Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem komutiikho mixu z&inajici firmy. Tato
strategie fitom vychézi z teoretickych pozndikz oblasti mezinarodniho marketingu,

marketingové komunikace a také z analyzy rozbowjSich a vnitnich faktofi firmy.

Abstract

Master’s thesis deals with the proposal of commatian mix for start-up company.
This strategy is based on theoretical knowledgentérnational marketing, marketing
communications as well as the analysis from thegtf external and internal factors of

the company.
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Uvod

Téma ,Komunik&ni mix za&inajici firmy* jsem si zvolila zarrné, neba’ jsem v gchto
dnech zaloZila s&kolika spol€niky firmu, ktera se bude zabyvat zahrarim
obchodem. Rada bych poznatky a znalosti ziskahgypracovani této prace uplatnila

pii rozjezdu firmy

Firma bude obchodovatigvazi se sklem a pro odbyt svych vyrobksi vybrala
Spojené Arabské Emiraty (dale jen SAE). JelikoZigenékolik ¢eskych firem zabyva
exportem skla do SAE, vsadila naSe firma na nabidkn¢ zpracovaného zakazkového
skla. Bude se jednat o malosériovou zakadzkovou myrd/eSkeré nase produkty budou
jedingné svym originalnim designem adnim zpracovanim. Firma chce &h se

stolnim sklem, pozgi by chtéla rozstit svoji nabidku na sklo interiérové a exteriérové.

Mala zainajici firma to ma na dnednim nasyceném trh@R velice £7ké, a proto
hleda cesty, jak se dostat na zahtanitrhy, kde je menSi konkurence a kde ma
relativré velkou Sanci byt na trhu prvni, ptipact si vybudovat monopol. Takova firma
musi nejprve zvolit takovy sortiment, ktery budepro zahranini zakazniky &¢im
zajimavy a jedinény. DalSim dileZzitym faktorem je skupina zékaziikna které se
bude firma sousgedit. Najit takovou skupinu zakazriike velice slozité, a proto je
velice dilezité, jakym zgisobem firma zakazniky oslovi, a jakymigobem o sobda

veédst.

V neuwtitelném mnozstvi vyrobk produkfi a informaci je velice tlezité poskytnout
klientaim srozumitelné steni a zagsobit na ® prostednictvim integrované
komunikace. To znamenda zZagobit na zakaznika vSemi dostupnymi prky lgontaktu

s nim. Zakaznik je &Sinou ovliiovan celouradou faktodi, jako jsou nap internetové
prezentace, chovani zéstnané a v posledni dob maji velky vliv ndzory znamych a
piatel. Z toho dvodu je dilezité zangiit se na zakaznika a prozkoumat, jakou formu
komunikace preferuje, jak nejlépe udrzet jeho zajem pozornost. Jedé po
prozkoumani vSechéthto faktofi maze firma zvolit spravnou komunikaci s cilovou

skupinou zakaznik



1 Definovani problém 0 a cilt prace

MAXIART plus vstupuje na trh jako zsteinik a na trhu se bude snaZit prosadit

vlastni navrhované skletky dle prani zakaznik.

Kvili existenci silnych konkureifit ktefi jsou zndmi na trhu a maji dlouholeté
zkuSenosti, musi firma MAXIART plus najit jinou des jak se piblizit zakaznikim.
Proto vyuziva nastroje komunikaich marketing k propagaci firemnich produkta
sluzeb. Pro firmu je vhodny netragii marketing a ten bude pouzivat podle cilovych

zékaznik.

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je navrhovat proc¢taajici firmu jako MAXIART plus vhodné

komunika&ni nastroje pro vstup na trh.

V rdmci tvorby komunikanich strategii firmy jsou prioritni nasledujici €il
£ prozkoumat situaci vybraného trhu
£ navrhnout marketing komunikaiho mixu na pistup k cilovym zakaznikn a

cilovému trhu

Vedlejsi cile jsou:
+ shrnuti teoretickych poznalk z oblasti mezinarodniho marketingu a
komunikaniho marketingu
L analyza situace firmy (externi a interni), konkurera zdkaznik

+ podani vedlejSich ptebnich informaci o daném terénu

1.2 Postup feSeni

Ke spravnému nastaveni komunikého mixu je poteba mit dostatek fpsnych
informaci, proto je pdktba je shromafovat a analyzovat. Poté nasleduje analyza
situace firmy jak okoli tak interni. Ztoho se nawji moZnéa reSeni, moznych

marketingovych komunikaci.



Souhrn &ch postuf je nasleduijici:

v' definovani problému,

v
v
v
v

shiru informaci,
analyzy udaj,
navrhiesSeni,

zawr a dopordeni.

Informace budou ziskavany formaekundarnich zdrojia dat (existujici informace):

- Vnitini zdroje dat: Udaje, které jsou ziskariéno z firmy.

- VngjSi zdroje dat: jsou odborné knihy, vydavaneé tisky internetu.

Z téchto zdropi bude provedena analyza. Mezi pouZzitymi metodanalyan je analyza

SLEPTE — analyza vejSiho prostedi firmy, kterd zahrnuje:

socialni faktory
legislativu

ekonomiku

politické faktory
technologické faktory

ekologické faktory

Vysledkem shrnuti vS8ech analyz bu8&VOT analyza ktera vyhodnoti silné a slabé

stranky spolénosti, jeji @ilezitosti a hrozby.

Analyza SWOT je analyzou:

S - Strengths (silna stranka)

W - Weaknesses (slaba stranka)

O - Opportunities (flezitosti)
T - Threats (hrozeb)



2 Teoreticka vychodiska prace

Komunikani mix pro z&inajici firmu, ktera vyvazi zbozi do zahraniplati jako

mezinarodni marketing/ propagace.

2.1 Obecna vychodiska mezinarodniho marketingu

Mezindrodni marketing je podnikatelska filozofiejijez vysledkem je poznéni,
piedvidani, ovliwovani a v konéné fazi uspokojeni péeb a gani zakaznik na

mezinarodnich trzich efektivnim a vyhodnymigpbem zajigujicim splréni cila firmy.

Filozofie tuzemského a mezinarodniho marketinguhazt ze stejného zakladu. Diky

internacionalizaci se vSak lisi mezinarodni manmkgttelouradou faktot:

e socialre-kulturni odliSnosti a jejich vliv na chovani zamignich spotebitel
e existence globalnich marketingovych siti

e obchods politické a legislativni podminky

e problémy souvisejici s vyzkumem zahr&mich trhi

e (Casté upednosiiovani tuzemskych vyrolika vyrobd

e razny stupé& organizovanosti zahratich trhi a distribwnich kanah

e nutnost adaptace marketingového mixu

e préace v cizim progedi, odlisSny Zivotni styl a odliSny #igob komunikace

e jazykove bariéry [8]

Kdyz se firma rozhodne vstoupit na zahranii trh, musi implementovatit zakladni
postupy:

- rozhodnout se o zapadnuti do mezinarodniho margetin

- pokud se zapoji do mezinarodniho marketingu, mesidale rozhodnout do
jakého trhu chce firma vstoupit a jakymigobem

- zvolit zpiasob (jak bude zakazniky oslovovat), a na tomto aéklpak zvoli
vhodny zmgisob marketingového mixu (strategie vstupu na tryrobky, ceny,

distribuci a komunikaci) [6]



2.2 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

Existuji i zakladni koncepce mezindrodniho marketingu: vyomarketing (export
marketing), globalni marketing (global marketing) &nterkulturni marketing

(intercultural marketing).

2.2.1 Vyvozni marketing

Charakterizuje postupnyiistup na zahranni trh malych a stdnich podnik. Méa
slabou pozici u¢i obchodnim meziankim. Jedna se o podniky, které vyvaze§zhé
vyrobky. Potebuji investovat do komunikai politiky a distribi&nich cest ale maji
malo zdrofi. Zasobuje menSi segmenty a adaptuje se na kakorakt zvlas.

Obvykle se orientuje na blizké trhy.

Pro realizaci vyvozniho marketingu jsou charaktesi® nasledujici kroky:
e podnik si vytipuje kkolik zahranénich trhi a provede vyzkum trhu
e vybere si jednu zemi nebo geografickou z6nu, kardebuyvazet
e zvoli si obchodni metodu
¢ rozhodne se pro obchodni politiku a definuje mairkgbvy mix

e vypracuje konkrétni nabidku pro zvoleny trh [8]

2.2.2 Globalni marketing

Uplatiuje stejny typ vyrobk a nabizi jej stejnému okruhu zakaziilPouziva jednotny

marketingovy postup na vSech trzich.

Tato koncepce je zaloZena righito gredpokladech:
e dochazi k homogenizaci peb a chovani sptgbiteli
e spotebitelé davaji pednost pimérne kvalitnim vyrobkim za ijatelné ceny
e hromadna vyroba a uplaini produkfi na globalnim trhu (standardizace) snizuji
naklady — Gspory z rozsahu

e existence velkych, homogennich segnient

Vyuzivaji trend ke sdileni spaleych hodnot. Tento trend podporuji zejména moderni

komunika&ni prostedky a rozvoj cestovniho ruchu.
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2.2.3 Interkulturni marketing

Vyuziva priori¢ mezinarodni fistup. Trend tedy spdva v maximalni snaze o
vyuZivani standardizovanych posiipkteré jsou adaptovany na mistni podminky.

Spotebni chovani je sikovliviiovano socialnimi a kulturnimi vlivy.
»Think global, act local” :> Globalizace x adaptace x lokalizace

Této skuténosti gizpasobuji firmy jak své produkty tak i komunikaci, difbuci a
cenové strategie:
e produktova politika (Upravy chuti, barvy, velikostar, velikost baleni aj.)
e cenova politika (nabidka zakladnich mailelmensi spdtbitelska baleni,
spoteb. Uvry aj.)
e distribuwini politika (oteviraci doba, MOO mix, sortiment)aj.

e komunikani politika (odliSné apely, formaty, provedeni rekly aj.)

Zeme se seskupuji do zon podle identifikovatelnych dariit

High
< LatinAmericans >
ey CRUTAMENCANS,
T T
(C?]nte)g Italian Spanish
shared vs.
transmitted @
information)
English
I
(- AngloAmerlcab
Explicit, d|lrect, Communication style Ind|rect, |nformal,
formal, written symbolical, pictures

Obrazek 1 Kulturni komunika&ni styly podle Hall (pevzato z Usunier, 1991)
Zdroj: Marc Hermeking. Culture and Internet consumptif@mline]. [cit. 2010-5-13].
Dostupné z: http://jcmc.indiana.edu/voll1/issuefrieking.image003.jpg (upraveno)
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2.3 Formy vstupu na mezinarodni trh

Forma vstupu na trh nebadist internacionalizace je provdzani na ekonomikussVy
stupe taky znamena vic rizik, proto byva restjsi prvni krok @i zapojeni firmy do

mezinarodniho trhu je exportni operace.

Motivy k vybéru typu zahrarinéobchodnich operaci rozidl do dvou skupin: aktivni a

pasivni.

Aktivni motivy jsou:
e zvySeni zisku
e ovladnuti unikatni technologie
e schopnost vyr&H vyrobky unikatnich vlastnosti
e vyuziti exkluzivnich informaci
e daiové vyhody

e moznost dosaZeni hospodarnosti vySSimi rozsahybyyro

Pasivni motivy séadi:
e konkurergni tlak
¢ snaha zbavit se nadimych zasob
o efekt na pokles domaciho prodeje
e blizkost zadkaznii [6]

Formy vstupu na mezinarodni trh jsélenény do i hlavnich skupin:
v" Vyvozni a dovozni operace
v" Formy nenardné na kapitalové investice

v Kapitalové vstupy podnikna zahranini trhy

2.3.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou trédi a pravépodobré nejjednodussi formou vstupu
firem na zahrarini trhy. Podle podminek zahr&nich trhi by mél podnik uzpisobit

vyrobkovou politiku, vybudovat distrikuni cesty, stanovit cenovou strategii a vlozit

-12 -



prostedky do komunikani politiky. Na zaklad smluvnich vztah je mozné obchod

zrealizovat s nésledujicimi obchodnimi partnery:

Prostiednické vztahy

Prostednici prodavaji nakoupené zbozi dalSim @dtelim a dostanou do vlastni ruky
rozdil mezi nakupni a prodejni cenou, tzv. cenovérfe. Tato metoda je vhodna pro
malé a stedni podniky, pro které je vyvod dovoz gilis nakladny nebo pro podniky,

které se zamrrné specializuji na vyrobu afpnechavaji prodejriinnost na obchodniho

prostednika.

Smlouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce

Smlouvou o vyhradnim prodeji v mezinarodnim obchadu zavazuje dodavatel, Ze
zboZi utené ve smlou¥ nebude v ufité oblasti dodavat jiné osebnez odisrateli.
Neni-li smlouva sjednéana pisetnebo neni-li v ni ufena oblast nebo druhy zbozi, na
néz se smlouva vztahuje, je neplatna (8 745 odsibéh. zak.). Vyhodou pouziti sluzeb
vyhradniho prodejce fize byt rychly vstup na zahrami trhy. Dale pak mZe vyrobce
proniknout i na vzdalené trhy za p@émeé nizkych néklad a rizika.

Obchodni zastoupeni

Smlouvou o obchodnim zastoupeni se zastupce zavakujihodob vykonavatcinnost
smefujici k uzavirani witého druhu smluv, nebo sjednavat a uzavirat obghptwgnem
zastoupeného a na jehaiel. Ri uzavirdni smlouvy postupuje nésledévrvybér
obchodni zastupce, vymezit obsah jehsqbnosti a informovat se na jeho vztahy ke

konkurenim firmam.

Komisionéai'ské a mandatni vztahy
Komision&skou smlouvou se komisioh&avazuje, Zze Z&i vlastnim jménem pro
komitenta na jeho ¢et urkitou obchodni zalezitost, a komitent se zavazujelai mu

aplatu.
Mandatni smlouvou se mandataavazuje, Ze pro mandanta na jehtetizdidi za

Uplatu utitou obchodni zalezitost uskwi®@nim pravnich Ukod jménem mandanta

nebo uskuténénim jinécinnosti, a mandant se zavazuje zaplatit mu za tatap

-13-



Piggyback (kangaroo)

Je spolupréce vice firem ve stejném oboru ve vyvoZelkd a znama firma dava za
aplatu mensim firmam k dispozici distritoi cesty. Malé firmy tak mZou vyuZivat
jména a zkusenosti velkych firem. V jinéntipact je piggyback také spoluprace mezi
velkymi firmami, jejichZ cilem je Uspora néklacha spoléné vyuziti prodejni s& a
spole&né poskytovani sluzeb na zahr&ariim trhu.

Primy vyvoz

Tato metoda je obvykle pouZivaji ®eptji v pramyslovém marketingu ip vyvozu
stroju, vyrobnich z&éizeni a investinich celki. Pouziti gimé obchodni metody
vyZaduje dokonalou znalost technické i obchodnibpgmatiky a obvykle pozitivé

pusobi na stabilizaci obchodnich vztah

Sdruzeni malych vyvo& (exportni aliance)
Malé a stedni podniky nemaji dostateé zdrojeci zkuSenosti, proto proéje vyhodné
zaloZzit vyvozni sdruzeni a vyvazet sp@ié. VétSinou se jednd o sdruzeni vyvazee

stejného oboru podnikani.

V CR existuje Czechtrade — poméaha s organizaci pddnikahranki. S jejich

podporou bylo zaloZeno 21 vyvoznich alianci.

2.3.2 Formy vstupu na zahrani €éni trhy nenaro €éné na kapitalovée
investice

Firma, ktera nehodla investovat v zahkdnale gesto chce zvyraznit svouipomnost
na trhu jinym zmsobem, nez klasickym obchodnimi operacemiize zvolit jednu

z téch nasledujicich forem:

Licenéni obchody

Udeéleni licence je formou vstupu na trh u zahrarivyroby. Udtlenim licence dovoluje
doméci darce licence za odnu zahraninimu pijemci licence uZiti pateit

pouzivanych vzat, chwovych vzoi, zna&ek zbozi nebo stanoveného neclir@ho

know-how pro stanovenou oblast a stanovené obdobi.
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.rermin licence oznéuje povoleni, svoleni Kinnosti, kterd je jinak zakazéna (z lat.
Cicere, svolovat). V oblasti prav k nehmotnym statk se pojem licence vyuZiva
k vyjadieni svoleni k uziti nehmotného statku jinou osoboag. pii vyrobé podle
vynalezu chraéného patentem. Licenci dghlije ten, kdo ma k vyuziti nehmotného
statku absolutni pravo, napmajitel patentu. Jeho pravo mu uniioge, aby zabranil
komukoliv jinému ve vyuzivani tohoto nehmotnéhatlsta a to i Zalobou u soudu, pap
aby poZadoval nahradu Skody, vydani biezmtiného obohaceni neborimpérenou
satisfakci. Majitel se vSak @ize rozhodnout, Ze umozni vyuZziti nehmotného statku

urtité osol#, Ze ji k tomu poskytne svolent, tj. licendi

Vynalezy — Patenty 20 let od podariidasky

Pramyslové vzory 5 let od podantiplasky + 4 x 5 let prodlouzeni

Uzitné vzory 4 roky od podani iflasky + 2 x 3 roky
prodlouzeni

Ochranné znamky 10 let od podanitippaSky + moznosi
neomezeného prodluzovéani vzdy o 10 let

Oznaeni pavodu Casow neomezena od podaniiplasky

Tabulka 1 Doba platnosti ochrany vybranychiquméti pramyslového vlastnictvi

Zdroj: [8]

Domaci podniky sé€asto odhodlaji k ugleni licence zahratnhimu podniku tehdy,
- kdyz maji @ilis slaby kapitadlovy strop, ktery nedovolujgimé investice na
souwrasném zahratiim trhu
- pokud ucleni licence znamena jedinou moznostlonat tarifni nebo netarifni
obchodni pekéazky
- pokud je riziko gimych investic pilis vysokeé
- pokud se preference zahramich konzumerit znainé odchyluji od preferenci

domaciho spaebitele.

! Maly, J.: Obchod nehmotnymi statky. Patenty, vynalengw-how, ochranné znamky. C. H. Beck
2002, str. 73.
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Franchising

Co to je franchising? Franchising je kdyZkdo se vyvine obchodni model a pak ho
proda rrkomu jinému — franSizant. Podnik ktery prodava mrge franSizér. FranSizant
obvykle drzi pravo na obchodni model ve specifickaniitém obdobi a specifické
geografické oblasti. Franchising s€kdy odvolava na ,business format frachising"
(obchodni formatu franSizingu) nebo ,product frathg“ (fraSizing produktu).
McDonald’s je klasicky obchodni format franSizinguobchodni zastoupeni auta je
klasicky frachising produktu. V obchodnim forméatuamsSizingu je zfisob, jak je
vyrobek dodavan stegndilezity pro znéku jako skutény produkt, nap zlaté oblouky
acervert zasteSena budova pro McDonald.

