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ABSTRAKT

Tato diplomova prace si klade za cilpgravit mezinarodni marketingovou strategii, ktera

podpdi vstup firmy na rumunsky trh se sportovnim zbozim.

V teoretické ¢asti jsou popsany modely, ze kterych prace vychédziraktické ¢asti je
zpracovana PEST analyza, SWOT analyza, Porteralgizandotaznikové Seini spokoje-
nosti firemnich zakazniku a zmapovan rumunskyTgo informace z praktické&asti jsou
zakladem pro projektovotast. V té je navrzena konkrétni forma vstupu naunshy trh a

marketingovy mix etné rozpatu.

Kli¢ova slova: B2B, SWOT analyza, Porterova analyai&kkmence, PEST analyza, vstup

na novy trh, export, mezinarodni marketing, Rumonskortovni vybaveni

ABSTRACT

This diploma thesis aims to prepare an internatioraketing strategy which should sup-
port entry to the Romanian market with sportingdagorheoretical part describes models
which shape the base for the thesis. In practiad you can find PEST analysis, SWOT
analysis, Porter’s analysis, customers” satisfacgoiew and there is also given an over-
view about the Romanian sport market. This infdromais fundamental for project part.

In the project part there is suggested concrete farRomanian market entry and market-

ing mix, including budget.

Keywords: B2B, SWOT analysis, Porter five forcealgsis, PEST analysis, new market

entry, export, international marketing, Romaniarspquipment
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UVOD A CILE PRACE

Celoswtove vzristajici trend zdravého Zivotniho stylu a nutnosthybové aktivity je
skwlou prilezitosti pro firmu TEMPISH, obchodni firmu pohyfmi se v od¥tvi sportov-

niho vybaveni, fesrEji in-line a zimnich brusli.

Firma, ktera byla zaloZena v roce 1994, si jiz @thp p&atku fungovani wkdomuje, Ze
expanze na zahramii trhy je cestou katSimu zisku a usgghu. Jednim z tih na ktery by
rada zé&ala vyvazet své vyrobky, je Rumunsko. Rumunsk@ijejici se zemi, kter&ip
stoupila k EU v roce 2007; vstup na tento trh jewou, skyta hrozby, ale i potenciél vel-

kého rostouciho trhu.

Prace je roz&lena naiti ¢asti, které sr&uji k hlavnimu cili prace: zhodnotit moznosti spo-
le¢nosti ke vstupu na rumunsky trh. Buducsovat k tomu, aby navrzeny postup zohlednil
charakteristiky trhu a nazéianutna opateni, ktera je pdebna proveést tak, aby byl vstup
na rumunsky trh agg8ny. Zpracuji také zaklad mezinarodni marketingsivategie, kterou

by mgla spol€nost na rumunském trhu pouzit.

V prvni ¢asti jsou poskytnuty teoretické podklady pro analymostaveni firmy na trhu,

zhodnoceni vnitiho i vrgjSiho prostedi a pro tvorbu mezinarodni marketingové strategie

Druhacést gredstavi spokanost TEMPISH, abyten& ziskal gedstavu o jejtinnosti, po-

staveni na trhu a konkurenceschopnosti.

Treti, stZejnicast diplomové prace, zpracovava konkrétni projelery objaguje, jakou
podobu by mila mit mezinarodni marketingové strategie podoiakdy ntla byt realizo-

vana.

P psani této prace budierpat z kniZznich a internetovych zdroylastnich znalosti o fir-
m¢ a trhu, na kterém se TEMPISH pohybuje. Dale pekernich materidl firmy, konzul-
taci s vedenim a zasstnanci spokénosti a také jsem vyuzila informaci, které mi selev

nim poskytli zakaznici firmy.

Mym pranim je, aby tato diplomova prace mohla slouZzibjpkdpirny materiél pro vstup

na rumunsky trh.
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HYPOTEZY

Hypotéza I Rumunsko je do budoucna zajimavy trh a wasnosti se vyplati investovat

prostedky ke vstupu na tento trh.

Hypotéza 2: Neexistuji obtiza prekonatelné fekazky, které by znemoznily vstup firmy

na Rumunsky trh
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|. TEORETICKA CAST
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1 MEZINARODNI MARKETING

1.1 Marketing

Pro dokonalé pochopeni terminu mezinarodni marngino z&atek uvedu, co je to mar-
keting a jaké jsou nejn@j&i trendy v chapani marketingovych aktivit.

Kotler vymezuje marketing jako sponsky a manazersky proces, jehoZ peaktictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své @eby a pani v procesu vyroby a smy produkfi a
hodnot. Marketing ale dava nétrdo sodinnosti s managementem, protoZze k napin
definice marketingu je nutné zaravesvoijit si ungni zvolit vhodr cilové trhy a vybudo-

vat s nimi vynosné vztahy [1]

1.2 Mezinarodni marketing

Machkova definuje mezinarodni marketing jako podtelskou filozofii zansfenou na
uspokojovani pdeb a pani zakaznik na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni mar-
ketingové strategie je vytigt maximalni hodnotu pro firemni partnery diky omlizaci

firemnich zdroj a vyhledavani podnikatelskychrilezitosti na mezinarodnich trzich.

Souwasny proces internacionalizace a globalizace $&ywtaamnym faktorem rozvoje me-
zinarodniho podnikani, které v pozitivnimigad zlepSuje ekonomické vysledky podaik

a posiluje jejich konkurenceschopnost.

Oproti minulosti se ale strategickézeni a chapani prodesnezinarodniho marketingu
zmenilo — firmy sn¥fuji k dlouhodobym clim trvalého rozboje ziskovosti, respektuji
sveé vigjSi prostedi. DoSlo ke zrmé podnikovych priorit, protoZze v mnohychipadech
byly vy¢erpany moznosti v oblasti snizovani nakiddrmou zefektiviovani vyroby, vli-
vem novych ekonomik na globalni trh se vyrazaysila konkurence. Firmy se orientuji na

vytvareni maximalni hodnoty pro své stakeholdeéils subjekty, jeZ ovliviuji dany podnik

! KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; WONG, Veronicsloderni marketing. str. 40,46.
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nebo jsou jednanim podniku samyd@oty, nap. akciondi, zaméstnanci, ¥fitele, stat.[2]
Marketingovym cilem jiz neni pouze snaha o zvySow&miho podilu a ziskovosti za ja-
koukoliv cenu, ale hledani konkukem vyhody na urovni celého firemniho hodnotového
fettzce nebo mezinarodni podnikatelske.sRodniky gitom nezapominaji na budovani
firemni image zaloZenou na etickych principesdirovolné integrovani socialnich a eko-
logickych hledisek do kazdodennich firemnich opeaaiaterakci s firemnimi stakeholders
(CSR) [3] a propojovani forem marketingové komuack, které pomohou budovat se za-
kaznikem trvaly a hodnotny vztafCMR) [4]. TaktéZ klade ittaz na zminu orientace fi-
rem z kratkodobych na dlouhodobé ditg.

1.3 ZA&kladni koncepce mezinarodniho marketingu

Muzeme rozliSovatit zakladni koncepce mezinarodniho marketingu:

1.3.1 Vyvozni marketing

Tento typ marketingové koncepce je realizovan godsimalou zkuSenosti mezinarodniho

obchodu, které vyvazeji produkty bez vyznamridgmé hodnoty pro malé, malo obsazené
segmenty. B kazdém jednotlivém vyvozu adaptuji svou nabidku.

Podnik si vytipuje Bkolik zahranénich trhi a provede vyzkum trhu; vybere si jednu zemi
nebo geografickou zénu; zvoli obchodni metodu; oorie se pro obchodni politiku a de-

finuje marketingovy mix; vypracuje konkrétni nabidro zvoleny trh.

1.3.2 Globalni marketing

Podminkou pro realizaci globalni marketingové setya je existence velkych, homogen-
nich segmeiit Je vyuzivana velkymi mezinarodnimi firmami, ktey@Zzivaji trendu sdile-

ni hodnot, kterému vyznardirdopomaha globalizace a fakt, Ze natevém trhu dochazi

2 BusinessCenteSlovnik pojmi. http:/business.center.cz/business/pojmy/p198debtlders.aspx.

® KOTLER, Philip; LEE, NancyCorporate Social Responsibility: Doing the Most @dor Your Company
and Your CauseStr.35.

* KRIZEK, zZdersk; CRHA, Ivan.Jak psat reklamni texstr.35.

® MACHKOVA, Hana.Mezinarodni marketingStr. 8
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k homogenizaci p#eb a chovani. Spiabitelé upednosituji podobné vyrobky
s pitimérnou kvalitou a fiznivou cenou, coz dava moznost ufatani standardizovaného
marketingového ifistupu pro vdechny zera tzv. economies of scdleSlabinou je opomi-

jeni socialg-kulturni rozditi spotebitel.

1.3.3 Interkulturni marketing

Tuto koncepci vystihuje znamé tvrzenThjnkglobal, actlocal“. Spotebni chovani je
silné¢ ovlivnéno socio-kulturnimi faktory. Proto s nimi interkuthi marketing pracuje;
standardizované vyrobky jsou (nejlépe nenakiadmdaptovany podle p@b jednotli-

vych socio-kulturnich zoén. [7]

1.4 Swétova ekonomicka krize a mezinarodni marketing

Od roku 2008 bojuji téwsit vSechny ekonomiky sta s nasledky hospottké krize. Ta
vedla ke zpomaleni ekonomickéhisstu, coZz se projevilo néilad v ristu nezaréstna-
nosti, v poklesu vyroby, sp@bitelské poptavky a v neposledadt vedla k obavam lidi z
budoucnosti.

A hrozba visi i nadeskou ekonomikou. Podieského exportu na tvarlHDP ¢ini zhruba
70-75 %, coz 1déi 0 vysokém stupni otégnosticeské ekonomiky. Zpomaleni na glo-
balnich trzich a zejména na trhu Evropské unikte@@m jecesky export zavisly vice nez
z 80 %, se citekprojevil v propadu bilance zahr&niho obchodiCR a masivnim pokle-
sem poptavky a zakazeékskych vyroba. Némecko, hlavni obchodni partnéeské repub-
liky, zaZilo v roce 2009 propad o celych 5 procetthodek viejnych financi k HDP na
3,2 %; jednalo se tak o druhy nejhorsi propad &d 6945.[8]

® Uspory z rozsahu vyroby; vyrobni naklady na jednat rostoucimi objemy vystupu klesaji.
"MACHKOVA, Hana.Mezinarodni marketingStr. 15

® patria.Nemecka ekonomika loni propadla o celych 5 procent
<http://www.patria.cz/Zpravodajstvi/1552231/nemeekanomika-loni-propadla-o-celych-5-procent-
schodek-verejnych-financi-k-hdp-na-32-.html>.
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Jak se ma v s@asné situaci zachovat exportér? Stavajici krizivizienat jako katastrofu
pro podnik, ale také jakofitezitost ke zvySeni vlastni konkurenceschopnddgdani
vlastnich vnitnich rezerv pro zvySeni produktivity prace, uspalgpSenim procésa
vzaklavani. V kazdém ifpact je pro exportéra Zivotndilezité zachovat si technické a
technologické kapacity a exportni schopnost. 8tk bude pro exportérail@zité udrzet
Svoji piitomnost na stavajicich zahramich trzich. Pochopiteéy na pdadu dne jsou opat-

feni na optimalizaci stavajici distriéni sie.

