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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva mezinadrodnim marketinfjeny PBT se zar&enim na pro-
dej pimyslovych myek v zahranii. Cilem prace je analyzovat sasnou situaci prodeje
a vypracovat projekt posileni postaveni mécku, Rakousku a Svycarsku. Preast je
teoreticka a pojednava o mezinarodnim marketingeasgienim na pkmyslovy trh. Ob-
sahem dalstasti je gedstaveni podniku a analyza &asného stavu prodeje na zahéani
nich trzich se zadétenim na 8mecky mluvici zem V projektu jsou vypracovany konkrét-
ni aktivity vedouci k posileni postaveni. Poté grideno financovani ze strukturalnich

fonda Evropské unie a vypracovani zakladnéélsti doténiho programu Marketing.

Kli¢ova slova:

Mezinarodni marketing, pmyslovy trh, prodej, distributor, datai program

ABSTRACT

This thesis deals with the international marketighe company PBT with focus on the
sale of industrial cleaning machines in foreignrdoes. Goal of the thesis is the analysis
of the present sales situation and developmertieoptoject of empowerment of the com-
pany in Germany, Austria and Switzerland. The fingtoretic part deals with international
marketing with focus on the industrial market. Tiext part includes presentation of the
company and the analysis of the present situafiaistribution with the aim at the german
speaking countries. Actual activities leading topemer position of the company are in-
culded in the project. Then are suggested the fignllom the structural funds of the Euro-
pean union and the development of the basic pattseoprogramme of subsidies Marke-

ting.
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International marketing, industrial market, sabhstributor, programme of subsidies
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UvoD

Zahranéni marketing na gimyslovych trzich je velmiileZita oblast zejména poesko,
neba’ se jedna o exportni zemi. Se vstupem ¢taivirhy se zvysSuje i get konkureni, na
které musi byt exportni firmaipravena. Pro vyvozce jaitkzité posoudit moznosti vlast-
niho prodeje nebo vyuzit zpréstikovatele produktna zahraminim prtimyslovém trhu.
Vybral jsem si téma posileni prodeje ranecky mluvicich pimyslovych trzich, protoze

se domnivam, ze jsou diky své vykonnosti a dostsfpaidlezité proceské vyvozce.

Cilem mé diplomové prace je zpracovani projektupmsileni prodeje pmyslovych my-
gek firmy PBT v Nemecku, Rakousku a Svycarsku. Diplomovéa prace jdétena na dva

celky -¢ast teoretickou a praktickou.

V teoretickécasti zpracuji poznatky z oblasti zahrariho marketingu se zatfenim na
pramyslovy trh. Zhodnotim také zahrani trhy se zarrenim na evropské zeimkteré

piedstavuji hlavni odbyti§tprodukt ¢eskych firem.

Obsahem praktickéasti bude fedstaveni a analyza prodeje firmy PBT na zalbiracin
trzich. Zandtim se na &mecky mluvici zery, kde pisobi novy distributor, a zhodnotim
situaci a moznosti rozvoje prodejeapryslovych myek. Praktickadcast bude obsahovat
projekt pro posileni prodeje zacileny na lepSi agagi produkt PBT a ziskani novych
potencialnich zakaznik Sowéasti projektu je také navrZeni financovani ze stmdtnich
fondi Evropské unie. PopiSu podminky zpracovani zadodttaci z programu Marketing

a zpracuji zakladni dokumenty, které firméza vyuZit i jeho realizaci.
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1 MEZINARODNI MARKETING

1.1 Zakladni aspekty mezinarodniho marketingu

Mezinarodni marketing fiZzeme definovat jako: ,planovani a realizace gyt jejichz
prostednictvim maji byt uskut@ovany zadané vysmné procesy mezi podnikem a jeho

trhy v zahraninich zemich{2, s. 13.

Navzdory nazarim odpirct globalizace jeiejmé, Ze mezinarodni obchotinasi prospch
obdma stranam. Jestlize se podivame na historii bohatgmi s¥ta, tak staroské Recko,
sttedowka Cina, renesami Italie, Holandsko zlatéhosku, Anglie 19. stoleti, povatea
Amerika a v sotasné dob skoro kazda ze#npuasobici v ramci sitové ekonomiky zéaly

prosperovat poté, co doSiroka ately dveae zahrarinimu obchodui3, s. 25.

V této souvislosti je jist zajimavé ppomenout velmi silnou diskusi o protekcionismu,
kdy se utitd zeng snazi preferovat a podporovat vyrobu na svém Gzemmievyhotlovat
piistup produki ze zahrari. Hlavnim motivem je podpora z&stnanosti ve vlastni zemi
a tim udrZeni mimo jinéftfznivé naklonnosti svych ¢bani. Nicmérg tolikrat citovana
hospodéska krize ve 30. letech minulého stoleti jednémdaikazuje, Ze tato cesta mozna
uspokoji politické klima dané zemale miZe jeji celkovou ekonomickou situaci nakonec
jese zhorsit. Zde je patrna vyhoda aleFitost oteveného trhu a prohlubovani mezinarod-

niho obchodu.

Obecrt je marketing jako takovy tovan marketingovym mixem, ktery je v zakigabpi-
sovanc¢tyimi anglickymi pojmy jako 4P - Product (produkt, efek), Price (cena), Place

(umiseni, distribuce apod.) a Promotion (podpora prodeejunikace apod.). [10, s. 4]

Na vSechnytyii zmingné faktory je nutno se zaiit s ohledem na specifika zahramiho

marketingu na gmyslovych trzich,

1.2 Duvody vstupu na zahranéni trhy

Firma pro vstup na zahramii trh nebo posileni svého postaverizeamit fizné divody,

které se daji roziit na nasledujici oblasfR, s. 13-14
= ekonomické kontra ne-ekonomickévady

» defenzivni kontra ofenzivnit@ody
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= duavody orientované na praetdky, produkci a odbyt

Ekonomické divody jsou zarsieny obect na zvySeni zisku pomoci dalSiho odbytti; p
c¢emz je sledovano iipkonani pipadnych negativnich situaci na domacim trhu seitsam

nim na jistotu atrst.

Ne-ekonomické divody pak mohou byt posileni spéémského vnimani firmy a snaha

0 zvySovani moci a vlivu.

Ofenzivni divody nabyvaji na vyznamu wipad, Ze firma disponuje konkuréni vyho-
dou (technologie nebo obecryssi kvalitativni vlastnosti), kterd ma byt vyiai na za-
hraninich trzich. Je nutngidit toto zgistupréni technologii systematicky, aby byl opti-

malre vyuZzit ziskovy potencial.

Defenzivnimi davody firmy sleduji stabilizaci produkce, ktera jg@ domacim trhu ohroze-

na, nebo monitorovani konkurence, kterd jiz naaaiiim trhu operuje.

Duvody orientované na prostedky jsou k dispozici tehdy, kdyz diky vstupu na zahtani

ni trhy si podnik mze zajistit pisun utitych, jakkoli zvyhodgnych, surovin.

K davodim orientovanych na produkci nas vedou vyhody nizSich nakiada vyrobu

v porovnani s domacim trhem.

Duvody orientované na odbytse vztahuji na ziskané hodnoty skrze prodané ptgpduk
Hlavnim cilem je v tomtoifipact vybudovani dobré pozice na trhu v zahtanilezi vy-
hody vstupu na zahrami trhy pati blizkost zakaznika a moznost tak prjzreagovat na

rychlou potebu dodavek nebaimo dodavat systém ,Just-in-Time".

1.3 Z&kladni koncepce a orientace mezinarodniho marketigu

V mezinarodnim marketingu Ize sledoviatztakladni koncepd®, s. 62:
» Vyvozni marketing
» Interkulturalni marketing
» Globalni marketing

V odborné literatte Ize také vytipovat zakladni orientace marketirdm managementu
podniku, ktery ufuje zpisob, jakym bude vstupovatiédit své aktivity na zahraémim

trhu. MaZeme rozliSovattyti zakladni orientace managementu firmy [2, §: 17
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= etnocentricka
= polycentricka
» regiocentricka
= geocentricka

Zminéné rozéleni marketingovych koncepci a orientaci managemsatvelmi Gzce pro-

linaji, misty lzerici, Ze orientace jsou jinym vyjéehim koncepcki je dale rozvijeji.

1.3.1 Vyvozni marketing a etnocentricka orientace

Firmy vyuZivajici vyvozni marketing se snazi adaptoexportni politiku podle jednotli-
vych zahraninich trhi. Jedna se zejména o firmy, které vstupuji na tiytg postupt a
jejich pozice w¢i obchodnim meziankim je spiSe slaba. Podnik zpravidla nedisponuje
pottebnymi zdroji pro vybudovani vlastnich distriimich cest. Proto se snazi proniknout
na mensi trzni segmenty, které nejsowsjekiliS obsazené a adaptuje svou nabidku podle

trhu, na ktery vstupujg, s. 632.
Pro podnik, ktery realizuje vyvozni marketing, Jevgkly nasledujici postuf®, s. 62:
= vybér urcitych trhi a provedeni jejich zakladniho vyzkumu
* uréeni jedné zenebo geografické zony, kam bude vyvazet
= volba ukité obchodni metody
» rozhodnuti pro witou obchodni politiku a definice marketingovéhoxmi
= vypracovani konkrétni nabidky pro zvoleny trh

Podniky, které vyuZivaji koncepci vyvozniho markgti, jsou svou orientaci zareny

pievazre etnocentricky, neliose zandiuji na blizké trhy, fipadré pouze na jeden trh.

Etnocentricky orientované firmy Ize charakterizovat tim, Ze je pré hlavni domaci trh.
Na zahraninim trhu se pak pokousi nabidnout produkt, kterysigsSny doma. Zahraémi
trhy jsou vybirany dle podobnosti s trhem domacital® podob# jsou zpracovavany.
Zahranéni aktivity jsou potizeny aktivitdm na vlastnim trhu. Firma nevyivaystematic-
kou vyzkumnou praci na zahranich trzich, nebdjsou vnimany spise jako vyznandov
nepatrné. Hlavnim motivem takového mezinarodnihmagamentu je zaji&i stalosti

vnitrostatniho podnikank, s. 17.
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1.3.2 Interkulturalni marketing a polycentricka a regiocentricka orientace

Firma sledujici interkulturaini marketing jizipvyvoji svych produkii patita s prodejem
do zahranii. Podnik se snazi o maximalizaci standardizovapadtufm s moznosti adap-
tace pro zahradini trh. Zohleduje socialg-kulturni odliSnosti spéebiteli a zandtuje se
na még narané gizpusobeni se v oblasti vyrobkove, zkavé, cenové a komunikai

politiky [9, s. 63.

Firma, kterd vyuziva interkulturalni marketingovkancepci, poté rize svou orientaci

managementu zaihit polycentricky nebo regiocentricky.

Pti polycentrické orientaci zamtuje své pizpisobeni podle péeb kazdé jednotlivé zem
¢i zemského trhu. Tentaristup vychézi z rozmanitosti zemi, které musi lofiSa¢ zpra-
covany. Typickymi pedstaviteli takové orientace jsou #oé podniky zbudovanétimno
v dané zemi, které maji dohodnutou vysokou rozhadobautonomii. Ve vedengdhto
dceinych firem se vyskytuji lokalni manaZektefi pro svou propojenost s mistnim trhem

disponuji dobrou znalosti konkrétni situace [2,5.

Z diavodu vysokych nakladspojenych s adaptaci na kazdou zemi firma vyudfigntaci
na ukité social@-kulturni zény. Sdruzeni vice zemi do remknych obdr je pak jadro
regiocentrického pristupu. Jsou vytiény spoléné trhy, které mohou mit formu nédad

svobodné obchodni zony nebo hosgekié unie [2, s. 118

1.3.3 Globalni marketing a geocentricka orientace

Koncepce globalniho marketingu uniaje nabizet na vSech trzich jednotny produkt jed-
notnému okruhu zakaznikTakova koncepce pak pouziva i jednotny marketiggmstup

na vSech trzich a je zalozena &ehto gedpokladech9, s. 62:
» pa s¥tovém trhu dochazi k homogenizaciiedt a chovani zakaznik
» zakaznici davajiigdnost pitmérné kvalitnim vyrobkim za gijatelné ceny

= velkosériova vyroba a jeji uplaimi na s¥tovém trhu snizuji naklady a firma reali-

zuje uspory plynouci z velké produkce

e

zékaznik, nagiklad se niZe jednat o spegbni elektroniku, kosmetické vyrobky nebo

nealkoholické napoje. Firmyiifimaji globalni strategie marketingu, pro kteréu¥ivaji
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moderni komunikéni prostedky (internet, satelit). Diky tomu mohou oslovovatikée

skupiny po celém s¥¢, pri cemz dochazi na&fklad ke sdileni spotaych hodnof9, s. 63.

Takoveé firmy vyuZivajigeocentrickou orientaci managementu, ktera je charakterizovana
integraci vSech podnikovych aktivit do jednoho spsbuvisejiciho systému. Naroditapi

a poteby nejsou v tomtoifpadt dilezité a zahrakni dcéiné firmy nemohou jednat neza-
visle na sob, nybrz se musi pdtlit primatu celosstové dlby prace a specializace
[2,s.18.

1.4 Strategickérizeni firmy

.Strategickérizeni firmy je dynamicky proces tvorby a implemeetaozvojovych zag,
které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahenaktivity zantiené na udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejinrouiodobymi cili a disponibilnimi
zdroji a roviez mezi firmou a progedim, v @mz firma existuje, a to pragdnictvim vy-
mezeni vize, mise, firemnich &l ristovych strategii, a portfolia pro celou firmu®

[5,s.18.
Strategickyridici proces se trathé pojima pomoci nasledujici hierarchie:
vize - mise - cile - strategie - taktiky

» Vize predstavuje soubor specifickych ideal priorit firmy, obraz jeji usfgné budoucnos-
ti, ktery vychazi ze zakladni hodnot nebo filoepfe kterou jsou spojeny cile a plany fir-
my* [5, s. 20.

»Mise (poslani) firmy je vys#tleni smyslu, Gelu podnikani, prohlaseni o tokeho si fir-
ma greje dosahnoutfs, s. 2(.

»Strategicky cil je Zadouci stav, jehoz ma byt &it¢ budoucnosti dosazeno a ktery lze

mefit prislusnymi kvalitativnimi nebo také kvantitativniokazateli“[5, s. 2%.
»Strategie urcuji zakladni snry, prezentuji prosedky a metody vedouci k naphi sta-
novenych cit firmy“ [5, s. 27

Strategicky marketingovy proces postihuje vSechkiiviy, které se uskutauji v roving
mezi vyrobkem a trhem.i®dstavuje ustayné usili alokovat disponibilni zdroje co neje-

fektivngjSim zpisobem do Zivotaschopnych vyrabd trhi [4, s. 34.
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Obr. 1.Strategicky marketingovy proces [4]

1.5 Konkurenéni strategie mezinarodniho marketingového managemen
tu
Pti pronikani firmy na domaci a santepr¢ i na zahrarini trh je dilezité zvolit spravnou

strategii marketingového managementu, ktera odpoviastnostem a moznostem firmy a

vngjSi situaci na fislusném trhu.
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Vybérem islusné strategie e firma znasobit svou konkurari vyhodu, ktera sgidva
napg. v nizkych nékladech, v odliSnosti od konkurenebav Gzké specializaci firmy
[9, s. 6%.

Strategie Sirokého pronikani
Tento zfisob je charakteristicky pro mnohé globalni firmyikypvelkosériové vyrob a
jejim uplatréni na mezindrodnim trhu mohou upla¥at Uspory z rozsahu. Jejich hlavni

konkurergni vyhoda je v nizkych naklade®, s. 6%.

Strategie diferenciace

Tato strategie sgdva v ziskavani konkuréni vyhody diky odliSnosti od konkurémich
nabidek. Vyrobek ma hiutakové vlastnosti, které chybi konkugaim produkiém, nebo
firma nabizi se svymi vyrobky i celdadu sluzeb, které zvySuji uzithou hodnotu vyrobku
[9, s. 65.

Strategie Uzké specializace

Strategii Uzké specializace je moZzno aintaké jako strategii koncentrace. Konkuneh
vyhoda speéiva v tom, Ze diky Uzké specializaci a omezenéttupkupujicich nize firma
ziskat ponarné vysokou marzi. Diky této koncentracia#e také ziskat dominantni posta-
veni ve svém oboru po celéneggy Tato strategie je mimo jiné charakteristicka foanmy,

které se specializuji na ojedla dodavky pro pdeby pamyslovych od¥tvi [9, s. 65-6§.

Na zaklad postaveni firmy na trhu a jejiho trzniho podile IozliSit strategie: vedouci
firmy na trhu, druhé ne@si firmy na trhu, vice firem s malym podilem, ftiém mezer
[9, s. 66.

Strategie vedouci firmy

Firma se snazi ziskavat dominantni postaveni nehirk cemuz pouzivauzné nastroje.
Nejcastji se jedna o neustalou inovaci produkpokryti vSech trznich segméniirokou

nabidkou, o intenzivni spolupraci s dodavatelskgngiistribi&nimi fetzci, snizovani na-
kladi diky velké vyroks a masivni celogfovou kampa. Mezi ¢asté nastroje zaji&ii ve-

douci pozice péat akvizice a fuz49, s. 66.

Strategie druhé nejW&tsi firmy na trhu
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Firma vyuZzivajici tuto strategii se nazyva ,chaflert (vyzyvatel) a snazi se oslabit posta-
veni dominantni firmy na trhu a ziskstst jejiho trzniho podilu. Mezi nastroje pro takovo
strategii pati G¢inna cenova politika, intenzivni komunii@ politika, inovace a zdokona-
lovani poskytnutych sluzeb. Firma se také&mzangiit na slabé stranky vedouci firmy a

ziskani konkuretni vyhody v této oblasfP, s. 66.

Strategie firem, které napodobuiji velké firmy

Jedna se zejména o malé gedhi podniky, které se snazi udrzet ziskany paalitriu.
Vzhledem k tomu, Ze nemaiji vedouci pozici na trhusi nabizet kvalitni produkty zai{p
jatelné ceny. Jejich vyhodou jsou malé investiceryimje. Uplatiuje se zde strategie na-
podobovani, kterou jsou znamyepdevSim vychodoasijské firmy. Pro obory, které jsou
mere nara@né na vyvoj, je pak typicka standardizace. Fireimaige nehraje tak velkou roli

a firmy maji obdobnou nabidku. Velkou roli pak leragna a platebni podminky. Firmy se
zpravidla nepousji do piimého stetu s dominantni firmou, a tak jeji trzni podilywhji

velice stabiln{9, s. 66-67.

Strategie firem, které se zaréuji na trzni mezery

Tyto firmy se zamstuji na uzké trzni segmenty, o které nema konkureritié zajem, pro-

to nejsou ani mymi konkurenty. Casto vyuzivaji fimych kontaki se zakazniky
v menSich rastech. Vzhledem ke své velikosti maji nizSi nakladynohou tak nabizet
konkurenceschopné ceny a také dosahovat vysSichi.nfiizikem pak je vstup silného
konkurenta a moznost 2my poptavky, kterd fize zpisobit zanik piliS specializované
firmy [9, s. 67.
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2 SPECIFIKA MARKETINGU PR UMYSLOVEHO TRHU

2.1 Zakladni rozdéleni
RozliSujeme dva zakladni typy fripodle subjekt, které je tvai [5, s. 49-5]:

= Spotiebni trh zahrnuje vSechny jednotlivce a domécnostiiikiekupuji produkty

a sluzby pro osobni sgebu.
» Trhy organizaci mizeme déle &it na:
a) Priamyslove
b) Obchodni
c) Statni

Trhy organizaci (business-to-business, B2B) jsoietwy vSemi jednotlivci a organizacemi
nakupujicimi zbozi a sluzby za&elem vyroby dalSich produktkteré dale prodavaji. Do
této skupiny pdt i ty organizace a jednotlivci, kienakupuji zboZi a sluzby z&elem dal-

Siho prodeje nebo pronajnib, s. 50.

Velmi ¢asto firmy ve svém podnikatelském programu spajafiromady trhy pmmyslové
a obchodni a zabyvaji se na jedné strdaSim zpracovanim vstii@ na strat druhé -
které nakoupené zboZzi a sluzby prodavaji dal beav§ip Tento prodej nakoupenych pro-
dukta slouzi napiklad jako dopl&ni nebo rozseni hlavnich aktivit a nabidnuti komplet-

nich sluzeb.
Specifické vlastnosti trhu organizaci jsoy8, s. 258]:
= Mérg zakaznik
= VEtSi zakaznici
= Uzké dodavatelsko odkatelské vztahy
» Geograficka koncentrace zakaznik
= Zavislost poptavky
= Nepruznost poptavky

» Kolisavost poptavky
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= QOdborny nakup
» Nekolik kupnich vlivii

Organizace nakupuji zboZzi a sluzbyékalika davoda: vytvorit zisk, snizit naklady, uspo-
kojit potieby zandstnand a splnit pravni zavazky. Na kupnich rozhodnutigfanizace se
podili mnohem #Si paet (tastniki, nez je tomu na speitelském trhu. Jednotlivi
Gcastnici maji zpravidlaizné pravomoci a uphatji rozdiln& kritéria fi rozhodovani. N&-
kupci musi dbat na kupni politiku, omezené pozadavippteby své organizace. Kupni
nastroje (pozadované podminky, navrhy, kupni smypwavaji kupnimu chovani dalsi

charakteristicky znak, ktery neniipnany na spatbitelském trhii25].

2.2 Makroprost redi

Firma je ve svych rozhodnutich determinovana pedsin, ve kterém se nachazi a ve kte-
rém se rozviji své aktivity. Makropréetli podniku je sloZzeno z nésledujicich Sesti pro-
stredi[11, s. 11-1}

» Demografické prostedi zahrnuje statistiky o populaci a charakteristiky\atel-

stva, vzdlani, celkové Zivotni podminky apod.

= Ekonomické prostredi v podold makroekonomickych ukazatetlané oblasti po-
pisuje miry nezagstnanosti, vykon ekonomiky, vyvoj kurzu apod. Ty&echny
faktory maji gimy vliv na kougschopnost obyvatel a jejich poptavku po produk-

tech.

= Sociokulturni prostiedi pojednava o aspektech spwlesti, které ovliviuji obyva-
tele @i nakupnim chovani. Zde se odrazeji normy a hodsptje&nosti a jsou t-

lezité @i volbé produkfi, aby byl akceptovatelny pro tamni trh.

» PrFirodni prostiedi zahrnuje firodni zdroje a zakladni material, ekologii a ceko
piirodni podminky. Stale vice se prosazuji ekologigké&lence, které jsou podpo-
rovany fiznymi zajmovymi skupinami, ale také statni politik@®ilezité je vnimat
tyto aspekty a volit celkové podnikatelské aktistphledem na ekologii, nebtim

mohou oslabiti na druhou stranu posilit hodnotu svych produkt

= Technologické proskedi je tvareno vyvojem technologii, na kterych se podileji

rozlicné organizace od podriksamotnych fes univerzity az po vladni vyzkumna
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centra. Na pmyslovych trzich je velmi nutné sledovat nové trend

v technologiich, nelibty mohou vyrazé meénit trhy.

Politické a pravni prostiedi projevujici se ve statni politice a v oblasizmych
omezeni, kvot a zakdana za cil regulacigkterych problematickych obr Statni
politika v #€chto oblastech f¥e mit zasadni dopad pegama dovoz diznych pro-
dukti. Stat se snazi néglad podporovat vlastni vyrobce na ukor zahtaith, kte-
i museji poitat s dalSimi naklady a komplikacemi spojenymidbydem v &chto

zemich.

2.3 Mikroprost redi

Mikroprostedi je mozno vymezi€mito slozkami [13, s. 53-55]:

Podnik, ve kterém je spoluprace vSech &ddi firmy a Uloha marketingového od-
déleni jako koordinatora a spojujiciho prvku zakladera naplgni podnikovych
cilu.

Konkurence, které se v globalizujicim se zahrarim trhu tZko vyhneme. Pro
pramyslové trhy jsou typické oligopolistické konkurendteré se vyzraji men-
Sim mnoZstvim konkurujicich si firem. U konku¢afth podnik je poteba sledo-
vat mimo jiné marketingové aktivity, aby byla zeph spravna marketingova stra-

tegie a odpovidajici nastroje.

Dodavatelé na jejichZz kvali a schopnosti zavisi, jaka bude kvalita a spolebktiv

vyslednych produkia jak se podéuspokojit poteby zakazniik.

Distribu éni meziklanky, které svou aktivitou a odpédnosti gimo ovliviuji
mnoZstvi prodaného zbozi, kvalitu souvisejiciclzalu(servis, reklamace apod.) a
celkové posileni exportni firmy. Mezi tyto m&anky mohou pdit distributa,

zprostedkovatelé, marketingové agentury, dopravci, fimadistavy a pojigovny.

