s Zakladni kapital 400 000 CZK

Filtrace pomoci kfemeliny je dnes jiz klasickou metodou nejen pro filtraci piva, ale i
jinych napojua a tekutin. Firma Destila ma ve vyrobé filtraéni techniky dlouholetou
tradici. Systém horizontalnich prvk(, které Destila pouziva v mensich filtrech,



stejné jako systém vertikélnich filtracnich svi¢ek montovanych ve vétSich typech
filtrG zaru€uji vysokou kvalitu a spolehlivost filtrace, snadnou obsluhu zafizeni a
uspornost provozu pozadovanou zakazniky. Nejen obsluha, ale i udrzba filtrd
Destila je mimoradné snadna a vyzaduje minimum nakladl. Nespornou vyhodou
téchto filtrl je systém koneéného dofiltrovani obsahu filtrG uvnit jejich nadoby.

Charakteristiky:
- provedeni z nerezové oceli, véetné rama, ventilt a filtraénich prvku

- davkovaci ¢erpadlo s variabilnim pratokem pro davkovani kiemeliny

- dokonala stabilita a integrita filtraéniho kolace, i v pfipadé delSiho preruseni
filtrace

- dofiltrovani kapaliny pomoci CO2 nebo vzduchu

- odstranéni kalového kolace proudem vody

- maximalni vykon cerpadila (s vyjimkou DNF 010) je 60 hl/hod., doporucené
vykony, pfi nichz je kvalita filtrace optimalni, jsou uvedeny v tabulce

- filtry 1ze pouzit i pro PVPP stabilizaci

Filtry typu DHF a DNF

Kremelinové filtry s horizontalnimi filtraénimi sity, které jsou vybaveny
regulovatelnym davkovacim c¢erpadlem, michadlem a zafizenim pro zbytkovou
filtraci. Odstredivé dopravni cerpadlo zajistuje filtraci do 0,6 MPa (6 baru). Zarizeni
pro zbytkovou filtraci slouzi k Zfiltrovani obsahu filtru. Na mobilnim nerezovém
ramu jsou upevnény: nadoba filtru s horizontalnimi filtraCnimi sity, michaci
nadrzka filtraénich prostiedkld s davkovacim cerpadlem, hlavni cerpadlo s
regulovatelnym vykonem. Filtraéni plocha téchto filtri je podle typu od 1,0 do 4,0
m2.

Technicka data naplavovacich filtrd DNF, DHF

m.j. 'g',;'g DHF 020 | DHF 030 | DHF 040
Filtraéni plocha m* 1 2 3 4
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Doporuceny vykon -vino| hl/h | 6-10 12 - 20 18 - 30 24 - 40
Doporuceny vykon -pivo | hi/h | 4-7 8-14 12 - 21 16 -28
Maximalni pracovni

2 atale MPa 0,6 0,6 0,6 0,6
Objem nadoby filtru I 53 103 142 181,5

Filtry typu FKS 100 -1000

Naplavovaci filtry typt FKS s vertikalnimi filtracnimi svickami maji podobné pouziti

jako filtry typu DHF a DNF. Odlisna je jejich filtraéni plocha, ktera je az do 100 m2.

Tyto filtry jsou dodavany s rGznym stupném automatizace obsluhy, od zafizeni

manualné ovladanych az po piné automatizované filtracni linky, dle poZadavku

zékaznika. Tato automatizace vyznamné prispiva ke zlepSeni kvality filtrace a také

umoznuje znacné uspory kfemeliny. Firma Destila navic, jiz v zakladnim

provedeni, vybavuje filtry FKS nadstandardnimi funkcemi v podobé indukéniho

pratokoméru a hlavniho ¢erpadio dopinéného o frekvenéni ménic, které podporuji

a zabezpecuji dokonalou filtraci.