A noveé trhy? Podle serveru Bussinesinfo.cz je grawbdobi krize vhodna doba pro oslo-
veni novych zakaznika hledani novych téh Proceské vyrobce a exportéry byeiy byt
.Krizové roky" ve znameni vyrazysi orientace na nové trhy mimo Evropskou uniidyx
swtova krize postihuje vSechny&wové trhy bez rozdilu, jsou pro nas do blizké ialee
n¢jSi budoucnosti perspektivni trhy Ruska, UkrajingadSich zemi Spatenstvi nezavis-
lych stafi, Indie, Ciny, Vietnamu, Mongolska a daldich zemi jihovychodsie. Nelze
opomijet arabské trhy, zeénBalkanu, ale také zefrLatinské Ameriky, i kdyZ se jedna o
teritoria velmi naréna na zpracovani. [9]

Jiti Grund, prezident Asociace expofiga nejen on, vidiv krizii vyznamna poziti-

va. Sowdasna krize podniky a lidi préiuje. Tribi tak,¢i existence mé smysl.[10]

1.5 B2B marketing

Nelze opomenout skuteost, Ze hledani obchodniho partnera na novémsghuskuténu-
je v teoretickém ramci B2B marketingu, protoZe netirigova strategie neni giovana
priméarre ke koncovému uZzivateli; i kdyZz v o&lvi sportovniho vybaveni je hranice mezi

B2B a B2C neietelna a obeenieceno, firma musi znat a vyh&vjak koncovému uzivate-

° BusinesslInfo.cZPodpora exportu v dabswtové krize <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/statni-
podpora-exportu/podpora-exportu-v-dobe-svetoveektia00485/52597/>.

1% |hned.cz .Ekonomika oZiva: Propady vyvozu skibn http://hn.ihned.cz/c1-39765210-ekonomika-
oziva-propady-vyvozu-skoncily.
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li, tak B2B obchodnimu partnerovi. Oproti B2C mdmkgu ma B2B marketing mnoha

specifika.

Pod pojmem B2B marketing rozumime marketing vyfolaksluzeb, které jsou deny
podnikim a organizacim, jez je pouzivaji pro dalSi vyre§robka a sluzeb nebo za&-

lem dalSiho prodej& pronajmu se ziskem.[11]

1.5.1 Charakteristika trhu
Maly poéet odbérateli, hodnotowé a objemow vyznamné zakazky

Pro paimyslovy marketing plati tzv. Paretovo pravidlo 2W)/&teré vysytluje fakt, Ze fir-
my obvykle realizuji pevaznoucast obratu s dkolika velkymi odkrateli. Piimyslové
podniky jsowasto zavislé na velkych zakazkach, proto se maxihsazi posilovat loaja-
litu svych z&kaznik Paiet zakaznik na piimyslovém trhu je nesrovnatélmensi nez na
trhu B2C.

Geograficka koncentrace

V souvislosti s internacionalizaci a globalizactliézi ke specializaci v rozsahlych geogra-
fickych zonach, kde jsou pro dany typ vyroby (okabdvani) optiméalni podminky. Je ob-
vyklé, Ze v zemich, kde byly realizovany velké istéani projekty, dochazi k tzv. multipli-
kacnimu efektu, protoze subdodavatelé nasleduji sebaini partnery.

Firmy ¢asto obchoduji s velkym mnozstvim zboZiikwispae naklad a zajiSéni plynu-

losti svych vlastnich dodavek.

Odvozena poptavka a nizka elasticita poptavky

Poptéavka po vyrobcich podriike zavisla na poptavce na finalnim gpbhim trhu, proto-

Ze vyrobky jsou dale zpracovavanieg uvedenim na trh. Podniky na trhu B2B musi sle-

' KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; WONG, Veronickloderni marketing. str.362.
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dovat trh postuphaZ ke koncovému uZzivateli. Poptavka ma nizkou wenelasticitt?,
protoZze koup je ¢asto podminkou dal$innosti. Tato elasticita ma svou hranici, ktera je

uréena prodejnosti kodeého produktu na zakladinalni ceny.

Komunikace se zakazniky

V B2B marketingu jsou typick&sné a dlouhodobé vazby mezi dodavateli accatbli.
Osobni komunikace prasdnictvim vlastnich prodejcnebo obchodnich zastupge nej-
jazyce a zohletbvat kulturni odliSnosti, ale museji zejména dokeravladat odbornou
problematiku. Z&kaznici jsouétsinou velmi dobe informovani o vyvoji technologii a
trendech na trhu. Proto jgeba ¥novat zn&nou pozornost vydsu a sloZzeni tymu prodejc

a jejich pravidelnému proskolovani.[13]

Nakupni chovani

Rozhodovani o nakupu probiha zejména na zakkclonalnich tvah a nenfi§ ovlivni-
telné obvyklymi komuniké&nimi nastroji, ale wity podil na rozhodnuti o ndkupu maji i

emocionalni faktory.

Rozhodovani o nakupu oviivje fada faktodi: technické parametry, kvalita, cena, platebni
podminky, dodaci lity, divéra v dodavatele, sluzby, image dodavatele, image zale i
osobni vztahyCasto rozhoduje tym odborriikkteti jsou ze své pozice opraim vyjadit

se k nakupu, tj. tzv. nakupnitestiisko. Dodavatel si musi bytdom toho, Ze o nakupu se
¢asto nejednd v zemi jehdigpbeni a musi se di@seznamit s organigai strukturou a

zvyklostmi potencialnich odiatelr. [14]

12 yykyvy v cer neovliviuji poptavku po zboZi
¥ STRNAD, Pavel, MYSLISVCOVA, Sitlana Primyslovy marketingStr. 7-9.
1 STRNAD, Pavel, MYSLISVCOVA, Sitlana Primyslovy marketingStr. 13,14,28
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1.5.2 Trendy (B2B) marketingu
Hyperkonkurence

Faktory, které se jeShedavno zdaly byt zcela konkudaimi nastroji, teba cena, kvalita
¢i technologicka vysgost, jsou véasech hyperkonkurence bezzubé. &wznikajici spo-
le¢nosti dokazi efektivbarit do té doby fungujici konkuréni vyhody a zosuji konku-
rereni prostedi. Firmy na & musi reagovat rychlym vyvojem novych prodiukkreativni
komunikaci, flexibilni logistikou, nabidkou a sniad naklady. Hyperkonkurenci napoma-

h& globalizace a s ni souvisejici e-commerce. [15]

E-commerce

Od poloviny devadesatych let je Internet nedilnowtasti obchodovani firem, které v pro-
stredi Internetu vytvidji prostor pro uskut#ovani mnohostrannych elektronicky realizo-
vanych obchodnich transakci. Transakce se zde ad#ikjitmezi mnoha obchodnimi part-
nery. Vytvai se tak virtualni obchodni komunita s vysoce oplinovanymifidicimi a

obchodnimi procesy. [16]

E-commerce fispiva k internacionalizaci nabidky a zesileni koekice na stovém trhu.
Cili B2B firem, které vyuZivaji Internet, je hlayrsnizit naklady, zefektivnit distrildai

cesty, celosstové oslovovat zakazniky, personifikovat nabidky, prubmnit dodavatele
atp.[17]

1.6 Segmentace, targeting, positioning na B2B trhu

Segmentovatznamena ragenit trh na homogenni podmnoziny z&kaznika které je

mozno @isobit vybranymi marketingovymi nastroji. Snadnotdpsé jsou informace, které

'3 |IntuitivniMarketing.cz Uspsch véasech hyperkonkurence
<http://intuitivnimarketing.cz/view.php?nazevclarkispech-v-casech-
hyperkonkurenceé&cisloclanku=2007100012>.

'8 Shopcentrik.czElektronicka trzi&k. <http://mww.shopcentrik.cz/slovnik/elektronickeiste.aspx>.
" KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; WONG, Veronickloderni marketing. Str.182-184..
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se vyuZivaji pro segmentaci trhu podle geografiokiatérii, podle od¥tvi nebo oboru
podnikani, podle velikosti firem a podle pravninfgyr. Tato kritéria umaiuji urcit zaklad-

ni profil zakaznik.

Pramyslovy trh je dale mozno segmentovat podle proigizrcharakteristik (vybavenost

zarizenim, Urove stavajici technologie, fin&ni situace podnikatp.).

V mezinarodnim marketingu je vyznamna segmentadéep@kupni strategie (organira
struktura ndkupu a rozhodovaci pravomoci, kritédara u zakaznikrozhoduji o nakupu)
a zn&ny vliv mohou mit i behavioralni kritéria (loajalike stavajicim dodavaieh, postoj
k zahraninim dodavateéim, postoj k rizikim, pruznost $ rozhodovani, fisna hierarchie,

osobnostni charakteristiky nakiiph, motiv&ni systémy atd.).

Volba cilového segmentu (targetingje zavisla na velikosti segmentistovym potenci-
onalu a atraktivnosti segmentu. Mnoho firem vstepog zahrakhi trhy i v giipac, Ze
segment neniifiS velky, nicmég ma dostatény nistovy potencial a je mozno vstup na
tento trh povazovat za investici do budoucna. Viauysi firma zhodnotit, zda segment

odpovida moznostem, kompetencim, image a plancstaaigii. [18]

Positioning zaujima vyznanou roli jak na B2C, tak na B2B trllachkova definuje posi-
tioning jako stanoveni koncepce Zkw a jeji image s cilem zaujmoutcitou pozici

v myslich zakaznik Je teba zohlednit charakteristiky vyrobku¢eikavani zahratiich
zakaznik a odliSeni od konkurence. Positioningza byt globalni nebo se naopak odliSo-
vat na fiznych trzich.[19] Pro jasné znazénin positioningu se pouzivaapa vnimani na
které je mozné srovnat vice konkuteith produkii/znatek. Jsou vybrany vyrazné vlast-
nosti produktu, které jsou vnimany zakazniky jakmkurerini vyhody a podle nich se
znazi zaujmout pozici na trhu. Po vyhodnoceni siniorozhodg bud’ pro strategii fi-

mého stetu s konkurenci, nebo zaujmuti dosud ,neobsazeo#te. [20]

8 MACHKOVA, Hana.Mezinarodni marketingStr. 90,95,96
¥ MACHKOVA, Hana.Mezinarodni marketingStr. 98
20 MACHKOVA, Hana.Mezinarodni marketingStr.107
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2 VSTUP NA ZAHRANI CNi TRH

2.1 Duvody internacionalizace

Duvody vstupu na zahrafii trhy jsou pro firmy velmi odliSné. Typickynekonomickymi
duvody je dosazeni zisku,fipemZ spolénost usiluje zejména o vyrovnani negativnich
vnitrozemskych situaci se za&fenim na jistotu aist. Neekonomickymiduvody zvIast je

ziskani prestize nebo zvyseni vlivu.

Pokud existuji prokazatelné konkuéenvyhody (napiklad technologické nebo kvalitativ-
ni), vstup na zahraini trhy se nabizi jako moznost, jak tyto vyhodyagiir V tomto i-
padt mluvime oofenzivnim (proaktivnim) charakteru internacionalizace, protoze vyzy-

vame konkurenci.

Motivy proaktivniho @istupu k internacionalizaci jsou riddad: zvySeni zisku aistu,
manazersky cil a ity druh poslani, unikatni produktfifezitost na daném trhu, tiavé

vyhody, economies of scale.

Naopak pokud jsou podniky vyzyvany konkurenci keipe na zahragni trhy, protozZe ta
uz tam je, mluvime aefenzivnim (reaktivnim) charakteru internacionalizace. Motivy
muzou byt vyvolany konkuremimi tlaky, malym a nasycenym domacim trhem, nadpro
dukci nebo stavem skladu, poptavkou pro produkdhranéi, potebou prodavat vice se-

zénni produkty, relativni kulturni a geografickézkbst trhu. [21]

2.2 Zakladni rozhodovaci kroky

Je firma pripravena exportovat?

* Vstup na nové trhy f¥e byt velmi nakladny daso¥ narany. Maze firma tyto
naklady a tut@asovou narénost akceptovat?
* Zné& dolte swij produkt a jeho marketingov&gmnosti? Porovnani ceny s cenou

konkurence nemusi byt vzdy rozhoduijici, timto rathicim faktorem mze byt
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kvalita, ale nap téz flexibilita designu vyrobku podle pozadaviiznych trha,
servis na migtapod.

* Ma firma dobré marketingové znalosti a zkuSenogticglejem dotyného vyrobku
ve vlastni zemi? Neni v stasné dob stéle je&t mozny rozvoj prodeje na viitim
trhu, a je tentoifjpadny rozvoj efektivéjSi nez vstup na zahrami trhy (resp. nove
zahranéni trhy)?

* Ma firma pro rozvijeni exportnich z&ni pottebné kvalifikované pracovni sily?