Ve franSizingu produktu neniatezité jak je vyrobek dodavany, aldilezity je firemni
fokus (nakladovy fokus nebo fokus diferenciace)piidad automobil Audi niZze byt
prodavan vyhradnim prodejcem, ktery bude prodadwvatize tuto znéku, ale také
prodejcem, ktery prodava a zastupuje viceceha KdyZz obchodni formatu frachisingu
zane tvdit rigidni a zavazané vztahy s franSizanty, tak dibzmezi obchodnim

formétem frachisingu a frachisingem produktu, bstide mén rozeznatelny.

Vyhoda frachisingu je, Ze poskytuje Siroky rozsayb&ru pro jednotlivce najit Sanci
splnit jeho finakni cile a obchodni vize, jakkoliv konzervativiii grandiozni.
Frachising umoiuje podniku roz&ovat swij podnikatelsky zamr a zajifuje mu \&tsi
moznost #éstu.. Nap. kdo chce vlastnit pizzerii a mit komfortniigem, tak ma Sanci.
Bude vlastnik malé firmy. Ale frachising mu davéansa vlastnit 300 pizzerii, které
pouzivaji ten samy obchodni model. Tento model piosailet rizika i odngny s jinymi

vlastniky v systému.

Smlouvy of¥izeni

Smlouvy ofizeni jsou zvlastni smluvni typ, ktery pouzivajifiymy z vyspelych zemi.
Ucelem je poskytovaniidicich znalosti a manaZerV té smlouw je mozné najit
podobné rysy jako u franchisingu, kde se také jedipéenos os¥déené koncepcézeni
do zahranii. Predmétem té smlouvy miZze bytiizeni vyrobniho zavodujzeni v oblasti

sluzeb nebo poradenské sluzby. [8]
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Zuslechtovaci operace

Cilem této operace je zpracovani neliegracovani surovin, materiéti polotovar do
vySSiho stupé finality, popt. do podoby hotového vyrobku. DnesSni trendy
zuSlecliovaci operace jsou zanechavany v zahtianidivodu nizSich naklatdl Byvaji

to hlavre mzdové naklady, energetické, surovinoveé, matevidla dopravné naklady.

ZuSlechovaci operace s#ieni na aktivni a pasivni. O aktivni jde z hlediskaotovitele
protoZze zahrakhi objednavatel mu doda material nebo suroviny &lech’ovani.
Z hlediska objednavatele jde o pasivni zuStestaci operace kdyZz musi dodavat

polotovary nebo materialy do zahraha pak dovézet zit. [6]

Vyrobni kooperace

Je zaloZena na rozkéni vyrobniho programu mezi vyrobce i&znych zemi. Finalni
vyrobek je kompletovan jedningj vice vyrobci. Kooperace vyroby probiha na&nych
arovnich a nemusi se jednat jen o vyrobu, al&Zenjit i o oblast vyzkumu a vyvoje,

odbytu nebo sluzby.

»-Smluvni partn& mohou @ mezinarodni vyrobni kooperaci vyuzivat rozdilu
v nakladovosti jednotlivych komponent nebo finalnich vyrobk, v dostupnosti
vyrobnich zdraj, zdroji financovéani, v disponibili vyzkumré-vyvojovych kapacit,
tudiZz mohou dosahnout sniZzeni celkovych nékjaderé jim umozni realizovat vyrobky
na s¥tovem trhu za konkurenceschopné cenyildzitym momentem riwe byt i

zvySeni kvality a uZitné hodnoty finalniho vyrobKu*

2.3.3 Kapitalové vstupy podnik G na zahrani €ni trhy

~ v s

Kapitalové vstupy podnik na zahrarii trhy jsou nejvyssSim stug@m internacionalizace
firemni aktivit. Nefastji maji formu piimych investic. ,Rimé investice jsou
charakterizovany tim, Zzes1iS& tvorby hodnoty je v zahrati a domaci podnik do
zahranéi piepravuje kapitdlové a managementové préce=ormy gimych investic

70 * v

mohou byt kapitadlové vklady, vnitrofiremnitgky anebo reinvestovany zisk.ét8ina

2 Machkova H.Mezinarodni marketing2006, str. 88
% Bernat R Mezinarodni marketingovy management :[globalizacediasé trhy, marketingové planovani
a controlling, potencial a lidské zdroje]007, str. 142
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zemi podporuje zahrami investice a nabizi hodrvyhod, nap. daiové ulevy, celni

dlevy...

Akvizice
Je gevzeti fungujiciho podniku odkoupenim majetkovyabdihi, aby ziskal pistup
k novym trhi, vyrobkam, zvySeni hodnoty akcii, atd.

Vyhody

Existujici trzni podil a zdkazniky
Rychlé cesta kirstu

Existujici podnik s organizaci

Jiz vyctlecné

Nevyhody

Vysoke riziko

Tézko se hledaji

Kulturni a pravni problémy
Finartni a persondlni problémy
Ucetni problémy

KratSic¢asy od zavedeni do vynosnosti u novych operaci [9]

Faze

Fuze niize byt slodeni nebo splynuti. Slaeni znamena spojeni obchodnich
spole&nosti, @i kterém zanika sléovana spolénost bez likvidace aktiv a pasiv.
Splynuti znamena spojeni obchodnich spadesti, i kterém splyvajici spolaosti
zanikaji a vznika novy pravni subjektiiRlady fuze jsou spojeni Coopers & Lybrand a
Price Waterhouse a z nich vznikla Pricewaterhousg@cs nebo z Mercedes Benz a

Chrysler ze kterych vznikla ChryslerBenz.

Investice na zelené louce

Je investice do vyroby, kancé& nebo jiné fyzické spobmosti - souvisejici se
strukturou nebo skupinou struktur v oblasti, kdedizé& edchozi z&zeni neexistuji.
Dochazi tehdy, kdyz multinacionalni kooperace vsjupo rozvojovych zemich stav

nové tovarny nebo sklady.
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Joint ventures

Jsou podnikova spatenstvi, kterd jsou zaloZzena a kontrolovdna minirdéaneéma
pravre a hospodésky samostatnymi podniky. Na vysi vkladu také rézdiziko a zisk
mezi partnerskymi podniky. V ramci mezinarodni lo#entures plati, Ze jeden partner

vz

ma sidlo v zahrawi nebo v zahrari prevladajicicast obchodnich aktivit.

Vyhody

Dovoluje sdileni ,aktiv*

Dovoluje rapidni navySeni kapacit
Dostava produkt blize trhu

Poskytuje produkt k jinak obtiZdosahnutelnému know-how

Nevyhody

Sdileni vyno8, které jsou &zko priraditelné
Predmet k vyvlastreni

Tézko odhalitelné

Finartni nar@&nost zaloZeni

Predmét k jednani [9]

Zcela ovladané podniky

Obsahuji neomezené domaci vyrobce vzalkrdm provozu. Tato forma je
nejrizikowjSi vstup na trh. ,Zahragni vyrobni podnik niZze byt veden bdi jako
pobaika, nebo jako dad@na spolénost. Zatimco u poliky je ruceni u domaciho
podniku, a ten zisky vzniklé v zahramizdaiuje doma, dciéna spol€nost je prava
samostatna a il za kapitél investovany v zahraifi*. PIns ovladané podniky mohou

vznikat bul’ novym zalozenim, neba@vzetim jiz stavajiciho podniku.

“ Bernat R.Mezinarodni marketingovy management :[globalizacedosié trhy, marketingové planovani
a controlling, potencial a lidské zdrojeP007, str. 143.
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v cizi 100%
zemi
ZAHR. ZASTOUPENI
UMISTENI
] JOINT VENTURE
KAPITALU
FRANSIZA
LICENCNi SMLOUVA
ve vlastni EXPORT 100%
zemi
ve vlastni MiSTO PUSOBENI v cizi
zemi MANAZERU zemi
Obrazek 2 Stupre internacionalizace firem
Zdroj: [6]

2.4 Strategie v mezinarodnim marketingu

2.4.1 Stanoveni marketingovych cil

.Marketingové cile jsou odvozeny od strategickydhidirmy a predstavuji konkrétni
marketingové zagry, soubor ukal, které se vztahuji k produkin a trhim, a firma
piedpoklada, Ze budou spimy béhem utitého sasového obdobf

Uvnitt marketingovych cil se obvykle rozliSuiji:
+ ekonomické
+ psychologické

+ rozptylow technické marketingové cile

Marketingové cile pini &olik funkci:

® Jakubikové DStrategicky marketing: strategie a trend008, str. 126
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- koordinani: vSechny marketingové&nnosti se zar&uji na hlavni cile firmy a

zaji¥'uji vzajemr si odpovidajici vztahy

- fidici: vS8echna rozhodnuti jsou z&fena na dosazeni pozadovaného stavu

- kontrolni: hodnoceni jednotlivych marketingovy&hnnosti ve vztahu k napémi

stanoveného cile acasné provedeni nutnych korektur kigmdt vzniku
odchylek. [5]

Cile normativni, spoletné vSem

subjektim trhu

Zakaznici, dodavatelé,

Strategie Cile vici B ]
] ] ] konkurence, zajmoveé
. nakladova okoli .
Zisku skupiny
Obtimali Strategie Cile podle Dlouhodobé,
ptimalizace _ ) o )
inovani casu stredredobé, kratkodobé
Strategie ] Vyrobni, technickeé
5 | Cile podle _ ) s
Trzeb konkurergni ) ) finaneni, personalni
i ¢innosti _ i
vyhody marketingove
Ziskat trzni
podil
Zvysit trzni
podil Strategie
Udrzovat diferenciace | Cile
Trznipodil | = ) )
trzni podil problémové
Sklizet trzni
podil
Odchéazet
z trhu

Tabulka 2 Typy cila

Zdroj: [5]

2.4.2 Vybeér zahrani €nich trh G
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Vybér zahranénich trhi pati ke strategickym zékladnim rozhodnutim mezinarbdni

marketingového managementu.

Piedvolba relevantnich zemi
Tento vylEr vylouci z dalSiho pozorovani ty zemkteré nespiuji poZzadavky. K tomu
pati:

- vécné divody, negitomnost poptavky pro pracovni nabidku podniku

- specifické oceéni managementu

- strategické fed-rozhodnuti, omezeni na z&mnipartity

- stanoveni maximalnich nebo minimalnich poZadavia ukité posuzovaci

kritéria [2]

Selekce zemi / trhi
Jednim z kiéovych rozhodnuti $ exportnim marketingu je volba mezi #&wa
strategickymi variantami rozvoje tiih

- trzni koncentraci

- trzni diverzifikaci [6]

Trzni koncentrace je trh, na kterém postépozSiuje paiet firem. TrZzni koncentrace je
funkci celkového pé&tu firem a jejich podil na celkové vyreb(alternativié, celkova
kapacita nebo celkové rezervy) na trhu. TrZzni dnétace kroku je, Ze obdobi, kdy je
vyrobek upraven tak, aby reagoval na nové trzilegitosti, nebo kdyZ nové vyrobky
jsou vyvijeny, aby sglovaly stavajici trzni poptavku. @btyto varianty gedstavuji

extréemni pistupy.

-22 -



Srovnani &chto dvou variant je shrnuté v nasledujici tabulce:

Trzni koncentrace

Trzni diverzifikace

Firemni faktory

Vnimané riziko je nizké
Cilem je dosaZeniistu prostednictvim
rozvoje omezeného ptu trhi
Schopnost vybrat ,nejlepSi“

Si* trhy

Vnimané riziko je vysoké

Cilem je dosazZeniistu prostednictvim vstupu
na nove trhy

Nedostatek podrobnych informaci o trzich

Faktory spojené s vyrobkem

Obecné pouZziti

Velké objemu vyrobenych vyrolik
Vyrobek s¢astou frekvenci ndkupu
uprosted cyklu trzni Zivotnosti

Vyrobek vyZadujici fizpasobeni rozdilnym
trhim

Pouziti omezeno na uzsi okruh zékaznik
Omezena velikost vyrobni série

Vyrobek s nizkou frekvenci nakupu na obou
okrajich cyklu trzni Zivotnosti

Standardni vyrobek prodejny naznych trzich
bez podstat¥jSich Uprav

Faktory spojené s trhem

Rozsahly trh — vysoce obratovy segment
Stabilni trhy

Omezeny poet srovnatelnych trin
Nasycena poptavka

Klicové trhy rozdéleny mezi velky poet
konkurent

Maly trh — segment specialist

Nestabilni trhy

Velky pocet podobnych tria

Rostoucki klesajici poptavka

Zavedeni konkurenti okupuiji relatigwvelké
trzni podily

Marketingoveé faktory

Komunikace vyZaduje adaptaci nené
trhy

Vysokeé distribéni naklady spojené

s dodaténymi trhy

Vysoké naklady na zpracovani objednéve
na dodaténych trzich

MoZnost vyuZiti standardizovanych
komunikanich prostedki
Nizké distribwni naklady spojené
s dodaténymi trhy

kNizké naklady na zpracovani objednéavek na
dodaténych trzich

Tabulka 3 Faktory ovliviiujici volbu strategie trzni koncentrace a trzniafizifikace

Zdroj: [6]
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Postupy pi volbé zen® a formy vstupu na zahrafi trhy jsou uvedené v tom schéma:

ANALYZA SOUCASNEHO A OCEKAVANEHO CHARAKTERU
DOMACIHO A MEZINARODNIHO PROSTREDI

\ 4

DODATECNYCH
INFORMACI

SEZNAM
VHODNYCH
ZEMI

Poptavkal Postaveni a Charakter predt (politické, FIREMNI CILE
na trhu charakter ekongml,cke, socialni, kultyrni ZDROJE AOM’EZENI'
konkurence technické)
RIZIKA \Z/EISFOZI SEZNAM
Politicka
Finareni
Pravni o — v
VYLOUCENI ZEMI KRITERIA PRO
UKAZATELE NEVYHOVUJICICH < PREDBEZNE POSOUZENI |«
TRZNIHO » KRITERIIM PRO
POTENCIALU PREDBEZNE
HDP POSOUZENI
Patet obyvatel
Spoteba energie v
Atd POSOUZENI ) STANOVENI
e Y NA JEDNOTLIVYCH ZEMi |« KONECNYCH KRITERI |«
POTENCIALU » PODLE VYBRANYCH
N KRITERIi
Media a
telekomunikace
Bankovni sektor v v
Distribuweni sig& POSOUZEN
Kvalifikace manazer RUZNYCH FOREM VYCHOZI VYPRACOVANANI )
A » VSTUPU DO »| KLASIFIKACE METODY VYBERU ZEMI, |«
igﬁiggﬁ‘,\? ATAA JEDNOTLIVYCH ZEMI ZEMIi PODLE PODLE FOREM VSTUPU
PRODUKTU FOREM VSTUPU
Obrat na trhu
Konkurence
Trzni podily > ANALYZA CITLIVOSTI -
DOSAVADNICH » ZMENAMETODY
VYSLEDKU VYBERU ZEMI, KRITERIi |«
A JEJICH VAH
POSOUZENI NUTNOSTI MODIFIKOVANY

h 4

VYBER ZEMi PRO
DETAILNI ANALYZU

PRED VSTUPEM

I
J

Obrazek 3Schéma postupuipvolbé zeme a formy vstupu na zahratmi trhy

Zdroj: [6]

- 24 -

OVERENI SOULADU
MEZI UVAZOVANOU
FORMOU VSTUPU A

Cili formy
Ocekavanymi vysledky
Marketingovou strategii

A




Riziko zen® se na jedné str&mprojevuje jako vyznamna trzni bariéra, na druh@rst
ve vysoké mie urtuje atraktivitu zem. Rizika zen&¢ mohou byt:
- spojena podnikatelskatinnosti
- definovana jako z hostitelské zeénvyplyvajici nebezp& ztraty ¢i nebezpéi
ujmy nebo nedosazen&senych citi podnikani
- vyplyvajici z celkové hospodske, politické a socidliikulturni situace zeth

Pritom mohou byt rozélena:
- politickd rizika
- hospodé#ské rizika

Politicka rizika v mezinarodnim marketingu sgioaji v uplatréni politiky urcité zent,
kterd omezuje podnikatelské mozZnosti pro danéhoardainiho investora.
K tomu pati:
- Riziko vyvlastréni: nebezp& cast&éného nebo Uplného vyvlasimi podniku,
nag. kvali zestatreni nebo znarodini
- Riziko prevodu, které nastava, kdyzjakad zemd neni schopna nebo nechce
splnit své platebni povinnosti, jako jsou Uroky, amizace...
- DispozEni riziko: omezeni podnikatelského obchodniho prastna zaklad
statniho vydani, socialnich nepokpyalky.
- Riziko nahrady, kdyz se hostitelské zemi zda, Zedgn podgt nahradit
dosavadni import lokalni vyrobou
- Fiskalni riziko, které vyplyva z fiskalni a p&pni politiky zens
- Bezpe&nosti riziko: znamena ohroZeni Zivota, zdravi alsay spolupracovnik

a jejich pibuznych prava v jednotlivych zemich.