Technicka data naplavovacich filtrd FKS

FKS |FKS |FKS |FKS |FKS |FKS |FKS |FKS |FKS
010 (030 [100 |[200 [300 |4oo (600 |jsoo |[1000
zakladni
e [ 11 3 |10 20| 30 || 40 || 60 || 79 1oo|
Plogng. s 121 36l 12 || 24 || 36 || 48 || 72 || 95 || 120
naplavenim|| ;
lpocet (ks) |[ 14 |[ 30 |[ 100 |[ 200 ][ 200 |[ 400 |[ 400 ][ 666 ][ 666 |
rozte¢
U s 75 || 78 || 66 || 68 || 68 || 68 || 68 | 68 68|
k o -
prvky prumer 30 || 30 || 30 || 30 || 30 || 30 || 30 || 30 || 30
(mm)
[délka (mm)][ 795 |[1060][1060][1060][1592][1060][1592][1592][1592]
Nadoba |primér |l 554 || 500 || 800 |[1100][1100][1600][1600]|2000]| 2000
iltru (mm)

lobjem (1)

[112][ 330 ][ 945 |[1835][2300][3900][4890][7976][7976]
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kalovy
st 38 || 93 || 287 || 574 || 864 ||1148]| 1728|2300 2877|
11 || 26 || 82 || 164 || 246 || 328 || 494 || 657 822|
pratok
Parametryfiltrem 10 || 25 || 50 || 100 || 150 || 200 | 300 || 400 || 500
pri filtraci |[(hl/hod.)
0 )
P kapacitni || 55 | 150 | 550 [|1100 /1640|2187 || 3300 ||4380 5480|
vykon cyklu

Filtr typu FKS 010 SF a FKS 030 SF

V roce 2003 firma Destila doplnila sv(j vyrobni program o nové provedeni
svickového filtru FKS. Jedna se o filtraéni zarizeni FKS 010 SF a FKS 030 SF,
které je ur¢eno pro sekundarni filtraci piva metodou zvySujici biologickou

trvanlivost piva nad hranici 30 dnd pfi dodrzeni podminek stanovenych vyrobcem

filtratniho zarizeni. Metoda je postavena na uroven prutokové pasterizace piva i

jinych znamych metod ostré filtrace. Zarizeni Ize univerzalné vyuzit i klasicky pro

prvni stupen naplavovaci filtrace s pouzitim standardnich, pro tento zplsob

uréenych a vyuzivanych, druhd kifemelin.

Zakladni technické parametry télesa filtru

FKS 010 SF FKS 030 SF
Primeér nadoby mm 350 500
Objem litrCi 112 330
Pocet filtracnich prvku ks 14 30
Délka filtracnich prvkd mm 795 1060
Prurr:er filtraénich mm 30 30
prvku
Zakladni filtracni (52 y 3
plocha
Rozt§c filtraCnich e 75 78
prvku
Aktivni kalovy objem litrCi 38 93
Davka filtraCnich
prostredkd (kfemeliny)
pro jeden filtraéni
cyklus (PFi objemu kg o 20,9
kfemeliny za mokra
VM = 3.5 litrli / kg )
mimmalm pracovni kPa 600
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[Provozni parametry FKS 010 SF | FKS 030 SF

Sekundarni filtrace| hl/h 15 - 30 45 -90 Dle

charakteru

Pratok filtren oy a

Klasicka filtrace hi/h civEAtElREEY

piva
Davka filtracnich prostiedku kg o 26,5
(kfFemeliny) pro jeden filtraéni
cyklus (PFi objemu kiemeliny za
mokra VM = 3 5 litr1 / kg )
Zakladni 1. &ast (1ZN) kg 0,8-1 25-3
naplaveni  [1. ¢ast ( 2ZN ) kg 0,4-0,5 1-15
F&’ggsﬁzglni ; Sektfnd,arf'u filtrace| g/ hl 20 - 60 Die stavu
T Klasicka filtrace g/hl 50 - 150 piva
FKS 010 SF | FKS 030 SF
mm