« Je firma schopna vyhévod samého patky vstupu na zahrafmi trh poZzadavkm
novych odBrateli v poZzadovaném mnozstvicase, ma k tomu dost&tes vyrobni i
dalSi kapacity? Je Wipads potreby @ipravena i naeSeni eventualniho nedostatku
sveé kapacity napformou licegni vyroby?

» Ma firma dostaténé finaréni zdroje, které si vstup na novy zaheamitrh vyZada?
[22]

2.3 Plan a priprava exportu

Jak jiz bylo zmigno, po kritickém zhodnoceniipravenosti vstupu na zahrani trh by
meéla spol€nost zpracovat psanou marketingovou exportni sfiiatetera zhodnocuje a
nutré bere v potaz aktualni situaci podniku, definuj@rs kterym se firma chce ubirat,
cile, kterych si feje dosahnout, na jaké trhy vstoupit, jakou vy$afici je ochotna ze za-
¢atku investovat atp. Strategie se 2zame na stedrédobé a dlouhodobé cile,éha by byt
realizovana na celofiremni arovni, jeji kvalita jikié miry fedukuje UsgsSnost vstupu na
zahranéni trhy. [23]

Pro zjiSeni relevantnich informaci jako podklad pro markgtivou exportni strategii je

nezbytné zpracovat aktualni strategické analyzy.

L HOLLENSEN, Svend. Global Marketing. Str. 49,50.

22 BusinesslInfo.c2vhodnost exportu pro firmhttp://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-
exportera/vhodnost-exportu-pro-firmu/1001370/37 %83/

% MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. Str. 64
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2.4 Strategicka analyza.

Analyza z&ina definicic¢i redefinici poslani, které ma zgesfujici a vysstlujici funkci pro
ostatni aktivity, pokréuje externi analyzou makroprésti a mikroprosedi, nasledu-
je interni analyza a ziskané informace managemeaimei syntézy shrne a vyhodnoti. Na
zaklad téchto informaci je zpracovan exportni marketingolgnpkde jsou fehledré po-

psany aktivity, zdroje &asové hledisko.[24]

NizZe uvedeny obrazek ukazuje koncept, jakym je klevstrategicka analyza zpracovavana

a jaké nastroje jsou vyuZzity.

Makroprost redi

(Globalni prost redi)
PEST analyza

Mikroprost redi

Konkurence Zakaznici

Porterova Dotazniky-
analyza distributofi

konkurence

Interni
prost redi

SWOT

portfolio
analvza

Obrazeke.1: Postup provedeni strategické sitbaanalyzy25]

24 Strateg.cz Strategicka situeni analyza <http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.htmi>.

%5 Vlastni zpracovani
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2.4.1 PEST analyza

PEST analyza jetdezita pro poznani globalniho okoli, ve kterém phdgrisobi, pro iden-
tifikaci trendi a znen, které se gi v okoli podniku a mohou mit najnpiimy i negimy
vliv a ke stanoveni toho, jak na tyto vlivy budedpik reagovat. Nasledujici tabulka ukazu-

je priklady faktoii, které mohou mit na podnikani vliv.[26]

Paliticko pravni Ekonomickeé Socialni Technologické

Legislativa regulujici

podnikani HDP, ekonomicky rist | Rozdéleni pfijmu Vydaje vlady na vyzkum

Legislativa urCujici zda- | Monetarni a  fiskalni Zaméreni primyslu na

Demografické faktory

néni politika zlepSeni technologii

Predplsy Pro- Mezina-1 \/jadni vydaje Pracovni mobilita Objevy, patenty, nove

rodni obchod technologie

Ochrana spotfebitell Mira inflace Chovéni spotfebitell erav teghnologmkeho

opotfebeni

Pracovni pravo Nezamé&stnanost Mira zakladani rodin Srﬁ)grtgiaiba a naklady na

Specialni pobidky Sménitelnost mény Kariérni ocekavani ZDdorztjlélpnost prirodnich

Z&konik préce Parita kupni sily Postole,k’vo,lnemu ¢asu ZIepsem_ ,produknvny
a vzdélavani automatizaci

Stabilita vliady Zdanéni Role muzu a zen Infrastruktura

Clenstvi v mezinarod- . . . . Kvalifikovanost pracovni

Regulace platu a cen Uroven gramotnosti

nich organizacich sily

Regulace zahrani¢niho

obchodu Lidské& prava

Moda,  zaliby,konicky,
vystrelky

Tabulkac.1: Faktory sledované v ramci PEST analfZ¥

Pt vstupu na zahraémi trhy je nezbytné PEST analyzu proveést, protakéofy v ni uve-
dené mohou vyrazmovliviiovat rozhodovani firmy, a to hlavz dlouhonoho hlediska. Jak

je znarodsno v Tabulce¢. 1, analyza makroprasidi zohleduje ¢tyti skupiny faktof:

%6 BLAZKOVA, Martina. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy Str.53
2" BLAZKOVA, Martina. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy Str.54
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politicko-pravni, ekonomicke, socialni a technotbg. Ne vSechny faktory jsou pro pod-
niky stejré dilezité a musi si uit, které jsou pro jejich podnikani udité zemi zasadni a

mely by byt trvale monitorovany.

2.4.2 Porterova analyza konkurence

Pro systematickou analyzu konku¢afho prostedi v od¥étvi, na kterém se podnik pohy-
buje, vyvinul Michael E. Porter Modekp konkurergnich sil. Podle Portera existujétp
faktoni, které ukuji atraktivitu odetvi. Témi jsou: rivalita mezi konkurenty, vyjednavaci
sila odirateli, hrozba vstupu novych konkuréma trh a hrozbou substénich produki.
Spol&né pisobeni &chto faktofi se sbihd do faktoru tzv. celkové konkurenceébdy
ktery predukuje atraktivitu od¥tvi a ziskovost podniku. Zakladnintgapokladem Porte-
rova modelu je, Z&im vice je gktery z faktoti siln¢jSi, tim je ziskovost podniku v odtwi
omezena. Diky poznani, kde a jakosrou konkuretini sily pisobi a zjisti tak hrozby a

prilezitosti, mize podnik vytvéit svoji konkuregni vyhodu.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Obtiznost vstupu do odivi je dana vyhodami danymi rozsahem, loajalitouzkeice a

néroky na velikost kapitélu.
Hrozba substituti

Mira, ve které budou zakaznici ochotni kupovat stiisi produkty, zavisi na nakladech a

nakupni loajali.
Vyjednavaci sila kupujicich

Faktory jako poet zdkaznil na trhu, zakaznické informace a existence mozsosistitu-

ce ukuji intenzitu vlivu kupujicich na dany obor.
Vyjednavaci sila dodavatei

Faktory jako koncentrace dodavdtel dostupnost substifutircuji silu, kterou maji doda-

vatelé ve vztahu k firmam v &itém oboru.
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Rivalita mezi sowtasnymi konkurenty

Faktory jako tempoistu oboru, zvySujici se nebo klesajici poptavkaferehciace pro-

dukta uréuji, jak intenzivni bude konkureni rivalita mezi existujici firmami v oboru.[28]

Potencionalninovi
konkurenti

hrozba vstupu novych
konkurentl

| Stavajici
Dodavatele — 7  konkurencev

ot

wyjednavavi sila dedavatell vyjednavaci sila kupujicich

hrozba substitutd

[ Substituty

Obrazeke.2: Porterova analyza konkureémich sil[29]

2.4.3 SWOT analyza

Jakubikovéa popisuje cil SWOT analyzy jako idengtiktoho, do jaké miry jsou séasna
strategie firmy a jeji specifickd silnd a slab& teniselevantni a schopna se vyrovnat se

zmeénami, které nastavaji v prostli.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych sitapilezitosti a hrozeb. Dopotuje

se zgit analyzou plezitosti a hrozeb, kterétiphazeji z vejSiho prostedi firmy, ato
jak makroprostiedi, tak imikroprost fedi (zdkaznici, dodavatelé, ogtatelé, konkurence,
verejnost). Nasleduje analyza, ktera se tyRdiniho prostiredi firmy (cile, systémy, pro-
cedury, firemni zdroje, materialni predi, firemni kultura, mezilidské vztahy, orgariza

struktura, kvalita managementu aj.).

8 ROBBINS, Stehen P., COULTER, MatylanagementStr. 205
29 ROBBINS, Stehen P., COULTER, MaitManagementStr. 205, upraveno autorkou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Jednotlivym kritériim, ktera byla vybrana s pougititiznych vyzkumnych technik jefip
souzena vaha, a déle jsou kritéria vyhodnocovamaopbSkalovani. Takto firma ziskava
zakladni pehled o svych silnych a slabych strankach, ktevg|rdné o gedpoklady vzni-
ku piilezitosti a hrozeb, dale pe@huje se svymi schopnostmi vyrobky vyvijet, vyrobky

vyrabit, financovat podnikatelské z&nmy a se schopnostmi managementu firmy.

SWOT analyza rize byt velmi uzZiténym zpisobem sumarizace mnoha analyz (analyzy
konkurence, strategickych skupin atd.)jzm byt také vyuzita k identifikaci moznosti dal-

Siho vyuziti unikatnich zdrajnebo kléovych kompetenci firmy.

Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze jél staticka a navic velmi subjektivni, proto jeod-
né, aby se na jejim vytiéni podilelo co nejvice zaistnand firmy, z nejfizréjSich pozic

a obof ¢innosti, aby byly zohledmy nejlépe vSechny relevantni faktory. [30]

%0 JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketing : Strategie a tren®jr.103.
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3 STRATEGIE VSTUPU NA ZAHRANI CNi TRH

Pokud se podnik rozhodl byt aktivni ngakém zahragnim trhu, ma volbu mezi Sirokym
spektrem alternativ. Kritérii pro zvoleni & oné vstupni strategie ithe byt &ast svého
kapitalu, vyse rizika,&ist tvoreni hodnot, kontrola, rozsah spoluprace s ostatpauni-

ky, transakni naklady atp.

Dovolim si nize zminit pouze ty strategie, o ktérjzhledem k finagnim mozZnostem a

zkusenostem, které firma TEMPISH ma.

3.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou nejjednodussi mdgnjak vstoupit se svymi vyrobky na
zahranéni trh. Vyhodou pro export vyrolikdo zahranii je volny styk zboZi a plateb. Je
mozné uskuiinit prodej do zahrati docela bez probléim neni teba pevod kapital ani

velkych zkuSenosti. OvSem export je nevyhodnyupdde vyskytne vysokeé platebni riziko

v podolg kolisaveho sinetného kurzu agfce transportovatelného zboZzi.

Prostirednické vztahy

V mezinarodnim obchdadse niizeme setkat s celaadou prosednild, tj. subjeki, které
obchoduji vlastnim jménem, na vlastdetia podnikaji na vlastni riziko. Préesdinici pro-
davaji nakoupené zbozi dalSim édiielim a jejich odminou je cenova marze. To je vy-
hodné pro SME, pro které je vyvozi dovoz okrajovou zaleZitosti nebo pro podniky;-kte

ré se zarrné specializuji na jen na vyrobu.

Vyhodou jsou nizSi naklady ébu a eliminace rizik vyplyvajicich z mezinarodniblacho-
du a dale moznost vyvozu na trhy, které by byitipnakladné zpracovavatimo, ale za

cenu ztraty kontaktu se zakaznikem.
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Vyhradni distribuce

Smlouvou o vyhradnim prodeji se dodavatel zavazgezbozi utené ve smlouvnebude
v urcité oblasti dodavat jiné osélmez odbrateli. Jednotlivé dodavky se realizuji na zakla-

dé samostatnych kupnich smluv.

Vyhodou pouziti sluzeb vyhradniho prodejcéze byt rychly vstup na zahr&ni trhy diky
moznosti prodeje zboZi v jiZ vybudovanych disttibich cestach. Dale pakire vyrobce
proniknout i na vzdalené trhy, eventuima trhy, na kterych népdpoklada filis vysoky
obrat, avdak chce na nich byitpmen za porrné nizkych néaklad a rizika.Casto smlou-
va 0 vyhradnim prodeji slouzi jakocdity test potencialu zahrafriho trhu. Pokud se po-
tvrdi, Ze zahrai trh je dostat@é zajimavy a zakaznici maji o danou komoditu zajem,

rozvijeji firmy po ukokeni smlouvy o vyhradnim prodeji jiné podnikatelskévity.