Hospoddska rizikajsou ekonomické prosmy.
K nim patfti:
- platebni riziko: podmi&né nesolventnosti zahranich partnei
- Ménové riziko: nebezp# ztrat zisku na zaklagkolisani snénetného kurzu
- Transportni riziko: nebezpe Ze zboZi nedorazithec, dorazi poztinebo na

nespravné misto, nebezpé@bytku nebo zkazen&hem transportu. [8]
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Pro posouzeniéthto rizik existujetada metod. Nejzndsi z nich je BERI-index
(Business Environment Risk Information-Index). BERd#lex je dvoustupovy Scoring-
model, ktery vedle zhodnoceni rizika obsahuje tdk@oreni vztahujici se k volené
strategii vstupu na trh. BERI-index se skladaizetib-indicii:

- Operation Risk Index (ORI)

- Polical Risk Index (PRI)

- Faktor zgtné platby (R-faktor)

Dopliikova kritéria

x

(<5}

o

=

Kritéria o ® |

= (@) ©

3] o c

@) O (I
Politicka stabilita 3
Ekonomicky fist 2,5 5
Smenitelnost nény 2,5 5 5 5
Naklady na pracovni silu/ produktivita 2 3
Dlouhodobé gjcky, rizikovy kapital 2 5
Kratkodobé Géry 2 5
Postoje wici zahr. investoiim a (jejich) ziskim 15 |5 8
Statni vlastnictvi / nacionalizace 19 5 8
Inflace 15 |3 3
Platebni bilance 15| 3 3
Vynutitelnost kontraki 15 |4 2
Byrokratické pfitahy 1 3 2 4
Telekomunikani sluzby 1 3
Mistni management 1 2
Odborné sluzby 0,5 3
Celkem 25 25 25 25 25

Zpusob ohodnoceni: 4 body — vynikajici, 3 body — naaip¢rné, 2 body — fijatelné, 1

bod — velmi slabé, 0 bdd- neakceptovatelné

Tabulka 4 BERI — Index rizika podnikatelského prosti
Zdroj: [6]

2.4.3 Formulovani marketingovych strategii
Marketingoveé strategie se obvyklélddo dvou skupin, a to:

- zansrené natrh

- zamsfené na konkurenci
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Kotler® vymezujectyfi typy strategif zanené na trh:

Strategie trzniho iidce (leader strategy): firmad&tSinou udrZuje své trzni pozici. Firma
ma fi hlavni Ukoly: rozsfeni celkového trhu, udrzeni trzniho podilu umitcelkového
trhu a zvySeni trzniho podilu. Ngjsgji se jednd o neustale inovace diky Zngm
investicim do vyzkumu a vyvoje, snahu o pokryti eBetrznich segmefit Sirokou
nabidkou a tizenym mezindrodnim portfoliem z¢ek, intenzivni spolupraci
s distribiénimi fetzci a nakupnimi aliancemi, snizovani nakiad docilovani uspor

z rozsahu, masivni celoswové komunik&ni kampas atd.

Strategie trzniho vyzyvateléhallenger strategy): firma planuje dgibtrzniho vidce
nebo na malé podniky v oboru aby ziskala jejichnfrpodily. K tomuto se pouZziva
politiku nizkych cen, intenzivni komunikai politiku, uvadgni inovaci na mezinarodni

trhy ¢i zdokonalovani poskytovanych sluzeb.

Strategie nasledovatel@ollower strategy): firma seffzpisobuje konkurenci v oboru.
Obvykle se jedna o malé arstini podniky. Jejich cilem je udrzet si ziskany pddhu a

zakazniky. Nemaji silné postaveni, museji nabizetitni vyrobky za pijatelné ceny.

Strategie zar*eni na mikrosegmenty(strategy of market niche): plati pro malé
podniky. Obsluhujiast trhu, ktery poZaduje specialni schopnosti aygtdi podniky je
méalo atraktivni. Fitom miZe jit o specializaci podle trhu, skupin zédkaznikrodukft,

technologii atd. podleiani zakaznii. [5]

® Kotler P.Marketing managemeri2001, str. 233-248.
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Trzni lidr

Microsoft
Gillete

trzni vyzyvatel

Airbus
Kimberley Clark

Lidr

nasledovatel iknosegment

20% 10%
Baa EKKIA (jezd. Boty)
Astra Tendothoro. lana)

Vyzyvatel

\ 4

Expandovat na trhu
Ochrana existujici trzni podil
Expanze trzni podil

\ 4

y

Nika

Nasledovatel

Diskont nebo snizeni ceny

Levné produkty

Inovace produktu nebo distribuce
ZlepSeni sluzeb

Silna marketingova komunikace
SniZeni nakladl

Roz&teni vyrobkové&ady

Obrazek 4 Charakteristika tyf strategii

Zdroj: Swtlik, J. Frednaska ,Marketingové aplikace*

\ 4

Pelliva segmentace
Chytré vyuziti vyzkumu a &dy
VylepSi vymyslené

Portef rozpracovalit typy vieobecnych konkurénich strategii:

Strategie Sirokého pronikani na mezinarodni trh{penetration strategy): vyuzZivaji

velké firmy na hromadnou vyrobu. Jejich konku&ah vyhoda spoiva v nizkych

nékladech a nizkych cenadbasto ji pouZivaji i velké distribini fetdzce. Tuto strategii

v sowasre dobke aplikuji korejské ainské firmy.

Strategie diferenciacgdifferentiation strategy) za#i na odliSnosti od konkurence.

Vyrobek neni odliSny jen diky kvalitnebo technologické n&tnost ale i diky celé¢ade

sluzeb, kterou konkurenty neposkytuji. Strategiterdinciace je vhodna zejména pro

znackoveé spoiebni zbozi, automobily...

" Michael Eugene Porter (* 1947) je americky ekonom fesor Harvard Business School.
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Strategie Uzké specializaggoncentration strategy) nebo strategie trzniclzeneJeji
vyhoda je Uzka specializace, diky tomu firmauZe realizovat vysoké marze
z omezeného pitu kupujicich. Firma taky ma Sanci postavit svourdoantni pozici ve
vymezeném segmentu. Tato strategie je vhodna ppo dgchodu B2B, Sgkové

vyrobky pro niku. [8]

Odlisnost vyrobku

vnimana spdebiteli Nizké naklady

Strategie diferenciace Strategie Sirokého
pronikani na trhu
Swtovy trh
Strategicky
cil
Strategie Uzké specializace
Vybrany
segment

STRATEGICKA VYHODA

Obrazek 5Konkurereni strategie na mezinarodnich trzich

Zdroj: [8]
2.5 Vyzkum v mezinarodnim prost fedi

.Marketingovy vyzkum je systematické d¢ovani, shromafovani, analyzovani a

vyhodnocovani informaci, tykajicich seitého problému, fed kterym firma stoji®

V mezinarodnim marketingu vyuzivame stejné nastrajenetody marketingového

vyzkumu. Hlavnim problémem je odliSné pristi ve kterém vyzkum uskutgujeme.

Hlavni zangteni vyzkumu:
- obecné informace o zemi, oblasti, trhu
- informace nezbytné pro odhad budoucich tfendoblasti socialni, ekonomické a

spotebniho chovani vifisluSné zemi

8 Kotler P.Marketing managemeni2001, str. 116.
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- specifické trzni informace jako zaklad pro raziovani o marketingovém mixu

Charakteristika informaci:
« ekonomické informace (inflace,ust HDP, faze cyki, analyza od#tvi,
ziskovost v od¥tvi aj.)

% sociélni a politické klima (kulturni specifika, ekgie, bezpe&i, terorismus,
korupce, volnyas aj.)

s piehled o situaci na trhu (detailni analyza trzniabdminek dle jednotlivych
segment aj.)

% technologické progedi (charakteristika pouzivanych technologii v eda@emi)

¢+ konkurence (pehled o konkuretnim prostedi v cilové zemi)

2.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkumny proces zahrnujétixroku:

Specifikace Sestaveni Sher Analyza Prezentace
problému a planu informaci informaci vysledki
stanoveni —> vyzkumu < —

vyzkumnych

cila

Obrazek 6 Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: [7]

Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych ail

Prvni vyzkumny krok vyZaduje gévé definovani problému a vyzkumnych &ilPokud
neni problém definovan zcela jasrale gevazrit obecrji, budou i vysledky vyzkumu
obecné, nic niékajici, a mize se stat, Ze naklady na shronfiazani informaci mohou
piesahnout hodnotutimodi.. Je snadné rozpoznat vznik problému, jestlizestene
vyrazny rozdil mezi poZzadovanymi a skégmi vysledky. Je vSak obtizné problém
specifikovat z #kolika divodi:

1) vnimani problému - kazdy vnima problém individuglaubjektivré

2) specifikace problému podlgeSeni - ®kdy byva problém specifikovdn az podle

zvolenéhaeSeni
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3) identifikace giznaki jako problému - je pdieba nejprve identifikovat problém a
posléze specifikovatifEiny.

Je tZko jednoznané urtit cile feSeni, pop vyzkumu. Nekteré vyzkumy maji
badatelsky charakter, tj. jejich cilem je shroma&zafedkzZné Udaje, aby se o&tlila

povaha zkoumaného problému a aby byla navrzena éo@mcova alternativiieSeni
nebo nové hypotézy. tery vyzkum ma kauzalni charakter. Jehiel@m je vyesit

vztahy mezi picinami a jejich disledky. [7]

Sestaveni planu vyzkumu
Plan vyzkumu by mil byt sestaven profesionain Jes¢ pred schvélenim planu

vyzkumu, je nutné znat odhad nakiada jeho realizaci (rozp®t) a harmonogram
(¢asoveé vymezeni vyzkumu).tbodem je zpravidla velka fingni nar@&nost vyzkumu
a vzhledem k velké dynamice socialni reality jem&itninimalizovat dobu, ve které jsou

ziskavany odpaxdi responderit.

VSechny kroky, které by sy byt realizovany pi sestaveni planu vyzkumu:
e formulace problému, zakladni hypotéza a definov@le vyzkumu a zdvodreni
e predstava o tom, co oproti séasnému stavu chceme od vyzkumu ziskat
e stanoveni struktury informaci, jejich zdroje
e navrh vylErového souboru, velikosti, sloZzeggsu vyzkumu
e urceni techniky vyzkumu a nutnych nasitioj
e predvyzkum (vyzkumna sonda niap 30 — 40 respondeint
e uskut&neni vlastniho vyzkumu — s v terénu
e statistické zpracovani vysledlk
e interpretace a prezentace vysléadk
e naasovani vyzkumudetns jednotlivych jeho etap

e rozpaiet naklad na vyzkum

Shér informaci

Je obvykle nejen nejnékladisi fazi vyzkumu, ale je také nejnachyjai ke vzniku
chyb. Diky modernim p&tacim a telekomunik&nim prostedkim se metody siyu dat
neustale zdokonaluji. dteré vyzkumné firmy se dotazuji respondentednoho mista

pomoci telekomunikanich a p@itacovych siti.
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V souwtasné dob existuji moderni technické prdaetlky, které umoiuji testovat vliv
reklamy a podpory prodeje na velikost prodeje.

mterni
sekundarn externi
Informace primarni pozorovani
f E experiment
dotazovani

kvantitativni kvalitativni

Analyza informaci
Z predchoziho kroku je dosazeni vhodnych &évz disponibilnich dat. Vyzkumnik
sestavuje Gdaje do tabulek;’cti je a zji§’uje cetnost vyskytu sledovanych veéil. U

Mrivriw s

zmen. [7]

Prezentace vysledk

Je to posledni krok. Prezentuje dosazené vysledkyar plynouci z analyzy.
Vyzkumnik by se ner snazit ohromit vedeni firmy népbernym mnozstvim Udaja
taoistickych technik. Naopak bydhptredkladat pouze ta zji&ti, ktera jsou dlezita pro
marketingové strategické rozhodovani.

2.5.2 Metody mezinarodniho marketingového vyzkumu

Mezinarodni marketingovy vyzkurerpa obvykle informace z vice zdtof probiha ve
dvou fazich. Prvni etapa se z&imje na sbr snadno dostupnych zakladnich informaci,
tj. vyzkum od stolu (desk research) — sekundarni informace. Podstafiafgorem pro
zjednoduSeni a podporu sekundarnihoizkumu na mezinarodni Udrovni jsou
vymozenosti informéni a komunik&ni technologie [2]. Sekundarni informace jsou
takové, které jiz byly shromaédy pro rgjaky jiny ucel a jsou i nadale k dispozici.
V souwlasné dob piedstavuje internet, respektive jeho webové strankyznamny
informani zdroj sekundarnich informaci. Marketingovi vymkmici mohou velmi
rychle ziskat idaje o konkur&mich firmach, o velikosti prodeje, demografické jeda

informace o vysledcickad marketingovych vyzkuin

-32-



Druha etapa, tzvterénni vyzkum (field research) — primérni informace. Primarrogs
pavodni informace, které museji byt teprve shrom@id pro ukitou vyzkumnou
pottebu nebo pro wity vyzkumny projekt. Vychazi ze sekundarninaipkumu do té
miry, do jaké je v jeho ramci proifslusné problémy gizkumu trhu opden specificky
novy datovy material. Zjsoby jednéani a metody mezinarodniho primarnihizkumu
se podstaty neliSi od narodnich projekt ohliZzeji se vS8ak na metodické zvlaStnosti
specifické pro jednotlivé ze&n Vzhledem Kk narénosti pouzivanych vyzkumnych
metod je obvyklé vyuZivat sluzeb mezinarodn&huzemskych vyzkumnych agentur,

nap. ESOMAR — organizace mezinarodnich vyzkumnych aigieip8]

B Asia Pacific $4 538M (14%)

B Latin America $1 700M (5%)

O Europe $16 066M (49%) + 4

O Middle East & Africa $529M (2%)

B North America $9 629M (30%) - 4

Graf 1. Global market research turnover in 2008, US $82 #illion.
ESOMAR estimates. Brackets show change in markatessince 2007.

Zdroj: http://www.esomar.org/uploads/pdf/review/RevieWg.pdf.
Dostupny 17.5.2010.

Kvantitativni metody vyzkumu

Kvantitativni metody vyzkumu (quantitative researolthods) se provéfl na vzorku,
ktery reprezentuje zvolenou cilovou skupinu. Kvaattvni vyzkumy pouzivaji metodu
dotazovani a Ize je provad formou osobnich rozhovoy anketarnim Sétnim,

telefonickym dotazovani a dotazovanineg internet. Cilem vyzkumu je zjistit, jak
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velka c¢ast cilové skupiny vykazuje &ité konkrétni znaky (ma dity nazor, vlastnosti,
zvyky, majetek atd.) [8]

Osobni rozhovoryface to face — F2F) jsou vedeny Skolenymi tadzatehohou probihat

v domacnostech, na pracovistich @ejaych mistech ( na ulici, v obchodnich domech,
v prodejnach...). Osobni dotazovani je ze vSectisppi nejvSestrangjSi a umoiuje
polozit mnohem vice otazek i zaznamenat dog#e pozorovani samotného
respondenta. Na druhé steaje to zpisob nejnédkladkjsi a vyZzaduje velmi dobrou

organiz&ni pripravu a utity dohled nad dotazovateli. [7]

Telefonické dotazovani (telephone interviews) je nejlepSi dgob rychlého
shromad’ovani potebnych informaci. Hlavnimi vyhodami telefonickéhotazovani
jsou pruznost a operativhost, k nevyhodam fipatejména neochota ékterych
responderit odpovidat neznamym osobam, omezeagovy prostor pro dotazovani a
nemoznost pozorovani reakci responderitelefonni rozhovory jsou s rostouci @i
provadny s podporou pétace. Pa@itacove podporované telefonni rozhovory (CATI)
jsou v Evrog, USA a Kanad zatim silre rozSteny; oproti tomu v Africe, Jizni
Americe, Japonsku a nai8tinim Vychod nabizi tuto nabidku sluzeb jen malo institut

praizkumu trhu.

Dotazovani na internetu (online research) jsou zvl&Stzpasobild pro pouziti
v mezinarodnim przkumu trhu, nevykazuji Zadné prostorove amisové restrikce.
Firma miZze dotaznik na webovou stranku a nabidnout potériciéresponderiim za
jejich odpowdi urcitou vyhodu, nebo riwe umistit banner na é&makou casto
navsévovanou stranku a vém informovat o moznosti ziskani odmy za navstv

weboveé stranky s dotaznikem.

Anketarni Sekfeni (mail survey) neboli pisemné dotazovani je veliasto pouzivanou
vyzkumnou metodou. NefSim problémem pisemného dotazovani je obvykle aizk
navratnost dotaznik kteracasté nefekrasi hranici 25% [8]. Spatny dotaznik neumozni
ziskat efektives Udaje relevantni, validni a reliabilni. PoZzadawky sprava sestaveny
dotaznik:

- Ucgelow technické: Dotaznik formulovan a sestaven tak, aloyazovany co

piesrEji odpovidal na to, co nas zajima.
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- Psychologické: Vytviit takové podminky, aby se Ukol zdal snadnyijgmny,
Zadouci, aby respondent odpovidal &tkua pravdi.
- Srozumitelnosti: Aby respondent otazkam rozlinaby mu bylo jasné jak ma

postupovat a dotaznik vyfabvat.

Kvalitativni metody vyzkumu
Kvalitativni metody vyzkumu (qualitative research ethods) umoiuji ziskat
informace, které vysitluji priciny chovani spdtebiteli. Nejéasgji pouzivanymi

metodami jsou hloubkové rozhovory, skupinové rozabrgna projektivni techniky. [8]

Hloubkovy rozhovor(in-depth interview) je vyborny nastroj k pouzfi planovani a
vyhodnocovani rozgni progranmi. Hloubkovy rozhovor je kvalitativni vyzkumnéa
technika, kterd zahrnuje provdd narc@nych individualnich rozhovaér s malym

poctem respondefif aby prozkoumal jejich pohledy na zejména ideaygram, nebo
situace. Cilem pohovoru je hluboce prozkoumat resiemtovi pohledy, pocity a

vyhledy.

Skupinovy rozhovor(focus group discussion). Cilem diskuze z#emé na skupiny je
ziskat informace o nazorech a postojich skupin oakkétni zdravotni problém nebo
vSeobecny problém. Tento rozhovor se liSi od indiMdInich pohovar v tom, Ze
diskuze umotituje interakci mezi vSemileny skupiny. LiSi se od fzkumi v tom, Ze
umo#iuji, aby (Eastnici poskytli podrobné nazory na téma.

Projektivni techniky (experimental research) jsou ¢eny k nepimému ziskavani
informaci o nadzorech a pocitech respondedsou pouzivany kdyZz respondenti nejsou
ochotni ¢i schopni odpovidat naipmo poloZzené otdzky. PouZzitédhto technik je
ponerné jednoduché, ale vyZzaduje @izou odbornou pipravu, kterd musi zajistit

dostaténou vypovidaci schopnost informaci. [8]

2.5.3 Uskali vyzkumu a informa  éni zdroje pro éeské vyvozce

NejcastjSim problémem mezinadrodniho marketingu je spoleldi idaji a zabezpé&eni
srovnani a ekvivalence udaj

1. Koncephni ekvivalencerozdily v pojeti krasy, mladi, bohatstvi, sex-apju, co je
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dobré a co ne atd.
2. Funk’niekvivalence podobné aktivity nebo produkt mohou mit jinou kan

v riznych zemich kola, auta, vino, pivo atd.

3. Prekladova ekvivalencepstny pieklad

4. Metrickd ekvivalencenap. vyuziti rekterych technik — sémanticky diferencial,

kalibraéni ekvivalence - galon, mile atd.