Zakaznici, spofebitelé jez je v ramci daného trhu peba oslovovat odlign
s ohledem na jejich charakteristické rysy. K toneuvguziva segmentovyristup
K trhu.
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= Verejnost, coz jsou fizné organizace a subjekty, které mohou adixat aktivity
piislusné firmy. Sem p#tnagiklad média, vladni instituce, ddnské iniciativy,

mistni samosprava a &@mne, Siroka viejnost a zagstnanci.

2.4 Prazkum trhu

Pt vstupu na novy trh by & odpowdny vyvozce provést pekum, ktery ukaze danou
situaci ze vSech makro- i mikrohledisek, ktera jdblezita pro rozhodovani firmy. Hloub-
ka ptizkumi prirozere zavisi na velikosti kontrakta na tom, zda se jedna o jednotlivy

vstup nebo opakovary trvaly vyvoz.

Pt praizkumu B2B trhu je nutno vzit v potaz rozdily odutrpotebitelského a ifislusné

¢innosti sprava zaneiit. Prizkum na B2B trhu je charakterizovamito viastnost{25]:
=  Mérg tcastniki trhu
= V¢tSi nar@nost na odbornou znalost problematiky
= V¢tSi nar@nost na tazatele

= ObtizrgjSi vyhledavani respondent

I s

vix 7

= Omezené moznost volby metody vyzkumu
» Respondenti jsou vazani firemnimi podminkami (oldctidajemstvi)
= Omezené moznosti dotazniku
Mezi zakladni pizkumy, které by rél podnik provést, pai
= Teritorialni phizkum
»= Obchodspoliticky prizkum
» Prizkum devizového rezimu
»  Komoditni pizkum
» Technicky ptizkum

= Spotebitelsky ptizkum
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* Prizkum obchodniho partnera

* Prizkum konkurence

» Prizkum obchodnich a prodejnich metod
= Cenovy ptizkum

»  Prizkum platebnich podminek a nastroj
*  Prizkum dopravnich cest a pristki

»  Prizkum forem podpory obchodu

* Pravni ptizkum

» Analyza vysledl prizkumi a akvizice

Teritorialni pr dzkum

Firma by se rla zajimat o celkovou politicko-hospadag&ou situaci v zemi, kam chce in-
vestovat nebo vyvazet své produkty. Nejedna segouizika spojena navratnosti inves-
tic, ale ¢asto o primarni gichodnost exportnich zajma o dalSi perspektivu. Ratingove
agentury, prestizni banky, pajévaci agentury gasopisy vydavaji své mezinarodni hod-
noceni zemi. Pro exportéra jelekita politicka stabilita v zemi, aby nedochazelpievra-
tam takového charakteru, kdy se &arh radikal® smerovani zend. Prirozerg Ze jedny

Z nejdilezit¢jSich skuténosti, které musi firma sledovat, jsou makroekomiénifaktory.
Zpracovani teritorialni analyzy je velmi nakladpéoto pouze neptSi podniky a banky si
objednavaji tuto analyzu. Firmyistnich a menSich velikosti vyuZzivaji spiSe vhodnych
statistik mezinarodnich organizaci (OSN, MMF, OEGDyamoiejme statistickych tadi

v prisludné zemi. \Ceské republice méa informace o zahtafth zemich mj. Agentura pro

rozvoj obchodu CzechTrad#, s. 134-13p

Obchodnépoliticky pr azkum

Prednttem takového gizkumu by nély byt predevsim obchodipolitické prekazky, jaky-
mi jsou fizn& cla, mnozstevniigkazky, licence a devizové restrikce. Pro omezshitd

restrikci se zesdruzuji do tiznych spolk a organizaci, kdy si zefuvnitt téchto orga-
nizaci usnasuji vzajemny obchod a restriktivni opani uplatiuji vaci zemim vig. Tyto

organizace zahrnuji rozZhy paiet zemi a uplauji raizny stupé usnadgni vzajemného
obchody1, s. 136-13J
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Prizkum devizového rezimu

Tento pfizkum je dilezity pro kazdou jakkoli malou firmu, neb@ohyby zahragnich
kurza ovlivauji ptimo zisk firmy. Vyvoj kurzu musi firma sledovat retéle a zézovat se
podle toho. V roce 2008 jsme mohli zazhamenat veleijemnou situaci pro exporn
zametrené firmy. Propad kurzu eura a amerického dolétu §eské koruw zpasobil velké
ztraty zisku gmto firmam. Firma si riize v zasa& zvolit ménu, kterd ji nejvice vyhovuje
s ohledem na zahramii zemi, a partnera, se kterym obchoduje. V ramcoské unie se
pouziva zpravidla euro a tatoéna z&ina vytla&ovat americky dolar i z mimoevropskych
destinaci. Do tohoto pzkumu se zahrnuje také celkova platebriispbilost statu a zahra-
ni¢niho partnerdl, s. 137-13B

Komaoditni prazkum

Cilem tohoto pizkumu je zjistit, jaké moznosti uplam ma vyrobek na trhu. Posuzujeme
zde uzitné hodnoty, atraktivitu, design apod. Jedmidilezitych aspekt, ktery se tyka
zejména pimyslového trhu, je existencaiglusného pmmyslového odstvi [1, s. 138-

139.

Technicky priazkum

Tento pfizkum je z hlediska fimyslového marketingu velmiitezity, protoze technické
vlastnosti nafiklad vyrobnich strd@j jsou jednim z hlavnich paramitv porovnani

s konkurenci a pro nastaveni cenové nabidkyp&ovnani vyrobku sledujeme zejména
uzitnou hodnotu, coz jeipdevsSim vykon, spi#ba, hlgnost, vliv na Zivotni progedi,
bezpénost apod. K tomu Ize pouzitizné srovnavaci metody, které jsoudboficialné
stanoveny, nebo si takovéige firma vytvdit sama. B tomto pfizkumu je pateba sledo-
vat predpisy v dané zemi, které se vztahuji k vlastnogt&isiusného vyrobku. Jedn& se
zejména o homologaci vyrobku dle platnych noremaldidh pedpisi bezpénosti, Setrnos-
ti k Zivotnim prostedi apod. S witymi vlastnostmi je pdtba pditat uz @i vyvoji stroje.
Jestlize jsou ndfklad v zemi pisné normy na zr&teni Zzivotniho prosedi, je nutno pou-
Zit takové vlastnosti a podminky prace stroje,&teebudou naipdpisy narazet a budou
konkurenceschoprid, s. 139-14p

Spotiebitelsky priazkum
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Spotebitelsky ptizkum zjig'uje, jaké jsou pozadavky na kvalitu, servis, zanedeznaky
apod. potencialnich zakazibikle dilezité vymezit segmenty zakaziila owfit, zda je
jich dostateény patet[1, s. 140-14]L

Prazkum obchodniho partnera

Zejména pro mensi firmy jeatkzité nalézt v zahraémi zemi dobrého obchodniho partne-
ra, ktery zajisti prodej a distribuci prodikNemusi byt nejilezit¢jsi, jak je tato partner-
ska firma velka, Siroceéi uzce orientovana, ale jak je seridzni a jakoalwit prokazuje.
DulezZité jsou zejména vifpact pramyslového trhu znalosti mistnich firem a kontakty.
S tim souvisi fipadna distribéni st’, kterou se mze partnerska firma pochlubit. \tipa-

dé naranych stroji, které vyzaduji tdrzbu a opravy, je nutn@idty zda je obchodni part-

ner schopen zajistit p@bny servis s dostateou technickou kvalifikadil, s. 141-14p

Prizkum konkurence

Prosadit se na zahr&nim trhu znamena v drtiv&tgine pripadi konfrontaci s konkurenci
jak existujici, tak potenciélni. #zkum konkurence s jeho vyrobkovou, prodejni a cenov
politikou je zasadni pro nalezeni konkuhenvyhody. Takova vyhoda e pak spéivat
nagiklad v kvalitrgjSich dophkovych sluzbéach, v lepSich a rychlejSich dist¢iidah sitich
specialnich cenach apod. Pro mensi firmy se konknferyhody naskytajéasto ve form
zakaznickych uprav vyrolik piipadré v zangteni se imo na zéakaznickou vyrobu. Pro
velkou firmu je nardngjSi pruzré reagovat na poptavku a jeji konkutehvyhoda spéiva

na druhou stranu v Usporach nakigii vysSi produkc[1, s. 147-14B

Prazkum obchodnich a prodejnich metod

Obchodni metody specifikuji apob, jakym firma vstupuje na trh a prodava se rs\j

sortiment, zejména jakym épobem jsou nastaveny distrimi kanaly.
Takové obchodni metody Ize ratitlv zasad na[1, s. 148

» primé, které jsou charakterizovanyipmym vztahem mezi vyrobcem a zakaznikem
bez dalSich distrilmich ¢lanka.

* nepiimé, kdy se mezi vyrobcem a koncovym zédkaznikem nacatélairada distri-
butorii a zprostedkovatei.
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Cenovy priaizkum

Cena produkt firmy, kterd exportuje na zahr&nich trzich, musi vychazet ze¢sweé ce-
ny. Ze s¥tové ceny se pak odviji konkrétni prodejni cenerékje dale ovliiovana kvali-
tou, zngkou, platebnimi podminkami apod. Naapryslovych trzich je zvlaSdalezité
porovnavat ceny s konkurenci. Kupujici jsou zpriavatibornici a budou tyto cenydbie ¢
sledovat. Je pt¢ba také pdtat s tim, Ze zakaznik bude pozadovaitérzvyhodini a
slevy. Firma je tak omezena shora cenou konkurenzdola vlastnimi naklady. Kazdy
takovy exportér se musi dobrat optimalni ceny, &ieokryje jeho naklady a dostéby
zisk a bude konkurenceschoddas. 148-15]

Prizkum platebnich podminek a néstrofi

Nekteré zemy z divodu platebnich obtizi vyZzaduji od svych dovoapecialni platebni
podminky, pipadré odklady v placeni. Firma by sida v rdmci tohoto przkumu zjistit
obvyklé platebni podminky a disciplinu. Speciéltatgbni podminky jsou velmiitezité

zejména v fipack vyrovnanych cen s konkurerdi, s. 150-15]L

Prazkum dopravnich cest a prostedki

Zpusob dopravy produlitna cilené trhy je vyzray faktor, ktery ovliviuje celkovou cenu

a sluzby spojené s prodejem. Doprava fanbyt zajiSéna kvalifikovarg a spolehli¢
zejména v fipad drahych straj. Firma mize volit paritu dopravy dle podminek Inco-
terms. Kratka parita, coz znamena dodani zbfitigpze zavodu, je pro vyvozce jednodus-
Si, nebd vytizeni dopravy a rizikaipbira dovozce. Nicmérmpro zajiséni bezpeéngjsi do-

pravy je lepSi volit dlouhou parif{d, s. 152-15B

Prizkum forem podpory obchodu
Mezi formy podpory obchodu gatzejména propagace, reklama, public relationsotéii
image apod. Kontakty sédeckou a univerzitni sférou mohotingst mnohé uUsghy

v prodeji zejména technologicky nérgjSich zdizeni[1, s. 153-154

Pravni prazkum

Je nutné se seznamit s pravniegpisy i s nepsanymi zvyklostmi pro uzavirani kakir
ta. Dulezita je i forma, ve které se smlouvy uzavirajindkterych zemich se nepouzivaji
psané smlouvy, jako je tomu rfédgad u nas, a exportér se musi na tyto situdiqegvit
[1, s. 154.
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Analyza vysledki prizkumi a akvizice

Pojmem akvizice rizeme oznét soustedné usili exportéra docilit kupni smlouvy #-p

padnych dalSich smluv na ni navazujicich. Akvikzeirozalit na[1, s. 154-15B
" negimou
= piimou

V nepiimé akvizici nedochazi k osobnimu kontaktu vyvozce se zakaanikéezi takové
zpisoby nmiZze patit pisemna naborova akcenckdy také nazvana ,direct mailing®, ktera
se mize uplatnit pra u uritého komplikovaného vyrobku prodejce ma vyemou data-

bazi potencialnich kontakt

Podobnou formu figdstavujiakviziéni dopisy. Diky tomu, Ze jsou psany osalfimez pi-

semné naborové akce, jsou takéesBssi.

DalSi moznosti je distribuce prospéekkteré o vyrobku informuji podrolj. Ucelené na-

/////

Dosti &&inna jeinzerce v odbornychcasopisech, ktera se debuplatiuje v gipac pri-
myslovych trtii, neba@ prodejce niZze mit jistotu, Ze tentdasopis budowist odbornici

praw z dané oblasti.

Jednou ze zakladnich forem akvizitstavajivystavy a veletrhy, na kterych prodejci pre-
zentuji své produkty. V nedavné @obe objevoval nazor, ze zajem o veletrhy postupn
opadne a budou nahrazeny prodejamspnternet a pomoci dalSich komurikizh pro-
stredkii. Nicmére veletrhy maji své stalé misto, nébmsobni kontakt s prodejcem a moz-
nost vidtt produkt na vlastni @, zejména pokud se jedna o komplikovany stropgdale

nezastupitelna.

Prima akvizice zpravidla navazuje natkterou nepimou formu, protoZze pro mnohé kon-

trakty je nutnyosobni kontakt Osobni kontakt se uskuteije v ramci sluzebnich cest.

2.5 Obchodni metody

Exportér vstupujici na zahr&ni trh by n€l zvolit na zaklad specifik prostedi a svého
sortimentu nejlepSi obchodni metodu, kteréuje zpisob, jakym firma fedstavuje, pro-
dava a hlavé jakymi distribienimi kanaly dodava své produkty. Mezi tyto obchatheito-
dy pati:
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=  Pfima obchodni metoda
* Nepima obchodni metoda
=  Vlastni zahraniini st’

= Samozvani zprostdkovatelé

2.5.1 P¥ima obchodni metoda

Tato obchodni metoda znamen@npy prodej vyrobce kormmému zakaznikovi, u kterého
se tak nevyuziva zadnych pri@stniki nebo zprosedkovatel. U nekterych drulid obcho-

du nelze zvolit ani jinou metodu; jsou to zejménag1267]:

= Nabidky a prodej do vejnych soutzi (tendii) vyhlaSovanych vliadami, ve kterych

je pritomnost zprosedkovatel vyloucena nebo zde figuruji pouze jako poradci.

» P¥i obchodovani se zeimi s monopolem naghtery druh komodity v zahraénim

prodeji. Tato praxe jedina zejména v arabskych statech.

» P¥i prodeji do oblasti, kde jsou prodavané vyrobky javedené a diéd znamé

a nepatebuji podporu zprostdkovatele.

2.5.2 Neprima obchodni metoda

V této metod se vyuziva prodeje s pomocietich osob”, které mohou vystupovat jako
zastupci, zprogedkovatelé nebo prdsdnici. Podle zjsohi uskuténovani samotného
obchodu Ize rozliSit zakladni druhy prigstnila ¢i distribuenich kanal, pies které je zajis-
tén prodej vyrobk [1, s. 267-273]:

= Distributor
» Zprostedkovatel

=  Komision&

= Mandatd
= Piggyback
Distributor

Distributor, coz je zpravidla firma, kterd dovaa svij Ucet a svym jménem také prodava.

Vyhoda takového prodeje pro vyrobce &pé v geneseni rizika s prodejem ka@ngm
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zakaznikm na distributora. Distributor kryje své nakladyealizuje zisk diky marzi, kte-
rou pidava produkim. V pripact slozitych stroj, vyzadujicich adrzbu a opravy, byim
distributor byt schopen zajistit i tento servissibutor pak nize disponovat exkluzivni-
mi pravy na prodej ditého druhu vyrobk nebo na cely sortiment firmy. Je nutno pouZzivat
takova vyhradni prava opatra o\fit si, Ze distributor je schopen obsahnout celdernv®
teritorium. Distributor niZze Zistat jako nevyhradni, coZ otevira mj. moznost @iSiddis-
tributory. V tomto pipact je nutno dat pozor, aby nedochazelo k nezadoucklkenci
mezi distributory. Nevyhodou je, Ze vyrobce pasto ani nezna zakazniky, kterym jsou
produkty prodavany. Distributatasto zamrné taji jména zakaznikz obavy, aby nebyl
pieskden, ¢i aby nebylo vyuzito jinych obchodnich parthe¥yrobce tak ani nemétip
mou znalost trhu. Distributa@fasto naléha, aby byly produkty prodavany pod jeteskou

a ne pod zn&kou vyrobce. Spoluprace s distributorskou firmourbdla byt podloZzena
smlouvou [1, s. 268-269].

Zprostiredkovatel

Zprostedkovatel nize byt ozn&en jako agent, reprezentaitzastupce. Zprostdkovatel
jedna cizim jménem a na cizéel, a to exportniho podniku. Vyhoda je nasnadom, Ze
se produkty prodavaji pod zfkeu vyrobce. Ta pak itpdstavuje kvalitu, spolehlivost
a lepsi orientaci pro zakazniky, nezidppd prodeje pod zngkou rejakého malého a bez-
vyznamného distributor&i dovozce. Nevyhoda fize sp@ivat v absenci ieni zprosted-
kovatele za inkaso, a to fgsto, Ze na inkasu je zavisla jeho provize. DadSiyhodou je
nerespektovani loajality a tendence zpetovatele hrat na dvstrany a celkova nizka
obchodni aktivita [1, s. 269]

Zprostedkovatel niZze byt [1, s. 269-271]:

= Ad hoc, jednorazovy- kdy se neuzavira dlouhodoba smlouva, ale pouh®oja-

zova nebo série takovychto smluv.

» Nevyhradni - coZ umo#uje vyvozci vyuzivat vice zprastdkovatel. Tato nevy-
hradnost mze byt _zboZzovakdy dovozce ppusti, aby zprogedkovatel prodaval
i jiné komodity, pokud nejsoutfmo konkuregini. Jina nevyhradnost je teritorigIni

kterou se vytyi oblast fisobnosti zprosedkovatele.

» Vyhradni - znamend& exkluzivni zastoupeni a ta’ma utitém teritoriu nebo pro

urcity vyrobek exportéra.
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= Jiného typu - mez které rize patit zprostedkovatel, ktery r&i za inkaso, nebo

ktery je najiman pouze pro zafigf servisu.
Komisionar

Komision& se zavazuje v komisiorgké smlouw, Ze z&idi vlastnim jménem pro komiten-
ta (vyvozce) na jehocét ukitou obchodni zalezitost, a komitent se zavazudatia mu
Uplatu. Tato forma se liSi od smlouvy o zpfedkovani tim, Ze komisiohn&e zavazuje
piimo k uzaveni ugité konkrétni smlouvy, zatimco zpréstikovatel se zavazuje zpro-

stredkovat pilezitost k uzakeni smlouvy. [9, s. 234]
Mandatar

Mandat& se zavazuje smlouvou mandatni, Ze pro mandanjehoaltet zd&idi za Uplatu
ur¢itou obchodni zalezitost uskdt€nim pravnich Ukoin jménem mandanta nebo usku-

tetnénim jinéc¢innosti, a mandant se zavazuje zaplatit mu za latuid9, s. 235]
Piggyback

Piggyback, pro &z nenicesky ekvivalent, znamena spolupréci vice firemtegpého obo-
ru, pri které obvykle velka a znama firma dava za UpraensSim firmam k dispozici své
zahranéni distribeni cesty. Vyhodou pro malé firmy je moznost vyugiténa a zkuSenos-
ti velké firmy, ktera poskytuje svému partneré&du marketingovych a logistickych slu-
Zeb. Vyhodou pro velkou firmu je mozZnost nabizekazailkim kompletni sortiment
a Uplata, kterou ziskava od svych obchodnich part{@ s. 235]

2.5.3 Vlastni zahrani¢ni sit’

Vlastni zahrariini s’ miaze mit Gzné formy [1, s. 271-272]:
» Majetkova @ast (joint venture) - vyvozcdidi v zahranii afilaci nebo filialku
= Zastupitelska kancela
» Jina forma dle pravnich a obchodnich moZnosti némarhu

Filialka je 100% vlasttna exportérem, zatimco afilaceibe byt vlastdna spoléné vy-
vozcem a #kolika mistnimi subjekty. #zeni vlastni distribéni si€ je nakladné, coz si
muze dovolit pouze silna matka firma a ani nelze jednozimé fici, zda je tato varianta

lepSi oproti zastoupeni cizi firmou [1, s. 271-272]
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2.5.4 Samozvani zprostedkovatelé

Tuto skupinu tvé vSichni nahodni zprostdkovatelé, kté se objevi na veletrzicti ji-

nych gilezitostech a na zaklaaiskaného katalogu nabizefigiusné komodity. Mohou se
chlubit vytvaenymi kontakty nebo jejich ziskanim. Je zde viabempei, Ze se takovy
zprostedkovatel posléze ztrati, aniz by dostal svym Z@wazk zakaznikm a poSkozuje

tak dobré jméno exportéra [1, s. 272-273].
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3 ZAHRANI CNi ZEM E A JEJICH TRHY

3.1 Zakladni charakteristika zahraniénich trhia

Jednim z pedpoklad Us@sSného vstupu na zahréni trh je dobra znalost prdeti a tren-
du, které nadchto trzich gsobi. Na sokasnych s¥tovych trzich jsou patrné nové trendy,
které utuji také zmsob obchodovani na zahramich teritoriich. Firma, ktera vstupuje do
tohoto prostoru by #a vzit tyto specifika a vlastnosti stasnych tr a gizpasobit své

marketingoveé didici ¢innosti. Mezi hlavni trendy séasnosti Ize zZadit [12, s. 16-17]:

» Globalizace kterou rozumime celostovou Urové organizace a integrace, ktera

spojuje a pesahuje narodni, regionalni a mistni systémy.

» Regionalizace a lokalizaceredouci ke vzniku seskupeni, ktera jsou silnazaab-
la (EU, NAFTA, ASEAN apod.)¢i ke vzniku menSich regidn (Bremen
v Némecku, Silicon Valley v Americe apod.). Vyroba n#ivé na pracovni silu se
stale vice pesouva do vychodnich oblasti a v EU, Japonsku arBedmerice #-
stavaji sougediny vyrobni aktivity naréné na vysoce kvalifikovanou pracovni silu

a nejmoder#si technologie.

» Rostouci vyznam narodnich kulturse projevuje zejména v noveérfigiupuiizeni

a marketingu (interkulturni management, marketikgrmunikace).

* Rozvoj informaénich technologiiv doke internetu a jinych telekomunikaich siti

ovliviiuje stale vice zahrafi obchod.

» Masova kustomizacekdy se v pistupu k zakaznikovi prosazuji zvySené naroky na

ny

kvalitu, spolehlivost a rychlost. Produkty se stélee "Siji na miru".

» Reengineering,ktery znamenaiphodnoceni podnikatelskych pro@es vyloweni
zbyteinych aktivit, které nejinaseji dostata¢ vysokou hodnotu. To se tyka také

celych dodavatelsko-odiatelskychietézcl, vyuzivani outsourcingu apod.

Zahranéni zeng Ize pro blizSi posouzeni raddvat niznymi zpisoby. Trhy nizeme hod-
notit podle toho, jak mnoho jsou vy4@ nebo rozvojove, blizké& vzdalené, velkéi malé,

kapitalistickéci socialistické apod.

Pro Ceskou republiku a jeji exportni firmy povaZzuji zevmi zékladni rozéleni na trhy

v ramci Evropské unie, potazmo celé Evropy, a inipoevropske.
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3.2 Mimoevropské trhy

Zeme, které lezi mimo Evropu,ipdstavuji rozmanité spektrum drhkteré je mozno dale
rozclit dle mnoha kritérii. Nafiklad Severni Amerika, Japonsko, Jizni Korea #gdpta-
vuji trhy velmi vysglé, které jsou sstu otevteny jiz dlouhou dobu a maji tak velkou zku-
Senost s konkureénim bojem firem. Zakaznici n&dhto trzich jsou zvykli na Sirokou a
kvalitni nabidku. Na druhou stranu maji velkou k&sghopnost a disponuji dostatgmi
financnimi prostedky, které jsou ochotni za odpovidajici kvalituiday K vlastnostem

téchto trhi ve vztahu k prodeji imyslovych vyrobk pati zejména:
= vysgEly trh a poptavka po kvatit
» vysoky pa@et konkureginich firem
= stabilita trhi, politického a socialniho prasdi

Dalsi velkou specifickou skupinou zemi jsou hafina a Indie, kde jsou trhy ndwtewve-

né a velmi dynamicky se rozvijejici. Tyto trhy skytvelké moznosti, zejména v oblasti
narainych technologii, které jeShejsou schopny pénpokryt vlastnimi podniky. Problémy
mohou nastat v oblasti ochrany dusSevniho vlasthiptipadre v celkové politické a spole-
censké stabilt. Zasadni nevyhoda prodeje &chito destinacich je velka vzdalenost, coz
komplikuje a prodrazuje jak distribuci prodiiktak i udrzovani obchodnich vztatDalSi
uskali obchodnich aktivit ng&ahto mimoevropskych trzichiie byt v rozlénych statnich

piekazkach (cla, kvoty apod.).