Vyhradni prodejce je jediny subjekt, ktery ma prabozi na dany trh dovazet, coz s&m

Ze stat na Skodu.

Obchodni zastoupeni

Smlouvou o obchodnim zastoupeni se zéstupce zavabmjhodob vykonavatcinnost
smetujici k uzavirani witého druhu smluv nebo sjednavat a uzavirat obchownem

zastoupeného a na jeheefl

Pred uzavenim smlouvy je nutné plev¢ zvazit vyler obchodniho zastupce, vymezit obsah
a region jeho fisobnosti a informovat se na jeho vztahy ke konktmign firmam. zastou-
peni, na vlastnidet nebo na &et jiné osoby. Narok na odimu — provizi — je obvykle va-

zan na realizaci zprastdkovatelské smlouvy

% malé a gedni podniky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Piggyback

Piggyback znamend& spolupraci vice firem ze stejrddwu podnikani v oblasti vyvozu,
pii které obvykle velka a znama firma dava za uptagnsim firmam k dispozici své za-
hranini distribiéni cesty. Vyhodou pro malé firmy je moZnost vyujiténa a zkuSenosti
velké firmy. Vyhodou pro velkou firmu je mozZnosthizet zakaznikkm kompletni sorti-

ment a Uplata, kterou ziskava od svych obchodractmefi.

Pro velké firmy niZze byt piggyback nevyhodny Vipac, Zze malé firmy nejsou schopny
fadré a Was dodavat pozadované mnozstvi zbozi, protoze onwjit k poSkozeni je-
jich image (velké firmy zagSuji operace vlastnim jménem). Pro malé firmyZzenbyt
nevyhodou tlak silgSich partner na nizké ceny, nevyhodné platebni podminky a velké

naroky na kvalitu dodavek a logistiku.

Sdruzeni malych vyvozé (exportni aliance)

SME nemajiéasto dostatsé zdroje ani zkuSenosti s mezinarodnim podnikaalengesto
maji zajem vyvazet. Proto pr@& muze byt vyhodné zalozit vyvozni sdruzeni. Obvykle se
jedna o sdruzeni vyvoticze stejného oboru podnikani, jejichz nabidka s&emvhods

dophovat (nabytkésky prtimysl, textilni piimysl, strojirenské vyrobky).

Hlavnimi vyhodami, které vyplyvaji zcasti ve sdruzeni exportnich firem, jsou Uspora na-
kladi, moznost omezeni exportnich rizik, lepsi vyjedeéymzice, a tudiz moznost doci-
lovani vyhodwjSich cen, vyuzZivani image sdruZeni atp. Nevyhadoie byt nevyvaZzenost
vztahi v ramci sdruzeni, a tedy moznost nerovnopravnéohazeni s ménvyznamnymi

¢leny a ztrata wité miry samostatnosti. [32]

%2 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing.. Str. 74-76
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4 MEZINARODNI MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingohyodastroj, které firma pouziva
k uprav¥ nabidky podle cilovych téh Zahrnuje vSe, co @e firma udlat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Znamé 4P jsouérsaphovany o 4C, které kladou na prvni

misto poteby zakaznika. [33]

4P 4C

Vyrobek |ReSeni paeb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (custooust)

Distribuce| DostupnostesSeni (convenience)

PropagaceKomunikace (communication)

Tabulkac.2: Slozky marketingového mijd#]

4.1 Mezinarodni vyrobkova politika

Vyrobkovéa politika je prvnim ,P“ mezinarodniho matkhgového mixu. Aby na trhu

uspEl, musi se odliSit od ostatnich konkutafth vyrobKi. Je teba zvazit, jestli se bude
vyrobek nabizet na zahrgnich trzich beze zémy nebo adaptovany — a do jaké miry.
Adekvatni mira adaptace musi bytkthdne zvazena vedenim firmy, které pebuje

k tomuto rozhodnuti rozsahlé informace o cilovému tr

Produkt muaZze byt adaptovan na zaklad:
» Vyrobek a jeho zakladni charakteristiky
» Pofteby, které vyrobek uspokojuje
e Zakonodarstvi v zemi vyvozu
e Zahranéni trh, jeho velikost a kupni sila
» Socialre-kulturni odliSnosti

» Na&kupni a spdebni zvyklosti, spdebitelské preference

%3 KOTLER, Philip, et alModerni marketingStr. 70.
% KOTLER, Philip, et alModerni marketingStr. 71.
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* Velikost podniku a jeho ekonomické moznosti

* Na&klady na adaptaci

Z&kladni charakteristiky vZdy musi odpovidat plategislatiw. ProtoZe je Rumunsko
¢lenskou zemi EU, jsou tyto podminky stejné jaka’R; pouze s ihlédnutim
k oficialnimu jazyku a vyjimkam v Obchodnim z&komikprotoZe zewh EU dlouhodob

buduji harmonizovany systém technickych a pravdictktiv.

Obvyklou adaptaci je rozsah nabizenych sluzeby lderliSi podle kupni sily obyvatel a

podle toho, jaky distribtni ¢clanek je zajiguje.

T¥i dimenze produktu
U kazdého vyrobku je mozné rozlisit dimenze:
1. Zakladni charakteristiky vyrobku — fyzikalni viaesti, chemické sloZeni, vykon,
rozmery, trvanlivost
2. Sluzby souvisejici s vyrobkem — zaruky, servis,apenské sluzby, zajiti pre-
pravy, financovani, pojishi
3. Symbolické hodnoty — image ztly, image zem pavodu, mdédnost, styl. Dimenze
symbolickych hodnot je zavisla na vnimani $ebiteli a zakaznik a je nejvice
kulturné podmiréna, proto s ni musi spéleost operovat citli¥.
Konkurence se nyni zaftuje zvlast na dimenzi sluzeb a symbolickych hodnot, @z

odliSeni produktu v dimenzi zakladnich charaktécrigt v této dob nara@né. [35]

4.2 Mezinarodni cenova strategie

Cenova strategie na zahramich trzich je ovlivinafadou faktoi, které musi byt zohled-

nény takovym zgisobem, které firf prinesou nejvyssi zisk v dlouhodobém horizontu.

% MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing.. Str. 12041
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Kromé¢ ukazatel, které je podnik zvykly sledovat i na domacim tfmilace, konkurence,
cenova regulace, druhy danindaé sazby, arovhpoptavky, cenova elasticita poptavky,
chovani spdtbiteli), pribyvaji u mezinarodniho obchodu i dalSi faktory kberé vyvozce
musi bréat getel. Mezi & pati obchod®-politické podminky, cla, dovoznitipazky, anti-
dumpingova opéeni, pohyb minového kurzu a zamo vyplyvajici kurzoveé riziko, naklady

na gepravu, zvolena doloZzka INCOTERMS a dalSi podminkyni smlouvy.

Na cenu maji vliv jak interni, tak externi faktarjejich vzajemné fisobeni. Z vnitnich
faktori jsou to krong celkové filozofie a cil firmy, ndklady na vyvoj, vyrobu a marketing
produktu. VrgjSimi faktory je bezpochyby poptavka a konkurerade,i povaha zbozi, od-
vétvi a trh. V B2B marketingu jéasto cena igdmétem obchodniho jednani atge byt
shizena aZ o desitky proceiprostednictvim slev (mnozstevni, za platbtegem, zava-

déci sleva).

e Stanoveni ceny pirazkou (cost plus pricing) je zpisob, kdy je k nékladn roz-

pousEnym na jednotku produkceiptena ziskova frazka.

» Stanoveni ceny pomoci cilové rentability (break-evepricing). Firma ma jako
cil nadvratnost investic v titém ¢asovém horizontu. Z tohoto cile vychati kal-

kulaci ceny. Nevyhodou je nepruzna reakce na pokimia trhu.

« Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spebiteli (value perceived pricing)je
vhodné strategie profipad, kdy je jash definovan segment cilovych zakazinik

kdy vyrobce velice dale zna paeby a preference zakaznika

» Hodnotové urcovani ceny (value-added pricingje zpisob, kdy se vyrobce snazi
snizit cenu fi zachovani kvality. Timto krokem vzroste pro paienalniho za-

kaznika hodnota vyrobku a poptavka pro produktteros

* Nasledovani ceny konkurence (going-rate pricing)P¥i této strategii nasleduje

firma cenu konkurence bez ohledu na své vlastnadgk
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« Urceni ceny pomoci cenovych nabidek (sealed—bid prigh Firma stanovi cenu
tak, aby ziskala zakazku, bez ohledu na svoje dgkieato metoda je vyuzZivana v

odwetvi s intenzivni konkurenci a pro firmy s velkym aastvim zakazek. [36]

4.3 Mezinarodni distribu éni politika

Cilem mezinarodni distriini politiky je giblizit nabidku poptavce a zajistit plynuly po-
hyb zboZi od tuzemského vyrobce ke kbm@mu spdebiteli na zahradnim trhu. Naklady
spojené s distribuci se vyznaépromitaji do ceny zbozi a proto je nutnésagb distribuce

peclivé zvazit. Zarova je distribuce narna na komunikaci mezi jednotlivymi melén-

ky.

4.3.1 Faktory ovliviiujici volbu mezinarodni distribuéni politiky

* Nakupni a spofebni chovani zdkaznik — firma musi zohlednit get zakaznik,

jejich kupni silugetnost nakuf, geografické rozmishi, nakupni zvyklosti atp.

» Povaha zboZi -v oblasti distribuce vyrobnich préstki(nag.suroviny, materiély,
polotovary) gevazuji gimé vyrobni cesty, naopak vipads praimyslovych vyrobk
je zahrnut dalSi mesdanek v podob prostednika, velkoobchodu, zahraniho

distributora atp.

» Konkurence —vstup na zahratini trhy je pro mnohéeské firmy dost slozity, pro-
toZze nemaji vybudované dlouhodobé kontakty s Oistiory; situace je jeStslozi-

t&jSi pro malé a #edni podniky s malou vyjednavaci silou.

* Ekonomické moznosti— velké distribtni mezinarodnfetzce kladou na podniky
veliké pozadavky z logistického a platebniho hlealia Zadaji své dodavatele, aby
se podileli na nakladech. Vyzaduji poplatky zastaliani zbozi, dodavky na zakla-
dé poptavky po zbozi a dlouhou splatnost faktur atoz, je pro SMEgasto nepe-

konatelnou pekazkou dodavani velkych objérdo mezinarodni distritdmi sie.

% MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing.. Str. 13311
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» Struktura odvétvi — firma musi respektovat, v jakych typech obchbdé v dané
zemi nefastji vyrobky nakupuji (hypermarkety x malé kamenn&luidy x Inter-

net) a k jakeé distribtnim kanahm mize ziskat fistup. [37]

4.3.2 Trendy v mezinarodni distribuéni politice
Koncentrace a internacionalizace

Internacionalizace fispéla ke snaham ke vniku globalnich firem (obchodnietzci)
zvétSovat své obchodni teritorium a na jednotlivyctidn zvySovat své podily na prodeji
(zejména rychloobratkového) zbozi vyiteaim strategickych obchodnich alianci, prosto-
rové a organizai koncentrace. ligs to, Ze stugiedistribwini koncentrace je vaznych
zemich odlisny, ziskavajettzce velkou vyjednavaci silu a nuti k zaniku mnohengich
obchodnich firem, které se nestihly tomuto tren#lapisobit. Proto je nutné zahajit spo-
lupraci s &émito fetézci, jejichz pozadavky jsou ale diky jiz zmsie koncentraci vysokeé.
To je dano dlouhodobym trenderfepunovani rozhodujiciho vlivu od dodavatkldistri-
butorim. [38]

4.4 Mezinarodni komunikaéni politika

Mezinarodni komunikéni politika by ngéla vychazet, stefhjako ostatni satésti marketin-
gového mixu, z celkové firemni strategie a jejimvnim cilem je népsgji poskytnuti
informaci, stimulace poptavky, diferenciace, zviad hodnoty vyrobkuci stabilizace

podilu.