A 1600 1800
B 1250 1400
C 2200 2600
H 2750 3350
@D1 350 500
@D2 300 500
@D3 500 500
@DN 32 50
Filtrex

e Rok zalozeni 1991

e Pocet

zaméstnanct 1 =10

e QObrat méné nez 500 000 EUR

Tlakovy filtr

D18

Jedna se o nejmensi deskovy filtr z produkce firmy Filtrex. Je urCen pro filtraci

pfirodnich a ovocnych vin, ovocnych $tav a mostd, lihovin a neagresivnich

technickych tekutin. Je obliben predevsim pro svou jednoduchost, malé rozméry a
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snadnou ovladatelnost. Ramy (kovoveé nebo plastové) jsou velikosti 200 x 200 mm
a jejich pocet se pohybuje od 7 do 15. V zavislosti na tom &ini vykon 300 az 750
Ilhod. K filtraci se pouzivaji celuldzove filtraéni vioZky. Na olej je nabizen filtr s 15
kovovymi ramy s vykonem cca 15 l/hod. ve studeném stavu (pfi pfedehiati se
vykon zvysi na dvojnasobek). Olej se filtruje pres textilni filtratni plachetky

eventuelné pres celulézové viozky.

Technicka data:

Pocet komor 8 12 16
Filtraéni plocha v m? 0,32 0,48 0,64
Pracovni tlak kp}’cm2 04-18 04-18 04-18
Max. tlak kp/cm? 2 2 2
Vykon v | /hod. 300 - 350 500 - 550 700 -750
Hmotnost filtru cca kg 22 26 30
Tlakovy filtr D 11

Tlakovy filtr D 11 s rozméry ramu 400 x 400 mm je uréen hlavné pro potravinaisky
pramysl k filtraci pfirodnich a ovocnych vin, piva, ovocnych $tav, lihovin,
mineralnich vod a je mozno jej pouzit pro filtraci vsech fidkych neagresivnich
tekutin. Zvlast upraveny se pouziva rovnéz k filtraci potravinaiskych olejd. Vykon
tohoto typu filtru se podle poétu komor (vétsinou 20 - 80) pohybuje od 1 200 do 7
000 I/hod., u olejd pak od 20 do 140 lhod. ve studeném stavu, coZz se zvysi
zhruba na dvojnasobek pfi pfedehrati oleje. Ramy filtru jsou vyrabény ve dvojim
provedeni - bud plastovém nebo kovovem upravenem potravinarskymi laky.
Armatury jsou z nerezi. Filtr je vybaven bud mechanickym nebo hydraulickym
stahovanim, které slouzi k lepsimu stazeni filtraénich materiald. K filtraci se
pouzivaji celuldbzové viozky, u oleju vétsinou textini filtraéni plachetky nebo

celulézové filtradni viozky.

Technicka data:
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Filtr s ramy z AlSi

Pocet komor 20 40 60 80
Délka v mm 1030 1600 2040 2 500
Sitka v mm 700 700 700 700
Vyska v mm 1230 1230 1230 1230
Filtracni plocha v m? 32 6.4 96 12,8
Pracovni tlak kp}’cm2 1-286 1-256 1-25 1-2,5
Max. tlak kp/cm? 3 3 3 3

1200- 2400- 3600- 4800-7

Vykon v l/hod. 1500 3000 4600 000

Hmotnost filtru cca kg 210 280 360 420
Filtr s ramy z IPP

Délka v mm 1350 2 050 2 500 2 850
Hmotnost filtru cca kg 170 210 290 350
Filtr pro potravinaiské oleje

Pracovni tlak kp}’cm2 2,5 2,5 2,5 25
Max. tlak kp/cm? 6 6 6 6
Vykon v Ifhod. 20 40 a0 140
Hmotnost filtru cca kg 200 260 330 380
Hydraulické stahovani 60 60 60