Velmi zajimavym trhem je pr@eskou republiku Rusko, které nalezi jak do Evrdp,
i mimo ni. Tato zera se stale vice otevira a zejména feeké podniky fedstavuje velmi

slibné ilezZitosti a je také diky své lokalizaci dostjsi

3.3 Evropsky trh

Ve srovnani se stem mizeme spdtbitele v Evrop ozn&it jako vysoce kougschopné,
vzklané, naroné a zvyklé na Sirokou a stabilni nabidku produkirientace na zakazniky
dnes vyzaduje mnohenigsréjSi zacileni nez v minulosti a dopduje se tak zagtit na
konkrétni pilezitosti odbytu zbozi, nez se orientovat na velkém i fiznorodé segmenty
spotebitel [7, s. 155-156].
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Charakteristika je obdobna jako u v¥gh zemi v jinychcastech sita. Zasadni vyhodou
je ovdem dostupnost jak lokdalni, tak i zejména dgi® oteweného a volného trhu
v podstat bez jakychkoliv bariér, coz plati v négi mie pro Evropskou unii a pro dalSi

zeme Schengenského prostoru.

Stale étSi sblizovani stét Evropské unie vytvd z tohoto uskupeni jeden spétg trh a
exportni marketing na tyto trhy se ra@&npro malé a sedni podniky stane marketingem
domaciho trhu, coz sedsy vSech aktivit od nakupugs odbyt az k personalnimu manage-

mentu [6, s. 45].

Na otazku, co &ekavaji tuzemské podniky adenstviCeské republiky v EU, uvé je-
jich predstavitelé tyto hlavni aspekty [6, s. 55]:

= SnazsSi fistup k trlim EU jako projev nafje na vitzné tazeni

» PrehledrjSi situaci na domacim trhufipstanovovani pravidel volné s@ae, [Fi

poskytovani podpor afpverejnych zakazkach
» SilngjSi konkurenci ze strany evropskych podniia jejich doméacim trhu.

Konkurergni vyhody¢eskych podnik byly zejména ze zatku v podob nizSich mzdo-
vych a rkterych vyrobnich naklad S ekonomickym tstem a vyrovnavanim se
s ostatnimiclenskym zemimi se tato vyhoda postuprztraci. Kvalita a pruznost vyroby
s dobrymi dopikovymi sluzbami jsou vlastnosti, které pomoh@&skym firmam trvale

uspEt na evropském gmyslovem trhu.

Z obréazku 2. vidime, Ze nejtdi ekonomikou v Evropské uniiigtava stale Bmecko a
vzhledem k tomu, Ze se jedna o sousedni zedeiskou republikou, o by predstavovat

i hlavni zahranini odbytiS¢ pro tuzemské podniky.
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Obr. 2. Import zemi EU [Vlastni zpracovani na zékldat z16]
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Mezinarodni marketing a management vych&zbpert ze standardnich aktivit podniku
v téchto oblastech. Na zahr&nim trhu se tuzemska firma potkava se&dinkonkurenci a

zpravidla také s vy3si namosti zakaznik Uspdny vstup na zahrafmii trh vyzaduje, aby

veSkeré usili bylo i@srEji koncentrovano. Vzhledem k tomu, Ze¢swy trh je mnohem

vétSi, rozmanijSi a narongjSi na pokryti nez vifpad tuzemského, jetdezité zangiit

aktivity exportéra na dité oblasti produkt ¢i segmenty zakaznik

Pro obchodovani na zahranich trzich jsou firmy silgi konfrontovany s naroky na za-
stupovani své firmy, distribuce prodtkispecifické marketingové komunikace a nalezeni

UspeSné strategieippronikani na trh.

Primyslovy trh ma své odliSnosti, kterymi jsou nizéégt zakaznik, jejich vetsi informo-
vanost a pdgeby dophkovych sluzeb. Z tohoivodu je zvlas dalezité dobré zastoupeni na

zahranténich trzich, které vSechny tyto aspekty dostatgostihne.

Nejzajima¥jSimi a nefasgjSimi zahraninimi trhy procéeské podniky jsou trhy Evropy,
zejména Evropské unie. Jejich dostupnost a volmylpaytvaeji stale ¥tSi vazby, které

z téchto jednotlivych trfy formuji trh jeden.
Hypotézy, které bych rad vyjétla o\ktil v nasledné analyze jsou tyto:

H1: Pro ptimyslovy trh je obechnejvyhodijsi, kdyZ ma dodavatel na zahrarim trhu
obchodniho partnera v pododistributora, ktery prodava produkty svym jménemaasyij

Gcet. Paimyslové zbozi by # prodavat distributor znaly podminek na mistnihutrdis-
ponujici paticnymi kontakty a se schopnosti zajistit doda#gesluzby v podabservisu a
poradenstvi. Proto je podle mého nazaile#ité, aby takovy zastupujici subjekt byl &jin

Zzaangazovan na prodeji, nez je tomuipgct zprostedkovatele.

H2: Némecko skyta velky potencial pro odbyt produkirmy PBT. K této hypotéze &
vede zjis¢éni, Ze Nmecko je nej¥tSi dovozce v porovnani s ostatnimi 2emEvropy, jak

ukazuje obr. 2.
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5 PREDSTAVENI FIRMY PBT RozZnov p. R., S. I. 0.

5.1 Predmét podnikani

Firma PBT RoZnov p.r., s.r.o. (dale jen PBUs@bi v oblasti elektrotechnickéhaipryslu

v prodeji zd@izeni a materiél pro dalSi vyrobu. PBT se stala vyhradnim distobein pro
celoutadu zahrarnich dodavatél, kterych je téni tiicet. Oblast elektrotechniky, ve kte-
ré firma podnikd, je specifikovdna jako povrchovamt@z elektronickych s@astek na
deskach ploSnych spo{DPS) a ostatniifslusné procesy. Tento druh montaze je éana
van jako surface mounting technology (SMT). Prazosani se pak pouzivaji elektronické
souwastky, které pdt do oblasti surface mounting device (SMD). Tytosstky jsou vel-

mi malé - viddu milimetfi, coz umo#uje celko¥ zmenSit vyslednou osazenou DPS nebo
elektronickou sestavu. Na druhou stranujlikenalym rozn&ram je poteba pouzivat spe-
cialni stroje a technologie. Tim je¢ni prace z této oblasti v podstatytlacena a niZze se

jesS€ omezovat do jisté miry na velmi malé sé&iiepravy.

Funkce zarsstnand pii vyrobé takovych DPS se zaftuji na obsluhu fisluSnych vyrob-
nich strofi a zd&izeni, jejich nastaveni a zaff spravné kvality procesu. Jéemme, ze
tento obor vyZaduje ztiaou znalost problematiky a odbornost v této ohldsépiklad
elektronické sestavy pouzivané ddizani v Iékastvi, leteckém a vojenskémipnyslu, ale
tieba i v pimyslu automobilovém musi sfavat vysoké naroky na kvalitu, spolehlivost a
Zivotnost. Elektronické sestavy a komponenty jselmvcasto vystavenyasté zning po-
¢asi a okolnich podminek, které mohouisgbovat, zejménaiipdlouhodobém fisobent,
zmeénu vlastnosti. Jednim z hlavnim probféfe koroze a vznikani svédmezi jednotli-

vym elektronickymi sotéstkami.

5.2 Historie firmy

Firma PBT Roznov byla zaloZzena v roce 1992 jakdobai zastoupeni a posléze distribu-
tor Svycarskeé firmy PB technik ka@ském a slovenském trhu. Odtatku nesla firma nazev
PBT Roznov p. R. s. r. 0. Spolu s todtskou pob&kou bylo zaloZzeno zastoupeni v Pol-
sku a v Nmecku. Tyto firmy se jmenovaly PB technik Polskesp. PB technik Hannau.
Jiz od p@atku byla pedmétem podnikani a zastupovani Svycarské firmy dod&tika a

materiah pro elektrotechnicky @mysl [28].
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Zahy po zaloZeni zala roZznovska firma vyvijet §y vlastni sortiment aimila vyrobni
oddleni piimyslovych myek a sitotisk. Svou vyvojovou a vyrobniast firma neustale
zvétSovala spolu gasti obchodni. V roce 2000 byla z celého vyrobmitddleni vytvaena
samostatnd firma MEAS CZ, s.r.o. (déle jen MEA32dn4 se o d&ieou spolénost, ktera
zustala ¥tSinow vlastréna firmou PBT. Tim @stala firma PBT pouze obchodni a firma

MEAS nejvyznamgjSim dodavatelem [28].

V roce 2006 doSlo k osamostatin firmy PBT od Svycarskeé zakladajici firmy. Osatabs
nily se také ostatni distributorské firmy ¥mecku a Polskutwvodre zaloZzené Svycarskym
podnikem. PBT se tak stala viagtiou vyhradg ¢eskymi spolumajiteli, kg jsou ve firng
zanestnani na hlavnich manazerskych pozicich. VSeclhmiyené firmy pouzivaji v zasa-
dé stejné logo, coz sice podporuje gjfi powdomi mezi zakazniky v Evrég ve S\te,

ale zpiisobuje i jisté problémy v orientaci parther zakaznik [28].

Diky neustaléemu roz&vani firmy PBT i jeji vyrobni ddaaé spolénosti bylo poteba fir-
mu presthovat do ¥tSich prostor. V satasné dob se ol firmy nachazeji ve spalaeé
budow na okraji n¥sta Roznov pod Radhést. Prostory firmy maji vysru 2500 m a
jsou situovany do dvou poschodi. Nachazi se zdmass pro obchodni setkani a Skoleni,

vyrobu a servis, laborate, socialni zazemi, kancetaa sklady [28].

Celkovy pohled n&ast budovy, kde se firma nachazi:

Obr. 3. Pohled na firmu [Vlastni zpracovani]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 40

5.3 Organizaéni struktura firmy

Firmy PBT a MEAS spolupracuji velmi Uzce, cozZ jenda tim, Ze MEAS nem& Zadneé
marketingové odéeni a tyto aktivity jsou zajighy plné v hlavni firmg. V PBT je k tomu
vytvoreno samostatné marketingové a obchodnileddl zandtené na prodejéthto vy-
robki na tuzemskych a zahrénich trzich. PBT zarowezajif'uje wWtSinu spravnich, per-
sonalnich a jinyclinnosti zarové i pro MEAS, z tohoto @vodu Ize povazZovat tyto firmy
za jednu spokost. Firmy maji pouze odikné &etnictvi. Dale budu pod ozéenim PBT
automaticky zahrnovat i jeji vyrobni dosou firmu, krong Udaji uréenych pro doténi

projekt, kde musi firma PBT figurovat sama za sebshod s (tetnictvim.

Jak také nazraje znazorsni organizéni struktury spolénosti na obr. 4, abzmirgné
firmy jsou podizeny pod generalnihieditele, ktery maipmy vztah jak na vyrobni linii,
tak i na marketingové odtbni, a to se tykd zejména jeliasti zabyvajici se prodejem

vlastnich vyrobk.

Organiza¢ni struktura firmy:

Generalnieditel

PBT Vykonny feditel Vyrobniteditel MEAS
| | |
3 x Rizeni vyroby
‘O (@) o o c
AR RERRE: | |
= © 3 S S )
g T = © = Vyvoj, konstrukce Vyroba
c o [ Q =
I o " n
| o
——
2 —
0 2
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Obr. 4. Organizani struktura firmy [Vlastni zpracovani na zakéadht z 28]
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Na obrazku 5 Ize sledovat vyvoj ¢io zangstnand a tim z¥tSovani firmy. V letech 2004
a 2005 je zvySovani ptu zantstnan& pozvolné a razandjsi nadst je patrny az

v poslednich letech.

Pramérny pocet zaméstnanai PBT-MEAS
75
- 60

= 50

S 43 45

@

fo!

o

2004 2005 2006 2007 2008

rok

Obr. 5. Vyvoj patu zangstnan@ PBT-MEAS [Vlastni zpracovani na zakdatht z 28]

Z nasledujiciho obrazku 6 je patrny sice nepramygehle pozvolnyist obratu firmy mezi
roky 2000 a 2005 a &ity pirekmit v roce 2006, Zfsobeny velkou zakazkou [28]. V roce
2008 je *ejmy pokles v obratu, ffemz p@et zangstnané@ se ot zvysil (viz obr. 5).
Firma potebuje Zetelrt zvysit obrat, aby mohla udrZet stavajicicgpzantstnand. Je
dulezité posilit marketingovymi aktivitami zejméndyr které skytaji velky potencial za-
kazniki.

Obrat PBT-MEAS
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Obr. 6. Vyvoj obratu firmy [Vlastni zpracovani réklad dat z27]
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5.4 Rozdéleni ¢innosti firmy

Cinnost firmy PBT RoZnov je mozno rodid na étyti hlavni ¢asti:

vyroba a prodej Z&eni pro tisk &isteni desek plosnych spofirmy MEAS

= prodej stroj a @istroja zahraninich vyrobd& a dodavateél pro povrchovou montaz
na DPS

= prodej a distribuce materiglkteré jsou pouzivany pro montaz DPS a vyrobu-elek

tronickych sestav

= zajiS€ni servisu z&zeni Ehem garaéni Ihaty | po celou dobu Zivotnosti stifoj

5.4.1 Dovoz a prodej z&izeni a materiak

V ramci dovozu a prodeje strofi firma pisobi jako distributor zahrafriich dodavatdl,

ato v drtivé ¥tSin¢ pripadi jako vyhradni naeském a slovenském trhu. Firma PBT se
muze chlubit instalaci vice nez 200 SMT linekaské a Slovenské republice. Mezi jejimi
zakazniky jsou ndjklad obect znameé spolaosti jako: Siemens, Bosch, Sony, Samsung,

Alcatel, Honeywell, Ericson, Philips. [28]

5.4.2 Servisni sluzby

Zahrnuji instalace, zatni a pozartni opravy, nastaveni technologii, Skoleni n#zzai

apod. Firma disponuje certifikatem pro¢tdkoleni v oblasti IPC.

5.4.3 Vyroba a prodej stroji

Tato teti ¢ast aktivit se tykayvoje, vyroby a marketingové podpory vlastniho sdi-

mentu firmy MEAS. Tyto stroje se pakdi na dw hlavnitady:
= sijtotisky pro tisk past a lepidel na DPS
= pramyslové myky pro myti Sablon a DPS

Prodejsitotiska je pokryt téngi po celé Evrop a na gkterych hlavnich mimoevropskych
trzich jedinou distributorskou firmou, ktera dispgvlastni distributorskou siti. Zngima
distributorska firma méa vyhradni pravo nabizet adawvat tyto produkty a dodavatel se
zavéazal neiniciovat vlastni prodej na stejnychtaeiich, krong vysloverg urcenych zemi

nebo takovych, kam prokazatélnesaha distributorska’sbhoto distributora.
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Pramyslové mytky budou pednttem blizSi analyzy v kapitole 6.

5.5 Strategickérizeni firmy

Vize PBT je zistat hlavni distributorskou a prodejni firmou vaxil strofi a material pro
vyrobu DPS a elektronickych sestavdmském a slovenském trhu a zachovat si vyznamné

misto v prodeji vlastnich stiioy evropskych zemich [28].

Poslanimfirmy je udrZzovat se zakazniky dlouhodobé vztaldodévat kvalitni produkty,

které zajisti jejich spokojenost [28].

Konkurereni strategie firmy je zangéfena na Uzkou specializaci neboli koncentraci na ob-
last vyroby a prodeje raeni a materidl pro elektronicky pimysl. Na zaklad trzniho
podilu je volena strategie vedouci firmy ¢teském a slovenském trhu a ke stejné strategii
je firma giklonéna i na zahragnich trzich, kde se chce stat nejvyzng®invyrobcem

pramyslovych myek a sitotisk [28].

5.6 Charakteristika mikroprost edi firmy na ¢eském a slovenském trhu

Podnik

V samotném podniku PBT je dle mého nazoru dobrduppéice mezi jednotlivymi Useky
i zamgstnanci. ivodem je jednak silna atmosféra loajalnosti, ktsiéhazi z celkové spo-
kojenosti pracovnik a nalezitého ipkladu vedeni firmy. Druhym faktorem je, Ze hlavni
manaZzé Uzce spolupracuji se svymi pdzenymi a bezprogdre s nimi sdili jejich pade-
by a problémy. Firma se pohybuje s svych zagstnand na Urovni mensi azisdni
firmy, cozZ je vyhoda pro spolupraci vSech pracounfkirma se v posledni délvelmi roz-
rostla a je patrna piba informaniho systému. Vytviat systém pedavani informaci o za-
kaznicich a obchodnichipadech ve firmda PBT je podle mého nézoruildZity a doporu-
¢uji jeho zavedeni.

Konkurence

Firma PBT je jednozria¢ vedouci firmou v tomto fiednttu podnikani. Na zmimém
teritoriu se nachazeji pouze dalsédwnkurergni firmy, které nabizeji obdobny sortiment,

ovSem ne tak Siroky [27]. Tyto konkukem firmy jsou distributory jinych dodavatel

a tudiz konkuretni boj se vede jak na poli cenové politiky, takeznrozlicnymi znaka-
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mi zaizeni. Povst ukité znaky a vlastnosti produlitjsou v této oblasttasto pedrejSi

nez jen to, zda je dany stroj l&y$i nez konkuregni.
Dodavatelé

Dodavatelé firmy PBT jsou renomované zahtanfirmy. Vztahy s dodavateli jsou dlou-
hodobé a #tSinou jsou oSéeny exkluzivnimi pravy. Vyhoda je v moznosti vyfeai ma-
ximalniho marketingového Usili na&eném trhu. Na druhou stranuibe tato situace

znamenat zrgnou silu dodavatele, nebprechod k jinému dodavateli je pémé narany.
Z&kaznici

Firma PBT zna drtivou &Sinu potencialnich zakazrikna ceském a slovenském trhu a
snazi se udrzovat staly kontakt. Pro prezentaatswpvych z#izeni a pro udrzeni pév
domi o firmg se PBT dastni tuzemskych veletthPAMPER Praha a Mezinarodniho stroji-
renského veletrhu v Bén Déle organizuje vlastni semingpojeny s prezentaci svych pro-
dukta pro nejvyznanéjSi zakazniky. Firma PBT se také snazi zachyticlwdg nové firmy,

které se mohou stét potencialnim zdkazniky [28].
Verejnost

Pro zachovani dobrého jména si firma dava pozalohay vztah se vSemi spravnimi orga-
ny a institucemi. Zarovese snazi vytu@t dobrou image trvalou podporotikolika ne-

ziskovych organizaci a jejich spotnsky prosgsnych aktivit [28].
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6 ANALYZA DOSAVADNICH MARKETINGOVYCH  CINNOSTI
FIRMY PBT ROZNOV, S. R. O. V OBLASTI PRODEJE
PRUMYSLOVYCH ZA RIZENi V N EMECKY MLUVICICH
ZEMICH

6.1 Cil a postup analyzy

Cilem analyzy je charakteristika dosavadnich margetych aktivit firmy PBT na zahra-
ni¢nich trzich, zji&ni sowasné situace vémecky mluvicich zemich a posouzeni moznos-

ti posilit na tamnich trzich prodejipnyslovych myek.

Pro zpracovani analyzy jsem pouZzil data ziskana z:
» vlastnich zkuSenosti, nebsem zanistnancem firmy PBT
= studiem firemnich material

» rozhovofi s generdlninteditelem a spolupracovniky v oblasti zahéaitho marke-

tingu
» rozhovof s distributory

V analyze prodeje se z&hm pouze na sortiment fonyslovych myek. Protoze firma
PBT sama vyhledava, koordinuje a podpordjsipSné distributory @imyslovych myek

v jednotlivych zahragnich zemich, jsou zde moznosti vlastni marketingoa@pory pro-
deje a tim posileni pozice firmy. Naproti tomu s&$y jsou distribuovany v drtivé rfd
prostednictvim jediného Svycarského distributora, kigigponuje vlastni marketingovou
podporou a fedevsim vlastni distributorskou siti. Vzhledem ikt Ze je nyni pro firmu
PBT vyhodné pla vyuzit sluzeb tohoto dominantniho distributoraezasahuje do jeho
marketingovych aktivit, nebudu se touto oblastideje ve své analyze ani v projektu za-

byvat.

V analyze budu charakterizovat produkty firmy PBJejich konkuregini vyhody. Dale se
zan®iim na zfsoby prodeje, které firma uptatje na zahraghich trzich, a podpory, kte-
rou poskytuje distributdm. V dalSi¢asti zhodnotim situaci na trzich wikecku a také

v Rakousku a Svycarsku s ohledem na moznosti pogitedeje vdchto zemich.
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6.2 Marketingovy mix

Vramci marketingového mixu seproduktem stava pimyslovAd myka spolu

s dodaténymi sluzbami v podabservisu a zajighi nahradnich dil

Prodej na pimyslovych trzich v zahra#ii vyZzaduje zvySenyidaz na spravnolokalizaci
produktu a vytveéeni distributorskych kanal

Navzdory uzké specializaci v oblastiapryslovych myek jsou z&kaznici daéb informo-
vani o konkuredinich produktech a jejichenach Diky tomu jsou vyrobci nuceni srovna-

vat své ceny mezi sebou. NaleFitosti ziskavaji speciélni platebni podminky.

V piipad prodeje pomoci distributorskych firem jé&lezita nalezitgpodpora ze strany
vyrobce, aby distributor disponoval vSemi materiditg zajiSéni naslednych marketingo-

vych aktivit na mistnim trhu.

V nasledujicich kapitolach budu analyzovasti marketingového mixu podrofin

6.2.1 Analyza technologie a produktu

V ramci technologie povrchové montdZze na DPS neocqs ciSteni nezbyt@ nutny.

V piipact meéreé naranych aplikaci se Ize bez tohoto procesu obejitméie | v tomto
piipact mohou pi absenci kvalitnihasisténi nastavat budouci technologické problémy.
V piipact, Ze odBratel elektronickych sestav poZzaduje po vyrobciokgsl kvalitu, stava
se ¢isténi DPS patebnym pro zamezeni nedostatk ve funkci a spolehlivosti. Jedna se
tedy o oblast, kterd neni vZzdy povazovana @aztou, proto je pdeba zakazniky ie-
swedeit, Ze procegisteni hraje vyraznou ulohu pro kvalitni vyrobu. Zejraéto plati pro

nara:né aplikace v oblasti Iékstvi, vojenstvi a leteckéhotmyslu.

Pro tyto technologické procesy jsowemy pfimyslové myky vyrakEné firmou MEAS,
které ale nesou ztleu PBT. Je to zdkolika divodi. Znatka PBT je znama jiz desitky let
na evropském i s¥ové trhu. PBT je vyhradnim a jedinym prodejcentis@ntu své dag

né vyrobni firmy. Diky ¥tSinovému podilu disponuje PBT opré&mim zasahovat do sm
fovani vyvoje,fizeni vyroby a zfisobu prodeje. Proto uvadim tyto stroje jako progukt
PBT.

Primyslové myky PBT seradi ke s¥tové Spéce. Firma nabizi celou Skalu tek od za-

kladnich s manualni obsluhouep kompaktni, automaticke, az po celé myci linkgn&
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se pak pohybuje od 250 tisic do 2,5 mitidtorun. Myeky jsou navrZzeny jako sériové zbo-
Zi s volitelnou verzi aifsluSenstvim. Diky tomu, Ze je firma stale gond mala, je schop-

na zajistit i vyrazgySi modifikace stavajicich typdle poZzadavik zakaznika.

Na druhou stranu firma nevyrabi tak velké mnoZstgjnych tyj, aby mohla vice vyuzit
aspory naklad z wtSich objend. Firma tedy pirozere inklinuje ke strategii marketingo-
vého managementu diferencovaného a Uzce speciafizbe vyrobku. Tato odliSnost
produkti firmy PBT se tyk& zejména kvality proéegpracovavanych v aeni, Zivotnosti

a spolehlivosti.

DalSim dilezitym aspektem je ffznivy vliv na Zivotni prostdi. Firma spolupracuje
s rtmeckym dodavatelendistidel, kterd jsou na bézi vodného roztokiipadré polo-
vodného. Diky tomu jsou tytéistici prostedky snadno odbourateln& pkvidaci a nevy-
kazuji zasadni Skodlivost pro zdraddveéka. Na druhou stranu se mohou tyto piecdky
chlubit dostatéenym ¢isticim (inkem, ktery je podp@n také mechanickym procesem a

vlastnostmi myek PBT.