Globalni komunikaéni strategie pouziva stejna témata a formu po celégissye vhodna
pro vyrobky, které nejsou adaptovany na zalirdrtrh. Naproti tomuegionalni komuni-

kaéni strategie je plre prizpisobena podminkam doméciho trhu a je ponechana

3" MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing.. Str. 15601

% MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing.. Str. 150
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na kompetenci démmych spolé€nosti nebo distributér NegasgjSim modelem, zvla&tpro
malé a gdedni podniky je strategie, ktera je formovankooperaci s dcéinymi spol&-

nostmi nebo distributory, kteznaji dole swij domaci trh.[39]

StrategiePULL se zamsiuje na komunikaciidmo s konénymi zakazniky a vyuziva zvlas-
té reklamu a podporu prodeje, naopak strat®fSH vyzaduje, aby distribini mezélan-
ky komunikovaly s kongnymi uzivateli, nejvice progdnictvim osobniho prodeje a vyu-

Zivaly podporu prodeje. [40]

Reklama

Reklamu Ize definovat jako neosobni formu komurekdtera napomaha vytiei dlouho-
dobou image produktdi firmy. Sowasnym trendem v reklahje socialni odposdnost a
pielévani rozpétu ve prospch Internetu a netrathich meédii. Lze ji dit na produktovou
(odliSuji produkt od konkurence) a institucionawytvéieni pozitivniho image spaleos-

ti). Mezi nastroje reklamy pitzvlast televize, radio, tisk, internet a venkovni reklama

Podpora prodeje

Jejim cilem je stimulovat okamzity prodej. Vyznawdpory prodeje roste v délekono-
mické recese, nebo kdyz vyr@zprevazuje nabidka nad poptavkou. Oopé pisobeni
reklamy a jejim cilem je zvl&StvySeni prodeje, podoovani zakaznikcitlivych na cenu
a snizeni cyktinosti prodeje. Na trhu B2B je nastrojem, jak rim&t distribéni st,

ovliviovat vySi zdsob obchodnich firem, rade$iat distribuci do novych oblasti, zkvalit-

vat a rozSiovat doprovodné sluzby. K nastito) podpory prodeje patvzorky pro ob-
chodniky, pedvadci akce, vystavy a veletrhy, Skoleni, obchodnislelarkove pedmty

apod.

%9 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing.. Str. 167
“CKOTLER, Philip, et alModerni marketingStr. 837.
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Public relations

PR predstavuje formu neosobni komunikace, jejiz cilemyj@éiet pozitivni vztahstake-

holdersk firm¢, ovliviiovat jejich nazory a budovat firemni kulturu a itien

Dulezitym prvkem PR je ale i interni komunikace &lanby se tykat fedevSim firem
S WtSim pdtem zandstnand a firem se zahraémimi dcé&inymi spol&nostmi. Interni PR
prospiva jednotné firemni kulie, jeho nastrojem jsou namasénky, webové stranky,

spole&né akce, Skoleni.

Aktivitami PR jsou zvla& komunikace s médii, tiskové konference, fireméasi na ve-

fejné prosgsnych akcich, publikovarianka v tisku, eventy nebo krizova komunikace.

Direct (p#imy) marketing

Aktivity, které predstavuji pimy kontakt s cilovymi zakazniky jsou nazyvany jakicect
marketing. Je nevejny, aktualni, pzpusobeny a interaktivni. Pro komunikaci
s distributory je osobni kontakt od¢itého stadia spoluprace nehnutelny a pEésp, bo-
huzel za cenu vysokych nakfadckteré tato forma komunikace vyZzaduje. Mezi forpiiy
mého marketingu Zazujeme osobni prodej, zasilkovy prodej, telemangeteleshopping

a adresné rozesilani nabidek. [41]

Word of Mouth

Word of Mouth znamena ,,6em se mluvi, Septanda“. Je to neformalnisgh gedavani
informaci (nap. ve formeé ndkupniho, obchodniho dopdani) z osoby na osobu. Hlavnim
tématem jsouiedevsim séeni, ktera se mezi lidmiivelmi rychle i bez investic do re-
klamy. Sila osobniho skeni a divéra v rgj je velikd. BohuZel word of mouth ie firma

jen omeze# ovliviiovat. [42]

“I MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing.. Str. 12(7,7-179
“2 KOTLER, Philip.Marketing insights from A to Z: 80 concepts eveanager needs to knovstr. 186.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

.  PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

5 SPECIFIKACE FIRMY TEMPISH

5.1 Historicky vyvoj firmy

Firma TEMPISH existuje néeském trhu od roku 1994. JiZ od jejiho vzniku javhi ¢in-
nosti firmy vyroba sportovniho zbozi a velkoobclsodim. V piibéhu existence firmy se

sortiment obchodniho zbozi rotsial.

Soutasre se zaloZzenim firmy vznikla také registrovana onhéaznaka TEMPISH®, pod
kterou jsou nyni ndeské a jiné zahrati trhy dodavany sportovni vyrobky. Od roku 2005
zmenila svou pravni formu na spéleost s rdéenim omezenim. Ve spdlgosti pracuje

v sowasnosti 35 stalych zafstnand.

Pres Siroky sortiment sportovniho zbozi v nabidcéstay hlavni domé-
nou kol&kové brusle, které se v polo¥if0. let minulého stoleti staly odrazovymist

kem pro expanzi firmy.

P dalSim obchodnim vyvoji firmy byly ke kalkovym bruslim pidany chranie, gilby,
nahradni dily, servis atd. Dale byl sortiment rta$io basketbalové desky acetik €m

pozcji piibyly mi¢e na volejbal, hazenou, fotbal atd.

V roce 1997 byla ve Slovenské republice zaloZzen&spost TEMPISH Slovakia s.r.0.,

kterd na Uzemi Slovenské republiky nabizi stejmraent sportovniho zboZzi.

V roce 1999 doslo k zasadnimu rd@edi sortimentu o klasické Sité zimni krasobrusle a

hokejové brusle, k nim @phokejové hole, chraée, hokejky, puky a dalSi dagHy.

V roce 2006 vznikla déaa spolénost TEMPISH Polska v Polsku. Za prvni dva roky se
tato firma vyprofilovala jako jedna z nejsijgich obchodnich firem v Polsku nabizejici
Siroky sortiment vyrobk predevSim na hokej a zimni brusleni. Firma TEMPISk#o

zastupuje v Polsku také zthg Bauer-Nike, TPS, Botas, Passvilan, Opus a datsbce.

S rozsiujici se nabidkou vyrolikse da také oslovovat zahrafni partnery a postugn
zvySovat obrat vyrohksmetujici na zahragni trhy. Firma se zadtila predevsim na ze#n

stredni a vychodni Evropy a pobaltské staty.
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V roce 2007 z&ala firma TEMPISH zatupovat a distribuovat@R vyrobky znaky
SURFANIC, coZ je obkeni a dopiky na snowboard a lyZe a volgdasové letni obkae-
ni.[43]

5.2 Vize

Do budoucnosti se chce firma TEMPISH prosadit jptenini dodavatel lednich a koke-
vych brusli Siroké vi@jnosti. Firma jde za tim, aby posilila Zka TEMPISH, tak aby se
jeji spontanni znalost mezi lidmi zvySila a byleojgma s kvalitou zaipnéienou cenu.

Tohoto chce dosahnout nejen na UzERj ale i v zahrari.

V pristich tech letech se firma chce prosadit keotrht vychodni Evropy také v zapadni

Evrope.

5.3 Mise

Hlavnim cilem firmy je dodavat na trh sportovniiebly pro masové vyuziti. Vyrobky pod
znakou TEMPISH jsou ufeny fevazri pro rekreani, amatérsky a vykonnostni sport,
v nékterych gipadech také vrcholovy sport. Firma se chce progakido mezinarodni do-
davatel brusli a jejichifsluSenstvi a dopku v konkurenceschopné kvalia cer, které

jednoduse nabidnou lidem skou moZznost aktivniho odgmku.

5.4 Vyrobky a sluzby

Nosnym piltem produktového portfolia firmy jsou bezesporu kktesé a zimni brusle a
jejich prislusenstvi a dopky. Téchto artikh se tyka podle vnihich informaci firmy i 90%

exportnicinnost spolénosti, proto zde figdstavim pouze kalkoveé a zimni brusle.

“3Webova prezentace firmy TEMPISH. <http://www.tesfipcz/index.php?article=2>.
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5.4.1 O koletkovych bruslich

Prvni kol&kové brusle vymyslel v roce 1760 Belgh John Joseph Merlin, kdyZ pod kus
dieva umistil koléka z oceli a koZzenéhfemene. Po roce 1840 se tento sport Fvasi
Némecku, kde se koltové brusle staly obrovskym hitem: nejedna servokaluhovala
pii velkych berlinskych mejdanech zakazniky ,na kké&eh“. Na péatku 20. stoleti se

koleckové brusle dostaly i do Ameriky a zaplavily celépofené staty.

Vznik koleckovych brusli, jak je zname dnes, souvisi s rok&80]1 kdy brai Olsenoveé,
hokejisté z Minnesoty, vytidi pro trénink v letnich misicich novy design, brzdu umistili
dozadu a zimili podobu kol€ek. Pra¢ brati Olsenové zahajuji epochu moderniho in-
line brusleni s kvalitnim vybavenim z odpovidajficioaterial a nejlepSich technologii a
umozni kolékovym bruslim, aby se definiti¢nprosadily v celém €. Zasluhu na tom
ma i obchodnik Bob Naegele, jenz jejich model§atayralEt ve velkém a vytvil stabil-

ni znaku Rollerblade, kterd dominuje na trhu i dnes. [44]

5.4.2 O lednich bruslich

NejstarSi nalezy brusli se datuji do doby asi 3160¢¥. n. |. Byly kostné, vyrobené z ho-
lennich kostitdznych zviat. Pra¥ky ¢lovek tyto kosti zkratil na délku asi 20-23 cm, vy-
hladil a provrtal je, aby jimi mohl proviéknotgminky a pivazat je na nohu. Byly roZ&-
ny ténei ve viech oblastech Evropy, kde je bylo mozno pgoRguzivaly se také €e-

chéch, ato az do 11. stol.

NejstarSi nalezené kovové brusle, zhotovesk&yna gelomu nasSeho letoptu, jsou ulo-
Zeny v budapeSkém muzeu. Ved&Si mie se vSak zaly pouZivat az na Zatku 14. stol.
v severni Evrop a v Nizozemsku, a to gelenou zakladnou ve tvaru chodidla, do které

byl zapu&tn Uzky rovny ocelovy nuz s hranou. Brusle se Kk Iptivazovaly kozenymie-

4% |hned.czIn-line brusleni je ,in. <http://in.ihned.cz/c1-36983950-in-line-bruslémiin>.
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minky. K pohybu (rozjezdu) pouzivali bruslaulky. V té dol& se také brusle 2aly popr-
vé pouZzivat také pro zabavu. Kolem roku 1508aliaHoland’ané pouZivat iiv se déma
brity a Zlabkem. Brusiase tak mohl pohybovat jiZ sam a ngpbbval hole. V 17. stol. uz
byly brusle celokovové, Zisob upexiovani vsak byl stale stejny. Teprve v roce 184§ byl
vynalezeny celokovové brusle, které se kelgtpodrazce) upewvaly pomoci Sroubova-
cich s¥rek (ze stran). Jejich vynélezcem byl E. V. Bushnéthiladelphie. Tyto brusle na

Klicku se pouzivaly jeSte v 50. letech 20. stol. (&tajfky, kolombusky atd.).