5. Ekvivalence vzorkudotaznik VSM, statistické udaje atd.

Ceské podniky mohou vsoasné dob vyuzivat celou fadu spolehlivych
elektronickych informanich zdroji, které je mozno ziskat s pa@mé nizkymi naklady,
eventudld zdarma. Tuzemské informace poskytufieské instituce, zahramii
informace jsou dostupné na webovych strankach néeadnich instituci a organizaci.

Pro giklad uvedu par uzitsych zdrof, kde se daji dohledat uZiteé informace.

- Portéal Evropské unie (http://europa.eu.). Pomoci portalu Market Access
Database (http://mkaccdb.eu.int/mkaccdb2/indexFhibt) se EU snazi
podporovat vstupy evropskych firem na mimoevropske.

- Kvalitni zdroje informaci nabiziceska agentura na podporu obchodu
CzechTrade kterd msobi @i Ministerstvu pamyslu a obchodu CR
(http://Iwww.czechtrade.cz/). Jejich zastnanci ziskavaji informace fipno
v terénu, na oficialnich mistech (obch@eekonomické Useky velvyslanectvi
CR, generélni konzulaty) a wipac vefejnych sowt?i (tendf) i z pramer,
jako jsou S¥tova banka, OSN aizné evropske instituce.

- Informa&ni portal Businessinfo(http://www.businessinfo.cz/cz/) je koncipovan
jako integrovany informéni systém pro podnikani a export.

- Dal3i instituce taky poskytuji a podporuji expasbji i Ceska exportni banka
(http://www.ceb.cz/) &£GAP (http://www.egap.cz/).

- Hospodarskd komora (http://www.hkcr.cz/) poskytuje vramci informai
podpory vyvozém exportni poradenstvi, informace o celnich sazbégtutné
certifikaci, legislati¥ a propagaci ve vybranych teritoriich.

- Podniky mohou vyuZivattadu databazi, které poskytuji informace o
zahrantnich firmach, nap celos¢tovy systém komenich informaci
KOMPASS (http://cz.kompass.com/) .
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- Mezi vyznamnymi inform&nimi zdroji jsou samazjmé taky organy statni
spravy: Ministerstvo  zahraniénich  véci  (http://www.mzv.cz/jnp/),
Ministerstvo pramyslu a obchodu(http://www.mpo.cz/)Ministerstvo financi
(http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/), Cesky statisticky Grad
(http://www.czso.cz/), Ceska narodni banka
(http://www.cnb.cz/cs/index.html).

2.6 Segmentace mezinarodnich trh

2.6.1 Urovn é a typy trzni segmentace

UROVNE SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhutedstavuje asili firmy dosadhnout dokonalého zacilérychozim

bodem naSeho vykladu budeomadny marketing P¥i tomto druhu marketingu se
prodejce zabyva hromadnou vyrobou, hromadnou tistii a hromadnou propagaci
jednoho vyrobku pro vSechny zakazniky. Mamodel T od Henryho Forda, se kterym

si mohli zakaznici ,pat automobil jakékoli barvy, pokud tato barva bykrna®.

Segmentovy marketing

Firma, ktera aplikuje segmentovy marketing vychazieswdceni, Ze se zakaznici lisi
ve svych patebach a panich, v kupni sile, geografickém ungist, kupnich postojich a
zvycich. Rikladem je identifikovani trznich segméntutomobiti: zakazniky, kt#
potrebuji automobil pro zakladnitepravu; ty, kt& vyhledavaji vysokou vykonnost; ty,

ktefi touzi po luxusu a korié ty, ktefi preferuji bezpénost.

Misto standardni nabidky pro vSechny zakazniky @gun trzniho segmentu byly
vytvarely pruzné trzni nabidky. Zahrnuje &gasti: zakladni nabidku, ktera je sp&té

pro vSechny dalSi nabidkové modifikace, a odliSeni.

Oproti hromadnému marketingu segmentovy marketiogkgtuje rekolik vyhod:
- Lépe gizpasobovat své produkty/ sluzby a ceny fgtdm a panim cilovych
zakaznik.

- Je snad§si vybrat komunikani a distrib@ni cesty.

° Kotler P.Marketing managemen2001, str. 255.
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- Je pravdpodobné, Ze vtrznim segmentu bude mensi konkureme® na

celkovém trhu. [7]

Vyklenkovy marketing

Vyklenek je mnohem UZeji definovana skupina zakkénjejichZz poteby a fani je
mozné dokonale uspokojovat. Jakidtad Ize uvést mnozici se vyklenky nebo dokonce
~mikrovyklenky* na medialnim trhu. S3d¢i o tom nepeberné mnoZstvitznych

casopisi a periodik, zamrenych na velmi specifick&endské skupinky.

Vyklenk&skeé firmy jsou schopny dokonale obsluhovat své zakey. Ti jsou na
oplatku ochotni zaplatit za poskytované produkiyz&ly vysSi ceny. (nap zakaznici

spole&nosti Ferrari...)

Lokalni marketing

Cileny marketing nabyva stale vice regionalnihorakteru, jeho programy jsou tzv.
,Sity na miru“ podle pateb a gani lokalnich zakaznickych skupin (obchodni oblasti
mistni olgané, dokonce i jednotlivé maloobchodni prodejnyn&gené na specifickou

skupinu zakaznik)

Individualni marketing

NejnizSi urové segmentaceipdstavuje ,trzni segment jednotlivce” neboli ,zakézy
marketing®“. V sodasnosti pedstavuji vztahy mezi dodavateli a adateli na
obchodnim trhu zakazkovy marketing (Uprava viastihpodukii dle poZzadavi svych
odkeratelr). Zakazkovy marketing, nazyvany takéomadny zakazkovy marketing, je
schopen hromadnym #pobem obsluhovat jednotlivce a respektovat jejipbecificke

pozadavky.

TYPY SEGMENTACE TRHU

Jsou identifikovany podle preference:

Homogenni preferenceTo je trh, kde vSichni zéakaznici maji podobnoefarenci. Trh
je jeden velky segment bezipzenych rozdii. Trhy se mohou zst jako jednotny, ale
¢asem tu niZe nastat pdeba rozvoje. Mnoho vyroliicceli homogenni trhu jen s malym

mnozstvim pilezitosti k rozliSeni svych vyroliknebo se zagtuji pouze na maly trh s
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jeding&nou potebou. ZvySeny piet spotebiteli ¢asto vede k novym segmeint;
kazdy novy segment se snazi splnit kazdémuispdeli individualni gani.

Difuzni preference Kazdy zakaznik ma jeditaeé preference. Vlastni marketingovy
piistup s vyrobky, které jsou jediteé pro kazdého zakaznika, je nutny. Dikychodu
vysoké udrove technologii je nyni mozné se viceftildizit individudlnimu gani
zakaznik. Jako nap design poZzadovaného produktu, zpracovani a dofidaliniho

vyrobku zakaznikovi.

Shlukové preferenceTo je Urodna pida pro segmentaci. Tady odliSné preference
zakaznik rozcluje na trhu. Na jednom trhu @xe mit rekolik oddélenych skupin
podle fiznych roznéra pozadavk a poteb. Napiklad, jedna skupina zakazriikse
rozhoduje pi nakupu pditace podle zn&ky a powsti firmy, zatimco pro druhou
skupinu je rozhodujici cena. Shlukitte vytvait také kolem sluZzeb a cenové nabidky.
Razné zn&ky mohou byt nabizenyiznym cilovym segmefim. Nagiklad, aby byly
uspokojeny pdatby dvou fiznych segmeiit nabizi prodejce patact drahé zn&kové

PC, nap. Apple a levijSi neznékové paitace.

O O O O ggo
O O
o B

OOOO o
o O ©
O O o OOO

Obrazek 7 Zakladni typy trznich preferenci

Zdroj: vlastni pracovani

2.6.2 Segmentace trhu spot Febniho zbozi

Trh spotebniho zboZi je moZncilenit podle charakteristik trhu (geografickd,
demograficka, socioekonomické a psychografick&ekiat) a podle chovani spebitelx

(kritéria behavioralni) [8]
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Geografickd segmentace
Geografickd segmentace ra@hge trhy na fiznych geografickych cetk K tomu pati:

e Regiony: nap ve Velké Britanii by mohlo dojit na Anglii, Skoksi, Walesu
nebo Severnim Irsku (na podraddi Urovni), kraje, nebo velkych
metropolitnich oblastech.

e Zenk: podle velikosti, vyvoje nebdlenstvi v geografické oblasti

e Mg¢sto (velikost): nap populace v rozmezi nebo nadtilou Urovei

e Hustota populace: ndpmestsky, giméstsky, venkovsky, polovenkovsky

e Klima: nag. Severni, Jizni

Geografickad segmentace jéldzity proces - zejména pro multi-narodni a globhdirmy
a zn&ky. Mnoho takovych spolmosti maji regionalni a narodni marketingové
programy, které mni své vyrobky, reklamy a propagace ke spihindividualnich

potreb Uzemni jednotky.

Demografickd segmentace
Demografickd segmentace se sklada z &md trhu do skupin na zaklagromennych,
tzv. jako &k, pohlavi, velikosti rodiny, fijem, povolani, vz&élani, ndboZenstvi, rasy a

narodnosti.

Jak se dalo ¢ekavat, prorinné demografické segmentace ipahezi nejoblibedSi
zaklady pro segmentaci zakaznickych skupin.

To je vSak pouzeaste&ne, protoZze pdeby zakaznika jsou Uzce spojeny s pEomymi,
nap. prijmy a wk. Také z praktickych @vodu je lepSi mit k dispozici mnohem vice dat

na pomoc s demografickou segmentaci procesu.

Socioekonomicka segmentace

Umoziuji uréit zejména kupni silu a strukturu vydajPati k nim nag. profesni
struktura (@lnické profese, zemuélci, zamgstnanci), Urové dosaZzeného vzthni
(zakladni, stedoskolskeé, vysokoskolské), vys#jmu, disponibilni gijmy domacnosti,

struktura vydaj domacnosti (vydaje na bydleni, dopravu, stravovani
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Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace je zaloZena na vlastmusioje, zajmy, Zivotni styl nebo
potencialnich skupin zakazrik Firmy propaguji nové produkty, aby identifikovaly
zakaznické skupiny, které jsou nakémy novym mysSlenkam. Firmy inasi na trh

ekologicky patelské vyrobky, aby zvyraznily segment s environtdgim zajmem.

Nekteré finarni instituce se snazi oslovovat specifické skupiligi, jako nag.
studenty, které se pokousi naldkat na podporuhjejigsokoskolského studia. Podabn
se chovaji i obchodnici kiese snazi oslovit skupinu lidi vyznavajicich zdvawyzivu,

a prodat jim tak svoje zateré zdravé vyrobky s malym obsahem tuku a nizké
kalorické hodnoty. Tyto vyrobky pak konfrontuji ®Rkurergnimi produkty na trhu, a

pieswdcéuji tak cilovou skupinu o jejich jedigaosti.

Behavioralni segmentace
Behavioralni segmentace ratdje zakazniky do skupin podle épobu jak reaguji, jak

pouzivaji, nebo co vi o vyrobku.

Behavioralni segmenty mohou seskupit gebitele v rdmci:
e prilezitosti
e uzitku
e uzivatelského statusu
e stuprg pouzivani
e statusu ¥rnosti
e stupre pripravenosti ke koupi

e postoje
2.6.3 Positioning v mezinarodnim prost  redi

.Mezinarodni positioning spva ve stanoveni koncepce kg a jeji image (firmy a

jeji image) s cilem zaujmout zvolenou pozici v nighl spotebitefi“ .

P¥i stanoveni mezinarodniho positioning felta zohlednitit zakladni faktory:

1% Machkova H.Mezinarodni marketing2006, str. 103.
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1. objektivni charakteristiky vyrobku (technické paratny, uZzitné vlastnosti,
trvanlivost,...)

2. ocekavani zahratinich spoiebiteli

3. postaveni konkurence na zahrarim trhu (podil na trhu tuzemskych a

zahrangnich firem a jejich strategie)

Globalni positioning jsou Uspory zrozsahu a moznosti vyuZivani globaln
marketingové strategie. PouZiva se zejména \imgslovém marketingu u
technologicky narénych vyrobki. Jedna se taky o high-tech positioning ($pbhi
vyrobky, sluzby...)

Positioning tuzemské firmy(tzv. strategie tuzemského pasu) jsou veldasto
vyuzivany v ptimyslovém marketingu, a to zejména z obchag@nlitickych divoda. V
mnoha zemich jsoutpvybérovych fizenich upednostiovani tuzemsti dodavatele, a
proto je vyhodné, nap pii akvizici tuzemské firmy aneboipspole&ném podnikani,

ponechat fivodni firemni nazev a vyuzivat strategii tuzemske@hasu.

V praxi je mozné stanovit pro jednotlivé ztky rizna umistni.
Nejcastji se jedné o:
e vyrobkovy positioning, ktery se zatfuje na zdrazreéni specifickych vlastnosti
vyrobku
e positioning podle spa¢bni Filezitosti
e positioning zamfeny na mimaadnou kvalitu vyrobku
e positioning zameny na vybrany segment uzivaiel

e positioning zamsieny na Zivotni styl [8]

Existuji ti chyby, kterych se firmy dopoudt pti umis’ovani znéky a produktu:
¢ Nedostatény positioning: neni dostatea diferenciace od konkurence (auta Kia
nebo Huyndai a jejich positioningi¢i autim japonskym a evropskym).
e Prehnany positioning : extrémni uni@ani jednoho finosu redukuje piet
moznych zakaznik (IKEA pouze zdiraziuje na nizké ceny a ne na kvalitu,

proto odradi zakazniky, kitehledaji kvalitréjSi nabytek).
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e Matouci positioning: tisledek nekonzistentni komunikace a nepromysleného
vybéru distribitnich kanah (vysoce Kkvalitni osusky jsou prodavany i

v hypermarketech). [10]

Sedm krok pii formulovani strategie positioningu:
1. identifikace konkurerit
2. zhodnoceni vztahu zékaziikke konkurenim, pfijimani jejich produktu a
znaky
uréeni pozice konkurent
analyza preferenci zdkaziik
rozhodnuti o positioningu

realizace

N o g ko

monitorovani positioningu [10]

2.7 Mezinarodni komunika €ni politika

2.7.1 Komunika €éni strategie v mezinarodnim prost  fredi

Globélni komunikaéni strategie
Pouziti globalniho fistupu zavisi zejména na podobnosti cizi a domadiuky a
charakteru produktu. &které kategorie produktjsou vhodwjSi pro globalni pistup a

nekteré mér vhodné.

Produkty
spojené s image

Luxusni
produkty

Typické a znameé
narodni produkty

Globalizovat

Existuji-li
podobné cilové
skupiny

Spickové
technologie

Obrazek 8Produkty vhodné pro globalizaci
Zdroj: [10]
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Tato strategie znamena zejménaemps UsEdSnych komunikanich koncept
(reklamnich kampani) do zahréhi

Adaptaéni komunikaéni strategie
Je ponechdna na zodpmwosti dcéinych spol€nosti. Pouzivani této strategie je
charakteristické pro firmy, které épdnosiuji decentralizovany systétizeni.

Strategie ,push*

Strategie ,push” vyuziva firemni prodejni silu¢anosti na podporu obchodwélem
vytvoreni spotebitelské poptavky po titém produktu. Vyrobce propaguje vyrobek
velkoobchodnitm, velkoobchodnici ho budou propagovat maloobchkini a
maloobchodnici propagovat spebitelim. "Push” strategie se snazi prodavainm
spotebitelim obchézejicim jinymi distribtnimi kanaly (nap. prodej pojis¢ni nebo
dovolenou pimo spotebiteiim). U tohoto druhu strategie, jsou speattitelsk&

propagace a reklama neoblilégh propagani nastroje.

Strategie ,pull®

"Pull" prodejni strategie je takova, ktera vyZzadujelké investice na reklamu a
spotebitelskou propagaci k vybudovani poptavky pro prity.

Je-li tato strategie Ugpna, budou spéebitelé Zadat po jejich prodejci dany vyrobek,

maloobchodnici se budou dotazovat velkoobchoilnik velkoobchodnici budou

kontaktovat vyrobce.
. Retailer purchase stock from Retailer pursuaded by
Promotional manufacturer due to demand manufacturer to stock product
campaigns Customer likely to make
purchase decision on the day
-# -__—-.-“-.. -ﬂ_‘_—_—-_-‘-.
- ~u o ~u
PULL -~ PUSH

Vs Custorner '5.,
'|l=:> -» = T=>®
/ Gustomer .-" Manufacture?'\.

or service prowder

—
n- Ty
"""\---.-_-——l"" "‘"l--.——-l—l""'

Consumers research and seek

a particular brand or product In-store promotion and trained
sales force push the product

Obrazekd: Komunikani strategie ,push” a ,pull”
Zdroj: [online] [cit. 2010-5-18]. Dostupné z: http://wwmarketing-made-

simple.com/articles/push-pull-strategy.htm.
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Komunika éni mix
Je sloZen z @i zakladnich komunikénich nastraj: reklamy, osobniho prodeje, public
relations, pimého marketingu a podpory prodeje. Predhictvim kombinaceéthto

sloZek se snazi firma dosahnout svych marketingbwyit.

Osobni
prodej

Reklama

Podpora Public
prodeje Relations

Primy
marketing

Obrazek 1Komunikasni mix

Zdroj: vlastni

2.7.2 Mezinarodni reklama

Cile reklamy

Mohou byt roztidény podle toho, zda maji informovatigswdcovat nebo fipominat:

Informativni reklama cilem vytvaeni prvotni poptavky. Vyrobci nejprve informuji

spotebitele o uzitnych vlastnostech a vyhodach vyrohkbo sluzby.
Preswdcovaci reklama cilem je vytvdeni selektivni poptavky po tité znace.

Nekteré geswdéovaci reklamy se i@sunuly do srovnavacich reklam, které se snazi
dosahnout nadzenosti dané ziky porovnanim jejich charakteristik se stejnou
znakou nebo s #kolika dalSimi znakami v prisludné tidé produkt. [7]

Pripominkova reklama napomaha kudrZzeni pozice zkg Reklama pipomina

existenci vyrobku na trhu, udrZuje jej v p@mlomi spotebiteli, posiluje jejich

preswdéeni o spravnosti rozhodnuti o nakupu.
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Reklamni kampan

Predtim neZ seifistoupi k tvorkk kampag, je treba zvazitadu faktoti. Nejznangjsi je
fada @t M: poslani (mission), finatni moZnost (money), koncipovani &eni
(messeage), volba médii (media) a volba hodnotikittérii (measurement).