Zakladni vlastnosti négk je uspornost jejich provozu. Diky specialni tembgické kon-
strukci strofi a samoregenataim vlastnostengisticich prostedki dochazi k vyraznému
snizeni spaeby. Uspora se tyka nejen samotnyidticich prostedki, ale i spateby elek-

trické energie.

Obr. 7. Puimyslové mgky Compaclean a SuperSWASH [28]

V rdmci prodeje strdj jakymi jsou péimyslové myky, nabyvaji na vyznamu dodate
sluzby spojené se servisem sirojyto sluzby se mohou stat vyraznym konkdrem fak-
torem. Firma PBT disponuje servisnim okgehim, které zaji@uje instalace zézeni, zara-

ni a i pozarani opravy a vyrminy poskozenych dil Kazdy distributor, ktery chce prodavat
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produkty firmy PBT, musi takové servisni sluzbyigi#tj vSem svym zakaznikn. VVcasné

zajiseni servisu v zahra#mich zemich neni mozné zajistit z mista vyrobce.

6.2.2 Obchodni metoda a lokalizace prodeje pimyslovych myek

Mycky jsou prodavany pomoci jednotlivych, na &otezavislych distributdr;, ktei jsou
lokalizovani vzdy v utité zahranini zemi jako domorodé firmy. Pro tyto distributgey

pak zajiS¢na podpora z marketingového &tihi PBT.

Na ceském a slovenském trhu zéjige firma PBT prodej, distribuci a servis vSechavy
produkti vlastnimi pracovniky. Podobn v n¢kterych zahragnich zemich veSkeré ob-
chodni a servisni aktivity obstarava firma samaoTse dje ovSem pouze vifpact ab-

sence vhodného distributora, ktery by zénid aktivity pokryl.

Ptimy prodej v zahraginich zemich je pro firmu PBT celkéwevyhodny, neltbz divodu
velké vzdalenosti je zaj&ti wasné a dostateé servisni podpory namé. PBT nemize
disponovat na zahrafmich trzich dostatmou znalosti mistnich tiha potebnymi kontak-
ty mezi potencidlnimi zakazniky. Navic pro z&mtuvedenych aktivit by musela firma

PBT pijmout dalSi pracovniky.

Vzhledem ke zmignym skuténostem firma dava jednozir& prednost prodeji prostd-
nictvim distributoti. Je vyhodwjSi poskytnout distributorovi odpovidajici marZkazdého
prodaného Zdzeni a s¥tit mu zajiS€ni marketingovych, prodejnich a servisnich aktivit.

Pro tyto distributory se firma PBT stava dodavateteebo vyrobcemifslusnych z&zeni.

Na obr. 8 je znazo#na struktura prodeje, ze které jedtidominantni podil zahratiiiho
prodeje oproti tuzemsku. Zaravg patrna znéna gevaha vyuzivani distributbroproti

piimému prodeji.
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Prodej stroji - Export / tuzemsko 2008

Export - Pfimy

prodej celkem Prodej tuzemsko
14 % 18 %

Export -
Distributofi celkem
68 %

Obr. 8. Struktura prodeje strbjVlastni zpracovan na zakladlat 28]
Analyza zahraniénich trhia firmy PBT

Marketingovou podporu distributibrzaji¥’uje marketingové oddeni v sodasnosti pro-
strednictvim ti marketingovych pracovnik Teritoria, za ktera pracovnici zodpovidaji,
jsou rozalena podle lokalizace, nanoosti a podle jazykové vybavenosti pracovnika-
sledujici pehled obsahuje zemkteré jsou obsazeny lokalnim distributorem a &ty

do & hlavnich oblasti:
= Zapadni Evropa: Némecko, Svycarsko, Italie, Francie, Velka Britanieael

» Stfedni a severni Evropa:Mad’arsko, Rumunsko, Bulharsko, Slovinsko, Polsko,

Litva, Loty3ko, Estonsko, Holandsko, Svédsko, Finskorsko, Dansko

= Rusko a ostatni zent Spamlisko, Turecko,Cina, Indie, Malajsie, Jizni Afrika,

Jizni Korea, Chile

Na obréazku 9 jsou oztiany zend, které jsou pokryty &kterym z distributai.
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Obr. 9. Distributorska giv Evrog a jejim okoli R§]
Cinnosti distributor &

Distributaii nabizeji a prodavaji produkty svym jménem a ng sxet. V praxi to pak
znamena, Ze distributor kontaktujEirpo ukitého potencialniho zdkaznika, nabidne sorti-
ment firmy PBT ieSi gipadné pozadavky a dotazy a pod¥sgm dohodnuti obchoddi{p
jme od zakaznika objednavku. V dalSim kroku distidb objedna pozadované zboZzi od
dodavatele, ktery potvrdi termin dodaniisRiSny stroj je pak dopraven na naklady zakaz-
nika nebo distributoraipmo zakaznikovi a faktura dodavatele je vystavesmarnb distri-
butora a je zaplacena dle smluvenych platebnicimpoek. Finatini vyrovnani se zakaz-

nikemiesi distributor sam.

Distributari firmy PBT dostavaji prostor nabizet a prodavdy s®rtiment paémyslovych
mycek. Rozdil spdiva pouze v tom, zda je distributor vyhradni (exkiai) ¢i nevyhradni
pro swiené teritorium. Rozieni teritorii odpovida &sSinou jednotlivym zemim. &ktefi
distributai pak mohou obsluhovat i vice zemi, které spolusedil Zalezi na schopnosti

distributora, velikosti celé oblasti, jazykové vyeaosti.
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Novy distributor, u kterého neni jistota, zda jdeen dostateé pokryt sereny trh, do-
stava smlouvu pro titou zemi jako nevyhradni. Dodavatel si tim oteviréznost prodeje

I pres jiné distributory, ki@ se mohou objevit. ke tak posoudit aktivitu a na zakéad
vyhodnoceni stanovit jednomu z distribut@ravo vyhradniho prodejce prociié teritori-
um. Jestlize na aitém trhu misobi vice distributdr, ¢asto tito prodejci zamou mezi sebou
konkurovat. Nafiklad kdyZ se setkaji u jednoho zakaznika a kaZéykrdispozici stejny
sortiment, pak jedina moznost, jak porazit konktagje nizsi cenou. Toto je sice vyhod-
n¢jSi pro zékaznika, ale nikoli pro distributory a girmu PBT jako dodavatele. fifkon-
kurertnim boiji distributdi sniZzuji svij zisk a tim i motivaci dale pok&avat v této aktivi-
té. Dodavatel na tom v kotieém disledku ztraci. Z&hto divoda dava firma PBT fed-

nost smlouvam o vyhradnim prodeji stanym distributorem.

Tendence firmy PBT prodavat celé portfolio produgites jednoho vyhradniho distributora
je dle mého migni v zasad dobra. OvSem nachkterych rozsahlejSich trzichtude byt
vhodné uvazovat i o vice distributorech,ktei mohou rozdit bud’ teritorium nebo se

soustedit na uéitou skupinu zbozi. Jejich aktivita by pak bylaevizacilena atdazna.

Z&kladni komunikéni jazyk je anglitina a kazdéa distributorska firma méa zetmance,
schopné timto jazykem komunikovat. Tyka se to zepnpracovnilf, ktei maji prodej
PBT strofi pifimo v popisu prace, &dh, se kterymi se komunikuje intenzé/iJ ostatnich

pracovniki je v gipact potreby ¥eba zajistit tlumeoenici pieklad ze strany distributora.

Kazdy distributor (vyhradni i nevyhradni) prodavagukty PBT na zakladsmlouvy, kte-
ra je podepsana ®ima stranami. Smlouva obsahujetetyvSech str@j a zemi, kde rive
rozvijet svou prodejndinnost. Smlouva déle upravuje povinnosti, kteréritistorovi na-

lezi, zejména:
» snazit se aktivhhledat a udrZzovat kontakt se zakazniky
» nabizet zakazniin cely sortiment vyrobce a vSechny dostupné infaama
= pievzit zodpowdnost za bezgaou distribuci produkt k zakaznikovi
= Zzajistit instalaci, zakkni a pozartni servis

= zaplatit stanovenotastku dle faktury, ktera je dohodnuta na posledtiicice do-

davatele
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» neposkytovat konkurénim firmam materialy zasadniho charakteru (ceniégh-

nické informace apod.)
V piipact vyhradniho distributora smlouva dale obsahuje:
= vycet zemi, ve kterych ma distributor vyhradni praagnodej
» dolozku, Ze distributor nesmi prodavat podobné gkodjiného dodavatele

Smlouva se sjednava v drtivétsing pripadi na dobu neuditou a obsahuje fity, kdy Ize

spolupraci vypoydét a lhity pro dokghnuti obchodnichifpadi po vypowdi.

6.2.3 Cena produkti a finanéni pokryti ¢innosti distributora

Na finaréni pokryti vSech svych aktivit souvisejicich s dangortimentem nalezi distribu-
torovi marze, coz je rozdil mezi cenou, za kterakupuje zboZi od dodavatele, a cenou
prodejni svemu zakaznikoviiibzere je nutné, aby distributoroviigtal odpovidajici zisk.
Dodavatel doportuje ugitou vySi marZze s ohledem na to, aby kimécena stala dosta-
tecné konkurerini a produkty byly prodejné. Distributor ma moznsstidit touto cenou
nebo si marzi sniziti zvysit. Zalezi na tom, jaké ma moznosti rezefivfipancovani pi-
slusnych obchodnich a servisnich aktivit. ZvySov@miy nad ramec dopa®ené je velmi
nebezpéné a ve wtSing pripadi pak dochazi k poklesu prodeje dstedku lepSich konku-

rentnich cen.

V piipadt kone&nych cen je podle mého nazorilafité sledovat tuto cenu, aby se zjistily
rozdily mezi trhy a rezervy pro jejich Upravynke se totiz stat, Zesktery z distributoit
ceny nasadiifilis vysoko, aby maximalizoval éyzisk. To zmisobi nizsi prodej a tim ztra-

ty dodavateli.

Stale ¥tSi sblizovani cen konkur&nich myek nuti firmu PBT vyuZivat speciélnich pla-
tebnich podminek, jakymi jsou prodlouzenitih splaceni a slevyipodkeru vice kus

stroju.

Pri kalkulaci prodejnich cen stiinjse domnivam, Ze je vhodnégat s moznosti slev a
mirné navysit standardni cenu, aby ji bylo mozné poféisrStale vice pbyva zakaznik
PBT, ktei ¢ekaji ugitou slevu a jejichz nakupni odéni je motivovano takovou slevu

vyjednat.
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6.2.4 Podpora distributori a jejich prodeje

PBT zaji¥uje odpovidajici podporu svym distribuiar prostednictvim svého marketin-
gového, prodejniho a servisniho ¢ldohi. Zakladni povinnosti, ke kterym se dodavatel

zavazuje, jsou vyjdeny v distributorské smlogwa pati mezi ré zejména:

» piredavat vSechny materialy a informace, které jsgazité pro marketingové akti-

vity a prodej.

» dodat zboZi ve stanoveném terminu a za sjednarogiinipek
Mezi zakladni podklady, které kazdy distributor o k dispozici, pé#t

= kompletni cenik vSech stfoj

* propagéni materialy

» technické informace a manualy k obsluze §troj
PBT pdada pro své partnery také tato setkani:

» obchodni setkani (Sales meeting) distriblutor

= Skoleni servisnich technik
Mezi dalSi sluzby, které poskytuje dodavatel, j&nuost:

= provedeni testéisténi DPS

= navstvy firmy PBT spojenou s prezentaci strej provedenim test

VSechny materialy a informace jsou podavany v &tigéi, stejré tak jsou vedena i Skoleni
a rozhovory. Na druhou stranu jEnpsem a pomaha lepsSim vziah kdyz zastupci doda-
vatele mohou hovwit v narodnim jazyce distributora. Zejména je thoga pi navstvach

zakaznik distributora.
Cenik a cenové nabidky

Cenik obsahuje vSechny stroje, jejichisiuSenstvi a ¢které zakladni nahradni dily. Je
v ném uvedena cena faktura (distributorskd) a dopokana pro kongného zéakaznika.
Tento kompletni dokument jeden pouze pro distributora a jako takovy nesmi bgta-
van konkuretnim firmam ani zakaznitkn. Distributor by ndl vystavit ukitému zakazni-
kovi konkrétni cenovou nabidku. Vzhledem k tomuségedna slozitou technologii a po-

Zadavky zékaznika mohou byt velmi specifické, thstor mize pozadat o vytweni na-
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bidky s vhodnou konfiguraci strojg¢imo svého dodavatele. Marketingovy pracovnik vy-
tvofi na zaklad distributorem zji&tnych Gdaj vhodnou nabidku obsahujici obmirgné

ceny a peda distributorovi, ktery podle ni vyttioslastni nabidku pro svého zakaznika.
Propagani materialy

Propagace je jednou Zildzitych ¢innosti distributora, ktery k tomu vyuZziva reklamani

informaini materialy dodavatele, mezi kteréifiat
» piehledovy prospekt vSechipnyslovych myek
= prospekty jednotlivych strj

PBT dava pednost tomu, aby si distribdtorytvéreli prospekty ve svém narodnim jazyce.
Zde bych ale podporoval moznost vyroby prospekteklam v gkterych dileZitych jazy-
cich gimo firmou PBT, ktera tim udrzi stejny design prggiaich material a tim gispéje

k jednotnosti marketingové komunikace.
Technické informace a manualy
V rdmci €chto informaci dostane distributor:
= vyobrazeni fisluSenstvi stroje pro snadnou orientaci
= technické Udaje o provozu a sfatt stroje
= manualy k instalaci a obsluze stroje
Zé&kaznikovi je rovéZ dodavan manual k obsluze konkrétniho stroje.
Obchodni setkani distributoni

Dodavatel pozve na dva dny vSechny obchodni prakpwtistributorskych firem, kigé
jsou zodpowdni prodej jeho produkf piipadr i jejich vedouci. Emo na f@de firmy
probhnou prezentace a Skoleni, na kterychéssstinici dozedi informace o vlastnostech a

piislusenstvi stavajicich i néwyvinutych stroj.

Prislusné prezentace, Skoleni #&gévani informaci probihaji také tilpZitosti navtv

distributora v jeho zemi apod.
Skoleni servisnich technik

Je uteno pro servisni techniky distributgikteri jsou podob# jako obchodnici pozvéani na

dvou- ¢i vicedenni Skoleni, zaffené na technické vlastnosti sttoNa zaklad ziskanych
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znalosti by pak servisni technicilinbyt schopni nainstalovat stroj u zakaznika aawjir

vétSinu zavad.

Je zavedena praxe, Ze tigact prodeje prvniho kusu &itého zdizeni na pislusném trhu
provede tuto prvni instalaci servisni technik dadeake. Servisni technici distributora
i zdkaznika jsouiftomni instalaci a mohourfslusnécinnosti vickt a vyzkouset si v praxi.

Pt instalaci probhne servisni Skoleni zaitené zejména na obsluhuizani.
Provedeni testi a navrzeni technologickych postuf

Distributor nebo fimo jeho zakaznik fZe poslat neboifwézt material, ktery ma bytc-
tén. Powieny pracovnik PBT provede test vhodného strojechn@ogického postupu,

vyhodnoti vysledky a vytid zpravu o zkouSce, kterou posle distributorovi.
Navstéva firmy PBT

Distributor se svym z&kaznikemuie navstivit firmu PBT a vid zatizeni v chodu na

vlastni @i. Pxi této @ilezitosti je mozno provést také test s vyhodnaoeni

6.3 SWOT analyza firmy PBT

Vytvoieni SWOT analyzy firmy PBT jsem proved| jednak manpci dotait, smeérovanych
na stavajici distributory, tak i na zakkadastnich zkusenosti a ziskanych pozaatkna-
lyza se tyka celkovych aktivit firmy, jejihoapobeni a situace se z&m®nim na vyrobni

sortiment pimyslovych myek.
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Strengths (silné stranky) Weaknesses (slabé stranky)

Vysoka kvalita vyrobk = VySSi cena produktPBT ve srov-

= Kuvalitni technick& podpora zékaziik nanf cenami konkurence

= Usporna technologi&sténi primyslo- " Absence online technicke podpory
vych myek PBT zajig¥’ované servisnimi techniky

= Schopnost modifikace stifofle poza- " Absence podpory instalace sfroja

davki zakaznik webovych strankéch firmy

= VéEtSina trha je zajiStna lokalnim dis-

tributorem

= Nizka spatebacisticich prostedki,
pouzivanych v prmyslovych mykach

= Siroky sortiment strd

Oportunities (prilezitosti) Threats (hrozby)
= Se stupujici se narénosti na kvali- = Noveé levrgjSi konkurerni produkty
tu elektronickych sestav se zvysuje zejména z nayvotewenych ekono-
potrebacisticiho procesu mik

Tab. 1. SWOT analyza firmy PBT [Vlastni zpracovani]

6.4 Porteruv model konkuren¢nich sil v evropskych zemich

Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Riziko vstupu potencialnich konkurénbheni filis velké, neb6 tyto primyslové myky
jsou Uzce specializované a potencialni vyrobce misidostatek zkuSenosti, znalosti a
disponovat vyvojovym oddenim, aby mohl vyrobit zé&zeni v dostaté kvalie a za kon-
kurertni cenu. Novy konkurent musi mit tak dostatevstupni kapitél pro zaloZeni vyro-

by takovych produki
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Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi stavajicimi konkurenjg na zahragnich trzich porérné silna. Konkuren-
nich firem je pouzedkolik a jsou zndmé, ale na druhou stranu ani paérich zakaznik
neni @lis mnoho. Krong ceny jako hlavniho faktoru rozhoduje i prokazavalky a refe-

rence zdkaznik Tato situace je v evropskych zemich vyrovnana.
Smluvni sila od¥ratela

V oblasti pimyslovych myek odpadé sila titého dominantniho odiatele, protoze Zad-
ny zakaznik si nekupuje tatoizzeni ve ¥tSim pd@tu a pravideld. Sila odiratele pak
spa:iiva v tom, Ze se jedna o velmi znamou firmu. Terdtkaznik se snazi vyuzit své silné
znaky ke snizeni ceny a dodavatel na to zpravidistqupi, aby ziskal dobrou referenci
pro ostatni. Firma PBT také @kierych zakaznik sniZuje cenu, tak aby byl porazen kon-

kurent, i kdyz zisk z takového prodeje neni dostate

Smluvni sila dodavateih

Sila dodavatél neni filis velka, neb6 predvyroba je zadavana u vice firem.
Hrozba substituénich vyrobki

Tato hrozba neni vyrazna, protoZe takto speciaiimavzéizeni neni mozno nahradit jinym
podobnym produktem. MoZnou hrozbou by se mohla sté&a technologie povrchové

montaze, ale Zadna takova technologie se do vyrebgvadi.

6.5 Analyza trzniho prostiredi v Nemecku, Svycarsku a Rakousku a

prodeje produktu PBT

6.5.1 Makroprostiedi v Némecku, Svycarsku a Rakousku

Makroprostedi v imecky mluvicich zemich je pammé vyrovnané, pouze weRterych
aspektech je patrnd odliSnostrecka od ostatnich stazpisobend zejména jehatgi

rozlohou a vysSim gtem obyvatel.

Demografické prostedi je v iemecky mluvicich zemich charakterizovano vysokouvzd

lanosti. U vSechiit zemi se podil s¢doSkolsky vz&élané populace pohybuje kolem 80 %
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[7, s. 148]. Spolu s vysokym Zivotnim standardeterkje obvykly v &chto zemich, je

ziejm& néronost zakaznik na kvalitu produkdt, kterou dokaZzi ocenit.

V ramciekonomického prostedi pa¥i Némecko k nejrozvingSim prtimyslovym zemim
na s¥té. Po USA a Japonsku méeti nejtSi narodni hospodstvi. P@tem obyvatel
82,3 milionm je Némecko také neptSim trhem Evropské unie. Hruby domaci produkt do-
sahl v roce 2002astky 2 423 miliard eur, coZ odpovida 29 455 euwlmavatele. Objemem
vyvozu ve vysi 969 miliard eur, ktetyni tretinu hrubého domaciho produktu, jémecko

nejwtsim vyvozcem na $t€ a je proto ozn#vano za sitovou jednéku v exportu [24].

Rakousko a Svycarsko patovrez mezi ekonomicky nejrozvingjgi staty, ale vzhledem

ke své velikosti neskytaji tolik moznosti prodejémyslovych straj jako v NEmecku.

Sociokulturni prostiedi se vyznauje jistym despektemipd vyrobky se zemi byvalého
vychodniho bloku. JetdeZité geswdcit o kvalit¢ vyrobki z ©€chto destinaci arpkonat
tyto predsudky.

uvédomelosti lidi. Zejména v tak vysiych zemich jako jsou &necko, Rakousko a Svy-

carsko je mozno se prosadit pouze s ekologickymirprodukty.

Technologické prosfedi je na gmeckém trhu na dobré arovni, n€bimvestice do vy-
zkumi jsou vy3Si neZ je pmér EU. Podob je tomu i ve Svycarsku. V Rakousku jsou

vydaje na vyzkum na drovnijméru EU [7, s. 143].

V rdmci politického a pravniho prostiredi nejsou na &mecky mluvicich trzich Zadna za-

sadni omezeni dovozu, ktera by sortiment firmy PBhla rfjak omezit.

6.5.2 Mikroprost fedi v Némecku, Svycarsku a Rakousku
* Podnik

PBT ma vytvéenou kvalitni podporu pro distributory a udrZzujaimi Uzké a korektni
vztahy. Jeji zn&ka je znama vdémecky mluvicich zemich i diky zakladajici Svycarske

firmé. Tato situace je dobra deviza pro posileni jefibstaveni vdchto destinacich.
= Konkurence

Konkurence v éimecky mluvicich zemich zahrnujg hémecké vyrobce obdobnych pro-

dukti, z toho dva jsou vyznamni a nejvice ohrozuji viggoBBT na tomto trhu. Zarovie
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jsou zde nabizeny produkty dalSich zahmith vyrobd, které ovSem népdstavuji za-

sadni hrozbu.

V nasledujici tab. D. jefphled konkurence vémecky mluvicich zemich. Ve vSedec¢h
zemich se vyskytuji stejni konkukem vyrobci. Z&inaji svou psobnost zejména
v Némecku a vzagti rozSiuji svou misobnost do ostatnichémecky mluvicich zemi,
vzhledem k jazykové a lokalni dostupnosithto trhi. Hodnoty uvedené v tabulce jsou
stanoveny kvalifikovanym odhadentmeckého distributora a znalosti manazérmy
PBT. Nejsou k dispoziciipsné udaje, protoZze kazda dodavatelska firma da M§echny
tyto informace, aby je nikdo z jeho konkuremtemohl vyuZzit k Upravstrategie. Tyka se
to zejména ceny produkt které podléhaji obeéru vSech dodavatielutajeni, aby je ne-
mohl ziskat zadny jeji konkurent. Tyto informace&Sem nelze uhlidat dokonale a skrze

zakazniky je mozno ziskat alesipoenovou hladinu, ve které secibé konkuregni pro-

dukty pohybuiji.
Nazev konku-| Sidlo Postaveni na ®#m.|Cena stroji | Celkové naklady
renéniho vyrobce |mluvicich trzich |v porovnani provozu stroji za
vyrobce S produkty 4 roky v porovnani
PBT s produkty PBT
Kolb Némecko | dominantni asi 0 10 % niz&isi o 40 % vysSi
Miele Némecko| druhy nejtSi podil | asi 0 10 % nizsasi 0 30 % vySSi
Systronic Nmecko| maly asi 05 % niz8| asi o0 20 % vysSi
Ageous USA maly asio5 % vys3i asio 15 % vysSi
Decotron CR zanedbatelny asi 0 15 % niz&isi 0 30 % vy3Si
IMO Francie | zanedbatelny asi 0 10 % nig&si o 30 % vysSi

Tab. 2. Konkurence namecky mluvicich trzich [Vlastni zpracovani]

Jak je mozno viét v tabulce 2, prvni dva uvedeni vyrobci jsou dcanimmi a pedstavuji
nejwtsi hrozbu pro produkty firmy PBT. Ostatni vyrofgnu még vyrazni, zejména Kili
malé aktivi¢ distributora. Vectvrtém sloupci je porovnani konkurgrich paimyslovych
myc¢ek s odpovidajicimi produkty firmy PBT. Zde je peitrvySSi cenova hladina PBT my-
cek. V patém sloupci je ovSenildzité srovnani v podabcelkovych nakladl pri provozu
stroje Ehem 4 let. Tyto naklady zahrnuji cenuizeni stroje a dale néklady vynaloZzené na
Cistici prostedky a filtry, které se musi pravidélrvyménovat. Celkové néklady jsou
u stroji PBT vyrazg niZsi a toto se stava zakladni konkérérvyhodou na gmecky mlu-

vicich trzich.