V roce 1865 byly vyrobeny prvni celokovoveé bruditeré byly gidélany piimo na boty.
Prvni unglé kluzis€ bylo vybudovano v Londyv roce 1876. [45]

5.4.3 IN-LINE brusle pod zna¢kou TEMPISH

Kole¢kové brusle se v poslednictekolika letech staly opravdovym fenoménem nejen
v CR, ale i v zahragi a jejich vyvoj z hlediska technologie a pohodid pZivatele se po-
sunul dopedu. Na druhou stranu se v tomto &V zformovala velice silnd konkurence,
jejiz vyrobky se pohybuji relatiénna velmi podobné Urovni, protoze brusle neposkytuj

mnoho prostoru pro diferenciaci vyrobku.

Firma se neustale snazi o udrzeni tempa s konkusmenakterych gipadech je jeji pozice
tak silna, Ze mize tempo a trend do dité miry sama ,nasadit”, coZ vychazi nejen ze zna-
losti odwtvi ale i ze spoluprace s distributory, itenaji zahrariini trh a kladou pozadav-

ky na design a furtkost brusli.

Kategorie INLINE brusli v kolekci 2010
* Rychlobrusle

* Fitnessoveé brusle panské, damske, unisex

% DodoSPORT.cz Historie brusli. <http://www.dodosport.cz/zima/index.php?topicstbrie_brusle>.
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* In-line hokejové brusle
o Streetové brusle

* Agresivni brusle

* Nastavitelné brusle

* Chrante, pgilby

» Dopliky (batohy, ledvinky, chradé na koléka, bryle, dresy, hokejky)

5.4.4 Zimni brusle pod znatkou TEMPISH

V minulosti @ibyly k sortimentu in-line brusli i ledni bruslepZ byl logicky krok vedouci

T e

minulosti Ceskoslovensko) je bruskky narod a proto byl TEMPISH postaveieg silnou
konkurenci tradinich zng&ek a globalnich zriek, které na trh stihly vstoupitiige. Za
vice nez 10 let si TEMPISH dokazal vybudovat spoétaveni v amatérské kategorii nejen
v CR, ale i v zahra«i diky ¢eskému pivodu, ktery ma nap Rusku velkou schopnost pro-

davat.

Kategorie lednich brusli pro rok v kolekci WINTER SHOW 2010/11
* Hokejové brusle
» Krasobrusle
» Détské brusle

* Doplnky (hokejky, puky, tkartky, sportovni lahve, brusné kameny atp.)

5.5 Partneri a dodavatelé

Spole&nost TEMPISH jiz od p&atka existence na trhu vyuZziva cegovelmi vyhodné
vyroby vCiné u zboZi, které se kvalitou vyrovna vyrdiok vyrobenych v Evrof a

vyuzivacéeskych a jinych evropskych dodavat@ro vyrobky, které tovarny v Asii ne-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

dokazou zatim (') vyrobiti nedosahuji dostateé kvality. Trendem je, Ze postupse
v3echny vyrobky, které jsou v portfoliu, budou \ytav Asii a dovazet d€'R, kde se

dale redistribuuiji.
Koletkové a hokejové brusle jsou vyesdly dodavateli \Cing, témi hlavnimi jsou:

SENHAI

CHAIN SPORT

EMPIRE

TRIGOLD

BLACK DRAGON

VétSi mnozstvi dodavatal ma specifické divody:

1. Dodavatelé se liSi specialnimi formami brusli, &tgou schopni vyrobit. Kazda
forma je vyrobena na zakladdliSného kopyta a fin&n¢ se pohybuje vadech
statisi@ korun. Pro dostat@ou Stku i hloubku sortimentu je nutné vyuZzivatn
kolika vyrobnich forem. Bohuzel, ki vysoké naronosti si firma nemze do-
volit vyvinout vlastni formy.

2. Cas od zadani zakazky po déeni zboZi se uiznych dodavatéllisi. Proto je
lepSi nespoléhat se na jednoho az dva dodavateleidPvyrobi objednavku
pozck, je zisk firmy TEMPISH pro danou sezénu (letnmai) vyznams zkra-
cen. Vice dodavateltoto riziko zmensi.

3. Pii zadavani zakazky se firma TEMPISHibe rozhodnout, komu zakazki-p
déli, a to na zéklaginabidnuté ceny, dodaciilly, predpovidané kvality atp.

4. VeEtSi mnozstvi dodavatilprispiva k udrzovani Sirokého portfolia prodiuHir-
my TEMPISH, pogvadZ maji v nabidceizné modely, barvy, vzory a technolo-
gie vyroby.

5. Pokud jeden z dodavateskorti s vyrobou brusli, zkrachuje nebo se TEMPISH
rozhodne ve spolupraci nepokoaat, jeho existence neni ohroZzena, protoze

muze vyrobu zadat u jiného vyrobce.
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5.5.1 Vyrobni proces

Vyrobni proces kok&kovych i zimnich brusli maékolik fazi, které jsou tégt identic-

ké.

. Pokud model nebyl jeStv minulosti zéazen do kolekce, jégba zjistit, jaké bu-

dou v dalSi seza@ntrendy, pedpovidat, pa&em bude prawipodobré poptavka.
V piipack firmy TEMPISH se vedeni, které je odgowné za vyvoj novych pro-
dukti, spoléh& na vilastni intuici, nazory okoli neboekok konkurence. Prvky,
které jsou v moégv obleieni, pravdpodobr prijdou do mody i v kolékovych a

zimnich bruslich, ovSem omezeny o vyraznou extraneig

. Modely, které jiz byly v kolekci Zzazeny v pedchozich letech, obvykle projdou

alespa minimalnim ,faceliftem”, aby se posouvaly degu. Mohou byt z®

nény barvy, typ vazani,ipzky, loZisek, koléek atp.

. Graficky designér navrhne podobu brusletiklgdnutim k technologickym, vy-

robnim a materidlovym moznostem dodavatele, najably zaslany de’iny ke
zpracovani. Naslednjsou nam zaslany 2p jiz vyrobené vzorky, které jsou

podrobeny \CR testovani fimo v terénu.

. Po testovani mohou byt vzorky upraveny nebo zaddmymasove vyroby.

V Ciné musi z&it testovani na zaklgami vyzadovanych zakladnich norem,
které zajisti, Ze se produktizre prodavat a nehrozi riziko nebedipgi pouziti
produktu. Produkty samégimé musi sphovat vSechny normy a pozadavky
ohledrée znaeni vyrobku, materiél prilozenych navod v prislusSném jazyce

atp.
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6 ANALYZA RUMUNSKEHO TRHU A ZAKAZNIKA

6.1 PEST analyza

Rumunsko pét k nejwtsim obchodnim partném Ceské republiky v regionu jihovy-
chodni Evropy. Je to dano nejen politickymi, ekorakymi a obchodnimi vazbami
mezi olgma staty, ale také zéraym potencialem rumunského trhu a relativni geagyraf

kou blizkosti obou zemi.

Rumunsko, neptsi z balkanskych zemi, se nachazi na Balkanskéoogtoow a sou-
sedi s Ukrajinou, Mdiarskem, Srbskem, Bulharskem a Moldavskem. Méa a8&i 2i-

ona obyvatel.[46]

6.1.1 Politicko pravni prostiedi

Vnitropoliticka situace je v obecném pohledu @om$ nestabilni, politické spektrum je
dosud neustélené, a to i dvddu neustalych fiestug politiki mezi iznymi viadnou-

cimi stranami. Situace se neamia ani po vstupu do EU.

V souladu s ustavou schvalenou v r. 1991 referera@@mvelizovanou v r. 2003 je Ru-
munsko republikou. \tele zend stoji prezident s po&n¢ silnymi pravomocemi vole-

ny piimo na @tileté a maximalé dwveé po sok nasledujici obdobi.

V parlamentnich volbach 30. 11. 2008 vyhraly ditavni opozini strany- Socialré
demokraticka strana/PSD (v koalici s Konzervatisttanou/PC) a Demokraticka libe-

ralni stran#PDL, které vytvaily novou viadu.

Bilateralni vztahy Rumunska @R nejsou zatizeny spornymi otazkami. Velmi dobré
aroveir dvoustrannych vztahse v symbolické rovihopird o ¥domi zédsadovych posto-
ja obou zemi v ktiovych momentech jejich moderni historie (obdobi dhova 1938-

39, podil Rumunska na osvobozovériskoslovenska 1944-45, et na invazi Var-

“®Wikipedia : the free encyclopediBumunsko<http://cs.wikipedia.org/wiki/Rumunsko>.
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Savské smlouvy d@eskoslovenska v srpnu 1968, rumunskéa revoluce 1988vani
Rumunska do NATO v Praze 2002).

Rumunsko j&lenem vice nez Sedesati mezinarodnich a regiomédpicl€enstvi:
EU (od 2007), OSN, NATO (od 2004), OBSE, CEFTA &g 7]

Rumunsko je jednou z nejrychleji rostoucich evrgpbkekonomik, ale stale bojuje
proti specifickym problérim tranzitnich ekonomik, mezi které &ali zejména korup-
ce. Podle Transparency International, ktera mamgocelos¥tovou korupci prosed-
nictvim ukazatele CPI (corruption perception indezt3kalo Rumunsko 3,7 bodu z 10
moznych aadi se na 69. misto ze 1%egka republika na 41. mis6.2 bod). 1*®!

Podle studie se v Rumunsku Uplatky staly ,druhodmoz, a to hlava diky dlouhodo-

bé¢ negiznivé situaci v oblastiigmt obyvatel a zpolitizovani mnoha vedoucich pra-

covnich pozic. [49]

Jiz od padu komunistickeho rezimu si Rumunskédowmuje nutnost Upravy legislativy
ve prosgch investic ze zahratii Diky vstupu do EU podléhéa regulace zahmaitio
obchodu politice EU a vyznar§8i bariéry tedy neexistuji. Jedinou vyjimkou weyh

& dovozi mize byt zboZi se specialnim rezint@m

6.1.2 Ekonomické prostiredi

V roce 2000 se Zala rumunska ekonomika stabilizovat a vykazoust, iktery pokra-

¢oval az do roku 2008. iehled makroekonomickych ukazatgloskytuje tabulka.

4" Bussineslnfo.czZRumunsko: Vnitropolitick& charakteristika z&m
<http://www.businessinfo.cz/cz/sti/rumunsko-ekonckai-charakteristika-zeme/4/1000686/>.

“8 Transparencylnternational.canCorruption Perception Index 2007.
<http://www.transparency.org/policy_research/susvéydices/cpi/2007>.

49 CUTLER, Melanie . ROMANIAA wealth of powerty.
<http://www.transparency.org/content/download/144831663/version/1/file/romania_a_wealth_of pove
rty .pdf >.

50 Nag. cenné kovy, drahokamy, chi&ré druhy rostlin a Ziwicha, specidlni chemikalie, zbranradioaktivni
materialy
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2003 2004 2005 2006 2007 2008 |2009

HDP (mid. EUR) 52,6 60,8 63,3 96,9 121,3| 136,9|115,9
HDP na osobu (EUR) 2315| 2750 2907 | 4500 5600 6500 | 5390
Reélny r st HDP (%) 5,2 8,3 4,1 7,9 6 71 |71
Inflace (av; %) 15,3 11,9 9 6,6 49 7,9 5,6
Nezameéstnanost (%) 7.4 6,2 59 52 4.4 44 17,8
Vyvoz FOB (mld.

EUR) 15,61 18,94 22,26| 25,85 29,55 33,63 29,04

Dovoz CIF (mld. EUR) 21,2 26,28 32,57 40,75 51,32 56,34 | 39,79

Zahrani €ni dluh (mld.
EUR)

Saldo statniho roz-
po €tu (V%HDP)
Tabulkac.3: Zakladni makroekonomické ukazafélg]

15,88 18,12 254 28,6 38,5 50 64,2

-2,3 -11 -0,8 -1,4 -1,5 -52 |-7,2

V prabéhu roku 2009 dolehl na rumunské hospstlid s plnou silou globalni ekono-
micky pokles. HDP za prvni pololeti mezirg poklesl o 7,6%. Odhady mezinarodnich
piedpovidaji na konci roku 2009 mezind propad 8-8,5% HDP. Ten v roce 2008 rostl
0 7,44%. Rumunsko podle serveru Ihned.cz dosahérer 2008 na 47% fmeérného
HDP stat EU a je pedposledni: f&d BulharskemCR se pohybuje na 80%tpnérné-

ho HDP stél EU - je na 17. mist [52]

V roce 2009 bylo Rumunsko nuceno 8jgit of MMF a EU 20 miliard dolat, aby za-
chranilo swj bankovni systém. Rumunsko ma vysoké dluhy v hizig¢nach a podle
fady ekonom by se bez mezinarodni pomoci mohlo propadnoutlatelmni krize. [53]
Natadu isly drastické Skrty - propousti, snizeni mezd, vysSi darNezan¢stnanost
na konci roku 2009 se pohybovala na arovni 7,6%)gpodhadu MMF fesahne v roce
2010 10%. [54] Inflace se pohybovala na hranici 85|

*1 BussineslInfo.cz Ekonomické charakteristika zeémxhttp://www.businessinfo.cz/cz/sti/rumunsko-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000686/ >.