Televizni reklamavyhoda je osloveni Sirokého spektra diiakizké naklady, moznost

vyuziti kombinace vizualnich a sluchovych vjgm

Rozhlasova reklamavyhoda je cenova dostupnost a moZnost regionalrdsloveni

cilovych skupin.

Tiskova reklamadéli se na denni tisk &asopis. Je zde vysoka flexibilita, moznost

pravidelného opakovani inzerce, moznost osloviesg vybrané cilové skupiny
(odbornycasopis)...

Venkovni reklamavyuziva Sirokou paletu nastfoja formati a objevuje se n&ad

nejrazrejSich mist.

Interiérova reklamavyuzivani interiérovych ploch. Je moznost oslaiiové skupiny

VvV uzaweném prostoru.

Internetova reklamamoznost pesného zacileni, moznost snadnéhéieni reakce

uzivateli, negetrzitd moznost zobrazeni reklamnih@lsdi...

2.7.3 Podpora prodeje

.,Podpora prodeje zahrnuje souboriznych motiv&nich nastraj pirevazi
kratkodobého charakteru, vytigych pro stimulovani rychlejSich nebst§ich nakup

urgitych produkfi zakazniky nebo obchodnik

Podpora prodeje spofebitelim
Vzorky nabidka witého mnoZzstvi produktu nebo sluzby zdarma
Kupony pii koupi urtitého produktu je poskytnuta uvedena sleva

Nabidky na refundaci v hotovos(rabaty): poskytuji cenovou slevu po nakupu.

Spotebitel zaSle ,potvrzeni o nakupu”“ vyrobci, kteryosfednictvim poSty refunduje
¢ast ceny. [7]

Ceny balenislevy z &Zné ceny produktu, vyziané na cenovce nebo obalu
Prémie(darky): nabidka za nizkou cenu nebo zdarma jaktivace (i nakupu utitého

produktu.

! Kotler P.Marketing managemen2001, str. 590.
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Podpora prodeje obchodnim partneim

% Podpora prodeje pomah&es\wdcit maloobchodnika nebo velkoobchodnika,
aby zna&ku prodaval.

% Podpora prodeje pomahagswdcit maloobchodnika nebo velkoobchodnika,
aby skladoval ¥tSi mnozstvi zbozi, nez jesbné.

% Podpora prodeje pomah&gswdcit maloobchodniky, aby propagovali ztka
vyrobku predvagnim, vystavovanim a snizovanim cen.

% Podpora prodeje stimuluje maloobchodniky a jejickediniky k prosazovani

zbozi vyrobce.

Podpora prodeje obchodnim a prodejnim silam

Veletrhy a vystavyposilovani firemni image a navazovani obchodriohtakti. Ugast

na mezinarodnich vystavach a veletrzich dale umziskavat informace o aktivitach
konkurence, novych trendech, moznostech mezindhadoddnikani v dané zemi atd.

Prodejni soutZze byvaji vyhlaSovany pro prodejni zastupce nebo aobthodniky

s cilem zvysit jejich prodejni vysledky.

Reklamni darkyjsou pro potenciélni zdkaznikytipominaji zéakaznikovi jméno firmy a

vytvareji v jeho mysli k této firng dobry vztah.

2.7.4 Public relations

,Public relations pestavujefadu program zamétenych na propagaci firmy, obhajobu

image firmy nebo image jednotlivych produakt™?

Public relations ma splnit tyto ukoly:
- pomoc i zavadni novych produki
- pomoc i premiseni produktu v etap zralosti
- propagace uité kategorie produki
- ovliviovani konkrétnich cilovych skupin
- obhajoba produki které se dostaly do konfliktu s ¥&jnosti
- budovani image firmy takovym #gobem, aby se toffznivé projevilo na

produktech firmy [7]

12K otler P.Marketing managemen2001, str. 598.
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Interni komunikacge dilezita a obtizna u firem, které maji velky ¢t zangstnand a
dceiné spolénosti viad zemi sodliSnym kulturnim zézemim. Vnitrofiremni
komunikace pispiva podstatnym Zisobem k budovani jednotné podnikové kultury.
Nastroje této komunikace jsou firemiasopisy, nasnky, weboveé stranky, firemni
kluby...

Externi komunikacese zangiuje na budovani dlouhodobych pozitivnich vziah
s firemnim okolim a na i@dchazeni moznym konflikin. Hlavni nastroje externi

komunikace jsou média, tiskové konference, prezamté&ast na véejnécinnosti... [8]

2.7.5 PFimy marketing

Sem pat zejména zasilkovy prodej, telemarketing, teleghing, a adresné rozesilani
nabidek.

Z&silkovy prodej Firma gipravuje a zasila cilovym zakazriik nabidkové katalogy.
Taky prezentuje na Internetu, kde si mohou zékaztiozi rovnou objednat a zaplatit.

Telemarketing vyuziva osloveni fes telefon. Zakaznik sam zavola do firmy a reaguje
na pedchozi komunikéni aktivity firmy. Je to pasivni telemarketing. Akhi
telemarketing je vyuzZivan kvyzkumu trhu nebo k doovani navitv prodejd.
Telemarketing se U$pre vyuZiva v oblasti spdebniho i ptimyslového (B2B)®

marketingu.

Teleshopping forma delSi reklamy, ve kterych jsouquvadgny vyrobky. Po skoéeni
spotu si niize ihned zékaznik zavolat na linku a zboZi si obgtd Tato forma motivuje

zakazniky zavolatdhem kratké doby nebo mezi prvnimi aby ziskali slevu

Adresné rozesilani nabidekosloveni konkrétniho spiabitele s nabidkou, kterd ho
zajima. Rozesila firma dopis, e-mail, nebo fax, .QBusi firma dbat na jazykovou

spravnost a pochopitediormulované séleni pro gijemce.

13 Business to business
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2.7.6 Osobni prodej

Je to prodej tv&i vtv&'. Je nejpouziva)Si formou gimého marketingu a je to
obchodni jednani. Cilem osobni komunikace je pragepbku nebo sluzby a vytweni

dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikem.

V souwasné dob se wtSina prodejé obchodujicich s podnikatelskou sféroui p
vyhledavéani potencialnich zékazhik jejich gemené v zakazniky spoléharpdevsim
na profesionalni prodejni sily.d\teri vyrobci si najimaji obchodni zastupce a agenty,

ktefi pro re pIni ukoly piimého prodeje. [7]

Osobni prodej probiha obvykle ¥kolik fazich:
1. vytipovani potencialnich zakazrik

sbér informaci

navazani kontaktu

prezentace

vyjasreni piipadnych namitek

uzaweni obchodu

N o gk~ Db

propojeni pée o zakaznika [8]
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3 Analyza problému a sou ¢asné situace

Pro rozhodnuti, zda je spravné podnikat v zahtiaaida volba zema zpisob podnikani
jsou vhodné, se musi podnik identifikovat, zjisieého skutény stav v daném

S

vnitini faktory.

Obecny prosedi
) (SLEPTE analyza)
OKOLI
ANALYZA ETOP
Prilezitosti a
Pramyslové hrozby
prostedi
(PORTER analyza)
SWOT
analyza
Distribucni marketing
ANALYZING Lidsky zdroj
INTERNAL SAP, ]
FACTORS Personal Silné a slabé
stranky
Vyroba
Finance

Obrazek 11Systém analyz
Zdroj: Vykypél, O. Prednaska ,Strategicky management*
3.1 Firma a sou €asny stav

3.1.1 Popis podnikatelského subjektu

MANIA

Obrazek 12Logo firmy MAXIART plus, s.r.o.
Design Jakub Bergman
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Nazev MAXIART plus, s.r.o.
Sidlo: Praha 3, Zizkov, Lucemburska 1578/25,(PE30 00

Identifika éni €islo: 290 33 144

Datum zapisu 3.Unora 2010
Pravni forma: Spol&nost s rédenim omezenym
Spoleinici: Jakub Bergman

Thi Thanh Nga Tran

Predm¥t podnikani vyroba, obchod a sluzby neuvedené ¥ilghach 1 az 3

zivnostenského zakona

Firma vznikla na zaklad zjiSteni diry vtrhu a vidiny dobré obchodnitifezitosti.
Jednim ze spotmiki je Jakub Bergman, ktery vystudoval @ecko pfimyslovou
Skolu (obor undlecké kovdstvi). Pozdji pracoval na jako programator a graficky
designer v reklamni agerfai Druhym spolénikem bude inZenyrka, ktera by ¢l
aplikovat to, co se naila na vysoké Skole. Firma je téth,cerstvd” a nema prozatim
zadné konkrétnicinnosti. Cilem zaloZeni je obchodovani sdetky zpracovanym
sklem. Jelikoz ma firma sidlo v regionu, ktery mélikou skl&skou tradici se spoustou
malych firem a rodinnych podnik rozhodla se obchodovat pkage sklem. Firma se
bude zamsiovat na vytvéeni malych sérii sklenic, které budou dodavatel§ikény
tvorit dle firemnich navrfi. Pri vyzkumu trhu naSla velkou moznost exportu svych

vyrobki do Spojenych Arabskych Emirat

Lidské zdroje Ve firm¢ jsou tri jednatelé, kié vykonavaji funkce zagstnand i
manazei. Kazdy jednatel mize za firmu jednat samost&nSpol&né jednateléreSi

ukoly s obchodem, financemi a marketingem.

3.1.2 Aktivita podniku

Co firma délala? Na zaklad komision&ského vztahu firma dovezla vazy nacatku
biezna do jednoho Kinarstvi ve Vidni, diky produkci souvisejiciho typu ziio
Vysledkem je to, Ze se po dvougsicich prodala jen jedna vaza. Kde nastala chyba ?

Firma jen vyuzivala vyhodu vztahu ale n&dancelkovy pohled na trh. Neidentifikovala
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cilové zakazniky, za jakou cenu by byli ochotni y8zoupit, jak& jsou jejich fani,
k jakym (celim vézy pouzivaji... Vazy, které firma dovezla jsouodmjSi na dekoraci
nebo jako suvenyr, nez jako normalni vazy na kyfkynu odpovidala i vysSi cena,
kterou zékaznici kitinéistvi nebyli ochotni zaplatitCtvrt kde se kwtinéstvi nachazi
je v centru a ma hodnzékazniki, ale tento typ vaz pro&neni potebny. Ponateni
z neuspchu je, Ze firma musi hledat zakazniky na spravméisg, nag. v obchodech
na psSich zonach v centru &sta, kam se dostane co nejvice turjsttei si radi zakoupi

n¢jaky originalni vyrobek.

Obrazek 13Vzorek dovezenych vaz do Vidn

Zdroj: vyrobek od jednoho dodavatele

Co je na cest? Firma tentokrat ¥déla, Ze musi mit konkrétni plan s jasnou strategii a
taktiku. Tato diplomova prace je&ast dalSiho kroku. V praci jsou posbiranéipbné
informace. Prace analyzuje souvisejici faktory arhaje strategickou moznost pro

firmu.

Co bude v budoucnuPostup pi rozjizdéni spol€nosti jis€ ovlivni rady odbornik z
podnikatelské fakulty. Na zakladéto prace se firma rozhodne zda, a jak usuitewij

plan..

3.2 Analyza okoli a oboroveé firmy

3.2.1 Analyza SLEPTE
Analyza okoli firmy je k uteni jaké jsou fileZitosti a hrozby, které mohly ovihovat

budouci stav podniku. Slouzi kté analyze je analy@8LEPTE. ,Je to analyza

mezinarodnich hospotkkych vztali, stejré jako narodnich hospotkgkych vztald, a
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hospodéské politiky, rozbor vzéjemh souvisejicich spotenskych trendl, rozbor
hospodé#skych trend, a rozbor technickych trerigpokud maiji vliv na podnik™.

Rozbor vzajemnrg souvisejicich a spol&nskych trendi

Je uziténé analyzovat tento rozbor protoZe sociélni faktmZou ovliviiovat poptavku
po zbozi a sluzbach.

Zivotni styl v SAE setasto néni, hlavre zaleZi na materialnich podminkachijem je
nejvyznamgjSi ¢ast v zivot lokalnich obyvatel. Profesiondlové a business ve
zdravotnictvi jsou na nejvySSi urovnfipnu. Novy trend je cestovani kdyz se objevil
pojem ,globalizace”. Utraceji za zahr&ni cesty aby utekli z horkého |éta a prokleti

stereotypu Zivota. Maji poénn¢ vysoky @ijem, ale zarove maji i pomerné velké

vydaje.
AED miliony 2007-08 2008-09 zména (%)
Totalni pFijem 40 196,60 44 189,00 9,90

Tabulka 5 Totélni grijem a vydaj SAE

Zdroj: [online] [cit. 2010-5-20]. Dostupné z:
http://content.emirates.com/AnnualReport/2008-
2009/Common/PDF/FinStats_EKGroup.pdf.

V SAE je velka koncentrace bohatych lidi, Ktehtji vlastnit vSechno ,nej“ na si¢.
NejjasrgjSi priklad je mrakodrap Burdz Dubaj — nejvyssi stavbazeatkouli. Ve 45.
az 108 pak je sedm set luxusnich liytkteré byly mimochodem rozprodangtem

necelého dne.

Populace v SAE ohrongnvzrostla Ehem 10 let 1995-2005 dle census. Z vysledku
statistiky v roce 2005 se populace pohybovala kol milioni a v sodasré dobe

2010 doslo k nérstu aZz 4,9 milioa™. Nejzajimaeji véc ve struktile populace je, Ze

4 Mallya T. Strategickéizeni :studijni text pro navazujici magisterské studisim 8.
'3 [online] [cit. 2010-5-20]. Dostupné z: http://www.census.fpe/www/idb/country.php
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zastoupeni muzské populace je kolem 70% zatimctoapeni Zenské populace je jen
30% z celku. V SAE pevlada mladSi populace (viz. SAE populace pyramid).

Male United Arab Emirates - 2010 Female

575 460 345 230 115 0 0 115 230 345 460 515

Population (in thousands)

Graf 2. SAE populace pyramid, census 2010
Zdroj: [online] [cit. 2010-5-20]. Dostupné z:
http://www.census.gov/ipc/www/idb/country.php

Zeme ¢leréni na sedm emirét

Abu Dhabi — 2,1 mil obyvatel

Dubai — 1,65 mil obyvatel

Sharjah — 900 tis. Obyvatel

Ajman — 250 tis. Obyvatel

Ra's al-Khaimah — 250 tis. Obyvatel

Fujairah — 150 tis. Obyvatel

Umm al-Qaiwain — 100 tis. Obyvatel

Hlavni mésto je Abu Dhabi (cca 1,5 mil. obyvatel), dalSétsi meésta jsou Dubaj,
Sharjah, Al Ain, Fujairah. [1]
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Rozbor legislativnich vztahi

Role statu nabyva velky vyznam. Existdgda zakof, pravni normy a vyhlasky, které
nejen vymezuji prostor pro podnikani ale i upravujsamo podnikani a f¥ou
vyznamm ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku (11)trRa se zajima o dovozni

podminky, dokumenty (po vstupu do EU), celni systkontrolu vyvozu.

Dovézené zbozi podléhd 5 % clu (od cla byly osvaznap. dovozy pro vliadnouci
rodinu, ministerstva a vladni instituce)ii wypoc¢tu cla se vychazi z deklarované CIF

hodnoty zboZi.

Celni sazb 50 % podléhaji alkoholické napoje; 100 % clu pdaig cigarety a tabakové
vyrobky. Od cla je osvobozen dovoz do svobodnyclmiod pasem. V kazdém emiratu
funguje samostatna celni sprava, @keni o pivodu zboZi nutné k vyvozu vystavuje

OPK® v daném emiratu.

Podle praktickych zkuSenosteskych firem, které do SAE pravideélrebozi z CR

dovazeji, jsou pro celnidely poteba nasledujici dokumenty:

o original packing list 2x

« original faktura 2x

o owfend kopie faktury a original Ogdéeni o pivodu 2x, os¥déeni stai
Hospodéskou komorouCR

« original B/L* nebo jiny transportni dokument

Tzn. Ze jiz neni nutnd legalizace dokumerelvyslanectvim SAE ve Vidni ani Zadnou
jinou arabskou ambasadou v Praze. NetariftdkpZky dovozu nejsou uplaivany,
pouze wkteré skupiny zbozi (nd&p vojensky material) podléhaji zvlaStnimu
schvalovacimurizeni. Samostatnymi fpdpisy je upravena certifikace potravin a
zdravotnického materialu (lék pristroji), ktera jecaso¥ a administrativ narana.
Zpusob uplatovani postupu ndp pro predkvalifikaci se liSi podle obéra pred

zahajenim aktivit je nezbytné cely proces piiolvpies emiratskeého partnera/sponzora.

[1]

18 oPK : oddlent pasové kontroly

Y7 B/L: bill of lading — nakladnf list
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Rozbor hospoddskych trendi

Podnik @ rozhodnuti je ovlivein vyvojem makroekonomickych trefid Mira

ekonomickéhotrstu ovliviiuje Usgsnost firmy na daném trhu.

Udaj [ 200s] 2006 2007]  2008] 2009]
Nominalni HDP v béz. Cenach (mId. USD) 137,9 175,2 206,4 254,3 2249
Realny rtist HDP (v % 16,8 14,9 6 7,4 -3,5
[Primémécenimimiaee@a | 126+ 156| 111| e  is
Export v cenach FOB (mid. USD) 117,2 145,6 178,6 239,2 174,7
Import v cenach FOB (mld. USD 74,5 88 132,1 176,2 144.,5
21 27,6 77,2 31,7 39,6
Celkovy zahrani¢ni dluh (mld. USD) 56,1* 78,5*| 110,1* 134,6* 129,3
Sménny kurz (AED : 1 USD) 3,67 3,67 3,67 3,67 3,67

*) odhad EIU (Economist Inteligence Unit)

Tabulka 6 Udaje ekonomie SAE

Zdroj: [1]

V Unoru 2009 vydalo Ministerstvo hospagé&/i poprvé odhatiezaméstnanostiv SAE

a to ve vysi 4% Tento Udaj kombinuje nezafstnanost expatriat2,6% a lokalnich
ob¢ani 12,7%. K tomu je iteba uveést fakt, Ze podle mistniho pracovniho prénesi
cizinec @i ztrat zanestnani do 30 dih opustit zemi, tzn. Ze nezamtnanost
nevypovida o skuteém stavu propoudti ve statnich a soukromych firmach. O tom
spiSe swd¢i vyvoj celkového potu obyvatel, kde se po kazd@mim zvySovani o 300
az 400 000 doSlo v roce 2009 ke snizeni o 200 G3ibo

V ramci tzv. emiratizace (tj. prednostniho za#stnavani obani SAE) vlada podporuje
vznik novych pracovnich mist pro &ény SAE (zejména u ropnych spétesti, v
bankovnim sektoru av oblasti sluzeb). \figmdt restrukturalizace jsou jako prvni
propou&ni cizinci. V bankovnim sektoru je vyZzadovana 20%n2stnanost “lokal” z
celkového pétu zangstnand. [1]

Rozbor politickych faktor

Stejre jako legislativni faktory, tato analyza ovifiuje rozhodovani o podnikani v dané

zemi, na podnikatelskou pozici v zahramim prostedi.
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Spojené arabské emiraty (SAE) vznikly 2. prosin@71 Clenstvi ve federaci bylo
nabitnuto i Bahrajnu a Kataru, ale dalyepnost samostatnému rozvoji. Dnes SAE
piedstavuji spojeni tradiiho rodového systému a islamské nabozenské tradice
s modernim trznim hospotivi, liberalnim pistupem kcizindm a celkovou

nabozenskou toleranci.