Zakaznici velmicasto sleduji investice pouze z pohlediipavaci ceny stroje a celkové

provozni naklady uz nevnimaji jakdldzité. Dulezité je dobe argumentovatipprezentaci
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PBT produkii a vyswtlovat zakaznikm tuto vyhodu. Problémem je, Ze tyto celkové na-
klady neni mozné ddpdu spéitat, protoZze kazdy zakaznik pouZziva strofizn@é intenzi

a pro fizné DPS.

Na zaklad seznameni s zZivotnosti a posouzeni stavuispojrekolika letech provozu je
kvalita produkti firem Kolb a Decotron celka@vnizSi nez u stréj PBT. Konkuregini vy-
hoda &chto firem spéiva v prezentacich stiogakaznikm. Rijcuji stroje kazdému poten-
cialnimu zékaznikovi na odzkouSeni, coz ma vellgsgdcovaci dopad. Zakaznik si &v
i, Ze mu stroj na jeho pozadavkydtaa je naklotn ke koupi. Pro dodavatele je to na-

kladné, nebtje zatizen velkou rozpracovanosti vyroby a ggch zaplacenim produktu.

Praimyslové myky Miele maji kvalitu srovnatelnou s produkty PBTyhoda konkuretni

firmy spativa ve velké unifikované produkci.

Systronic je méhznama znéka a nevykazuje Zadnou znatelnou konktinényhodu.
Ageuos stroje maji kvalitu céno vySSi &z produkty PBT, ale celk@yjsou draZsi.
IMO pramyslové myky jsou velmi podobné nékdm Miele, co se tie ceny i kvality.

Z rozhovoii s remeckym distributorem je patrny sklon zakaznik nfmecky mluvicich
zemi davat fednost spiSe produkh vyrobenych v Mmecku. Tato tendence jgeima
I v piipadt vstupu gmeckého investora do dite ¢eské firmy, ktery poZzaduje nakupovat
zarizeni od #meckého dodavatele. Firma PBT se s takovymi firmaatieském trhu po-
tkava a uzakit s nimi obchod je velmi nataé a vyzaduje usilovnéigswdcovani

o kvalitach straj a sluzeb produktPBT.
= Dodavatelé

Kvalita a pruznost dodavatejsou dilezitymi faktory pro celkovou kvalitu a kratkou dob
vyroby vyslednych pimyslovych myek. Pro pedvyrobu kovovych konstrukci vyuZiva
mistni zamenické firmy, které maji bohuzel dlouhou dodaditlh coz prodluzuje dodav-
ku hotového stroje zakaznikovi. Navic je tateqvyroba draha. Dopotuji zhodnotit, zda

nebude lev§si predvyroba konstrukcifimo v rdmci firmy PBT.
= Distribu éni mezilanky
PBT jiz od roku 1997 zaznamenava prodej na nyich rimecky mluvicich trzich sei$t

davymi usgchy, jak je patrno z obrazku 10. VySe odbytu zdsise vykonnosti minulych
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distributofi, kterd se postugnukéazala nizkou aZ nulovou, a to @vddu reorganizaci a

zmeny priorit u €chto distributod.

Firma PBT naSla nového distributora, ktery od r@R07 jako jediny pokryvadmecky trh
a v sogasnosti se jeho aktivity sfhuji i na rakousky a Svycarsky trh. Timto distrilneim
je émecka firma Factronix, ktera prodava i sva vlagsiizeni a sluzby pro elektrotech-
nicky primysl, které jsou jiného druhu neZizeeni PBT, a tudiz si nekonkuruji. Oblast
prodeje piimyslovych myek PBT je pro tohoto distributora &tiva a tvai vetsi ¢ast jeho
obchodnich aktivit. Z tohotavodu je tento distributor také vice motivovan pijgaesilit a

tim si podstaté zvysit obrat a saméejme i zisk.

Prodej my¢ek v zapadni Evrog (ks)
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Obr. 10. Prodej v zapadni EvrépViastni zpracovani na zaklddlat z 27]

Distributor prodava stroje pod ztku PBT. Dle mého nazoru je to debnebd je dilezi-

té budovat zniku vyrobce. Sirokd padomost o zné&e pomaha prodeji i v dalSich ze-
mich Evropy a celého &ta. Jestlize se produkty prodavaji podckma lokalnich distribu-
tort, ztrati se sila zri&y, kterd je dlezZitd pro vytlgeni stavajicich vyrolig ktei pouzivaji
také jednotnou zréu.

Distributor sam vyhledava zakazniky na své nakladgzi jeho prvotni aktivity pat
osobni kontakt firem, které jiz zna a nabidite§eniisticiho procesu. Na svych webovych

strankach ma umistou kompletni fadu myek PBT [22]. Pomoci vyhledavani
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v databazich firem a na internetu #jig dalSi firmy, které se zabyvaji oblasti montaze

DPS. Zasila jim obecnou brozuru o ¢kgich PBT a poté telefonicky kontaktuje.
= Zakaznici

Zé&kaznici PBT jsou ad vyrobé@ DPS a elektronickych sestav. Mezi zakaznilkynpyslo-
vych mytek jsou také firmy vyrahici hotove elektrické Z&zeni pro spdebni nebo pr-
myslovy trh, které maji vlastnit@dvyrobu DPS. JelikoZ jsou osazené DPS a elekténi
sestavy ufeny pro dalSi zpracovani, jsoulezité pozadavky nasledujicich zpracovate!
vyrobal koncovych produkt Vyrobci el. sestav jsou nuceni svymi éditeli, aby zabez-
pesili dostat&nou kvalitu svych vyrobk a tim se zvySuje i vyznagisteéni. Pro gmecké
firmy vyZadujicicistit DPS je dlezité, aby tento proces byl #g@gen spolehl; nevyzado-
val nasledujici dodateé Upravy a zejménargsré odpovidal jejich specialnim pozadav-
kam. Zakaznici nadmecky mluvicich trzich jsou zvykli na velky wWdodavatal. Kon-
kurertni vyhodou novych vyrolic primyslovych myek mize byt v gmecky mluvicich
zemich schopnostigptasobit se co nejesrEji zakaznickym patbam. Velké firmy, které
jiz v oblasti myek na &chto trzich fisobi se za®tuji spiSe velkosériovou vyrobu standar-
dizovanych straj, které nenabizeji mnoho verzi a modifikaci. Mekowé firmy pat také

dva nej¢tSi dodavatelé négk v tmecky mluvicich zemich Kolb a Miele.
= Verejnost

Jednou z hlavnich zalezitosti spojenou s technblid§fini je Urové bezpénosti i ma-
nipulaci a dopad na Zivotni prostli. V itmecky mluvicich zemich podobiako v jinych
rozvinutych oblastech je ekologie a beapest vnimana velmi citliz Stroje PBT jsou
schopny vyhott nejgrisngjSim normam na Setrnost k Zivotnimu predi a mohou tedy

obstat na zmiinych trzich.

6.5.3 Prodej produkti firmy PBT v némecky mluvicich zemich

Némecko a Rakousko soused{askou republikou a zarogsou ¢leny Evropské unie.
Diky tomu jsou tyto trhy dostupné jak svym uraigin tak i otevenosti ekonomik. Podob-
na situace, i kdyz v mensimétitku, se tyka a Svycarska, které sice ngahem EU, ale
dostupnost trhu je dobrd. Na obrazku 10. jettyide prodej prmyslovych myek PBT
v Italii piekonal dosavadni vysledky wiecku, picemz z obrazku 2. v kapitole 3.3 je

patrna vice nez dvojnasobnd velikost celkového doabozi Nmecka ve srovnani s Ita-
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lii. Z tohoto porovnani pak vychaztetelny potencial &#meckého trhu i pro produkty PBT

oproti dosavadnim vysledkn.

Firma PBT ma na dmeckém trhu také vyhodu, Ze je zde lokalizovan bgecisticich
prostedki firma Zestron, ktery podporuje ve vilastnim zajmrodej €chto myek.
S kazdou prodanou rekou roste pravidelny odbyt jelstidel. Firma Zestron spolupracu-
je i s jinymi vyrobci myek a tak jeho finos je zejména vipswdcovani zakaznik o po-
tieke cisticiho procesu. # kazdém kontaktu se zakazniky dava k dispozidehfed my-

¢ek, které pouzivaji jehdstidlo.

Osobré se domnivam, Zzeémecky trh skyta velké moznosti pro prodgjito vyrobki. Jde
hlavré o to greswdit tamni zakazniky, Ze i €eské republiky mohou pochéazet kvalitni

vyrobky, které jsou finosné pro jejich procesy.

6.5.4 Marketingovy prazkum némeckého trhu se zardfenim na vyrobce elektronic-

kych sestav

Firma chtla zjistit potencial nagmeckém trhu pro své produkty a také se ddéy kolik
vyrobai elektronickych sestav jiz m&jakou konkuretini mycku. Firma PBT proto ob-
jednala a zaplatila v roce 2007ipkum potencialnich zakazriikK tomuto &elu byla vy-
brana gmecka marketingova agentura Wenger na dagoriulokalniho distributora. Vel-
kou vyhodu této agentury bylo, Ze disponovala ztalgrislusné vyrobni oblasti a sorti-
mentu z&zeni. Z tohoto @vodu skytala nagji na presné zacileni a vytveni databaze

firem, které mohou mit skutey zajem o produktyeského dodavatele.

Postup marketingovéhogmkumu a osloveni potencialnich zakaznikteré agentura pro-

vedla, je zndzorm v tabulce 3.
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Zpracovani uddj z databaze firem, které maji ¥ednetu podnikani montaz na deskach
ploSnych spaj nebo vyrobu elektronickych sestaviké se jednat i o vyrobce kafmgch
spotebnich a pimyslovych elektrickych zézeni s vlastniigdvyrobou DPS.

pocet firem, které mohou byt potencialnimi zakazniky: 769

A 4
Owereni vytvaeného souboru firem, zjiti, zda vlastni jizZ podobné konkuten z&izeni
a vytvareni vykeru zakaznik s moznym budoucim zajmem aipryslové myky. Byl
poslan baliek obsahujici malou pozornost, informace o &feBT a jejich produktech.
Nasledr byly firmy kontaktovany telefonicky a dotazanypatencialni zdjem. Tim byly
zZjistény nasleduji tdaje:

pocet firem, které jiz maji ¢jaké konkurenini z&izeni: 220
pocet firem s moZznym z4jmem: 501
pocet firem, které maji zajem v s@asnosti a jsou tak prioritni 284

Piedani &chto vysledk firme PBT |

naklady marketingového prizkumu celkem 214 900.- k

Tab. 3. Marketingovy gzkumu @gmeckého trhu [Vlastni zpracovani]

Z marketingového fizkumu zachyceného v tabulce 3 vyplyva, Ze z celkoygaitu 769
firem, které byly osloveny agenturou, ma 220 firagjakou konkuretni primyslovou
mycku. 501 firem by mohlo mit zajem o &ku PBT v budoucnosti a 284 ma aktudlni z&-
jem. Firmy s aktualnim zajmem byeiy byt prednosti zkontaktovany distributorem, aby

jim predlozil konkrétni nabidku dle jejich pozadéavk

6.5.5 Propagatni prilezitosti v némecky mluvicich zemich
Veletrhy

V Némecku jsou organizovany dva veletrhy, zéemé vyrobu DPS a elektronickych sestav

a technologii SMT:
=  Productronica

Productronica je neftSi mezinarodni obchodni veletrh pro inovativhikgl@nickou vyro-
bu, ktery se kon& jednou za dva roky v MnichioVato vystava pokryva kompletni spekt-

rum sowasnych i nov prichazejicich produkt technologii a systémovydesSeni v jejich
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celé Sfce a hloubce. Vystavovatelé jsoiar vSech tradnich vyrobé DPS, obvod, paje-

ci technologie, kabelaze, montaze&mtek, ndieni a testovani. [20]

Je dilezity nejen pro émecké vyrobce a zakazniky, ale také pro ostatmiyfievropskych
zemi a celého sta. Veletrh trv&tyii dny a soused’uje vSechny vyznamné vyrobce siroj
a zd&izeni pouzivanych v elektronickémiapryslu. V roce 2007 zaznamenal veletrh 40 514

navsevnika [14].

Pfi minulé (tasti na tomto veletrhu navstivilo a projevilocity zajem 33 zakaznik

z Némecka, 3 zakaznici z Rakouska a 3 zakaznici zea$ska [W].
= SMT Norimberg

Veletrh SMT Norimberg se sotisf'uje @imo na SMT technologii, kona se kazdy rok na
jare a neni tak rozsahly a naw&vany jako Productronica. Podle Giaj roku 2008 ve-
letrh @rivital 24 382 navséwnika [23].

Odborné ¢asopisy
Hlavni odborn&asopisy, které vychazi wmecky mluvici zemich jsou:
= Casopis EPP

EPP (Elektronik Produktio& Pruftechnik) je odbornyasopis zageny na vyrofh DPS,
obsahujici odborn&anky, geehled novinek na trhu a nabizi také placenou inzerekla-
mu. Casopis se vydava w¥mecké verzi v nakladu 10 218 Kua je distribuovan do&
mecky mluvicich zemi. Verze v anglickém jazyce jeéena pro zbytek Evropy a je
v nakladu 15 430 kuis Cena celostrankové reklamy je 4 460,- eur zagegaani [19].

= Casopis Global

Casopis Global je @en zejména proifspivatele astende z oblasti technologie SMT. Je
vydavan pouze anglicky a jeho néklad je v E¥r@p 500 kus. Cena celostrankové inzer-
ceje 5123,- eur [29].

6.5.6 Zhodnoceni mozZnosti prodeje v &mecky mluvicich zemich
Silné stranky a vyhody prodeje
* Némecky mluvici zemaji rozvinutou ekonomiku

= Némecko je nejvykongSi ekonomikou v Evrap
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Dostupnost tria

» Z&akaznici mohou ocenit ekologicky a usporny prongzek PBT

= Existence partnera vdhecku, ktery ma zajem o prodeji ek PBT
» Dostatek firem, které mohou poptavatmysliovou myku

= Kvalitni a stabilni pravni a politické praetli

» P¥itomnost nového distributora, ktera je zaangaZzoaaprodeji PBT m§ek

Slabé stranky a nevyhody prodeje
» Pasobi zde #&kolik konkurenti
» Z&akaznici maji sklon poddevat a odmitat vyrobky z vychodnich zemi

Dle mého nazoru je pro rozvoj firmyikeézité, aby se zagla na takoveé trhy jako je N
mecko a dalSi gmecky mluvici zea Je zde velky potencial a pokud se zde firma PBT
nebude prosazovat, bude tento trh b mezi jiné vyrobce. Oproti rozvijejicim se asij-
skym trhim, které maji také velky potencidl, mé&mmecky trh vyhodu v dostupnosti a
aby servisni technikifzestoval. Byla by Skodaignechat tento trh konkurencitBzité

je dostat se vice do p&domi potencialnich zakazrila vytvdit si dobrou firemni image.
Je nutno vytviit intenzivni propagaci produkt zangfit se na jejich kvalitu aieswdcit
zakazniky o stabilt firmy a schopnosti dostat svym zavagk Firma PBT si musi dat
pozor na zachovani dost&te kvality svych straj, protoze pokud by jeji produkty neod-
povidaly @ekavani zakaznika standardu kvality, ktery je¢ébny na gmecky mluvicich

trzich, mize ztratit pilezitost na posileni svého prodeje.

Zakaznik, ktery vyuZzije sluzeb diré firmy, zistava ji zpravidla &ny, pokud neni vyloZe-
né nespokojen. Z tohotoustodu je dilezité co nejrychleji oslovit potenciélni zakazniky

a nabidnout jim m3ky PBT, aby nevyuzili konkurgmich produki, které se jim nabizeji.

6.6 Shrnuti analytické ¢asti

Cilem analyzy bylo postihnout situaci ¥mMecku a dalSich&mecky mluvicich zemich se

zanmerem posilit tam prodej gmyslovych myek PBT.
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Nejprve jsem analyzoval prodejni aktivity firmy mahranénich trzich, které jsou vedeny
prostednictvim distributak. Déle jsem se zattil na zhodnoceni Bmecka jako nejvykon-
n&jsi ekonomiku Evropy a zaroigsem analyzu rozsi na Rakousko a Svycarsko, jakoZto
némecky mluvici trhy. Naéchto trzich jsem zhodnotil makro- a mikropiesti vyrobce
PBT. V ramci analyzy jsem popsal dosavadni prodgjek na &chto trzich a spolupraci
PBT s novym meckym distributorem, ktery svouigobnost roz$uje také do dalSich
okolnich ’fmecky mluvicich zemi. Na z&vjsem podal celkové zhodnoceni moznosti dal-

Siho posileni prodeje n@gmecky mluvicich trzich.

K analyze jsem pouzil mimo jiné metodu SWOT silngcklabych stranek a Poriermo-
del konkureginich sil, které mohou velmi déd posoudit situaci a pozici firmy, aby zjistila
své moznosti a rezervyréstavil jsem vysledky provedeného marketingovétiakumu

objednaného zatélem zjistit potencial zakaznilprimyslovych myek PBT.

Némecky, rakousky a Svycarsky trh nabizi vyhodné galynpro posileni prodeje a ziska-
ni trzniho podilu. Je nutno vytkib silnou propagaci a vSechny nabyté kontakty retvi

prostednictvim distributora

Na rimeckém trhu se nabizikolik moznosti posileni pozice, které je dle méldaaru
velmi vhodné vyuzit. Jedna se o inzerci, vystavgvasobni kontakt s potencialnimi za-
kazniky. Podob¥i konkurence vyuZiva takovéto metody a PBT si tisendovolit Zistat
pozadu a r®la by spiSe svou propafd aktivitou konkurenci fecit, aby se vice dostala

do pov¥domi zakazniik.

Pro prodej pimyslovych myek PBT je nutno disponovat kontakty mezi zakazailzgjis-
tit pruzny servis a dalSi sluzby. Za§ist téchto aktivit prostednictvim distributora je cel-
koveé vyhodrgjSi, nebd samotna firma PBT nei#ie tento prodej a ostatéinnosti spoleh-

liveé zajistit. To potvrzuje mou hypotézu H1 a tentdsgb prodeje také dopatuji.

Z vysledka marketingového mizkumu vyplynulo, Ze v Bmecku je mnoho zakazrikkteri
mohou byt potencidlnimi odhateli ptimyslovych myek firmy PBT, coz potvrdilo mou

hypotézu H2.
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7 PROJEKT MARKETINGOVYCH CINNOSTI PRO POSILENI
POSTAVENI FIRMY NA ZAHRANI CNiM TRHU

7.1 Zduavodnéni potieby projektu

Némecky trh a roviéZ také trh rakousky a Svycarsky je pro prodéjnpyslovych myek
firmy PBT velmi dilezity. Tyto trhy maji rozvinuté ekonomiky aéhecko je zarouvetaké
nejvykonrgjsi ekonomikou v Evraf Zmintné remecky mluvici zem jsou dostupné jak
svou malou vzdalenosti aceské republiky, tak svou otnosti. V Nmecku pracuje no-
vy distributor PBT a trh skyt& velké mnoZstvi zaki&a pramyslovych myek, diky rozvi-
nutému pimyslu. Na ®gmecky mluvicich trzich jsou také konkuéen firmy, nicmerk
firma PBT se miZze se svymi produkty prosadit diky jejich Usporhaskvalit. Je nutno
vytvorit silnou propagaci firmy PBT, seznamit s touto ¢kwau remecky mluvici zeré a
ziskat dalSi potencialni zakazniky. Hivstale se zvySujici naéaosti elektronickych sestav
nabyva procesisténi na dilezitosti. Pokud o sabneda PBT se svymi produkty nzchto
trzich wdét, novi potenciélni zakaznici vyuZziji sluzeb korguee. Jestlize budou aith-
telé myek s konkurenci spokojeningtanou ji ¥rni a nebudou mit pibu kupovat dalSi

stroj od jiného dodavatele.

7.2 Cil projektu

Cilem projektu je vytvit silnou propagaci miek PBT a ziskat nové zakazniky nanec-
kém a také na rakouském a Svycarském trhu. Firmgebgely dozwdét, Ze PBT nabizi

kvalitni a spolehlivé stroje ad®e jim byt dobrym partnerem.

Souasti projektu nejsou moznosti cenové a platebniikpphabidnuté zakaznikn, ani se
nebudu zabyvat moznosti Zggeni strofi zakaznikm na jejich otestovani a &seni.

Nicmére tyto sluzby mohou prodeji pomoci a dop&uii jejich zvazeni.

V ramci projektu budu navrhovat i financovani pkbgych aktivit pomoci programu

Marketing a vytvéim k nimu zakladni dokumenty.

Po uskuténéni projektu by se # zvysit prodej myek v rtmecky mluvicich zemich a tim

se miZe také prokazatedrowerit ispEsnost provedenych aktivit.
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7.3 Aktivity projektu

Projekt se sestava zZkolika samostatnych akci a aktivit, kdy se mnoh@ch maji dopl-
novat, aby se zesilildnek. Tyto aktivity jsou zagieny obect na zvySeni prodeje {r
myslovych myek firmy PBT na smeckém trhu a zaroiige zahrnut i trh rakousky a Svy-

carsky, nebfi tam zasahuji aktivity distributora.

Aktivity jsou voleny také s ohledem na ostatni irikge firma stroje prodava. Mnohé

z ¢innosti projektu posili i prodej na evropskychrg/gh trzich obech

Naklady jednotlivych aktivit projektu jsou stanoyeadhadem ve srovnani s podobnymi

aktivitami a dle cenik prislusnych dodavateél

Odpovédné osoby projektu:

Pozice Fraxe v Dispozice Uloha p¥i FeSeni projektu
oboru
TSI Zadavani a koordinace vSech
. Znalost technologigisteni, sor- -
manazer 2 roky | timentu a obchodnich dovedno*@ktw't ze strany dodavatele.
PBT TSpoluprace geditelem a dis-

Manazerské dovednosti !
tributorem.

Dlouhodobé zkuSenosti a znalosti

v oboru spolu s dalSimi navazujiZejména poradenska a kont
feditel PBT | 20 let |cimi procesy. Schopnost strate- rolni ¢innost. Posouzeni nabj
gického mysleni. Manazerské |dek a vytgeni priorit
dovednosti

Zpracovani poskytnutych
Znalost oboru a produkfirmy | podkladi. Komunikace a ob-
PBT. Znalost mistniho trhu. chodni podpora zakazriik
Koordinace aktivit.

distributor 1 rok

Tab. 4. Odpo&dné osoby projektu [Vlastni zpracovani]

7.3.1 Zpracovani a predani udaji z marketingového prizkumu

Navrhuji p‘ledani udaj a kontakti o potencialnich zakaznicickmeckému distributorovi,
aby tyto firmy zkontaktoval a zjistil jejich skutey zajem, poskytl jim orientai ceny stro-

ju a v @gipad jejich konkrétniho zajmu jim vytwd i patiéicnou cenovou nabidku.

VSechny tyto aktivity by rly byt zaznamenany v databazi a vysledikgdany na kontrolu
firm¢ PBT. Distributor pouziva pro vedeni obchodnichvatkevé firmy program Access
(sowast Microsoft Office), proto dopokuji prevést tyto data do programu Excel a poslat

na kontrolu marketingovému pracovnikowiegliteli firmy PBT.
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Posloupnost konkrétnich aktivit:

popis ¢innosti odpowvédna osoba| doba
predani udaj z marketingoveho fizkumu distributorovi | manazer PBT 1 tyden
kontaktovani zadkaznika gredani vysledk firme¢ PBT distributor 2 rssice
?gsglzzrz]aﬂs konzultace zj&tych konkrétnich poptavek manazer PBT 3 tydny
kontrola provedeni reditel PBT ptbezne
celkové naklady PBT (doba prace manazera) 9 000K

celkova doba provedeni 3 iEsice

7.3.2 Vytvoreni prospekii v némeckém jazyce

Navrhuji vytvdit prospekty vSech strbjv némeckém jazyce, které budou dany k dispozici
distributorovi. Je Iépe, kdyz tyto prospekty budytvoreny gimo dodavatelem, protoze se

tak zachové stejny designovy styl ke PBT a jeho celkové marketingové komunikace.

Dal3i divod je i cena, ktera je u vyrobychto produkt v Cesku levijsi. Navrhuji, aby

distributor hradil i ¢tvrtiny z celkové ceny.