*2|hned.cz : EkonomikaHDP na obyvatele se v EU vyrazisi, Cesko je sedmnacté.
<http://ekonomika.ihned.cz/c1-39493620-hdp-na-olsiease-v-eu-vyrazne-lisi-cesko-je-sedmnacte>.
*3 FinaréniNoviny.cz .Evropska komise navrhla Rumunsldjcit pét mid. eur kli krizi.
<http://www.financninoviny.cz/tema/zpravy/evropskamise-navrhla-rumunsku-pujcit-pet-mld-eur-kvuli-
krizi/372392&id_seznam=7559>,

> BussinesInfo.cz Ekonomicka charakteristika zem<http://www.businessinfo.cz/cz/sti/rumunsko-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000686/ >.
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Kupni sila obyvatel Rumunska byla v roce 2007 naeghorSim mist ze vSech 40ti
Evropskych stdit a vzhledem k probihajici ekonomické krizi nenpskni v blizké dab

pravdEpodobné. [56]

Mezi nejwtsi rizika sodasného rumunského trhu pabslabovani domaci ény, ¢asté
zmeny daiovych zakoid a vysoké aroky. Kladem podnikani v Rumunsku jenéo16%
dan.[57]

6.1.3 Socialni prostedi

Utednim jazykem je rumunstina, Urdvgzykového vybaveni se zlepSuje, Rumuni dis-

ponuji hlave anglitinou.

Hofstedehd® pst kulturnich dimenzi mize velice doke vyjadit charakter socialniho

prostedi Rumunska.

Rumunsko je kulturou s nizkym indexem vyhybani sgsto€, coZz znamena, Ze spo-
le¢nost se neboji zém a je ochotna podstoupitdité riziko. Je orientovana na kratko-
dobé cile. DalSi dimenze odhaluji, Ze Rumuni se/ipoji ve spolénosti, ktera preferuje
velkou vzdalenost moci, nerovnosti jsou povazovaaygirozené a uzittné. Je zde
velka diferenciace ifijmu, ocekava se hromadi privilegii a okazala prezentace vyso-
kého postaveni. Nizka mira individualismu je pgpatlobk zakdergna

z komunistickych dob aiptrvava dodnes. iBvaha maskulinity i@dpovida orientaci

na vykon a us§rh, hrdinstvii pokrok. [59]

%5 CIA.gov : The World FactbookRomania <https://www.cia.gov/library/publications/the-vier
factbook/geos/ro.html>.

* M&Sec.czPropastné rozdily gimérné mzdy a kupni silghttp://www.mesec.cz/clanky/propastne-
rozdily-prumerne-mzdy-a-kupni-sily/>.

*" BussinesInfo.cz Ekonomicka charakteristika zemx<http://www.businessinfo.cz/cz/sti/rumunsko-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000686/ >.

%8 Hofstede identifikoval & univerzalnich kulturnich dimenzi, kterymi Ize ckterizovat narodni, regio-
nalni, komunitni, organizai a tidni kultury, jsou jimi dimenze vztahu k autérilimenze vyhybani se
autori, dimenze individialismu/koleitivismu, dimenze maBkity a feminity

% Bulgarian Investmests Consulting Agen®EST Analysis of Romania
http://unrealestates.eu/PEST%20ANALY SIS%200F%20RONApdf.
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Vydaje doméacnosti na jidlo, piti a alkohhily v roce 2005 50% celkovychiipma.
Naklady na rekreaci a kulturu ¢inily v roce 2005 pouhych 4,2% @mér EU je 8,4%)
[60], coz neni pro iiznivé ¢islo, gredpovidajici velky zajem o koupi novych kike-

vych nebo zimnich brusli.

Obchodni jednani nevykazuje dramatické odliSnosti od tuzemskych &lyeh sché-
mat, ale samdejme specifika existuji - zejména typické ,balkansk@zanské” rysy.
Pozor je teba dat jiz fi samotném sjednavani saky, kdy se opravdu vyplati (jak ve
styku se statnimirady tak se soukromymi firmami) pisemna Zadost Gtyay a potvr-

zeni (roviz pisemné).

Problémem v obchodnim styku v Rumunsku byva prompliméni dohodnutych a od-
souhlasenych zalezitosti. Dopounje se své partneryastji urgovat nez je &neé

v tuzemském styku. Pokud to partnerovi trvad déémino teba brat jako urdZzku nebo
projev nezajmu, ale je peta dal trplivé komunikovat a snazit se zavést do vzajemné-

ho styku utita pravidla, ktera povazujeme za obvykla a vhodna.

Rumuni pIni dohodnuté zavazky, zejména pokud nia miaji swij zajem a v ramci Bal-

kanu gedstavuji minimalé pramér.

Rumuni sice jsou svym naturelem v z&spiimi, ale je patba si davat neustale pozor,
protoZe v jejich chovani se vyskytuji prvky balkéds/ypaitavosti, které jsou jedt
znasobeny zlozvyky z byvalé socialistické minulodé kdy ©€zké zjistit, co si skute

né Rumun mysli a co se chyst&élat, ale tento moment netrva ve vztazi¢hip dlou-
ho.[61]

6.1.4 Technologické prostedi

Infrastruktura pes znanou dynamiku a velky objem pé&nji prochazejici, stale zaosta-
va za evropskym standardem. To se tyka zejméngrsila dalnéni sig (existuje cca.

300 km dalnic), most(nagiklad k dnesSnimu dniips rumunskou hranici Dunaje vede

% FinFacts.ie. EU27 Households spend more tharohélfeir expenditure on housing and food; Ireland
leads with spending on alcohol at 4.1%. <http://winfacts.ie/irishfinancenews/article_1013977.shtml

61 Ministerstvo zahrasinich wci CR. Rumunsko: Zakladni informace o teritoriu.
<http://www.mzv.cz/jnp/cz/encyklopedie_statu/evrispmunsko/>.
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pouze jeden most) a tuiekle i Zeleznic a vodnich cest. Silnice jsdetizené, problé-
mem je i zastaraly vozovy park. Spatn& navaznderiiiee a silnice snizuje efektivnost

kontejnerové dopravy. [62]

Podle Evropského statistickéhdadu Eurostat v Rumunsku pravid&lnakupuji pes
Internet pouha dvprocenta populace, pouzeprocenta svych objednavek firmy dosta-

vaji prostednictvim Internetu. [63]

Tato ¢isla jsou pro firmu TEMPISH néfniva vzhledem k tomu, Ze komunikuje se
svymi zahrarinimi partnery pevazrié pies Internet, a get potenciondlnich partrier

vyhledanych progédnictvim Internetu je vyznamadimitovan.

6.2 Porterova analyza konkurence

6.2.1 Vnit¥ni rivalita v odvétvi

Brusle jako spotebni zbozi

Je teba vychazet z faktu, Ze brusle jsou v dneSni dgdotebnim zbozim. #spiva

k tomu trend a obecny tlak na to byt fit, vypadalbie¢ a s¥Zze. Toho marketing@wyu-
Zivaji vyrobci a pichazi na trh s inovacemi, které brusle(ni) zaivaikiji. Méstské rady
stale vice schvaluji renovaci nebo stavbu novyehedt a kluzi. Ziskovost z prodeje
tohoto druhu sportovniho vybaveni se stala velikositim i rivalita v odétvi. Tomu
vyznamm prispiva i fakt, Zze neexistujeipiSna diferenciace produkia zakaznik ji ani
nevyzaduje. Kazdy vyrobce (ztk@) ma v nabidcedholik rad, které se od sebe kvalita-

tivne lisi, ale rozdily nejsou velké.

62 Bussinesinfo.cz Ekonomicka charakteristika zem<http://www.businessinfo.cz/cz/sti/rumunsko-
ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000686/ >.

%3 EuroStatInformation society statistics
<http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.doPahle&init=1&language=en&pcode=tin00111&plugin
=1>.
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Diky povaze zboZi je boj o zakaznika veliky a htaje roli nejen kvalita a cena, ale i
sila propagace, image a inovace. Néklady obchaahimstvi jsou vzhledem k cenpro-
duktu veliké, protoze &tSina producerit vyuziva principueconomies of scaldiky
konkurergnimu tlaku jde cena brusli stale nize a k ziskiigba velikého obratu a skla-
dovych zasob. Vyroba je finané narana (a to i kdyz je &Sina brusli vSech vyrolic
vyrabsna vCing) a investice do navvyrakénych brusli se vrati v pméra za 5-8 nisi-
ci, kdy se sezonni fingni kolokeh uzave. Vzhledem k Siroké cilové skupia tedy i

poctu zakaznili je komunikace firem velmi podobna.

Globalni x lokalni firmy

Na trhu s fitness kot&ovymi bruslemi operuje dkolik globalnich hrén, kteri maji
silnou pozici na trhu a jsou dostupné po celénitésa udavaji trendy. Jsou jimi
POWERSLIDE, ROLLERBLADE, FILA, HEAD, ROCES, K2, ki nabizi i zimni
brusle. Hokejové brusle santepr¢ také zastupuji s¥oznameé zn&y: NIKE BAUER,
CCM, REEBOK.

Samozejmeé existuji i lokalni zn&ky, které se snazi expandovat a jsou velkou konku-
renci firmy TEMPISH hlavé diky jejich cenové politice. Tempish ma ale vyhaoha-
losti prostedi a dobré kvality produkt které mnozi lokalni vyrobci nedosahuiji, ale je

treba je pozorsledovat.

6.2.2 Rivalita novych konkurentu

Distribu ¢éni kandly

Pristup k distribdnim kanahm je jiz do znané miry omezen, protoze trh je nasycen.
NejefektivrgjSim prodejnim kanadlem jsou hypermarkety a spoitgwodejniretézce,
kam se novy prodavajici dnesibe dostat jenétko diky jejich obrovské vyjednavaci
sile. Jejich podminky (prodej do komise, doba spisti faktur, narénost na logistiku)

jsou pro mnohé mensi firmy fin&me velmi nar@né az nesplinitelné.
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Znalosti, know-how

Ke vstupu do odtvi jsou poteba specifické znalosti a obr&am®ieno, dobe prodavat
dobré brusle rive ten, kdo sam umi diw#b bruslit a technologii velmi déé rozumi.
Diky previadajici vyrob v Cing jsou kladeny veliké naroky na dokonalé poznaniadod
vatele, jeho obchodnich &gohi, dodrzovani kvality a dohodnutych termin/ tomto
odwtvi je perfektni time-management a planovani veliiezité. Zpozdni dodavky,
byt jen o tyden, ize znamenat ztratu zakaznika nebo zakazky. ¥tedpanuje kon-
kurence, proto pro zdkaznika neni slozité odelfatusle jinde. Technické specifikace
brusli sice existuji, ale rozho&imejsou limitujicim faktorem pro podnikani v tomto

oboru.