Vedle ropného bohatstvi ma zasluhu na éehppn SEA taky dlouholetd uvazena
politickohospod#ska orientace statu. Vyzéaje se diverzifikaci vSech odwi a

vyhybanim se vnithim i zahraninim konfliktam.

NejvysSi funkni politické misto je prezident, dalsi je rada wad(vykonné rady,
federdIni néarodni rada...). Neexistuje institut volelSAE. Volebni pravo dostane
pouze 6 689 vybranych lokalnich @&mi. Vedouci Ulohu ve vSech oblastech hraje 7

vladnoucich rodin, které maji nejs#igi ekonomickée a politické postaveni v zemi.

Vnitropoliticka situace v SEA je stabilni. Hospdgka prosperita 1aka tisice legalnich i
ilegalnich migrant do SEA za praci. Vlada si to ggdomuje a pokousi se teeSit
opatenim ,emiratizace”, to znamena, Ze mistni obyvatel§i prednost na praci a ve

vybranych od¥tvich.

Rozbor technologickych trendi

Jako ostatni produkty, sklo méa takyigtechnicky, technologicky vyvoj. Tradiné se
sklo zdobi malovanim, brouSenim a piskovanimeéktsdré sklarny najdou vlastni

technologii, nap Luigi Bormioli s novou High-Tech technologii vyby skla pod

VW s

a spékani skla ve specialnich fusingovych pecicmadernim trendu LED, vyrabi taky
LED sklenice.

Obrazek 14Ptiklad LED sklenic

Zdroj:  http://lwww.eva.cz/zbozi/40249/sklenice-led-3ks-
220ml-svitici/
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Vyvoj komunikanich néastraj je taky ovlivnitelnym faktorem vtom rozboru.i€s
internet niize firma prodavat zbozZi na celé &% Nemusi leit do SAE jednat se

zékaznikem.

Rozbor ekologickych faktori

Pred stoupanim globalni teploty je nutno ochranitatii prostedi.

V Ceské Republice je také vybirana tzv. ekologické,datera se vztahuje na
neekologicka paliva a energie. Jeji vySe se ogajlle toho, jak moc dané palivo Skodi
Zivotnimu prostedi. Tyto das (dai ze zemniho plynu, pevnych paliv a elghty) jsou
souwasti zakona&. 261/2007 Sb., o stabilizaci ¥&nych rozpéti. Od dar je nagiklad

viv 7

zdroje a energie z nich vyrobena.

1.1.2009 vstoupila v &innost také novela zadkona o odpadech 383/2008 teioly
vybirani poplatk za registraci vozidla vyrobenéhorgal rokem 1999 a nespljici
emisni normu EURO 3.

Abu Dhabi jiz také zahajilo strategii pro Zivotnigstedi 2008-2012, ktera stanovuje
politiku Zivotniho prostedi na piStich @t let. Tato strategie je rozvijena
prostednictvim Sirokého procesu konzultaci s hlavnimi¢agirtnymi stranami,
strategie stanovi #ititko pro sledovani zén v case, popisuje dlouhodobé vize, poslani
a cil emiratu v oblasti Zivotniho prdstdi a stanovi ali plan do budoucna. Od dvou do
péti let byly uréeny cile pro deset prioritnich oblasti¢etrg udrzitelnosti zivotniho
prostedi, fizeni vodnich zdraj, zkvalithiovani ovzdusi, naklddani s nebeapgnmi
materialy a nakladani s odpady, biologicka rozmastitizeni, po¥domi o Zivotnim
prostedi, zdravé zivotni prosdi a systéntizeni bezpénosti afeSeni mimeéadnych

udalosti.

-58 -



3.2.2 Porterova analyza

H

rozba vstupu novych firem

Potebny kapitél
Neexistuji patenty
Neexistuje regulace

Sila dodavateli

Velké firmy

Nakupuji v malém
Hrozba integrovat dagdre

A\ 4
Interni rivalita

Paiet firem
Nadbyt&na kapacita

\ 4

Bariery exitu
Cenova konkurence

4

Sila kupujicich
Nakupuji ve velkém
Maly pocet odiEratel
Hrozba integrovat zfin¢

Substituty a komplementy
Podobné substituty
Neexistuji komplimenty
Cenova elasticita

Obrazek 15Portefiv model gtifaktorovy

Zdroj: [9]

Stav vliv odbératela

Pro firmu zatim existuji jen dvhrozby na strafiodbirateli:

- existence jiné alternativy dodavek

- existence hodhdodavatal v okoli

Dodavatelé se skla@R jsou na trhu SAE, napBlazek Glass s.r.o., Springl, Clarisima,

s.r.o., Glass Fantasy...

Kultura ovliviiuje kazdy aspekt podnikani a marketingu. Marketwigorientovana

mala firma by ndla provadt rozhodnuti zaloZzena na zakaznickych cilech. Zalakz

akce musi byt formovany pomoci zZivotniho stylu zakiki a obraz chovani jako

zakah kultury spol€nosti. Firmy, jejichz produkty zakaznici kupuji,riduty, které

maji hodnotu, pedstavitelé firem, jejichz mimi akceptuji, to jsou vSechno kultwrn

zalozené volby. [6]
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Diky diferenciaci produkt firma urité nenabizi zakazniikn zboZi na pimérné arovni.
Segmentace zékaziiikse zamdtuje na bohaté lidi, kterych je v SEA ho#lra jsou

ochotni utracet nemalé penize za jednu sKlaen(filozofie zdkaznika).

Stav vliv dodavatek

Vichni dodavatelé jsou sotstini v oblasti Cech, tato oblast je pro cizince znama
pod latinskym jménem Bohemia. Vzdalenost od dodehiake konkurenim neni
vyznamna. Je mozné, Ze nas dodavatel také vyrabkgmkurenty. DalSi mozna hrozba
je konkurence mezi dodavateli a kazdy vyrobce s&Z&msnizit nadklady. Tyto faktory

ovlivauji kvalitu vyrobku.

Nektefi z dodavatal, kteri jsou zarové vyrobci se také sami prodavat naSim

odkerateiim a tim nastdva hrozba, Ze kontaktuji firpo naSe zé&kazniky — #ma

integrace.

Stav soupéivosti v daném oboru
.Mame sledovanim konkurence sk&m& pod kontrolou své rivaly? Nelfodenre
vstupuji na trh #@ve nevidané technologie a nevyjtatelni konkurenti, ktd se

pohybuji mimo zorné pole naseho sledovani konkuzeht

Na trhu uZ existuje 86 vyroliicskla. Nejsme vyrobci ale jen obchodnici. Zipkumu
zjistime, Ze ¥tSinou produki jsou lustry, dekoréni sklo a sklo do jiného fimyslu.
Sklenice vyrabi d¥ firmy: sklo Dasa a Mika Glass, ale jejich vyroblgou Uplre jiné

nez nase.

NejvétSi firma, ktera byla usfné na trhu a tvda pozici je Halama, ktera vyvazela
prvni dodavku jiz na zstku roku 2008. Jejich sortimentem vSak nejsou rskie.

Hlavni produkty jsou vazy, misky, sochy...

Vyhodou #chto konkureni je historie firmy a zkuSenosti. UZ maji pevny alsiini

fettzec zékaznika. VSichni expoftési uvédomuji moznost oslovovat vyrobce

18 Jakubikova DStrategicky marketing: strategie a trend008, str. 87.
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nejznangjsiho produktu Ceské Republice, proto na SAE trhu vstoupa rychléepo
exportefi skla.

Stav moznych substituti

,Ziskovost a uspsnost podniku zavisi i na dostupnosti, kval@ ndkladech substitiut
jejich vyrobki. Proto stratégové musi zkoumat i chovani poénikeré tyto substituty
vyrakgji. Tlak substitub se zvySuje, pokud existuji substituty s vysokouakwu,
nizkou cenou a uzitnou hodnotou, a také nizkyieigpnacimi naklady odiatek.“*®
Substituty, které existuji v SAE jsou také sidiké vyrobky zCeské RepublikyRada
téchto vyrobki jsou sklegné vinuté perle, sklemé pilniky, sklegné a brouSené
figurky, srehové koule, vanéni ozdoby, flakony, rtn¢é malované sklo s kovem v

Siroké Skéle povrchavzdobeného sklaiznych tvafi a ornament doplniného réni

.....

| stejné vyrobky, jako jsou napsklenice od Swarovski, Dasa nebo Mika Glass. NaSe

produkty se musi diferencovat od konku¥efth, aby si také naSly svoje misto na trhu.
Stav mozného vstupu novych firem do oboru

KdyZ vstupuje dalSi konkurent do oboru, znamenazm,ma swj vlastni plan, ma
strategii jak ziskat trzni podil. Musime davat pozaw ol dvé strany: jsme novy

konkurent pro ostatni a kdyz uz fungujeme tak déifia vstupuje jako souge
Co jsou bariéry vstupu do oboru?

- reakce od existujicich firem

- existence zniky ze zkuSenost (Siroky sortiment, dlouholeta raujr
- zakaznikova loajalita a preference ke &rey

- kapitalové pozadavky

- pristup k distribégnim kanalu

Samozejme, Ze zadna existujici firma nechce aby na jeji ¥dtoupil novy soupie

Zagne zpewiovat svojeretézce, planovat novou strategii pro udrzeni podilunha. My,

19 Mallya T. Strategickéizeni :studijni text pro navazujici magisterské studisim 13.
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jakoz to nové firma, budemeelit piekdzkam. Musime mit dostétey kapital, musime

najit diru na trhu, musime vybudovatigdistribu¢ni kanal.

“Oblast zdroju”

»Zakaznici ...”
e

“Potreby ..."

S mEm=-

::__'[Ill | | I. L

Kdo je
kliCcCovym a
relevantnim
konkurentem?

“Oblast zakazniku”

Obrazek 16Priprava na vstup do oboru

Zdroj: Zich, R. Rednéska , Strategicky management".

3.2.3 Prilezitosti a ohrozeni pro podnik

Prilezitost gestavuji takové dalSi moznosti podniku, s jejichalizaci stoupaji vyhlidky
na lepsi vyuziti disponibilnich zdmja &inngjSi splreni vytycenych citi. Je to velmi
piizniva situace v podnikovém praeti, ktera podnik zvyhadije vzhledem ke
konkurenci. [4]

Prilezitosti pro firmu jsou:
- rast vybraného trhu
- diferenciace od substitiua konkureni
- vztah dodavatél
- existence pomocnich organizaci
- silné kupni chovani

- stabilni vladni politika a semy kurzu

-62 -



- podpora exportu
OhroZeni pedstavuje rové&Z externi prosedi a jeho vyvoj. Je to vyraZmepgizniva
situace v podnikovém okoli, znamenaji¢ekazky pro jehainnosti a dobré postaveni.
Faktory externiho prostdi jednotli¢ nebo v utité kombinaci a srozdilnou silou
puasobeni mohou znamenat zhorSenou pozici podniku,tavy§i ho nebezpg
neusgchu, gipadre i hrozbs Gpadku. [4]

V tom pripads firmu ohrozi tyto nasledujici faktory:
- existujici konkurenti se zkuSenosti a loajalitou
- volny vstup do daného trhu

- existence substittt

3.3 Analyza internich faktor a firmy

Analyza vnitniho prostedi sestava z hodnoceni realizace strategickyah faiiny,
finan¢ni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmygrebnich operaci, techniky a
technologie uvnini firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodejegoprodejniho
servisu, ¥deckovyzkumnych firmy, image a goodwillu firmy, hodceni silnych a
slabych stranek podle nastiianarketingového mixu a hlavnich operaci s nimi algo
schopnosti firmy. Kazdy faktor by & byt ohodnocen z hlediska vlivu na budouci

prosperitu firmy. [5]

V této casti bude analyza moznych internich faktokteré se tykaji firmy a dohaduji

sner jak bude firma zéinat.

3.3.1 Faktory technického rozvoje

Védeckotechnicky rozvoj velmi intenzienprispiva k vytv&eni konkureginich vyhod
podniku ze dvou zakladnigodi:

- vede k vytvdgeni nového nebo zlepSeni stavajiciho vyrobkieného pro trh

- vede ke zlepSeni vyroby, tim k moZnostem ziskankladovych vyhod

zlepSujicich cenovou politiku podniku. [9]

Jsou fi pristupy technologického rozvojefenzivni inovataéi, defenzivni naslednici a

defenzivni imitatéi. Pro firmu je vhodny prvni fistup. Je pro malé aistni firmy,
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¢asto no¥ vstupujicich do oboru. Zde jsou rozdily mezi ofemém pristupem a

defenzivnim pistupem, které jsou uvedené v nasledujici tabulce:

Ofenzivni p Fistup Defenzivni p Fistup
Charakter vyrobk( a Neustélé novinky ZlepSovani existujicich
vyrobnich procesu
Rozvoj vyrobkd Flexibilni, rychle reaguijici Rigidni, s d trazem na
hospodéarnost
Rozsah vyroby MenSi draz na jednotkové Zpravidla daraz na velky
Naklady rozsah objemu, vyuzivani
uspor z rozsahu
Implementace Tendence k budovani novych Tendence k vyuzivani
vyrobnich provoz( pro nové kapacit a organizacnich
Vyrobky struktur
Okoli podniku Proaktivni reaktivni

Tabulka 7 Porovnani ofenzivniho a defenzivnihtigiupu k ¥deckotechnickému
rozvoji

Zdroj; KERKOVSKY, M.; VYKYPEL O. Strategickétizen: teorie pro praxi. 1. vyd.
Praha:C. H. Beck, 2002

Ve vztahu firmy ke konkurenci a stupni diferencigm®dukti, nasi firmu budeme chtit
dostat na pozicvyjimeény Uspéch — relativni naklady jsou nizké a odliSeni vysoké.
Tato pozice pedstavuje vynikajici flezitost k ispchu, protoZze firma méa jedigay

vyrobek a moznost konkurovat za jakoukoli cenu.

Vysoky

Udrzeni zvlastnosti
Stupe

odliSeni

Vira v rostouci trh UdrZeni cenové vyhod

vysoké
Relativni naklady

Obrazek 1Matice nalezeni konkureni vyhody

Zdroj: [5]
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3.3.2 Marketingové a distribu €ni faktory

V dobach, kdy maji zdkaznici vic vghi mezi obchody a vyrobky, kdyzippmy klesaji,

marketing je rozhodujici iKdiv podnikani.

,Marketing je dnes podnikatelskoginnosti, ktera m& obrovsky vyznam. V centru
marketingové politiky stoji vzdy zakaznf® nebo jak fikaji, Ze marketing je

nenahraditelny.

Na obchodniinnost s vazami do Vidhnentla firma Zadnou oficidlni reklamu. Zalezi
Uplné na osobnim prodeji v maloobchodu. Produkty jsoalkni, maji hezky design a
pochvalil je kazdy zakaznik. Problém prejrbyla cena. Pro &Sinu zakaznik, kteri

chodi pro kytku, jsou tyto vazy po¥meé dost drahé.

Tentokrat firma stanovaleceny podle vnimané hodnoty— hodnoty uziténych
vlastnosti vyrobku pro kupujiciho a cena se pak amlje z porovnani s jinym
vyrobkem na zéakladl vysledki uZitné hodnot§’. U této metody cena odpovida
rozhodovani kupujiciho o nékupu, ale nevyhodou uvéthtivre vysokou konénou
cenu. Prodch cilovych zakaznik by mela firma stanovitndkladovou cenu— kalkulace
vlastnich nakladl a kalkul&ni jednotku, ke kterym si podnik figte stanovenou

pramérnou miru zisku v procentech.

Kvalita Cena
produktu Vysoka Stiredni Nizka
. 1. Strategie ziskani| 2. Strategie vysoké .3' Svt'rat?gle .
Vysoka N mimoradre vysoke
mimoradné ceny hodnoty
hodnoty
Stredni 4. Strategie 5. Strategie $edni 6. Strategie
predraZzovani hodnoty odpovidajici hodnoty

8. Nelsporna

strategie 9. Usporna strategie

Nizka 7. Strategie okradanj

Tabulka 8 Dewt moznych strategii ceny a jakosti

Zdroj: [7]

“'Mallya T. Strategickeiizeni :studijni text pro navazujici magisterske studisin 16.
ZLTOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho Gsfeh na trhu.2001. s. 151
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Existuje vice alternativnich distribnich kanal. Kotler’? uvadi dva zakladni Zgoby
prodeje zbozi:

0 primy prodej,

0 prodej [res prostedniky.

Firma pouzila druhy zjssob prostitednictvim kamenného obchoduU obchodnik je
nutno brat v avahu nejen jejich cile, ale hlg@vispecifické mozZnosti a kapacity
jednotlivych  zprostedkovatel. Neéktefi z nich jsou schopni poskytovat svym
zakaznik, Gvér, doruieni do domu, fipadre dalsi sluzby.