Posloupnost konkrétnich aktivit:

popis ¢innosti odpovédna osoba |doba
Z|s[<at,navlb|dky 'ochtgraflck}/c.h a tiskovych firem na vy- manazer PBT 1 #sic
tvoreni remeckych prospektfirmy PBT

zhodnoceni a vy nejlepSiho navrhu reditel PBT 1 tyden
objednani prospektod vitzné firmy a pedani podkladl | manazer PBT 1 tyden
vytvoreni prospekt v paitu 500 kug grafik 2 nesice
kontrola provedeni feditel PBT pibezne
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celkové naklady PBT 18 000 K
z toho odhad spoludasti distributora 12 000 K&
celkova doba provedeni 3 Esice

7.3.3 Vytvoreni némecké mutace webovych stranek PBT

Navrhuji vytvaeni itmecké mutace téasti webovych stranek PBT, ktera je Zéema na
cely sortiment vlastni vyroby - fpmyslové myky i sitotisky. Zakaznik zd&mecky mluvici
zen® bude mit takto fatelSEjSi odezvu p vstupu na webové stranky firmy PBT. Po vy-
tvofeni rimecké mutace jeutkzité viozit gimy odkaz &chto stranek na webové stranky

distributora.

Posloupnost konkrétnich aktivit:

popis ¢innosti odpovédna osoba |doba
ziskat r,1ab|dky ooht_graﬁku na vytvdaeni ricmecké mutacs-manazer PBT 1 ¥sic
webovych stranek firmy PBT

zhodnoceni a vy nejlepSiho navrhu feditel PBT 1 tyden
objednani samecké mutace od ¥ztného grafika aigdani manazer PBT 1 tyden
podkladi

vytvoreni ricmecké mutace grafik 1d&sic
kontrola provedeni feditel PBT pabezne
celkové naklady PBT 25 000 K

celkova doba provedeni 2 résice

7.3.4 Marketingova podpora agenturou PP Agency

Doporutuji  vyuZzit nabizenych sluZzeb tiskové agentury poalporu exportu PP Agency
pro ntmecky trh. Tato agentura pomateskym firmam usft v zahranii. K tomu vyuziva
multimediélnich prezentaci a poradenstvi a zavazejeZe séleni exportni firnd oslovi

zakazniky v zadaném teritoriti ve vybraném oboru v zahr&ii Jejimi zakazniky jsou
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nejen zavedené tuzemské podniky, ale zejména dgkamensi a s¢dni vyrobni spole
nosti. Pro ® tato agentura poskytuje sluzby pro navazani nowtethodnich kontakt

v zahranti.
Agentura poskytne firg kterd si objedna tyto sluzby, balik sluzeb, ktzafirnuje: [21]

= Vytvoreni reklamy ve své publikaci na podporu export@avem Business Czech
Trade

» Predani konkrétnich obchodnich poptavek ze zaéirani
» Pravidelné zasilani elektronickych zpravada@ podporu exportu a podnikani
» Zafazeni spolénosti na informani server www.doingbusiness.cz

» Zaslani publikace s prezentaci (potencialnim) otloha partnakm v zahranii

a nasledny telemarketing

» Zarfazeni spolénosti do zahraknich databazi poptavek a nabidek ve vybraném te-

ritoriu
* P¥imé vyhledavani potencialnich obchodnich patinvezrahranii

Posloupnost konkrétnich aktivit:

popis ¢innosti odpowvédna osoba| doba
objednani afedani dat pro vytieni reklamy firmy manazer PBT 1 tyden
rozeslani publikace a ziskani potencialnich zakaézai .
poslani udaj firme¢ PBT PP agency 3 Bsice
predani udaj distributorovi manazer PBT 1 tyden
kontaktovani zadkaznika geedani vysledk firme¢ PBT distributor 1 mssic

analyza a konzultace zj&tych konkrétnich poptavek manazer PBT 2 tydny

zakaznik
kontrola provedeni reditel PBT pibezne
celkové naklady PBT 40 000 K

celkova doba provedeni 5 ésiai
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7.3.5 Ugast na mezinarodnim veletrhu Productronica v Mnich@é

Jako jednu z hlavnich aktivit, a také figa® nejnar@ngjSi, doporduji t¢ast na veletrhu

Productronica v Mnichay ktery se kona jednou za dva roky vzdy na podzim.

Firma se jiZz dastnila tohoto veletrhu, a protoZze od té doby widna nabizi noveé typy
zarizeni, je dast na tomto veletrhu &pvelmi dilezita. Nejedna se v tomtdipad pouze
o ukazku novych zé&eni, ale jde také o prestizni zaleZitost a udkadypow¥domi o firme.
Vzhledem k tomu, Ze se veletrh kona pouze kazdéawa je &tSi nadje na ichod stale

novych potencialnich zakazrik

Navrhuji vystavit d¢ nova zéizeni, ktera jegtvystavena nebyla, a zaravdva nejproda-
vargjSi typy mytek. Tato z&zeni je pateba vyrobit a dopravit na veletrh, aby je bylo moz-
no v @ipad aktualniho zajmuimo v Némecku prodat. Veletrhu se budotagtnit vSich-

ni tfi exportni manazePBT a zastupcedmeckého distributora.

Jelikoz se jedna o fin&n¢ naranou akci a zaroweo pomoc pro &meckého distributora
s vyhledavanim kontakt navrhuji poZzadovat poémeckém distributorovi spoldast ve

vySi jedné tetiny celkovych naklail

Posloupnost konkrétnich aktivit:

popis ¢innosti odpowvédn& osoba doba termin
prihlaSeni a zajighi vystavniho mista na Veletr?nanaier PBT 1 tyden 4VmeS|ce
hu predem
Z|skan_| nabidek oditfirem, které pipravuji manazer PBT 1 ¥sic 3VmeS|ce
expozice predem
zhodnoceni a vy nejlepSiho navrhu reditel PBT 1 tyden
objednani a realizaceipravy stanku manazer PBT Zsice 2vme5|ce
piredem
objednani a vyroba vystavovanych siroj manazer PBT 2 dsice Fz)fgg:'rﬁe
ZajISVEnI dopravy straj a dalSich ¥ci na veletrh manazer PBT 1 tyden 1vme5|c
a zpt piredem
Ucast na veletrhu arpdavani kontaktdistribu- | vSichni manaze 4dn
torovi PBT a distributor y
kontaktovani zakaznika predani vysledk fir- L . po ve-
m& PBT distributor 3 tydny letrhu
analyza a kpnzultace zj@tych konkrétnich manazer PBT 1 tyden
poptavek zakaznik
kontrola provedeni reditel PBT ptbezné
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celkové naklady PBT 900 000 K
z toho budecinit spoluté¢ast distributora 300 000 K
celkova doba provedeni 5 ésiai

7.3.6 Reklama ve specializovanéniasopisu EPP

EPP je mezinarodriiasopis ¥novany elektronické vyraba vyvoji v této oblasti. Doporu-
¢uji vlozit celostrankovou reklamu doémecky psané verze, aby tottslo vysSlo prag

pied nadchéazejicim veletrhem Productronica, kteréHoraa bude &astnit.
Navrhuji vyuzit stavajici sluzby grafika, ktery fitme¢ tyto prace dodaval.

Posloupnost konkrétnich aktivit:

popis ¢innosti odpovédna osoba| doba termin
objednani reklamy déasopisu a fedani manaser PBT 1 sic 2 nmes. pgred
podkladi veletrhem
vydanicasopisu s reklamou vydavatel Esic

kontrola provedeni reditel PBT ptbézné

celkové naklady PBT 125 000 K

celkova doba provedeni 2 €sice

7.3.7 Zorganizovani odborného seminée v Némecku

Jak uz jsem zminil, oblastSténi elektronickych sestav je hatlspecificka a nakma na
znalosti gislusnych procds Vyrobci elektronickych sestav nemaji vZdyigbiné znalosti
o dilezitosticisteni a nevidi dvod pdizovat pimyslovou myku. Proto navrhuji zorgani-
zovat seminépro pozvané potencialni zakazniky, ktery by ohjasio technologickou

oblast.

Distributor zajisti vhodné prostory pro konani odi#ho semin@ a pozve potencialni
zakazniky na zakladkontakti ziskanych z marketingovychtakumi, veletrhu a vlastni

akvizice. Vhodny peet (tastniki je asi 20 zastugcfirem.
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Zastupci PBT nechaji vyrobit dva nejprodagjdnstroje, které dopravi na misto senigma

piipravi program semirté@ a gednesou fednasky.

Posloupnost konkrétnich aktivit:

popis ¢innosti odpowvédna osoba doba termin

zajistni mista a tastniki seminde distributor 2 misice 2vme3|ce
piedem

objednani a vyroba stioj manazer PBT 2 dsice 2vme3|ce
piedem

manazer PBT

uskuté&néni seminée 2 dny seminé

reditel PBT
zolskan! potenc[alnlch zajeina predani kontak- manaser PBT 1tyden| seming
tu distributorovi
kqntaktovanl zékaznika predani vysledk fir- distributor 1 ésic
m¢ PBT
analyza a kpnzultace zj@tych konkrétnich manazer PBT 1 tyden
poptavek zakaznik
kontrola provedeni reditel PBT plbézne
celkové naklady PBT 30 000 K
celkova doba provedeni 4 résice

7.3.8 Navstéva zakaznika distributora

Pro vytv&eni dobrych vztalhse zakazniky a pro podpotinnosti distributora je finosné,
kdyZz pimo zastupce vyrobce navstivileZité zakazniky a ty, kie maji vazny zajem

o koupi gislusného zdzeni. Diky Emto nav&vam je mozno i monitorovainnost distri-
butora. Navrhuiji, aby manazer exportu usknietuto navsévu kazdy rok. H této pilezi-
tosti navstivi manazer v doprovodu distributof@adem domluvené zékazniky a asi hodinu

s nimi promluvi o jejich pgebach a navrhne moziggeni.
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Posloupnost konkrétnich aktivit:

popis ¢innosti odpovédna osoba doba termin

Domluva vhodného terminu distributor Zsice 2vme5|ce
piredem

objednavka a vyrobeni stioj manazer PBT 2 dsice 2vme5|ce
piredem

VI manazer PBT

uskuté&néni navstvy distributor 3 dny

kontrola provedeni reditel PBT na konci

celkové naklady PBT 15 000 K

celkova doba provedeni 2 1gsice

7.3.9 Monitorovani aktivit distributora

Doporiuji vytvorit systém monitorovani aktivit distributora. Pradanonitorovani navr-
huji aplikaci, kterou jsem vytwd v programu Microsoft Office Excel. Tato aplikabeide
aktualizovana a dotena distributorovi na Zatku projektu. Distributor bude mit za kol

poslat ji zgt vyplnénou kazdéit mésice v piibéhu projektu.

Aplikace v programu Excel paiie monitorovat skutmou aktivitu distributora, zjistit
moznosti konkrétniho prodeje, informace o zakazhickonkurenci a celkovém vyvoji
trhu.

Posloupnost konkrétnich aktivit:

popis ¢innosti odpovédna osoba doba termin

Aktualizace a poslani aplikace distributor 1 tydeﬂa .Zé'
projektu

celkové naklady PBT 5 000 Kk

celkova doba provedeni 1 tyden

Tato aplikace je umi&ba v giloze PII.
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7.4 Casovy harmonogram projektu

7.4.1 Gantiv diagram

V néasledujici tab. 5 je znaz@mGantiv diagram aktivit projektu.
Oznateni akce:

A - Zpracovani afedani uddj z marketingoveého fzkumu

B - Vytvoreni prospekt v némeckém jazyce

C - Vytvoreni remecké mutace webovych stranek PBT

D - Marketingova podpora agenturou PP Agency

E - Wast na mezinarodnim veletrhu Productronica v Mnig¢ho
F - Reklama ve specializovanémasopisu EPP

G - Organizace odborného senima Nemecku

H - NavStva zakaznik distributora

| - Monitorovani aktivit distributora

Akti- |poradi mésice:
vita: | 1. |

I O|mMmmMm{O|O|®@
]
]

-

Tab. 5.Casovy harmonogram projektu — Gantdiagram [Vlastni zpracovani]
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7.4.2 Sitovy graf

Aktivity projektu netvdi jednu linii a &tSinu aktivit 1ze tvéit soulEZné. Doporduji pro-
pag&ni ¢innosti vytv&et pred asti na veletrhu Productronica (E). Né&vgta semin&

(G a H) je Iépe organizovat aZz po veletrhu, naadktiskanych potencialnich zékazinik

>

) 4
m)
()]

\4
@

10

Obr. 11. Sfovy graf projektu [Vlastni zpracovani]

7.5 Podminky UspéSnosti a omezeni projektu

Jednou ze zakladnich podminek pro&sg provedeni projektu je dostatek financi. Dobré
vysledky prodeje v ndvaznosti na projekt mohouatgstuze za podminky udrZzeni kvality
a spolehlivosti stréj PBT. Projekt je vyhodné realizovat za stavajiggodminek ekono-

mického rozvoje &mecky mluvicich trh.

Aktivity projektu podporuji zarove prodej na ostatnich trzich Evropy, zejmégasii na
veletrhu Productronica. Nicmé&rpropagace je twena v gmeckém jazyce, coZz omezuje

pouziti na ostatnich trzich, nebode se jako komunikai jazyk pouziva angltina.
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7.6 Naklady projektu

V néasledujici tabulce 6 jsou odhady naklaal celkova suma, kterou bude muset PBT
uhradit.

Spoluast distributora bude fakturovana fignfractronix po fjeti faktury na zaplaceni

konkrétni aktivity.

Aktivita: | popis ¢innosti naklady
A Zpracovani a fedani adaj z marketingového jpezkumu 9 000 K
B Vytvoreni prospekt v nimeckém jazyce 18 000¢K
C Vytvoreni remecké mutace webovych stranek PBT 25 000 K
D Marketingova podpora agenturou PP Agency 40 000 K
E Ugast na mezinarodnim veletrhu Productronica v Mni¢ho | 900 000 K
F Reklama ve specializované&masopisu EPP 125 00CEK
G Organizace odborného senfim& Nemecku 30 000 K
H Navstva zakaznik distributora 15 000 K
I Monitorovani aktivit distributora 5 000K
Odhadované celkové naklady projektu 1167000 K
Spolulkast distributora 312 000 K
Odhadovane celkové naklady PBT po odgeni spolutasti distributora | g55 9o K

Tab. 6. Naklady projektu [Vlastni zpracovani]

7.7 Prinosy projektu

Vzhledem k ekonomické sile zejméng&necka a také Rakouska a Svycarska se domni-
vam, Ze tyto zemskytaji potencial proust prodeje pimyslovych myek firmy PBT. Na
obrazku 12 je znazo¥n vlastni odhad vyvoj prodeje v nasledujicitgrh letech po ukon-

¢eni projektu.
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Odhad prodeje
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Obr. 12. Odhad prodej ndgk po ukotieni projektu [Vlastni zpracovani]

Pro porovnani vezmu v Uvahu, Z& perealizovani projektu by prodej stagnoval nartmd
tach na obrazku 10 a tudiz getivSech prodeéjby za ti roky ¢inil pouze 21 kugé mycek.
Souet vSech prodéjza ti roky z obrazku 12. jeiprealizovani projektu 69 kiis Rozdil
tedycini 69-21=48 kus mycek. Piimérny zisk na jednu nmiku je asi 50 000 Ka g vy-
nasobeni 48 kusy prodanych ¢l firma ziska celkovy zisk asi 2 400 000. Kento zisk
pokryje spolehli¢ naklady vynaloZzené na projekt a také umozni ded&voj firmy

v pribéhu fi let.

DalSim ginosem tohoto projektu je zvySeni prodeje na ostlatevropskych trzich Jednak
je to z divodu (asti na mezinarodnim veletrhu Productronica a egkoosileni image
PBT. DalSim dvodem je skuténost, Ze mnohodmeckych potencionalnich zakazaita

své podniky také jinych v statech Evropy a mohduRBT produkty doporit.

7.8 Rizika spojend s realizaci projektu

Rizika mohou omezit Uggnost projektu nebo snizit dobré vysledky prodejavislosti na

dil¢ich aktivitach projektu.

7.8.1 Druhy moznych rizik
Riziko fluktuace kurzu

Spole&nost je vystavena riziku pohybu kurzu eura. Pladyeletrh Productronica a rekla-

my v ¢asopisu EPP préhnou v eurech. Posilovanéské koruny je v tomtoifpact vy-
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hodné. Opé&na situace je v fijpact inkasa za prodané stroje. Platbfchbazeji roviz
v eurech a zde setke velmi nefijemre pro projevit posilovani koruny. Firma nastavuje
cenovou hladinu na gatku kazdého roku, kdy fixuje gyacéetni kurz podle sgného kur-
zuCSOB. Tim se vyrovnavaji propady eura. Kgmna situace nastavéi ghoupnuti kur-

zu kehem roku, jako v Ppack roku 2008. Firmi se pak Bhem poklesu kurzu eura snizuje

zisk.
Vyvoj kurzu CZK / EUR
x 40,000
U 35,000
§ 30,000
25,000 -
E \./
20,000 T T T T T
) > Q& % > o © Q ® ® ®
S S Q S Q S S S Q S S
S S I T S SN S

rok

Obr. 13. Vyvoj kurzu Eura [Vlastni zpracovani n&laéde dat 27]

Hlavni navrzena opg&ni jsou obchodovanim s derivaty (hedgingnyy forwardy) a Gpra-

vy cen produki béhem roku v zavislosti na vyvoji kurzu.
Fluktuace arokovych sazeb

Pohyb urokovych sazebte ovlivnit @gistup spolénosti k potebnému kapitalu a tize

zmenit ¢istou hodnotu gekavanych pefEnich tok.

V piipact zvySeni sazeb se naklady na projekt zvysi.
Navrzenym opdéenim je financovani projektu z vlastnich zdroj
Z&kaznici nebudou mit zjem o pamyslové myky

Zakaznici nebudou brat v potaglefitost ciSteni pii vyrobé elektronickych sestav nebo
budou davat f@dnost suchému procesu i poté, co si vyslechnounagty hoveici pro
cisteni.

Jako jedno z moznych opeani je eswdcit odbératele potencialnich zkazihilPBT, aby

vyzadovali procesisténi.
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Zakaznici daji pirednost konkurentnim vyrobkam

Jestlize se zakaznici rozhodnou pro koupékgyvyberou si konkuremi produkty. To se
muze stat na zakladsilngjSi kampa® konkurence nebo pouze na zaklgiedsudk, Ze

zaidzeni zCeské republiky nebudou dost&té kvalitni.

Vytvorit silngjSi kampa a najit dalSi zjpsoby prosazeni produkPBT. SniZzeni ceny viast-
nich produki.

Nizka aktivita distributora

Distributor nebude spbvat poZadavky na aktivniho partnera genackém trhu. To rize

byt z divodu jeho vnitnich firemnich probléifnnebo po zagteni na jiné aktivity.

Jako opatni navrhuji ¥tSi kontrolu aktivit distributora, ifpadré mit v zaloze fipravené

jiné mozné distributory, kiemohou ziskat exkluzivni prava na prodej produkBT.

7.8.2 Posouzeni rizik
Vysvétleni hodnot pro identifikaci rizika:
1) zavaznost dopadidrizika na projekt (M), kde
M=1 znamena4, Ze rizika jsou sotva gebknutelna
M=2 znamen4, Ze rizika jsou bezvyznamna
M=3 znamena4, Ze rizika jsouatire vyznamna
M=4 znamen4, Ze rizika jsou zavazna
M=5 znamena4, Ze rizika jsou miti&are zavazna
2) praveEpodobnost vyskytu rizika (P), kde
P=1 znamena, Ze vyskyt rizika je neprgadobny
P=2 znamena, Ze prasgbdobnost vyskytu rizika je velmi mala
P=3 znamena, Ze prajgbdobnost vyskytu rizika je mala
P=4 znamena4, Ze praygbdobnost vyskytu rizika je mirna
P=5 znamena, Ze prasmbdobnost vyskytu rizika je vysoka

Vyznamnost rizika se pak definuje jako R=MxP
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Identifikace rizika a stanoveni stupré vyznamnosti:
Identifikace rizika Hodnoceni
Cinnost exi
v ramci projek- | Popis Nasledek Pricina M| P |R
tu
Realizace zisku Fluktuace kurzu Oslabeni kurzu
z prodanych Eura SniZeni zisku | eura vici ¢eské | 4 4 | 16
stroji korurg
Néaklady projek- | Fluktuace uro- S b
tu kovych sazeb ZvySeni naklad | ZvySeni sazeb 3 1 4
Nezéiem o Snizeni zgjmu;
Prodej mygek y J SniZeni prodeje| ekonomicka 4 4 | 16
mycky obecré Krize
: Nezéjem o I . | Prednost konku-
Prodej myek mycky PBT Snizeni prodeje rerenim strofim 5 2 | 10
: Slabé aktivita o .| Ek. problémy;
Prodej myek distributora Snizeni prodeje jiné aktivity 4 2 8

Tab. 7. Identifikace rizik [Vlastni zpracovani]

Vyznamnost jednotlivych rizik:

Pofadi Mz | pisiko (popis) - in-
ka dle jeho nost R | Doporué¢ené opafeni
vyznamnosti
Riziko vysoké urovrg (R > 15)
= Fluktuace kurzu eura 16 gbchodovanl s derivaty
- Upravy cen ghem roku
2. Nezajem o myky 16 | - preswdcit odkeratele zdkazniko potebs
obecr Cisticiho procesu
Riziko stiedni Grovné (5 < R < 15)
3. Nezdjem o0 miky 10 |- sniZzeni ceny vlastnich produkt
PBT - silngjSi kampa
4, Slaba aktivita distribu- g |- vétSi kontrola distributora
tora - zvoleni jiného distributora
Riziko nizké Urovné (R< 5)
5. Fluktuace uUrokovych 4 | hledat moznosti financovani vlastnimi
sazeb zdroji

Tab. 8. Vyznamnost rizik [Vlastni zpracovani]

Jako nejvyznami)Si riziko je ohodnocena fluktuace kurzu eura. d#giha se ji branit

vhodnym obchodovanim volnych finarich prostedki na finagnim trhu. Ceny prodult

se vydavaji vzdy na zZatku roku. V pipack silné hrozby je nutnoifstoupit k Gpra¥ vy-

danych cen produkti béhem roku.
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DalSi velmi vyznamné riziko je nezajem o dky obecr. Jako obrana jerpswdcovani,
Skoleni a peswdceni jak zakaznik PBT tak jejich odbratel, Ze Cistici proces je nutny

pro spolehlivou funkci vyslednych produikt

7.9 Analyza moznosti financovani

Firma ma krom hledani vlastnich finamich prostedki také moznost vyuZzit financovani

z dota&ni titula strukturalnich fondl Evropské unie.

7.9.1 Financovani z programi Evropské unie

Ceska republikadR) vstoupila v kétnu 2004 do Evropské unie (EU). Na zakiglitiky
EU a gristupovych dohod ize Ceskéa republikaerpat finakni prostedky z fond EU.
Jednotlivci a organizace, kienabizeji vhodny a perspektivni z&na nemaji dostatek fi-
nartnich prostedki, mohou ziskat penize z vhadmastavenych dotaich program. Tyto
dotace jsou zadieny na vyrovnavani rozdilu mezi zé&m a regiony tim, Ze se posiluje
ekonomicka sila, Zivotni Uroitea celkové podminky oblasti, kterééchito ohledech zao-
stavaji. V tomto duchu Evropska komis€arvnu 2004 schvalila nové legislativni navrhy
na reformu politiky soudrznosti. Reforma si kladecil soustedit strukturalni pomoc v le-
tech 2007-2013 veé&tSi mire na konkurenceschopnou a znalostni ekonomikuapskou
strategii zamistnanosti. Bt novych néizeni tykajicich se pravidéerpani finatni podpory
ze strukturalnich fonda Fondu soudrznostienskymi staty EU v letech 2007-2013 bylo
schvéaleno Evropskym parlamententarvenci 2006. Region§eské republiky, ktera byla
vyhodnocena jako nomenklaturni Gzemni jednotka NUT$s vyjimkou hlavniho résta
Prahy), byly pro programovaci obdobi strukturalnichda EU 2007-2013 zazeny pod
Cil ,Konvergence" a budou moci v ramci tohoto ciliZivat podpory ze strukturdlnich
fonda (tj. Evropského fondu pro regionalni rozvoj a Ewkeho socialniho fondu) a Fondu
soudrznosti EU. Tento cil, blizici se svym pojetim. Cili 1 platnému pro programovaci
obdobi strukturalnich forid2004-2006, je wen k urychleni hospo#gké konvergence
nejmér rozvinutych regioft EU, zlepSeni podminek prést zangstnanosti diky investi-
cim do materialnich a lidskych zdipjk podpde inovaci a rozvoji znalostni ekonomiky
[15].