hmotnost cca kg
Pripojovaci napéti 400 V
Prikon elektrické energie 0,75 kW

Tlakovy filtr D 12

Nejvétsi z filtrd vyrabénych kovodruzstvem Filtrex - typ D 12 s rozmérem ramu
600 x 800 mm se vyrabi, pokud neni prani zakaznika jiné, s poétem ramud 84 nebo
126. Vykon se tak pohybuje v rozmezi 11 600 az 17 400 I/hod., u olejl pak 300 -
450 Ithod. Filtr je uréen pro minipivovary, k filtraci pfirodnich a ovocnych vin,
lihovin, ovocnych stav, minerainich vod, ale nalezne Siroke uziti i pfi filtraci jinych
neagresivnich tekutin. Upraveny se pouziva rovnéz k filtraci potravinarskych oleju
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(fepkového, sluneénicového). Cela a ramy jsou upraveny potravinarskymi laky,
ramy mohou byt rovnéz plastové. Veskeré armatury jsou z nerezi.

Technicka data:

Filtr s ramy z AISi

Pocet komor 84 126
Délka v mm 3 9560 4 850
Sitka v mm 900 900
Vyska v mm 1 400 1400
Filtraéni plocha v m? 30 45
Pracovni tlak kp/cm? 1-2,5 1-2,5
Max. tlak kp/cm? 3 3
Vykon v Ifhod. 11 600 17 400
Hmotnost filtru cca kg 1 600 2100
Filtr s ramy z IPP

Délka v mm 4 200 5150
Hmotnost filtru cca kg 1100 1600
Filtr pro potravinaiské oleje

Pracovni tlak kp/cm? 25 25
Max. tlak kp/cm? 6 6
Vykon v Ifhod. 300 450
Hmotnost filtru cca kg 1 500 2000

Pripojovaci napéti 400 V
Prikon el. energie 1,5 kW
Firma Nerez — Franti$ek Stastny
+ Rok zaloZzeni 1990

¢ Poclet zaméstnanct 11 =20
¢ Obrat 500 000 —1 mil. EUR
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Napalovaci kiemikové filtry
Typy: FKN-2, FKN-3, FKN-4, FKN-8, FKN-8. FKN-10

Naplavovaci filtry typu FKN jsou uréeny k filtraci ndpoju - vina, piva a jinych
kapalin, s pouzitim naplavovacich filtracnich prostiedka - kiemeliny, perlitu, apod.
Filtry se vyrabi s filtraéni plochou od 2 do 10 m ¢&tverecnich. Filtr je vyroben s oceli
CSN 17 240 (AISI 304) Naplavovaci filtr ma horizontalni sita nebo $tdrbinové
sitové svicky, regulovatelné davkovaci cCerpadlo s michadlem a dopravni
odstredivé celonerezové Cerpadlo zajistujici plynulou filtraci do tlaku 6 bard. Filtr
ma zarfizeni pro zbytkovou filtraci, ktera slouzi k dofiltrovani obsahu nadoby filtru.
Déle je vybaven okruhem pro rychlé naplaveni zakladni vrstvy. Filtr ma
pratokomér a reguklaéni ventil k nastaveni mnozstvi filtrované kapaliny. Pro
snadnou obsluhu je vybaven zvedacim zafizenim zvonu se zajisténim homi

polohy.

Pacovské strojirny trading

¢ Rok zaloZeni 1876 (tradice), 1991 (s. 1. 0.)
» Pocet zaméstnancl 240

+ Obrat 230 000 000 CZK

o Zakladni kapital 129 756 000 CZK

Nerezové filtry
PouZiti:
Sitove filtry se pouzivaji k oddéleni pevnych frakci od tekutych pfevainé v

potravinarském primysiu.

Popis:
Filtr je tvofen jednou nebo vice nadobami se dvéma hrdly s uvnitf upevhénou
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filtracni vioZkou. Filtraéni vioZzka je svarfenec dvou den a dérovaného plasté, na
ktery je navie€ena sitova puncoska spojena se dny. Filtraéni vlozka je z nadoby
lehce vyjimatelna pro mechanickeé cisténi. Povrch filtraéniho télesa je standardné
moreny, na prani brouseny.

Poznamka:

Dimenzovani filtrd, jejich vykon a rozméry se fidi pfanim zakaznika.
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