Distribucni kanal, ktery byl pouzivany v firghpati k treti trovni dle Kotlera

Vyrobce | Zprostedkovatel
| (MAXIART plus)

Maloobchod Spotebitel

Y

A\ 4

Obrazek 18Vychozi distribini kanal MAXIART plus
Zdroj: vlastni

Pati k analyze marketingu je taky portfolio analyzyle, zobrazenim realného stavu,
piipadré urcité Zadouci koncepce podnikani, kterd je dosazemaly, kdyz podnik
GuspsSre naphuje cile své strategie. V této roli v procesu tvgrinarketingového
strategického projektu je portfolio vyuzivano jak akalyze, tak jako néstroj

projektovani®®

NejznangjSi a nejpouziva¥Si modifikace portfolio analyzy péit
- portfolio matice BCG (Boston Consulting Group)
- portfolio matice GE (General Electric Business)

Provedeni dchto portfolii pro zainajici firmu neznamena analyzovat existujici
marketing, aby tvil novou marketingovou strategii, ale analyzovah, tpogr. produkty

oboru — undlecké sklo pro novou marketingovou kantipa

22 KOTLER, P.Marketing podle Kotlera : Jak vytvat a ovladnout nové trhy2000. s. 121
2 Jakubikova DStrategicky marketing: strategie a trend008, str. 105.
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Portfolio matice BCG je zaloZzeno na mySlence, Z8evfiotovych pefzich prostedki
vytvorenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami jelne tésné spojeno s tempem

rastu trhu a s relativnim podilem na trhu.

20%
Hvézdy Otazniky
Tempo

ristu ‘
trhu

10% | Dojné kravy Hladovi psi

10x 1x 0,1x

A

Relativni trzni podil

Obrazek 19Alokace ungleckého skla na trhu SAE
Zdroj: vlastni dle BCQ matice [5]

Otazniky jsou SBU*, které maji nizky relativni podil na rychle rostdm trhu. Jejich
pozice vykazuje znaky nestability. Velkyist trhi, na nichZ operuji, vyvolava relatig¥n
velké finartni poteby, na druhé straénvykazuji zn&né¢ Sance, které lze vyuzit za
piedpokladu, Ze se vhodnymi strategickymi operacemasiroji marketingového mixu
poddi zvysit na &chto nadjnych trzich jejich relativni trzni podil. Mohou by

v budoucnu ztratové, ale i vysoce ziskové. [5]

Portfolio GE sleduje faktory ,trzni atraktivita® gkonkurereni prednost“, které jsou
vyjadieny komplexem fisobicich ditich faktof.
Atraktivita oboru zahrnuje tyto dil faktory:

e trzni rist a velikost trhu

e kvalitu trhu

e ziskovost oboru

e stabilitu prodeje

e stabilitu cenovou

% Strategic Business Unit
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e narainost a dostupnost vstip
e situaci v okoli firmy
Konkureréni prednost je vyjatena di€imi faktory:
¢ relativni pozici na trhu
e relativnim vyrobnim potenciadlem
e relativnim vyzkumnym a vyvojovym potencialem
e pozici v distribuci, efektivnosti marketingové komikace
e postavenim SBU v kvalit znace, technologii, marketingu, obchodiiinosti
e ziskovosti a jejim porovnanim sijmérem dosahovanym v oboru

¢ relativni schopnosti managementu

e A
— - Vybérové investovat Chranit
Chranit pozici = o
do rozvoje a pfehodnocovat

@ @ @

Investovat Vybérove investovat, | Restrukturalizovat,

Konkurenéni pozice

N upfednostriovat uprednostriovat
de razvoje tvorbu prijmG tvorbu prjm
Investovat uvazeng Omezit rozvoj Sklizet
\ J
Atraktivnost trhu
Obréazek 20Matice GE

Zdroj: http://halek.info/prezentace/marketing-cviceniatky/03 _model_ge.jpg

Pozice unsleckého skla na trhu SAE podle této matice lezinmiaté Il . Je to relativi
atraktivni strategicka pozice. Podnik se musi staradrZzeni nebo zlepSeni své pozice.

Poradi zkus silnéji “.

3.3.3 Vyrobni faktory a Fizeni vyhody

Vyrobni faktory se tykaji vyroby a jejihdizeni, které se &i u vyrobce. Jako
obchodniho podniku nebo zpréstlkovatele se nas tykaji nasledujici faktory (kiegli
design, uziti, cena...). Divame se na produkt jakg@rastedek, ktery uspokoji pegby
a prani zékaznik, a prostednictvim uspokojeni zakazriKirma docili naplgni svych
cila. [5]
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Dle klasifikace spdebniho zboZP, umslecké sklo plati jakspeciality — jde o vyrobky,
pro které jsou spéebitelé ochotni stravit del&ias hledanim nebo utracet hadperez
za jejich vlastnictvi. Jsou to vyrobky s vyhodouagky nebo stylu. NaSe sklenice se
budou vyvijet s timto sirem. Budou se liSit od ostatni a budou jediné.

Firma by si také mla uwedomit ve které fazi produkt je. ,Na zakladkoncepce

Zivotniho cyklu produktu Ize rozpracovat marketingcstrategie podle faze, ve které se

produkty nachazejf®
Zavedeni Rést Zralost Upadek
v
n
- \
) ”
=
g / ~

Cas

Obréazek 21 Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: [online] [cit. 2010-5-20]. Dostupné z: http://lel.info/prezentace/marketing-
cviceni/obrazky/08_zivotni_cyklus_800x600.gif.

Koncept Zivotniho cyklu vyrobku Ize vyuZit nejenopcelou kategorii vyrobk ale i pro
jednotlivé druhy vyrobku nebo pro jednotlivé 2kg. Problematika jednotlivych fazich

a dopordené strategie a marketing k tomu jsou uvedené g tdbulce:

%5 7bozi denni pdeby, zboZi dlouhodobé sgeby, speciality, neznamé a nevyhledavané zbozi
% Jakubikova DStrategicky marketing: strategie a trend008, str. 174.
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Zavadéni

Rust

Zralost

Pokles

Podpora prodeje

piijemai a
dealefi

Pouzit silné
podpory prodeje
pro vyvolani
zajmu o
vyzkousSeni

hromadném trhu

Castené snizeni
pii zachovani
poptavky silnych
uzivateh

Zvysit na podporu
zmeny znaky

Charakteristické

rysy

Prodej Nizky prodej Rychle rostouci  |Vrchol prodeje Klesani prodeje

prodej

Naklady Vysoké ndklady |Primérné naklady |Nizké naklady na |Nizké naklady na
na zakaznika na zékaznika zakaznika zakaznika

Zisky Zaporné hodnoty Rust zisku Vysoky zisk Klesajici zisk

Zakaznici Inovatai V¢asni gijemci Stredni &tSina Opozdilci

Konkurenti Malo Rostouci poet Staly paet, posléz(Klesajici p@et

z&inajici pokles

Marketingové cile |Vytvaieni Ziskani Maximalizace SniZovéani vydaj a
powdomi o maximalniho zisku a udrzeni  |,sklizeni" zn&ky
produktu a touhy|trzniho podilu trzniho podilu
produkt
vyzkousSe

Strategie

Produkt Nabidnout Nabidnout produkiObnmena znagek a |Vyiadit slabé
zakladni produkt|modifikace, sluzbyimodeh produkty

a zéaruky

Cena Pouzit ndkladovy|Cenou proniknout |Cenou proti Snizit cenu
typ ceny natrh konkurenci

Distribuce Vybérove Budovat intenzivni|Budovat intenzivni|Vybé&rove
budovat distribuddistribuci distribuci vyiazovat

neziskova odbytigf]

Reklama Proniknuti Proniknout do Duraz narozdil |SniZit tak, aby
produktu do védomi a vyvolat |znatek a uZitki zistali stéli
védomi wasnych|zajem zakaznikna piiznivci

Snizit na minimaln
Urovei

Tabulka 9 Shrnuti charakteristik, dila strategii Zivotniho cyklu produktu

Zdroj: [7]

NasSe produkty budou mezinarodni, firma bylentaky ziskat certifikaty pro svoje

vyrobky. To zaleZi také na spolupraci s dodavateh jejich snaze atdére mezi

stranami. NejznagjSi mezinarodni certifikace je 1ISO 9001 (nebo 1S@0O) - jefada

norem tykajici se systému managementu kvality. \fyazse pi certifikaci pro
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nezavislé posouzeni schopnosti organizace plnitagaiky normyCSN EN ISO
9001:2001, zékaznik poZadavky pedpidi, vlastnich poZadawk stanovenych pro
efektivni fungovani vSech prodesa neustalého zlepSovani systému managementu
jakosti. [1]

DalSi uziténé dophujici certifikace jsou certifikace environmentalhicsysténd
managementu dIESN EN ISO 14001 a certifikace systérmanagementu bezfeosti
a ochrany zdraviippraci dle specifikace OHSAS 18001.

3.3.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroj 0

Diky této analyze podnik zji%ije zda ma spravné lidi se spravnimi funkcemi na
spravnych mistech. MAXIART plus Z&é jako mala firma, pracovnici pracuji sami pro
sebe, ale steinje dulezité dodrZzovat personalni politiku. Pracovnicbys dokie
vySkoleni a stéle iipraveni se dit, jsou vysoce motivovani a ot&ané komunikuji o
vSech oblastech podniku. Je fmiia sestavit systém hodnoceni a étdavani protoze

motivovani pracovnici jsou produktivni pracovniti“

Pro dlouholetou strategii kizeni pracovnich zdraj by firma mela dbat na nasledujici
kritéria, které ovlivni firemni konkuremi vyhody:

- vztah zanistnand s obory

- kvalita zangstnané

- image a prestiz firmy

- vztahy zandstnand s veejnosti

- zkuSenosti vedeni firmy

- produktivita prace

- klima a kultura podniku [9]

3.3.5 Faktory finan €ni arozpo €tové

Analyza finargni a rozp@tova ukazuje jaka je finami pozice firmy a kvalita finaéni

fizeni podniku. Je to ukazatel konkuéanpozice a je wyislitelny vysledek podnikani.

" Mallya T. Strategickéizeni :studijni text pro navazujici magisterské studisim 18.
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K této analyze pdt nasledujici ukazatelé:
- ukazatele ziskovost a efektivnosti
- ukazatele likvidity
- ukazatele zadluzenosti
- ukazatele aktivity

Analyzu pro MAXIART plus miZzeme zpracovat teprve rok po zahajeni firmy.

,Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je porozundt schopnostem firmy produkty
vyvijet, vyralEt, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdrojemfy (posouzeni

provadi vedeni firmy nebo externi expert¥.“

3.3.6 Silné a slabé stranky podniku

Silné stranky pedstavuji pozitivni faktory fispivajici k uspsné podnikov&innosti a
vyrazre ovliviujici jeho prosperitu. Jsou to odliSné tmobilosti (schopnosti,
dovednosti, zdroje) zvyhadijici podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Nejviggimi
silnymi strdnkami jsou takové, které jgko okopirovat, a kde jerpdpoklad, Ze budou

po dlouho dobu pinéaset ziskgili znamenaji konkuretni vyhodu. [4]

Pokud se bude podnik vyvijet ve g jak je navrhovano v analyze vhit firmy, tak

jeho vyhody budou:

odliSné vyrobky
- pruznd organizai struktura
- motivatni pracovni sila
- kvalifikovana pracovnich sila
- fadre vyskolenytizeni personal
- nizké vyrobni naklady
- flexibilita vyroba
efektivnimu vykonu. Na této strémpafi k firmé tyto body:

- podnik je novékem na zavedeném trhu

8 Jakubikova DStrategicky marketing: strategie a trend008, str. 89.
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velk&a vzdéalenost trhu

chyba zkuSenost v daném oboru (export glarkym skla)

vliv vyrobce a technologie

3.4 SWOT analyza

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké ngijsou sodasna strategie firmy a

jeji specificka silna a slabd mista relevantni hagmnéa se vyrovnat se zmami, které

nastavaji v prosedi

29

Predchozi analyz (externi a interni firmy) Ize surzaxiat v niZze uvedené tabulce:

Siln& stranka

odliSné vyrobky

pruzna organizai struktura
motivatni pracovni sila
kvalifikovana pracovnich sila
fadre vyskolenytizeni personal
nizké vyrobni ndklady
flexibilita vyroba

Slaba stranka

podnik je novékem na
zavedeném trhu
velka vzdalenost trhu
chyba zkuSenost v daném obory
(export s unsleckym skla)
vliv vyrobce a technologie

Prilezitosti

rast vybraného trhu

diferenciace od substitiie
konkurenti

vztah dodavatél

existence pomocnich organizaci
silné kupni chovani

stabilni vladni politika a skny
kurzu

podpora exportu

Hrozby

existujici konkurenti se
zkuSenosti a loajalitou
volny vstup do daného trhu
existence substittt

Tabulka 10 SWOT analyza

Zdroj: vlastni

2 Jakubikova DStrategicky marketing: strategie a trend008, str. 103.
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4 Vlastni navrhy FeSeni, p Finos navrh U reSeni

4.1 Navrh komunikace s dodavatelem

Dodavatelé jsou pro obchodni podnik jako je firmaAXIART plus velice dileziti.
Najit vhodného dodavatele je pro firmu velice stézijelikoZ firma z&ne obchodovat
se zbozim, které je vyrobeno na zakézku dle viastmi&vrhi a pouze v malych sériich.
Proto musi vytvéit pevny dodavatelskyfetzec ze schopnychiemesinik. Svoje
dodavatelé si nejprve firma vytipuje na interneturienych veletrzich. Poté svoje
potencialni dodavatele osobnavstivi a zjisti, zda jsou schopni poZzadovanéobiy
vyrobit a dodat v prvaidni kvalit. Jedna se vlastno formu pi¥imého marketingu.
KdyZz najde vhodného dodavatele, ugavs nimi firma smlouvu na malosériovou
vyrobu, ve které se vyrobce zavaze, Ze nebude mpaidayrobky navrhnuté firmou
MAXIART plus dalSim odirateiim. Vyhodou firmy je regionalni sidlo provozovny,
které je umisino v Turnow pobliZz kraje skléskych vyrobd. Proto bude mit firma

dostaténou kontrolu nad vyraémym zbozim a naklady na dopravu zbozi do skladu

firmy budou minimalni.

L

@

Obréazek 22Kraj sklaskych vyrobé v CR
Zdroj: [online]

4.2 Navrh moznych vyuzitelnych taktik v komunika €énim mixu

4.2.1 Segmentace trhu — Dubaj vs Abu Dhabi

Pfi vybéru cilovych zakaznik k osloveni produkt musi firma poznavat kde se

soustedi potencialni spétbitele.
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Spojené arabské emiraty s Sesti miliony obyvatek&taly s ohledem na rozsahly
unikatni ekonomicky rozvoj v poslednich letedhpoutat pozornost tési celého s¥ta.
Tato zen¢ svym HDP na jednoho obyvatele dvdi#ipat prevysSuje hodnotu HDP per
capita v Ceské republice. Ekonomicka dominance SAE ale bydavno ohrozena.
Loni v listopadu upoutal mezinarodni pozornost jedecleni této federace, emirat
Dubaj, svou Zadosti o posun splatnasisti svych zavazk které ma wéi veéfitelskym,
zejména britskym bankam. ProhlaSeni vzbudilo poastrs¥tovych ekonom, a tak
nejwtsi emirat Abu Dhabi v zajmu zachovéani dobrého jaéederace nakonec poskytl
pottebné finakni prostedky na vyeSeni dubajského roz@to. Abu Dhabi je nejen
hlavnim neéstem celé federace, ale sagre je to nejwtsSi a ekonomicky nejsit)si
emirat celych SAE, ktery se z 60 procent podilitmarbé¢ HDP, zatimco podil emiratu
Dubaj je ,jen" 29 procent (zbytek HDP tvb zbyvajicich 5 malych emirdj.
Ekonomika emiratu Abu Dhabi m&igmy hlavné z ropy (tedy ,svoje vlastni penize®),
zatimco Dubaj financuje svoje projektyigs bankovni (&y. Mezi emiraty tak

dlouhodolg vznika ukité pnuti. [1]

4.2.2 Arabska charakteristika

Kulturni odliSnosti hluboce {sobi na trzni chovani malych firem. Man&zZealych
firem v mezinarodnim podnikani pebuje byt pedevSim co nejvice obeznameni

s kulturnimi charakteristikami kazdé zénse kterou chi podnikat [6].

SAE jsou velice daleko odR a pati k jinym oblasti zentkoule. Arabové uZ je jiny
narod a maji jinou charakteristiku nez Evropané.iskxe par triki pro firmy pri

obchodovani, na které dop@uji davat pozor:

Ramadan Postni nésic ramadan v roce 2010 bude probihat od 11. sgmnf. z&i. Je
viabec nejmén vhodnymcéasem pro cesty na jednani do arabskéhites\Pracovni doba
firem a (fadi je béhem rgj zkracena, a pokud se cokoliv d& odsunsiuptelozit, bude

to odsunuto ajeloZzeno po té akci.
Dochvilnost: Cas je v arabském $t& pojem velmi relativni, takZze nedavejte najevo
netrglivost, ¢i dokonce nervozitu z toho, Ze obchodni partngggd o hodinu pozéi -

piestal by si vas vazit.
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Spolehlivost: | domluvené sciizky mohou byt ze strany arabskych partnedvolany
nebo gesunuty podstatncastji nez v evropskych pogrech, gipadré k jednani gkdy

nedojde dokonce bez upozeém predem.

Sjednavani schizek Na vas navrh salzky s partnerem z SAE nelzekat, Ze potvrdi
piesny termin aias setkaniCasto totiz v dané chvili opravdu nevi, co bude wde
schizky presreé délat. Musite projevovat velkou flexibilitu, mit v X@ze vice moznosti

naplre své cesty.

Prubéh schizky: Béhem sclizky se miiZe stat, Ze vaSe jednani bude arabsky partner

pierusSovat vyizovanim jinych zalezitosti,detné nagiklad telefonatu s bratrem.

Pracovni dny. Patek je pro muslimské zenhlavnim vikendovym dnem, vyhrazenym
zejména modlitbam. Pracovni tyden v Emiratech wdanedle do ¢tvrtka, vikend trva

od patku do soboty.

Trp élivost: Casto neukazuji zajem navenek, aby si nejprve destatprowiili vas

zajem, trglivost, vas potencial zajmu o dlouhodobou spoluprac

PohoSgni: Arabové maji obvykle vysokou Urosidygienickych navyk

Argumenty: Arabové undji vyborné argumentovat pro dosazeni sniZzeni ceny, ale
piitom jsou si w¥domi toho, Ze dobré zbozi ma svoji hodnotu. Pratouj pro jednani
dulezité vaSe silné argumenty, abyste byli schopdngzn&né podpdit svij cenovy

navrh.