Oper&ni program Podnikani a inovace je hlavnim dokunmankdinisterstva pimyslu

a obchodlCR, na jehoz zéakladie Ceské republice poskytovana firian podpora podnika-
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telim, a to jak ze zdrdjstatniho rozpttu, tak z prosedki Evropské unie. Opetai pro-
gram Podnikani a inovace navazuje na Opg@rprogram Rrmysl| a podnikani, ktery byl
vyhlaSen po vstupGeské republiky do Evropské unie pro zkracené prograci obdobi
let 2004-2006. Novy opetai program byl vypracovan Ministerstvemipryslu a obchodu
CR na obdobi 2007-2013. Op&na program Podnikani a inovace byl schvalen viadou
15. listopadu 2006 usnesenim1302/2006 a nasledrbyl predloZen¢eskou stranou Ev-
ropské komisi k oficialnimu projednani spolu s Nrion strategickym referénim ram-
cem, jenZ zag3uje vSechny opefiai programy WCR. Globalnim cilem je zvy3eni konku-
renceschopnosti sektorudpnyslu a sluzeb a rozvoj podnikani, udrzefiigilivosti Ceské
republiky, regiofi a nest pro investory, podpora inovaci, stimulace popgguo vysled-
cich vyzkumu a vyvoje, komercializace vyslédkyzkumu a vyvoje, podpora podnikatel-
ského ducha aistu hospod&tvi zaloZzeného na znalostech pomoci kapacit pradai
novych technologii a inovovanych vyrahkv¢etné novych informénich a komunikénich
technologii. K dosazeni globalniho cile budou fitmdrprostedky v rdmci opegaiho pro-
gramu koncentrovany na vymezené prioritni osy, aktarizujici jednotlivé specifické cile
tak, aby se na hospag&ém tistuCeské republiky v budoucnosti podilely vdechny ragio
a byly rovréz potlaeny tendence socialniho dlgnovani utitych skupin obyvatelstva.
Specifickych cilh je dosahovano pomoci podporygitych oblasti v ramci specidirnvytvo-
fenych prograri podpory. Progednictvim &chto program se realizuje konkrétni podpora
podnikatelskych subjekt Tuto realizaci zajiduje kront agentury Czechlnvest také
Ceskomoravska zékni a rozvojova banka.ihled prioritnich os a navazujicich progtam

je uveden v nasledujici tabulce [15].
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Prioritni |Specificky cil, prioritni osy Oblast podpory Program pod-
osa pory
1. Vznik |ZvySovat motivaci k zahajeni podil.1 Podpora z#énaji- |START
firem nikani, zintenzivnit aktivitu malychcim podnikateim
a stednich podnik a vytv&et pod- — -
1.2 Vyuziti novych
minky pro vyuZiti novych finamich| . i i
financnich nastraj
nastrofi pro zahajeni podnikani
2. Rozvoj|Zvysit konkurenceschopnost podnR.1 Bankovni nastroj ROGRES
firem kt zava@nim novych vyrobnich odpory malych a -
v ey POTpOTy maly ZARUKA
technologii, zintenzivnit rozvoj in-|sttednich podnik
formanich a komunikénich tech- -
2.2 Podpora novych |ROZVOJ
nologii a sluzeb pro podnikani
J prop vyrobnich technolgii,
ICT A
ICT a vybranych stra- .
STRATEGICKE
tegickych sluzeb .
SLUZBY
ICTV
PODNICICH
3. Efek- |Zvysit &innost uziti energii v ¢ |3.1 Uspory energie aEKO-ENERGIE
tivni myslu a vyuziti obnovitelnychipp |obnovitelné zdroje
energie |padre i druhotnych zdrdj energie |energie
(vyjma podpory spaloven)
4. Inova- |Posilit inova&ni aktivity podniki 4.1 ZvySovéni ino- [INOVACE
ce (zavaani inovaci technologii, vy- [vacni vykonnosti -
POTENCIAL
robki a sluzeb) podniki
5. Pro- |Povzbudit spolupréaci sektorutpr |5.1 Platformy spolu- |SPOLUPRACE
stredi projmyslu se subjekty z oblasti vyzkurnprace
P 4 JeKty Y P PROSPERITA




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

87

podnikan

a inovace

a vyvoje, zkvalitnit infrastrukturu

pro pimyslovy vyzkum, technolo-

5.2 Infrastruktura prg

rozvoj lidskych zdraj

SKOLICI
STREDISKA

gicky vyvoj a inovace, zefektivnit

vyuziti lidského potenciélu v pr

5.3 Infrastruktura prg

NEMOVITOSTI

gramu

podnikani
myslu a zkvalitnit podnikatelskou
infrastrukturu
6. Sluzby|Zintenzivnit rozvoj poradenskych &.1 Podpora poradefPORADENSTV
pro roz- |informatnich sluzeb pro podnikan(skych sluzeb
voj pod-
6.2 Podpora marke- MARKETING
nikani , . .
tingovych sluzeb
7. Tech- |Vytvoiit institucionalni, technické &.1 Technicka pomo¢
nick& administrativni podminky pro realipfi fizeni a implemen-
pomoc |zaci operaniho programu taci operaniho pro-

7.2 Ostatni technicka

pomoc

Tab. 9. Pehled prograni podpory v ramci OPPI [15]

Obsahem nasledujicich kapitol budegstaveni jednotlivych dataich program dle ma-
teriala Ministerstva piimyslu a obchodu (MPO) [17, s. 74-102].

Vznik firem

Podpora z&inajicim podnikatelim

Smyslem poskytované podpory je umoznit zahajenhipdai a realizaci podnikatelskych
zanera drobnym podnikatém (podnikateim vstupujicim do podnikani poprvé nebo
s delSim¢asovym odstupem), orientujicim se zejména na eadliarojektfi v oblasti no-

vych technologii a konkurenceschopnych vyrobksluzeb [17, s. 74-78].
Cilem oblasti podpory je zlepSitiptup zejména Zénajicim drobnym podnikm k finart-
nim zdrojim a financovat realizaci podnikatelskych zafnobcani poprvé nebo s delSim

¢asovym odstupem vstupujicich do podnikani. Podporde poskytovana formou bezu-
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rocného U¥ru nebo zvyhodéné zaruky s finatnim prispivkem. Rijemci podpory budou
drobni podnikatelé (do 10 z&stnand) [17, s. 78-80].

VyuZiti novych finanénich nastroji

V rdmci této oblasti sefpdpoklada podpora investic pro rozvoj Malychiadich podni-

kt (MSP) pomaoci rizikového kapitalu.

Cilem oblasti podpory je vyt¥it nabidku nastrdj financovani projekt zatinajicich pod-

nikateli s minimalnim vlastnim kapitalem untagici realizaci drobgsSich investné za-

meétenych projeki a aktivré podpdit rozvoj spin-off firem realizujicichiigedevsim vysled-

ky vyzkumu a vyvoje financovaného ziegych i soukromych prostdki. Prijemci pod-

pory budou podnikatelské subjekty zaloZzené &daim poskytovani pragtdki na financo-

vani projeké malych a sednich podnik formou kapitalového vstupu, tj. fondy rizikového
kapitalu [17, s. 80-85].

Rozvoj firem

Bankovni nastroje podpory malych a stednich podniki

Tato oblast podpory je zatiena na pomociprealizaci mensich rozvojovych i rozsahlej-

Sich podnikatelskych projakinalych podnikatéi.

Cilem oblasti podpory je [17, s. 85-90]:

podpdit realizaci menSich rozvojovych podnikatelskycbjpkti malych podnika-
tela s kratSi historii, pro které je bariérou ziskattemiho financovani nizsi vlastni

kapitalova vybavenost

podpdit rozsahlejSi rozvojové podnikatelské projekty yohl a gedevsim sed-

nich podnikatel se zanstenim na nakup technologii,

usnadnit realizaci podnikatelskych projekbalych a sednich podnikatél zaji¥'u-
jicich zachovéani konkurenceschopna@stdalSi expanzi podniku, a to ¥ipadech,
kdy poskytnuti bankovniho @xu je rizikowjsi z divodu omezenych moznosti po-
skytnuti dostatnéeho zaji&tni Gwru,

cestou komplexni energetické sluzby zajistit sriiapoteby energie a podpo
zvySovani dinnosti [ vyrobé a spotebs energie v zézenich zakaznik pri vyuZzi-

ti formy EPC (,Energy Performance Contracting").
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Podpora novych vyrobnich technologii, ICT a vybrangh strategickych

Tato oblast podpory je zatifena na zvySeni konkurenceschopnosti malychiedrsich
podnikateli prostednictvim podpory zav&di progresivnich technologii. V ramci této
oblasti podpory bude kladerirdz také na vyvazeny rozvoj regioa snizovani regional-
nich disparit. Cilem této oblasti je proto potipwe vybranych regionech realizaci rozvo-
jovych podnikatelskych projektmalych a pedevSim sednich podnikatél tykajicich se
investic do novych modernich technologifispivat k upeviéni pozice takto podgenych
podniki na trhu a tim fispivat k udrZzeni aistu zanéstnanosti. Podpora bude poskytovana
formou dotaci. V fipac investic do novych vyrobnich technologii a vyu@iT budou
piijemci podpory MSP. V ramci rozvoje strategickyctCa sluzeb budouifjemci i velké
podniky. Tato oblast podpory ma v ramci Ogeiao programu podnikani a inovace

(OPPI) vazby na oblasti podpory v dalSich priodnésach [17, s. 85-90].

Efektivni energie

Uspory energie a obnovitelné zdroje energie

Tato oblast se za#i na podporu podnikatelskych aktivit v oblasti ispoergie a obnovi-
telnych, @ip. i druhotnych zdrdj energie (vyjma fimé podpory spaloven). Cilem posky-
tovani podpor je snizit energetickou narost na jednotku produkcéigachovani dlouho-
dobé stability a dostupnosti energie pro podnik&tml sféru, omezit zavislogeské eko-
nomiky na dovozu energetickych komodit, sniZit sglot fosilnich primérnich energetic-
kych zdroji a podporovat podnikatele v oblasti vyuZziti obnewifch zdroji energie, fi-
spivat ke zvySovani jejich konkurenceschopnostilpgca bude poskytovana formou dota-
ci nebo potizenych U¥ra s finartnim grispevkem. Rijemci podpory budou podnikatelské
subjekty (MSP; pop v odivodrénych gipadech i velké podniky) [17, s. 90-92].

Inovace

Zvysovani inovani vykonnosti podnikua

Smyslem poskytovani podpory v ramci této oblastpijeto stimulovat inovéni aktivity
zejména malych aigtdnich podnik. Rovreéz je dilezité zabyvat se oblasti ochrany prav
pramyslového vlastnictvi. Ochrana pravipryslového vlastnictvi je obeé&frinancné velmi
narana a v sotasné dob neexistuji VCR nastroje, které by ulély finanénimu zatizeni

inovatnich firem, pokud se rozhodnou své vysledky vyzkwanuyvoje patentovati chra-
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nit pomoci dalSich nastiiopchrany prav gmyslového vlastnictvi. Podpora bude poskyto-
vana formou dotaci.ifemci podpory budou podnikatelské subjekty (MSRelké podni-
ky), v piipadt podpory patentovych aktivit MSP, i&gné vyzkumné instituce, vysoké Sko-
ly, fyzické osoby [17, s. 92-94].

Kapacity pro pramyslovy vyzkum a vyvoj

Cilem této oblasti podpory je posilit vyvojové awani kapacity podnik (zejména MSP),
zvysit paet podnikatelskych subjakt které provagi vlastni vyzkum, vyvoj a inovaci,
podpdit rast zangstnanosti diky tvor® novych kvalifikovanych pracovnich mist a pro-
hloubit spolupraci podniks vyzkumnymi a vyvojovymi institucemi. Podpora byabsky-
tovana formou dotaci.rfemci podpory budou podnikatelské subjekty (MSRIké pod-
niky) [17, s. 94].

Prostiedi pro podnikani a inovace

Platformy spoluprace

Tato oblast je zadtena na podporu spoluprace podnikédecko-vyzkumnych a vthva-
cich instituci a komunalni sféry na regionalni dreggionalni Urovni s moznosti podpory
i mezinarodni spoluprace novych i existujicich ymai. Zejména budou podporovany
projekty identifikace, zakladani a rozvoje klasa technologickych platforem. Podpora
bude poskytovana formou dotaciij@mci podpory budou podnikatelské subjekty (MSP,
po. v odivodrenych gipadech ivelké podniky), sdruzeni podnikéatgbodnikatelska
seskupeni, Uzemni samospravné celkjejmé vyzkumné instituce, vysoké Skoly a ostatni
vzklavaci instituce, neziskové organizace, ole@ros@EsSné spolénosti, agentura
Czechlnvest [17, s. 94-96].

Infrastruktura pro rozvoj lidskych zdroj

Cilem této oblasti podpory je zdiit investice do infrastruktury pro rozvoj lidskyekroji

v podnicich a také v institucich, které poskytljZby pro podnikatelské subjekty v oblasti
dalSiho profesniho vZthvani. Podpora bude siovat gedevSim do oblasti pizeni ¢i
rekonstrukce Skolicich raeni etrg jejich vybaveni Skolicimi podckami a programy.
Podpora bude poskytovana formou dotatijeRci podpory budou podnikatelské subjekty
(MSP, pop. v odivodrénych gipadech i velké podniky), sdruzeni podnikatgdodnika-

telska seskupeni, Uzemni samospravné celky a fimované a zakladané organizace, ve-
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fejné vyzkumneé instituce, soukromé wlavaci instituce, neziskové organizace [17, s. 96-
98].

Infrastruktura pro podnikani

V ramci této oblasti je podpora z&rana na zkvaliténi infrastruktury pro podnikéani. Kon-
krétre jde o podporu rozvoje nemovitosti pro podnikaégta souvisejici infrastruktury,
zahrnujicich zejména vystavbu a dalSi rozvoj ejidtth pfimyslovych par a vystavbu
hal @i prioritnim vyuziti pozemix a objekfi typu brownfields. Uvedena oblast se r&&n
zametuje na podporu znalostni a inforém& baze pro rozvoj regionalni podnikatelské in-
frastruktury a na podporu podnikani v oblasti rgeviohu podnikatelskych nemovitosti, a
to formou Skoleni odbornikv oblasti rozvoje trhu podnikatelskych nemovit@stiajiséni
piipravy jednotlivych projeki podnikatelskych nemovitosti a regionalni infraktoay a
vytvareni inform&nich systém urcenych pro evidenci a podporu rozvoje trhu podnikate
skych nemovitosti. Podpora bude poskytovana formotaci. Pijemci podpory budou
podnikatelské subjekty (MSP, popv odivodnénych gipadech i velké podniky), Uzemni
samospravné celky a jimitizované a zakladdané organizace, agentura Czechinves
[17, s. 98-100].

Sluzby pro rozvoj podnikani

Podpora poradenskych sluzeb

Tato oblast bude podporovat nabidku relevantnicadenskych sluzeb pro podnikatelské
subjekty, zejména malé aetini podniky, v souvislosti se zakladanim a roavopodniki,
zava@nim inovaci a zvySovanim jejich konkurenceschopn@&stdpora bude dale sio-
vana do rozvoje a koordinované decentralizace nédyid poradenské infrastruktury zalo-
Zené na mistni znalosti peb podnikatei, jejich wWtSi ¢i menSi schopnosti samostatse
zapojovat do sloZfSich projekt, pii vyuZiti i mistnich podminek, napblizkost k poten-
cialnim zahrarinim odlErateiim (Narodni registr poradg¢ regionalni poradenské &it
Podpora bude poskytovana formou dotaci a cereyhodrénych poradenskych sluzeb.
Prijemci podpory budou podnikatelské subjekty (MSp9radenské subjekty, agentura
Czechlnvest [17, s. 102-101].

Podpora marketingovych sluzeb
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V ramci této oblasti se pozornost z#mje na podporu vzadavacich, asistémich

a informanich sluzeb a poradenstvi v oblasti mezinarodnbahodu, marketingovouiip
pravenost malych aistdnich podnik s cilem zvysit jejich konkurenceschopnost na zahra
ni¢nich trzich a na zvySovani kvality prezent&eské republiky v zahrakii prostednic-
tvim realizace spotmych (tasti podnik na zahrargnich veletrzich a vystavach, vyjife

né i na nejvyznam&sSich mezinarodnich veletrzich v tuzemsku. Cilertastb podpory je
zvySovat konkurenceschopnost malychiadstich podni na zahrarinich trzich a snizo-
vat naklady souvisejici s jejich vstupem na tytoytrDaraz bude kladen na seskupovani
podniki za &elem spolénych marketingovych prezentaci a jejictasti na mezinarodnich
veletrzich a vystavach v zahréniPodpora bude dale poskytovana na rozvoj podelikat
skéeho prosedi ve vazb na instituce ufené na podporu mezinarodnich aktivit firem. Jedna
se zejména o rozvoj informaich, vzalavacich, poradenskych a prezeéniah aktivit,
které napomahajiastu mezinarodni konkurenceschopnosti podnikatelslsybjekti. Ty-
povym podporovanym projektem v ramci této oblastiory bude ziskavani marketingo-
vych informaci, nakup propagsich material a tvorba internetovych stran€k i¢ast na
vystavach a veletrzich v zahraini Podpora bude poskytovana formou dotacijemci
podpory budou podnikatelské subjekty (MSP iipadt spole&nych (Easti podnik na za-
hraninich veletrzich a vystavach vyjigi& i velké podniky, budou-li dopbvat &tSino-

vou (ast MSP na dané spofeé akci), agentura CzechTrade [17, s. 102].
Technickd pomoc

V ramci prioritni osy , Technickd pomoc* mohou bytdncovany di€lanku 46 obecného
narizeni ke strukturalnim foridn a Fondu soudrznosti takové aktivity opmiao progra-
mu, které jsou zagiieny na jeho Ppravu,iizeni, implementaci, monitorovani, hodnoceni,
publicitu, a kontrolu. Jde o ve3keré isiné podfprné aktivity provadné Ridicim orga-
nem Operé&niho programu Podnikani a inovace a subjekty implaaini struktury s cilem
zvysit &innost provadné podpory. Hjemci podpory poskytované v ramci této Prioritni
osy budouRidici organ OPPI - Ministerstvo {amyslu a obchodu, agentura Czechinvest
[17, s. 102].
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7.10Financovani projektu pomoci programu Marketing

Pro financovani projektu posileni prodeje n@macky mluvici trzich jsem zvolil jako
vhodny dotani program Marketing, ktery jefipno ueny pro zmiané aktivity na podporu
prodeje na zahragnich trzich. V nasledujicich kapitolach budadiedioZzeny hlavni pod-
minky a moznosti dotace. Poté popiSi jednotlivékkrdteré ma firma ugat pri pripraw
financovani projektu pomoci programu Marketingn&PPBT jsem vytvéil zakladni do-
kumenty, coz jsou Podnikatelsky z&ma PIna Zzadost o dotaci v ramci programu Marke-

ting.

7.10.1 Podminky a moznosti podpory dle Vyzvy |
Podporované aktivity

Individualni projekty MSP a projekty seskupeni M@RIporujici vstup na zahra&ni trhy
[15].

Prijemcem podpory mize byt:

MSP, podle N&zeni Evropské komise 70/2001, spiujici definici MSP uvedenou v tom-
to Naizeni, a to podnikajici fyzicka a podnikajici préoké osoba (a.s., spol. s r.o., k.s.,
v.0.S. nebo druzstvo) [15].

Prijemce podpory musi sphovat tato kritéria [15]:

= musi byt opravén k podnikani na GUzentieské republiky odpovidajicimu podpo-
rované ekonomické&innosti, k jejimuz uskut@éovani je realizovan projekt, podpo-

rované OKE jsou uvedeny vifloze¢. 1.

* musi byt zaregistrovan jako poplatnik dangijma na finagnim Gract podle § 33,
odst. (1) zdkonda. 337/1992 Sb., o sprédani a poplatk v platném zani,

» Prijemce dotace je povinen oigobilych vydajich projektu a pouziti dotac&ané
k financovani zpsobilych vydaj vést oddlenou evidenci a dokumentaci, stanove-

nou v Podminkach poskytnuti dotace.

Doba realizace projektu ime byt maximalé 1 rok. Dotace je vyplacendijgmci dotace

zpstné po ukorgeni projektu zaiedpokladu spkni Podminek [15].

Zpusobilymi vydaji jsou [15]:
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a) Marketingové informace (podpora je poskytovaodie N&izeni komise ES. 70/2001)
v oblasti mezinarodniho obchodu a zahtaith trhu (z&kladni Udaje o ekonomice; kon-
junkturni situace; produkce, vyvoz, dovoz, $pba a vyvoj sektoru; charakteristika distri-
bueni si€; hlavni dovozci a vyrobci, sektorové asociace;kkwance na trhu; cenova aro-
vei; segmentace trhu; charakteristika poptavky, po#ynjpro dovozceskych vyrobk;

celni sazby; fistup na trh; nabidky moznych partixgperspektiva vyvozu apod.).

b) Marketingové propagai materidly, propagace préstinictvim internetu (podpora je
poskytovana podle Nieeni Komise (ES§. 1998/2006 o pouZitilanka 87 a 88 Smlouvy

0 zaloZeni ES na podporu de minimis (dale jen demis):

= tvorba propagaich materidl (nag. letaky, brozurky, inzeraty, pozvanky v cizich

jazycich, drobné propagai predmety),

» tvorba cizojazynych internetovych stranekéetnd vytvarného navrhu prezentace

podniku nebo vyrobku,detre SW pro funknost stranek.
c) Utast podnikatél na vystavach a veletrzich v zahgdni

prondjem, #izeni a provoz stanku. Tato podpora se vztahujegoa 1. tast MSP na
uréitém veletrhu nebo vystdy pri dalSich @astech na vystavach a veletrzich lze poskyt-

nout podporu podle pravidla de minimis.
d) Vydaje na publicitu spojené s realizaci projdktancovaného z fondu ES.
Zpuasobilymi vydaji nejsou[15]:
» Dan z pridané hodnoty & zemi EU), pokud jeffjfemce podpory platcem DPH,
= naklady vzniklé ped datem pjatelnosti projektu?2,
= gplatky mjcek a 0,
» sankce a penale,

» naklady na zaruky, poji&i, aroky, bankovni poplatky, kursové ztraty, celni

a spravni poplatky,

» déle se jedn& o tvorbu propagé&ch material v ceském jazyce, vytmi zpravy,
obaly na zboZzi, navody, technické popisy, ceniksitky, firemni obalky a jiné tis-
koviny, vydaje na balné, poStovné, dopravné, uldvcestovné, stravné, osobni

vydaje,
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» sluzby a produkty agentury CzechTrade.
Odvétvoveé vymezeni

Podporované aktivity musi siovat do nasledujicich do vymezenych oblasti zpratebv

ského piimyslu dle pIného zmi vyzvy [15].
Forma a vySe podpory

Podpora je poskytovana formou dotace. Dotacec@ows uréend k Uhrad zpasobilych
vydaja vzniklych v souvislosti s pbmim predmetu projektu. Dotace je poskytovana podle
Natizeni Komise¢. 70/2001 do vySe 50 % agobilych vydaj pro MSP. B opakované
Gcasti MSP na stejném veletrhu je podpora poskytopéle pravidla de minimis [15].

Minimalni vySe podpory na realizaci individuélniphojekti MSP a seskupeni MSP je
0,1 mil. K& a maximalni 2,0 mil. Ku samostatného MSP a 4,0 mik K seskupeni MSP
[15]:

a) Marketingové informace - maximéldo vySe 100 tisic &
b) Marketingové propagai materialy, propagace préstinictvim internetu:

» tvorba propagéaich materidl (nag. letaky, brozurky, inzeraty, pozvanky v cizich

jazycich), maximal&a do vySe 400 tisic &

» tvorba cizojazynych internetovych stranekéetné vytvarného navrhu prezentace
podniku nebo vyrobku,detné SW pro funknost stranek, maximairdo vySe 200
tisic K¢,

c) Ucast podnikatél na vystavach a veletrzich v zahgdni maximali do vyse 300 tisic

K¢ na jednotlivou vystavu.
Zadost o poskytnuti podpory a zfisob jejiho predlozeni

Firma PBT poda Zadost dvou krocich predhictvim elektronickéhodtu (e-Account) na
internetovych strankach www.czechinvest.org/eactoRro podani zadosti o podporu je

nutny elektronicky podpis [15].

1. krok: Firma PBT nejprve vyplni a elektronicky odeSledrjodusenou registiiai Zadost.
Na zaklad provedené formalni kontroly a kontrolyijatelnosti registréni Zadosti (¢etrg
ekonomického hodnoceni Zadatele, které provaditagei©zechinvest) agentura Czech-

Trade informuje PBT o vysledku hodnoceni. ¥pad predlEzného pijeti projektu agen-
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tura CzechTrade zaSle PBT informaci iegi®zné ijatelnosti projektu a datu pro vznik

zpasobilych vydaj .

2. krok: Do 1 nesice od potvrzeni Uugpné registrace poda firma PBT elektronicky plnou

Z&dost. PIna Zadost obsahuje podrobné informaicen® PBT a projektu.

7.10.2 Podnikatelsky zangr

Vypracoval jsem podnikatelsky z&m ktery bude vyuZit jakoifloha dot&niho programu
Marketing. Nazvy jednotlivych odstafvrgsou gedepsany dle pokyrMPO [15].
Exportni zamér

Nabizené komodity fiedstavuji vysoce n&tpa a specializovana technologicka vyrobni
zarizeni pro neustéle inovujici se obor &msného pmyslu, ktery je vyroba a montaz de-

sek plosnych spdja elektronickych sestav.

Vyrobci a potencialni zakaznici tkioizky segment &eskéa republika neskyta dostaie
vysoky potencial zakaznik které Zadatel jiZ zna a monitoruje. Pro firmu tedni dosta-
tecny odbyt pouze v ramcieské republiky. Podobna situace je révma Slovensku, kde

firma taktéz kontroluje cely trh.

Zadatel o podporu mé Uzké obchodni vztahylezitymi a klkovymi hré&i v tomto oboru,
a jelikoz se jedn&asto o pob&ky nadnarodni spoteosti, je to dkazem konkurence-
schopnosti vyrobk na zahrarinich trzich. Prosperita firem, které dodavaji vyriobeize-
ni pro tyto vyroby, je tedy zavisla ve zim& mfe na schopnosti umésti této produkce na
zahranénich trzich. Posileni pozice na zahtamth trzich tradinich vyrobd@ je nesnadné,

neba’ tyto trhy jsou ovladnuty dodavateli, jez maji ndiskela desetileti.
Zemé, do kterych spolé€nost jiz vyvazi, zkuSenost s exportem (jak dlouho)
Evropské zem— 13 let

Ruska federace — 8 let

Cina— 6 let

Kolik % obratu jde na vyvoz — 82 %

Konkuren éni vyhody
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Vyrobu nabizenych z&eni Ize charakterizovat jako vyrobu malosériovodkeratel takée
ma casto specialni pozadavky, kterym je Zadatel schepetiment uzfisobit. Proto o ob-

chodnim asgchu rozhoduje krogvysokée profesionalni technické a technologické/ao

a kvality zejména flexibilita, inovai potenciél, Urovie servisu a plna odpéunost doda-
vatele za bezporuchovy chod jim dodanyctizani ve vyrobnich podminkach u édite-
le. Ve vSechdchto smérech ma firma Zadatele o podporu vysokou Ufio\galSi silnou
konkurergni vyhodou firmy Zadatele o podporu je silny inéviapotencial, podporovany

spolupraci s pracovisti vysokych Skol.
SWOT analyza

Zde bude pouzita SWOT analyza, ktera je vypracovéepitole 6.3.

7.10.3 PIna Zadost o dotaci v ramci programu Marketing

Vyplnil jsem Plnou Zadost o dotaci v rdmci prograliarketing, ktera je imdepsana svou
strukturou a nazvy odstav@ polozek. V fipact realizace financovani projektu z progra-
mu Marketing budou data zkontrolovana a zaktuahmavdle pislusnych uddj firmy

a doby realizace projektu. Pak mohou kgnesena doifslusné aplikace e-account.

Zakladni udaje o PIné zadosti

Evidereni ¢islo projektu: 000

Nazev projektu: Marketing 09
Nazev programu / podprogramu:  Marketing
Platnost vyzvy od: 01.11.2009
Platnost vyzvy do: 31.08.2010

Udaje o zadateli
Zakladni udaje

Obchodni firma / Jméno &ipneni: PBT Roznov p. R, s.r.o.
Pravni forma: Spotlaost s rdenym omezenym
IC: 27711170  DI: CZz27711170

Zpusob jednani za spaieost: Jednatel jedna jménem sgalesti vzdy samostatra
jménem spolkénosti podepisuje tak, Ze k jeji obchodni férpkipoji svij vlastnor&ni pod-
pis

Zadatel je MSP.
Zadatel je maly podnik.
Zadatel je platce DPH.
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Adresa sidla firmy: Lesni 2331, 75661 Roznov podH&tm

Statutarni zastupci

Jméno: Ing. Vladimir Sitko
E-mail: v.sitko@pbt.cz
Telefon: 271669311

Pozice ve firns: jednatel

Hlavni oblast podnikani

OKEC: Nazev OKE:
51860 Velkoobchod s ostatnimi elektronickymi &mikami a zdzenim

VedlejSi oblasti podnikani

OKEC: Nazev OKE:

31000 Vyroba elektrickych stiiop zd&izeni j. n.

51800 Velkoobchod se stroji, strojnintizenim a paebami
29560 Vyroba a opravy ostatnictelovych stroj j. n.
29000 Vyroba a opravy stfop zdizeni j. n.

51550 Velkoobchod s chemickymi vyrobky

Zakladni udaje o projektu

Nazev (pod)programu: Marketing
Nazev projektu: Marketing 09
Popis projektu: Realizace marketingovych studifpi@ propagaich materiél,

inzerce v tisku, roz&ni webovych stranekg¢ast na vystavProductronica Mnichov
Dopliujici popis projektu:

Zpusob financovani projektu: Z vlastnich zdroj
Predpokladané celkové néklady projektu (v tig):K 855

Predpokladané Zisobilé vydaje projektu (v tis. &: 694

PoZadovana podpora (v tis¢K 347
Datum zahajeni realizace projektu: 01.01.2010
Datum ukorieni realizace projektu: 31.12.2010

Hlavni OKEC realizace projektu: 51860 Velkoobchod s ostatreektronickymi sou-
¢astkami a zézenim

Vedlejsi OKE realizace projektu: 31000 Vyroba elektrickych gtra zaizeni j. n.
Celni kod(y) produkce:

Zadatel nebyl v poslednicteth letech fiiemcem podpory z EWR.

Rozpcatet projektu

Zpusobilé vydaje projektu

Patet planovanych dasti na veletrzich a vystavach =1
- z toho pdet 1. &asti =0
- z toho pdet 2. a dalSichdasti =1
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Nazev Zpisobilé vydaje (v | Pozadovana dotace
K¢) (v tis. K¢&)
1 Sluzby poradg, experi, studie 34 000 16
2 Povinna publicita 0 0
3 Marketing a propagace 140 000 23
3.1 — pro ely veletrhu a vystav— |0 0
pouze prvni dast
3.2 — pro ely veletrhu a vystav — 2] 40 000 20
a dalSi dast v pdadi pro jiné Gely
3.3 — pro jiné tely 100 000 3
4 UEast na veletrzich a vystavach 500 000 250
4.1 — 1. Gast 0 0
4.2 — 2. a dalSicast v peadi 500 000 250
5 Tvorba webovych stranek 20 000 6
CELKEM ZP USOBILE VYDAJE | 500 000 250
DE MINIMIS
CELKEM ZP USOBILE VYDAJE | 694 000 347
CELKEM NEZP USOBILE 161 000
VYDAJE
CELKOVE NAKLADY 855 000

PROJEKTU

Tab. 10. Rozptet projektu v ramci dotaiho programu [Vlastni zpracovani]

Zdroje financovani projektu

Suma zdraj
Mira podpory

Financovani z vejnych prostedki — celkem

- Z rozpeta kraja

- Z rozpd@tu obci

- jiné narodni viejné prostedky

- jiné financovani
Financovani Evropskou inve&tii bankou
Financovani Zadatelem — celkem

- vlastni zdroje

- bankovni Ggr

- soukroma fijcka

- UWr od veejné organizace

- ostatni zdroje

- ostatni zdroje EU

- primé vynosy projektu

Horizontalni ukazatele

Mira dopadu:

Zdvodreni:

694 000

50%
0

0
0
0

0
0

347 000
97 000
250 000

0

[eoNeoNoNe)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Vliv na rovné pilezitosti Projekt ma pozitivni dopad na rovriéezitosti
Vliv na Zivotni prostedi Projekt je Setrny k Zivotnimu priesdi

Ukazatele projektu

Zavazné ukazatele

Realizace marketingovych informaci ¢ceb 1
Realizace marketingovych prop&gé&h material Paet: 2
Realizace propagace priEsinictvim internetu Ret:. 0
Ucast na vystavach a veletrzich v zaheani Paet: 1
Ucast na specializovanych vystavach a veletrzichhwanéi Paet: O

1.1. Monitorovaci ukazatele

Posledni uzaené @etni obdobi: 31.12.2008
Trzby za prodej zbozi tis.&K 208 746

- z toho vyvoz do EU tis. & 185 453

- z toho vyvoz mimo EU tis. & 23 293

ProhlaSeni zadatele
viz: Priloha P |

7.11 Shrnuti projektu

V projektu jsem pedlozZil konkrétni aktivity, které maji zvysit pgdomi o my¢kach PBT a
ziskat dalSi potencialni zakazniky firmy PBT ganeckém, rakouském a Svycarském trhu.
Aktivity se tykaji vytvdaeni rimeckych prospekta rimecké mutace internetovych stranek
PBT. V projektu bude vyuzito reklamni agentury waporu exportu PP Agency a reklamy
v odbornychtasopisech. 8kejni a nejnarngjSi aktivita je @&ast na veletrhu Productroni-
ca v Mnicho¥. DalSi aktivity se tykaji p@dani semin& a navavy v €émecky mluvicich

zemich.

V dalSi ¢asti projektu je navrzeno financovani z @oido programu Marketing. V ramci
tohoto financovani jsem vytvib zakladni dokumenty, které budou vyuZityi pealizaci

programu Marketing.

Uspssna realizace projektu bydta zvysit prodej nagmecky mluvicich trzich.
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ZAVER
Tématem diplomové prace bylo posileni postavemyfiPBT v Nemecku, Rakousku

a Svycarsku.

Cilem prace byl teoreticky rozbor poznatke zahraminiho marketingu za#stteného na
pramyslové trhy, analyza prodeje firmy PBT &mecky mluvicich zemich, vypracovani
projektu posileni postaveni nglhito trzich a navrzeni financovani aktivit projekmmoci
strukturalnich fond EU.

V prvni ¢asti jsem pomoci literarniho ygkumu zformuloval teoretické poznatky z této
oblasti. V dalSicasti nasledovaloipdstaveni firmy PBT a poté jsem se zabyval analyzou
souwasné situace ve fin co se tye prodeje na zahramich trzich se za#ienim na &-
mecky mluvici zer. Na zaklad vlastnich zkuSenosticnnosti firmy, studiem firemnich
materiali a pomoci rozhovdrs vedoucimi firmy a zahrafmimi distributory jsem analy-
zoval stavajiciinnosti firmy PBT a distributora a vyhodnotil matkegovy piizkum ob-

jednany vyrobcem.

Na zaklad téchto analyz jsem nalezl silné stranky firmy v ktala Gspornosti strdja
moznosti modifikace na zaklasgpecifickych pozadavkzakaznik. Za slabé stranky po-

vazuji vysSi ceny strdjv porovnani s konkurénimi produkty a absenci on-line technické
podpory.

V poslednicasti jsem vytvél projekt zahrnujici aktivity zagtené na propagaci produikt
firmy na rtmecky mluvicich trzich a ziskani novych potenc@intakaznik. Obsahem
projektu bylo vytvéeni prospekt primyslovych myek a internetovych stranek firmy PBT
v némeckém jazyce. Jako dalSi aktivity jsem navrhl wu¥eské agentury pro podporu
exportéfi a objednani reklamy v odbornéasopise vydavaného ¥mecky mluvicich
zemich. StZejni ¢innosti projektu je &ast na mezinarodnim veletrhu Productronica
v Mnichow. Obsahem projektu je také us@dani semin@ a naviva potencialnich za-
kaznilka. Aktivity jsou uzaweny vytvdenim aplikace pro monitorovani distributora a

k ziskani poznatko nimecky mluvicich trzich, ktery je uméstv piloze.

Souasti projektu je také navrzeni jeho financovani poindot&niho programu Marketing

spolu s vypracovanim jeho zakladnich dokurhent
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

apod. a podohin

ASEAN Association of Southeast Asian Nations (Sdruzgil ghovychodni Asie)
B2B Business-to-business

CR Ceska republika

CSOB  Ceskoslovenska obchodni banka

DPH Dai z pridané hodnoty

DIC Daiové identifik&ni ¢islo

DPS Deska ploSnych spioj

EPC Energy Performance Contracting

EPP Elektronik Produktior& Priftechnik

ES Evropské spatenstvi
EU Evropsky unie
ICT Information and Communication Technologiesfdimani a komunikani

technologie)

IPC Interconnecting and Packaging Electronic Glircu
IC Identifikasni ¢islo

j. n. jinde neuvedenyc

K¢ Koruncéeskych

MMF Mezinarodni minovy fond
MSP Malé a sedni podniky

NAFTA North American Free Trade Agreement (Severoamé&ritdthoda o volném ob-
chodu)

NUTS Normalizovand klasifikace tzemnich delk
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OECD

OKEC
OPPI
OSN
PB
PBT
p. R.
S.r.o.
SMD
SMT

SWOT

tis. K&

USA

Organisation for Economic Co-operation andvdd@pment (Organizace pro

hospodéskou spolupraci a rozvoj)

Odwtvova klasifikace ekonomickyahinnosti

Operéni program podnikani a inovace

Organizace spojenych nafiod

Pierre Bold

PBT RozZnov p. R., s.r.0.

pod Radho&m

Spolénost s rdenym omezenim

Surface mounting device (sortiment vyndp povrchovou montézi)
Surface mounting technology (technologie pbek@ montaze)

Strengths, Weeknesses, Oportunities, Th(&dtse stranky, slabé strankykip

lezitosti a hrozby
tisic korunéeskych

United States of America (Spojené staty amkéjic
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PRILOHA P I: PROHLASENI| ZADATELE

Zadatel souhlasi

Al. Aby poskytovatel podpory nebo zpr@stkujici subjekt (poskytovatelem pdgena
osoba) zpracovaval vsemi pelbnymi a vhodnymi zjsoby veSkera datadstné veSkerych
osobnich udd) uvedena v Zadosti scklena poskytovateli nebo zprostikujicimu subjek-
tu v souvislosti s jejim zpracovanim, a to po dabani zavazi Zadatele, vyplyvajicich z
poskytnuti podpory, ifpadré po dobu do uplynuti fity 10 let ode dne, kdy doslo k roz-
hodnuti o zamitnuti projektu u Zaddétgkterym podpora nebyla &iéna, za Gelem posou-
zeni a spravy zadosti, jejiho vyhodnoceni, zprasuw@dzhodovani o ifppadném udeni
podpory, posuzovani, kontroly a monitorovani prajeka &z byla podpora uflena, za-
jisténi informovanosti viejnosti a publicity projektu a zat@lem vykonu ostatnich prav a
povinnosti poskytovatele a zpriikujiciho subjektu souvisejicich sélehim podpory a
posuzovanim projektu. Tim nejsou &era prava a povinnosti poskytovatele podpory a
zprostedkujicich subjekt vyplyvajici z obecé zavaznych fedpidi (nag. zakona o ar-

chivnictvi).

TotéZ plati pro udaje o Zadateli, které vzejdotirmosti vykonavanych poskytovatelem
podpory, zprosedkujicim subjektendi jinou osobou podilejici se nannostech uvede-

nych v gredchozim odstavci a na realizaci projektu uctaze

A2. Aby poskytovatel podpory nebo zprigstkujici subjekt stloval Udaje uvedené v bséd
Al tretim osobam, které se&astni na implementaci programu podpory, vykémnosti
uvedenych v batlAl, pripadre jinym osobam, jejichz informovani je nezbytné padny
vykon €chto ¢innosti, a osobam, jejichz informovanost je nutr@iadnou realizaci pro-
jektu. Uvedenéieti osoby jsou vazany tanlivosti ve vztahu k takto poskytnutym ada-
jam.

A3. Aby poskytovatel podpory nebo zprastkujici subjekt  zverejréni seznamu vybra-
nych projekti k poskytnuti podpory (po podpisu Rozhodnuti)iey@l o Zadateli informa-
ce v rozsahu: nazev programu podpory, nadzev Zajaetesa Zadatele, vySe dotace ¢y K

a prevazujici OKE Zadatele.

A4. Aby si poskytovatel nebo zprostikujici subjekt vyzadal podle peby provedeni ex-

terni technicko-ekonomické expertiziedloZzené Zadosti.



A5. Aby u rgj byla poskytovatelem podpory nebo zpteskujicim subjektem provedena
podle poteby kontrola ped zahajenim realizace, vipghu realizace a kontrola vysleilk
realizace projektu, d@tni evidence a efektivnosti pouzitialovych finanich prostedki.
Timto ujednanim nejsou d@na ani omezena prava kontrolnich a fimach orgaf statni

spravyCR a kontrolnich org&nEU.

A6. Aby spravce programu zpracovakegloZzené Udaje procély informaniho systému
reprodukce majetku financovaného ze statniho rmp@SPROFIN) v souladu se zako-

nem¢. 218/2000 Sb., o rozptwvych pravidlech aifisluSnou provagti vyhlaskou MF

Zadatel se zavazuje

Bl. V piipact, kdy bude poskytnuta dotace, zab&#pero (Eely kontroly archivaci veSke-

ré dokumentace k projektu po dobu 10 let od vyplapesledntasti dotace.

B2. V pripack, kdy bude poskytnuta dotace, végetmictvi o nakladech projektu jedno-
znané oddtlené pomoci zvlaStnich analytickychitih nebo vést €etni subsystém na za-
kazku, projekt nebo hospad&é stedisko a zajistit jednoztaou prokazatelnost, zda
konkrétni naklad nebo vynos je (nebo neni) vykamawé podporovany projekt a odpovida
charakteru projektu. Naklady projektu budou dolgzg@isemnymi doklady, které jsou

transparentni a na nichz jsou vydaje rozepsanédmoilivé polozZky.

B3. Poskytovat poskytovateli podpory nebo zpexitujicimu subjektu v pb¢hu hodno-
ceni Zadosti maximalni s@inanost nutnou k vydani rozhodnuti, zejména na vyaosky-
tovatele podpory doplnit idaje pebné k posouzeni zadosti. Zadatel siggom, Ze v pi-

padé neposkytnuti vyzadanych dodétgch udaj poskytovatel podpory Zadost zamitne.

Zadatel prohlasuje

D1. Zadatel prohlasuje, Ze se seznamil s textenmitezk, je si ¥dom vSech prav, povin-
nosti a pravnich nasledlkvyplyvajicich z poruSeni povinnosti, které jsopaskytnutim
dotace spojeny a neni sidom, Ze by mu &co branilo ve spléni nekteré z uvedenych po-

vinnosti.

D2. Ze v doB podani zadosti, ani v uplynulycteth letech nebyl na jeho majetek prohléa-

Sen konkurz, nebylo potvrzeno nucené vyrovnaninhabyl navrh na prohlaSeni konkursu



zamitnut pro nedostatek majetku, neni prétha veden vykon rozhodnuti, neni v Upadku
¢i v likvidaci. Pokud je Zadatel fyzickou osoboupblasuje dale, Ze mu nebyl uloZzen sou-

dem nebo spravnim organem zakemosti, tykajici se provozovani zZivnosti.

D3. Ze ke dni zpracovani této Zadosti ma wgpané viechny splatné zavazkyivinang-
nimu tadu,Ceské sprayv socialniho zabezpeni, zdravotnim poji®vnam, Fondu narod-
niho majetku, Statnimu fondu Zivotniho presli, Pozemkovému fondu, Statnimu fondu
rozvoje bydleni, Statnimu fondu kultury, StatninemduCR pro podporu a rozvajeské

kinematografie, SZIF, Celni spr&wkrajim, obcim a svazkm obci.

D4. Ze veskeré Udaje uvedené v zadosti jsou préwaifipiné a vifpads predkladani fi-
lohy v papirové i elektronické poddllata v papirovychifiohach souhlasi s daty v elek-

tronickych gilohach.

D5. Ze neni podnikatelem, ktery je k datu pod&miakti o podporuifjemcem podpory
podle Pokyd Evropskych spolenstvic. 2004/C244/02 na zachranu a restrukturalizaci
podnikateli v obtiZich.

D6. Ze bude v zalezitostech tykajicich sedkladaného projektu jedn&gstré a odpowd-
né. Zadatel si je dom, Ze pokud otii osoba jim postena navaZe kontakt keny hodno-
titelské komise&i externimi hodnotiteli projektu zat@lem ovlivréni procesu hodnocei
administrace projektu, nebo z&elem ziskani informaci, které nejsou Zadatesdlova-
ny, zaklada toto zjighi divod k zamitnuti Zadosti. Kontaktnim mistem pro @atd in-
formaci je pisluSna agentura, kterd je zodpdné za administraci programu, do kterého je

projekt podan.
D7. Ze je malym a &dnim podnikatelem ve smysluifzeni Komise ES. 364/2004.
D8. Ze je zaregistrovan jako poplatnik danpijmi na finargnim (ract podle § 33, odst.

(1) zakonat. 337/1992 Sb., o sprédani a poplatk v platném z#ni, v roce podani Za-

dosti o podporu néptrzitt po dobu minimal& 3 let.

D9. Ze disponuje nebo zabezpeostaténé mnozstvi finaknich prostedki pro financo-

vani celkovych nakladprojektu.

D10. Ze veskeré jimipdloZené Udaje jsou pravdivé a odpovidaji skusti. Zadatel si je
rovnéz védom moznych pravnich dopad pripads, kdy bude zji&tno, Ze byla poskytnuta
podpora na zakla¥adatelem f@dloZzenych, nepravdivych Gdaj



PRILOHA P II: APLIKACE PRO MONITOROVANI DISTRIBUTOR U

Na této strance aplikace distributor vyplni nazemtkktovaného z&kaznika, stroje o které
projevil zajem a stav obchodnihtipadu s odhadem moZzné &Sposti prodeje. Distributor
zaznamena také nazev konkumeinfirmy, kter4 se row¥ snazi prodat zakaznikovi vlastni

produkt, pokud je znam.

Instruction* Press the “+" above for more firm detailes

+ There are in some windows hidden explanations (see windows with small red corner). Press them to find out detail
+ Please, fill in empty links next names and countries of your customers for PBT products

Customers and products

No Firm ¥ Contact | Main interest 1.| Main interest 2. Status Guess | Competitor | Note
1. none * | none * | none w | none ¥ |none W
2. none * | none * | none * | none * |none W
3. none * | none * | none * | none * |none W
4. none * | none ¥ | none ¥ | none ¥ |none  w
L none ¥ | none ¥ | none ¥ | none ¥ |none  w
6. none w | none ¥ | none w | none w |none  w
7. none w | none ¥ | none ¥ | none w |none  w
B_ none: * | none | none | none | none -
q, none ¥ | none ¥ | none ¥ | none ¥ |none v
10. [ylalyl=] w* | none * | none * | none * |none W
1. none * | none * | none * | none * lnone w
12. none * | none * | none * | none * lnone w
13. none ¥ | none ¥ | none ¥ | none * lnone w
14. none ¥ | none ¥ | none ¥ | none * |none ¥
15. none ¥ | none * | none * | none * |none ™
16. none ¥ | none * | none * | none * |none ™
17. none * | none * | none * | none * lnone ™
18. none ¥ | none * | none * | none * |none W
19. none ¥ | none * | none ¥ | none * |none W
20. none * | none * | none * | none * lnone w




Zde distributor ohodnotiitstroje PBT, ktery byly nejuggnsjSi v posledni doba takové,

které by mohly byt zajimavé pro jeho trh.

Market - present the best products

Order | The hest machine Hote
1.| none -
2.| none -
3. | rone -

Market - which products would be suitable

Order | The hest machine Hote
1.| none -
2. none -
3.| none -




Tatocast aplikace je vyhrazena na informace o konkurétakud ma distributorifslusné
informace vyplni ndzev konkurenta a jeho produkicenou, za kterou ji nabizi na trhu.
Poté vybere miku PBT, se kterou je mozno konkuéen produkt srovnat a ohodnoti jeji

postaveni na trhu, zda je ij&i nebo naopak slabsi.

Competitors products

No. Firm Name and type | Price PBT product Situation Note
1. none * | none hd
2. none * | none hd
3. none * | none hd
4. none * | none hd
a. none * | none hd
6. none * | none hd
I. none * | none hd
8. none * | none hd
q. none * | none hd
10. none * | none hd
11. nane * | none -
12. none * | none hd
13. nane * | none -
14, none * | none hd
15. nane * | none -
16. none * | none hd
17. nane * | none -
18. none * | none hd
19. nane * | none -
20. none * | none hd




Zde je dan prostor pro SWOT analyzu firmy a prodUBT a navrh pro zlepSeni podpory

distributora ze strany PBT. Déle vyplini distributathad jak se bude prodej vyvijet na jeho
teritoriu.

SWOT analysis

No. SWOT analysis Answers
.| Strength
.|Weakness
.|Opportunity
.|Threat

e ) | Pl |

Next questions

No. Other gquestions Answers

1 YWhich PET support should
“|be improved for your firm?
YWhat is your forecast on
next year 2008 in
2.[comparison with 20077
Sales should be better ar
less?