Maily a faxy: Ddalezity je poznatek o ugdnostovani faxové komunikace ied

komunikaci e-mailem.
Telefonaty a osobni setkani Oviem pouze pisemn& komunikace rozhodastdi -

vzdy je nutné si u partnera telefonicky &it, zda zasilku katalog vzorki ¢i navrh

smlouvy obdrzel, zeptat se na jeho nazor a popdvéilas nim. Jakmile zjistite, ze
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nabidka partnera zaujala, byva obvykle ipbné ho navstivit, nelficobchody v SAE
vznikaji az na zaklatlvytvoreni divéry pii osobnim setkavani. [1]

4.3 Navrh komunika ¢€ni strategie diferenciace

Navrhovana strategie se z&mje na ziskani dodavatelna dlouhodobou kooperaci,
identifikaci cilovych zékaznik a ziskani potenciélnich sgebiteli. K naplreni téchto
cila, by mela navrhovana komunikai strategie sladit sén na stanoveny segment
zakaznik. Jednotlivy komunikéni mix se snazi nejlépe vyhsvpotiebam a panim

zékaznik.

Pfi volbé komunikanich nastraj je nutné zvazit finaéni situaci firmy. Proto je
dulezité, aby byly vydaje na komunikai strategie &elné, realizované cilav a

efektivns.

NavrhovanareSeni by mila mit ve vysledku pozitivni dopad na spojenostnatéhi

firmy, ptiliv dodavatel a piliv zakazniki.

4.3.1 Vyrobky

,Mala firma musi minimalizovat slabosti plynoucijgji velikosti a maximalizovat jeji

sily plynouci z odli$nosti (diferenciacé®

Firma MAXIART plus se odliSuje od ostatnich timg habizi svym zakaznikn zboZi,
které je vyrobeno na zakazku pouze v malych sériidbkonce je schopna navrhnout a
vyrobit zbozi, které bude pouze pro daného zakazrfikrobeny set skledék bude
jediny na s¥té€). Navic se u vSech dodavanych vyrdgkdna vyhrad#é o rueni praci.

Srovnani vzorku naSich produiks konkuregnimi:

%0 Korab V. a kol.Mohou malé firmy operovat v zahraiii co je poteba pro to udlat?. 2000, str. 8.
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Obrazek 23Nas vzorek

Zdroj: sklenitky od jednoho dodavatele

Obrazek 24 Sklenitky od Swarovski

Zdroj: www.swarovski.com

Obrazek 25Sklenice od firmy MIKA Glass

Zdroj: www.mikaglass.cz

Obrazek 26Sklenice od firmy Dasa

Zdroj: www.sklodasa.cz

4.3.2 Servis

Firma MAXIART plus se od ostatnich firem liSiistupem ke konsmému zakaznikovi,

jelikoz mu nabizi vytvéeni designu skletek giimo na miru dle interiéru ve kterém se
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budou pouZivat. NaSe firma také nabizi individugfistup ke kazdému klientovi, coz
spaiva v osobnim jednéni a poradenstyi yytvareni originalniho designu. Vifpad

vytvoieni originalnich sklerek (vyskytuji se pouze v jenom provedeni) je zadov
originélni navrhu celého setu, aby mohl dojit k gatbnow v piipac, Ze si zakaznik

néktery z vyrobku rozbije.

Zakaznicky servis je ktovym a kritickym aspektem veSkeryctinnosti v ramci
dodavatelskéehaetezce. Odisratelé jsou vniini i vnejSi a poskytovani dobrych sluzeb
muze byt rovez klicovym trznim rozliSovacim prvkem a poskytovat kordaoini
vyhodu.

V distribuci firma se pouzivé&ikli ¢ova meteni:

- odpowd nebo doba trvani cyklu ,,on time* -das

- ptednost nebo dostupnost ,in full* — v plném rozsahu

- kvalita¢i spolehlivost
Je velice dlezité ziskat zptnou vazbu na servis, zda jsou zakaznici spokogamasim
poskytovanym servisenResenim mze byt dotaznik, vtom zékaznik ohodnoti nas
provoz s pouzitim stupnice 1 az 10 tak, jak je ukda niZze na gizkumu spokojenosti

odkiratele.

Priazkum spokojenosti odlEratele

Co si myslite o nabizenych sluzbach?

A4

Velmi by nam pomohlo, kdybyste pouzil/a hodnoceaimci stupnice 1 az 1
(1 je Spatné, 5 je imér, 10 je sk&lé)

Cinnost VaSe hodnoceni Nas cil
Doba odpoxdi 10
Prednost objednavek 10
Kompletnost objednavek 10
Poskozeni vyrobku 10

Dékujeme za vasi spolupraci a pomaid plepSovani urovénasich sluzeb.

Obrazek 27Praizkum spokojenosti odivatele
Zdroj: Emmett, SRizeni zasob: jak minimalizovat naklady a maximalatchodnotu 1.
vydani. Brno :Computer Press, 2008. 298 s. ISBN-80851-1828-3
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4.4 Navrh komunika €niho mixu

4.4.1 Virovy marketing

Frey*! ve své knize fedstavuje virovy marketing jako ,dovednost, jakkeiszakaznika,
abys si mezi seboiekli o vasem vyrobku, sluzbnebo webové stranc& Virovou
zpravou je ,sdleni s reklamnim obsahem natolik zajimavym pro gsojeZz s nim

piijdou do kontaktu, Ze je samovala vlastnimi progedky $f dal**

Pasivni forma spoléh& pouze na dogemi spojeného zakaznika a neoiiliye jeho
chovani. Snazi se vyvolat kladnou reakci a povzbadim dalSi potencialni zakazniky
ke koupi vyrobku. Aktivni forma chce ovlivnit zdkaiky a zvySit tak povdomi o
zn&ce a prodej vyrobku. [3]

Jelikoz se naSe firma orientuje na bohatsi vrstalkiazniki, bude uplaiovat @i prodeji
svych vyrobki pasivni formu virového marketingu. Ten vyuziv&ité spoteby lidi
vlastnit reco originalniho a s touto originalni¢ei se pochlubit svému okoli. Tim nam
piibyvaji dalSi zakaznici, ki¢ se na nas obraci prosbou, Ze&hvlastnit také rco
originalniho, co nikdo z jejich znamych nema a rigs@ mit. A z toho nase firma trzi

neba’ je zangtena pra¥ na vyrobu originalniho designu.
4.4.2 Event marketing

Jedna se o jeden Zikbzitych nastraj marketingu, ktery se snazi prohloubit vztahy

s obchodnimi partnery, nebo upoutat nové zakazptpoci nevSednich zazitk

Emocialni podsty, které event marketing vyvolava, velmi debpisobi na image
nabizeného produktu. Pomoci tohoizeme dobe ovliviiovat obchodni partnery,

prezentovat produkty a sluzby.

Pod event marketing patnag. tyto udalosti:
- seminde

- konference

3L Frey P.Marketingova komunikace :to nejlepsi z novych trer&008.
%2 Tamtéz, str. 40
3 Tamtéz, str. 39
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- firemni prezentace

- predstaveni novych produkt
- slavnostni rauty

- vernisaze

- okedy a veere

- firemni party

Firmé doporuuji zagit vyuzivat event marketingip pafadani firemnich prezentaci,
obédir a va'efi s klienty, pedstavovani novych produkt Firma by mohla naiklad
uspdadat setkani slidmi z ambasady SAE, ikteeprezentuji narod SAE. Pré&wd
vysoce postavenychiédniki zastupujici SAE se fiteme dozwdét mnoho dilezitych
informaci o obchodni kultie v této zemi. Na zakladziskanych informaci budeme mit
snadrjSi vstup na trh. Mizeme také ziskat kontakty na potenciélni zdkazaikysoce
postavenych kruinv SAE, kt&i nam mohou byt na pomocni se vstupem na trh v SAE.

Prinesené efektivnosti toho typu marketingu jsou edsjici:
+ Vytvoreni atraktivijSich asociaci se ztikou
£ Tvoreni dojemu naSeho image firmy a kg
+ Propijceni divéryhodnosti vyrobku (kdyZz od nas kupuje lidé, #tena vliv ve
spole&nosti)

£ Budovani vztahu klient/ zadkaznik

4.4.3 PFimy marketing

Firma MAXIART plus bude vytvéet pro své potencialni zakaznikgtalog nabizenych
sluzeb a vzorovych produkt JelikoZ je nutné katalog pravid€lrobnovovat zvolila
firma katalog formou desek, do kterych se budouAdkt jednotlivé katalogové listy
s nabidkou. NaSe firma nebude pouzivat propaganateridly od subdodavatehle
bude si vytvéet veSkeré propagai materialy sama pod svou hlgkou. Jednotlivé
katalogové listy budou vzdy vytweny v rekolika jazykovych mutacich (anglina,

arabstinagestina).
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Klopové desky na A4
vysekova forma 620 x 340 mm

Obrazek 28Desky katalogu (navrh)
Design Jakub Bergman

Vizitky jsou zakladnim komunikamim materidlem firmy, ktery utwé& dojem o firne.
Kvalitni vizitka pati dneSni dob jiZz mezi samorejmosti. S vizitkou souvisi logo
spole&nosti. V procesu ziskavani novych zakaznj& vizitka jednim z nejéllezitéjSich
nastrofi komunikace a dava potencialnimu zakaznikovi pimafdrmace o firn€. Firma
MAXIART plus se bude snazit uZgobit design vizitek designu firemnich matedial

N 1

vytvorit co mozné nejjednodussi a grafickigtou vizitku.

MANXIAIRE | MAXIAILE

Obréazek 29Vizitky firmy
Design Jakub Bergman

Thi Thanh Nga Tran

Lucemburska 1578/25, 130 00 Praha 3
gsm: +420 732 800 257

Nga@maxiart-plus.cz
www.maxiart-plus.cz

Jakub Bergman

Lucemburska 1578/25, 130 00 Praha 3
gsm: +420 605 153723

Jakub@maxiart-plus.cz
www.maxiart-plus.cz
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4.4.4 Veletrhy

DalSim mozZnym zfisobem pedstaveni firmy a jejich vyrohk jsou veletrhy. Proto
doporiuji firmeé MAXIART plus zuc¢astnit se takového veletrhitijmo na mist, kde by

mohla svoje vyrobky prodavat. Na specificky z&anych veletrzich by firma mohla
prostednictvim prezentace svych vyrablkzaujmout nejen kormé zékazniky ale i

piipadré najit obchodniho partnera.

Proto do budoucna navrhujtast na veletrhu INDEX:

INDEX (8. —11.11. 2010) — veletrh nabytku, interiérotaeSeni a vSeho, co m&co
spole&ného s bydlenim. Dubagti ze své polohy naikovatce mezi 3 kontinenty a
INDEX je tak mistem setkani obchodiila re-exportér z celého regionu. Spaiaou

expozici¢eskych vyroba letos poprvé organizuje Hospag&a komoraCR.

Pti aplikaci nebude mozné jasrlefinovat a rozliSit o jaky druh marketingu se ed

Tomuto prolnuti marketingseftika integrovany marketing.

pe

PRIMY \
MARKETING

Obrazek 30Integrovany marketing firma MAXIART plus

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5 Vzor - pr abéh zakdzky a cenova tvorba

4.5.1 Predpokladany pr abéh zakazky

V této casti bych uvedlafiklad objednavky. Jaké jsou postupy objednavkykadeuho
zhruba trva.

Obrazek 31Vzor objednavky
Zdroj: vyroba jednoho dodavatele

objednavka = navrh = schvaleni = jiny navrh
zakazky
ne
‘ ano
baleni i kontrola e vyroba
expedice

Obrazek 32Pribeh zakazky
Zdroj: vlastni
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Predpokladany pr tbéh zakazky

Tyden
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Obréazek 33Casovy ptibéh zakazky
Zdroj: vlastni

4.5.2 Cenova tvorba

Stanoveni ceny jetdezitou sodasti marketingového mixu. Na rozdil od ostatnééisti
marketingoveho mixu nevyZaduje cena alokaci zleopodnikového rozptiu, naopak

podniku @ndasi trzby.

Zakladem pro tvorbu cen je rozhodnuti o cenovydeati. Tyto cile jsou stanovovany
s ohledem na cile celého podniku jako celku. Filh&XIART plus bude vytvdit cenu
orientovanou na image (kvalita a hodnota vyrdpkV tom piipadt pouzije metodu
stanoventeny podle vnimani hodnoty zakaznikemJe vyp@itana v tch sklenékach

vysokou undleckou hodnotu, proto stanovena cena pro dany j&80 USD / ks.
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4.6 Sestaveni nakladoveho rozpo ¢€tu navrhu a p fedpokladané
pFinosy
4.6.1 Nakladovy rozpo cet

Pti realizaci navrli firma musi vloZit kapital a to je investice i&hled vSech naklad

spojenych s navrhem jsou uvedeny v nasledujiciltabu

NavStva dodavateh 2 100 K¢

Benzin 35 K/ litr (odhadovana cena@ervenci 2010)
Firemni auto ma sp##bu 10 | na 100 km
Najede kolem 600 km, coz je 60 | x 35K 2 100 K&

Firemni setkani 40 000 K&

Najem prostoru + projektor 30 000K
Raut pro 20 osob 10 000K

Uéast veletrhu 150 000 K&

Letenky do SAE 10 000 x 2 = 20 000K
Vyroba vzorki pro (ely prezentace 80 000K
Stanek 50 000 K&

Katalog 15 000 Ké

Cena 150 K/ks
Tisk 1000 ks

Vizitky 800 K¢

Cena 2 K/ks
Tisk 200 x 2 =400 ks

Celkovy naklady 207 900 K&

Tabulka 11 Celkové naklady spojenych s navrhem

Zdroj: vlastni

Celkové naklady firmi vychézi 207 900 K za integrovany marketing.
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4.6.2 PFinosy ekonomické

V bieznu 2011 bude jeden rok od vzniku firmy. Je to&albdobi kontroly financi. Bude
nutné zjistit jaké pinosy budou mit tyto navrhy. To budedigleno v rozvaze a vykazu
ze ztrat a zisku. Firma by &a byt ziskova a investice na &itku se vrati.
Nevyislitelné ginosy z navrhh budou:

- detailni strategie na komuni&ai mix pro jednatel firmy

- vytvoreni image a znky firmy na trhu

- priliv zakazniki s objednavkami

- utv&eni vztali s dodavateli

- ptineseni firemni zkuSenosti

- strategicky pohled na trhu

- znalost o jiné kultie

- moZznost vzniku jiného podnikani na bazi osobnihtatim se zakaznikem

4.7 Casovy harmonogram

Firma musi planovat. Na z&kladplanu uspeédda navrhované aktivity, viz.

harmonogram, aby&déla co ma jakou prioritu.

Dodani ndvrhu komunikaich *
strategii
Tisk vizitek *
Osobni navéva dodavatei *
Podepsani smlouvy s dodavatelem il
Vybér vzorovych produki od *
dodavatel
Tisk katalog *
Posilani pozvanek na setkani i
Firemni setkani + prezentace A
Hodnoceni dginka predchozich *
cinnosti
Objednani letenek *
Veletrh v SAE *

Tabulka 12 Casovy harmonogram

Zdroj: vlastni
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Spojené arabské emiraty i nadalestavaji trhem s velkym potencialemidélevsim pro
ty firmy, jeZ jsou schopny nabidnout produkt, kteskstoji ve vysoce konkurénim
prostedi tvaeném etablovanymi gtovymi firmami. SAE také #stavaji nastupni
platformou g praniku na trhy ostatnich zemi i®dniho vychodu, takZze svym
vyznamem podsta#n piesahuji svoji velikost. Ma to ale jeden drobny cai
Predpokladem dlouhodobého obchodnihoda$y jecasta nebo spiSe trval&ifmmnost

v teritoriu. [1]

Ras Al Khaimah =

Ras Al Khalmah
Urn Al Quwain g8
Ajman 48
Sharjah &8
Dubai gl Fujalrah

Abu Dhabi

Obrazek 34Mapa SAE
Zdroj: [online]
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Zaver

V této praci jsem se snazila navrhnout strategimkmikacniho mixu pro zainajici

firmu MAXIART plus, s.r.o, pro jeji prosazeni na lmaninim trhu ve Spojenych
Arabskych Emiratech. Cilem prace bylo vytitotakovou strategii, na jejimz zaklad
bude moci firma nastartovat svoje podnikatelskéwtit

Ve své praci jsem vytvida firemni styl, kulturu, kterd je velice idezita i
vystupovani firmy ke svému okoli a k zdkazaitk. Zohlednila jsem dlezitost vyznamu
firemniho stylu v grafickych a propagaich materialech firmy.

Pfi navrhovani vhodné strategie komunikého mixu firmy jsem postupovala
systematicky Cerpala jsem z odbornych knih &sopisi, ¢asto jsem hledala piabné
informace na internetu. Po zhodnoceni vSech poZingm vypracovala analytickou
¢ast diplomové prace.

Pfi navrhovani spravné strategie jsem vychazela agggfického umishi firmy a
kupni sily zahrarinich zakaznik. Podrobg jsem prozkoumala pravidla obchodovani
v SAE na zaklad kterych jsem navrhla mozné taktiky uplaim komunik&niho mixu.

Zakladem navrhované strategie je vyuZziti vSech nosfirkomunik&nich nastraj.

V piipac, Ze se moje strategie komunikdho mixu firmy v praxi osedci a firma zisk&
skupinu stalych zékaznika odkErateli, doporwila bych firm¢ prezentovat své vyrobky

i jinou formou. Napiklad vybudovanim elektronického obchodu, ve ktetdnde firma
nabizet limitované série svych vyralbKrento obchod bych vSak nasadila az poté, co si
firma vybuduje svoji designouvou zéleu na trhu, nap MAXIART plus DESIGN. Poté

bude moci nabizet luxusni limitované zboZzi Uzkéshke zakaznik.

Musim zde je&t podotknout, Ze se v pbéhu psani této prace se politicka situac€R
nevyviji zrovna spravnym sérem a pokud dopadnou volby tak, Ze se k moci dastan
levice, bude muset firma vymyslet strategii, jaketi§ na danich. Jednou z nich je
odchod do zahradi. Proto je velice dlezité pro naSi zé&najici firmu, mit podrobé

zmapovany terén i SAE.
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Zawrem se da tedy konstatovat, Ze cile moji diplompvéce byly naplény. Poddilo
se mi wrohodré analyzovat vyuziti komunikanich néstraj, véetre slabych mist a na
zaklad této analyzy vytvét navrh na aplikaci komunikanich nastraj pro zainajici
firmu.Vérim, Ze mnou navrzena komunikd strategie bude pro rozjezd firmy
MAXIART plus pifinosem a Ze usnadni fighvstup na zahragni trh. Pokud bude firma
postupovat dle mnou navrhované strategiglanby dojit k vybudovani pevné pozice na
trhu a ispsSného vstupu na zahrani trh v SAE.
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