Loajalita zakazniki

V odwétvi koleckovych fitness brusli nepanuje loajalita koncovyékaznik ke zn&ce
(alespa zatim), loajalita B2B zakaznilje zavisla pedevsim na sluzbach a komunika-
ci. Koletkové brusle za poslednich 15 let&mty status vyjimé&ného zboZi na ryze spo-
tkebni zbozi. Lidé si kot&ové brusle vybiraji podle kvality, ceny, anatonfiigykénosti,
designu a podle druhu jejich jizdy a podle podohriitérii pristupuje k vylru doda-
vatele i obchodni partner. kgs to, Ze #Sina zndek na trhu ma Siroky vy, nezna-
mena to vzdy, zéloveék pii koupi novych brusli sdhne po stejné &ma V brusleni za-
tim neplati Zadna zitka za leadera, se kterym by seéttkiupujici ztotoznit, jako to

plati napiiklad se zn&ami nabizejici sportovni olgenf*,

Loajalita zakaznik ke zngkam zimnich brusli se liSi stat od statu a to didativni
dlouhé existenci zimniho brusleni. V zemich seosilhokejovou nebo krasobruisikou

tradici je €Zké s novou zrikou proniknout.

% Nike, Adidas pro fitness, North Face pro outdd®®XY pro snowboard, Spyder pro lyZe atd.
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Vyvoj po vstupu do odwtvi

Vzhledem ke kapitalové namoosti vstupu do oditvi s bruslemi je vystup z odwi
nelehky; a to i diky tomu, Ze pro ziskovost v &V je treba prodavat velké objemy. A
to z divodu logistického (kontejnerova doprava), cenoviiladk na cenu) a distritdni-
ho (nelehce fistupné, peplrené distribéni kanaly). Proto pokud se konkurenci tyto

piekazky pekovat, je na cesk zisku.

6.2.3 Rivalita zpasobena substiténimi produkty

Jako substitut brusli (katkovych fitness/zimnich) @zeme brat vSechny sportovni ak-
tivity, kterymi se zabyva podobna cilova skuping@odobnymi naklady a v podobném
pocasi. ®mto kritériim vyhovuje jizdni kolo, d&h, skateboard, kol@ika, resp. &ky,
lyZe, sréZnice. Z SirSiho hlediska totrke byt kterykoliv sport, kteryréloveék ukoji svoiji

touhu fyzické aktivig, zdravém Zivotnim stylu a zakav

Vybér substituti na trhu je obrovsky a panuje zde velika konkurgktera snizuje je-
jich cenu, ktera se pravplodobré bude jest snizovat. Teoreticky vzato by si tedglin

davat vyrobci brusli na substituty pozor dlirby je vnimat jako velkou hrozbu.

Opak je ale pravdou, potvrdilieditel firmy p. Hromadka. Jak bylo napsano vyse, ko
leckové brusle jsou fenoménem dnesni doby, a lidge geSt nemaji, uvazuji o jejich
koupi. Dofista generace, ktera dostala k&kevé brusle v &stvi jako modni trend; a
tato generace si na kélevé brusle jiz zvykla a nevzda se jich, podahjako se dnes
uz malokdo vzda pé$eni alesp z oltasné jizdy na kole. Brusle tedy v dnesni&ob

nemaji substituty, nybrz spaieky.

Zimni brusle se také nemusi bat o svou pozici dikystiténim produkiim, jejich po-

staveni na trhu je ustélené aifvdoplnik k béZzkovani nebo lyZzovani.
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6.2.4 Rivalita zpisobena zakazniky

B2B

V odwétvi s bruslemi se firmy pohybuji zaravea trhu B2B i B2C, protoze prodej vy-
znamrié ovliviiuji nejen samotni spi@bitel€, ale i prodejci, protoze zdkaznikessto
rozhoduje az na mistna zaklad doporueni prodavajiciho personalu. Z hlediska B2B

je v odwtvi tendence mit spiSe ménakaznik, ale dilezitych.

Samozejme diky veliké konkurenci jsou dedlezbozi velmi dilezitym a nelehce udrzi-
telnym prodejnim kanalem. Krankvality a ceny musi firmy hled i na gidané sluzby
pro dealery, které jsou ale uplsamozejmé — poskytovanyipdprodejni i poprodejni

servis, ¥asné dodavky, neustald komunikace atp.

B2C

Z hlediska zargreni B2C musime samiggmé komunikovat i s kongymi spotebiteli,
coz se projevi i na prodejich dedle€Celkow v odwtvi se ale vice pouziva PUSH stra-
tegie. Postupeniasu se réni vyznam brusli pro koeého spdebitele, stavaji se vice
béZnou sodasti Zivota, ktera p#tk Zivotnimu stylu. Vzhledem k cérproduktu jsou

tzv. switching costs nizké vzhledem k uzitné hodnot

Béhem poslednich 15ti let se Zmla i hlavni cilova skupina zakaziilorusli, uz to
nejsou dti, ale dospli. Proto neni mozné kvalitu Sidit. Citlivost naaiu je velika,

nepohodIné brusle si nikdo nekoupi.

6.2.5 Rivalita zpisobena dodavateli

| zde se situace podstatmeni oproti minulosti. Prawipodobnost, Ze dodavatelé vstou-
pi do odvtvi byla podstaté vétSi, nez jaka je dnes, protoze vyvoj jde rychleiddp,
¢insti vyrobci nemaji péebné know-how. Z technologického hlediska je p&simu
produceni na trhu nutné, aby &h vice nez jednoho dodavatele (3-10). Jejich atiat

samozejm¢ znamenala naklady pro firmu, ale nikoliv jeji koneebo existeini pro-
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blémy. Spolénosti, které jsou schopné vyealy dostaténé kvalit, jsou stovky a bojuji

0 své zakazniky.

Zavér plynouci z Porterovy analyzy

V odwétvi s kol&kovymi a zimnimi bruslemi panuje silny konkuten boj a tedy i boj o
zisky je znény, a to zejména diky viiiti rivalit¢ v odwtvi. Ostatni konkuremi sily
nejsou pro TEMPISH jiZ tak nebezjme, diky své znalosti odtvi a stabilnim postave-

ni na trhu.

6.3 Analyza konkurence

Informace o podilech na trhu, objemech prodejelbaugSech zngach nejsou dostup-
né v souhrnné podép nicmérk je mozné si udlat predstavu o strukte odwtvi

s bruslemi a preferencich zdkaznikndvstvy veletrhi a sportovnich prodejen. Takto
posbirané informace jsou podkladem pro nize vy@maz mapu vnimani, ktera j&sn

ukazuje, jak je na tom konkurence a kde je mistospol€nost TEMPISH.

Bez nav&tvy Rumunska a zmapovaniifpmnosti konkuretgnich produki je €zkeé zis-
kat p‘esné informace. Nicmérvychazim z pedpokladu, Ze na trhu jsodifomny zna-
ky jako vCR, coZz dokladaji i konkureni webové stranky s informaci o obchodnim

zastoupeni.
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6.4 Trh se sportovnim vybavenim v Rumunsku

V roce 2008 se odhadovalo, Ze obrat na rumunskéaoimzhodnim trhu se sportovnim

vybavenimginil 110 miliona eur. Rumunové utratili v pméru 5,12 EUR na osobu za

sportovni vybaveni, cozZ je za Bulharskem nejmeissh Ze vSech statEU.

%5 Viyobrazené zniky: Truly, Worker, Sulov, Head, Botas, PowersliBellerblade, K2, Roces, Fila,

Nike-Bauer, CCM, Reebok, Tempish
% Vlastni zpracovani
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2004|2005  |2006  |2007 2008 | P \S/‘g’t 2 MEL QIEiEle

77 85 94 104 110 9,3 5,12
Tabulkac. 4: Obrat na rumunském maloobchodnim trhu se spaftn vybavenim

2004-2008, v milionech €]

Rychly rist v odwtvi je vyswtlovan silnym ekonomickym rozvojem a zvysujicimi se
piijmy, ale i inflaci, kter&inila v roce 2008 7,9%. [68Ristovy koeficient odstvi byl

jeden z nejvyssich ze siaEU a pokraoval i v roce 2008, kdy Evropa upadla do pasti

swtové hospod&keé krize.

Obrat vySe uvedenych 110 mil. Eur se v roce 2088 t@kto: tymové sporty (33%),
zimni sporty na sthu (21%), outdoorové aktivityéetng campingu, rybgni a jizdy na
koni (15%), fitness (13%), individuélni sporty advid sporty (4%).

6.4.1 Produkce sportovniho vybaveni v Rumunsku

Rumunsko v poslednich leteck¥ilo ze ¢lenstvi v EU, protoZe ostatni vydejSi staty
do Rumunska 8hovaly svoji vyrobu. Hodnota produkce se v roce @dhybovala
okolo 53 miliébri EUR, coZ pedstavovalo nast 52% oproti roku 2004. Pro sp&hest
TEMPISH je dilezity udaj, Ze Zadné z firem neprodukuje v Rumunisédetkové nebo

zimni brusle.

6.4.2 Import sportovniho vybaveni

V roce 2008 byla hodnota dovezeného zboZi do Rukauodhadovana na 71 milidn
Eur. Z 27¢lenskych stdt EU byla tato hodnota Rumunsko na 17. méstak je hodno-

ceno jako maly trh z hlediska sportovniho vybaveoi se ale bude v nasledujicich

®7 Centre for promotion of Imports from developingintries. The sports and camping goods in Romania.
<http://www.cbi.eu/marketinfo/cbi/docs/the_sportsd acamping_goods_market_in_romania>.

% EuroStat. Annual average inflation rate.
<http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.doPahle&language=en&pcode=tsieb060&tableSelection=
1&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=1>.
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letech rapida meénit, protoze mezi lety 2004 a 2008 importistal mezirgné v prime-

ru 0 30%, a to zejménaCiny, Némecka, Francie a Italie.

NejvétsSi skupinu importovaného zboZi titorybaveni pro tymové sporty, nasledovano
fitness vybavenim, ryligkymi potebami a mie. Dovoz brusli (zimnich i kot&ovych)
piedstavoval v roce 2008 4 miliony EUR. Tato hodrsstabd roku 2004ifiS nezvyso-

vala, coz indikuje pro zatim &itou stagnaci prodeje brusli.

6.4.3 Vyvojcen

Ceny sportovniho a campingového vybaveni v Rumunskioku 2004 vyrostly o 8-9%
a toto tempo ma dlouhod®knizujici se tendenci. | porovnaniistem cen spétbniho
koSe (naiist 0 29% of roku 2004) ukazuje, ceny ve sportovadwtvi rostou pomalu.
Ceny sportovniho vybaveni v roce 2008 byly niz§riméru o 5% nez v roce 2004
v celé Evropské unii. Logickym faktem je, Ze seyceriRumunsku se pohybuji pod ev-

ropskym pmeérem.

6.4.4 Struktura maloobchodu

Struktura maloobchodu nabizejiciho sportovni veindse za poslednickekolik let

vyznamré zmenila, a to hlava diky vstupu mezinarodnictettzch na rumunsky trh.
Muzeme najit gt druhi maloobchodu, ktery se zde vyskytuje. 20% zastupghody
prodavajici jednu zriu, tzv. single-brand stores. Obchody nabizejioé zingek, tedy
obchodnitettzce, ovladaji 30% trhu a jejich podil se zvySujelkar klasickych obcho-
du - maji 10%, ale jejich podil se zmensuje. Hypekadr s fiznym zbozim a potravi-

nami se podileji na prodeji sportovniho vybavedvaceti procent. [69]

6.4.5 Typicky koncovy uZivatel v Rumunsku

Protoze obchodni aktivity firmy TEMPISH na trhu B2u nutg provazany s trhem
B2C, je teba znat i zdkaznika, se kterym firma do stykimp nepijde — koncovym

uzZivatelem.
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Primérny Rumun travi résicné sportem Sest hodin, coz o 30 raérez ve vysglych
ness. Prav posilovna a jiné moderni formy skupinovych @ni (aerobik, pilates,...)
jsou v posledni dabv Rumunsku ukazatelem sp&dmského statusu. Rumuni jsou vel-
mi zangieni na fyzicky vzhled a c#ni se stalo zvlaStpro mladou generaci séasti

Zivotniho stylu. Prodej fitnessového vybaveni spasledni rok tégt zdvojnasobil.

Stale vice lidi také nachazi zalibeni v novych facinpohybu, outdoorovych a adrena-
linovych aktivitach, mezi které patkrome nag.skateboardingu, horolezectvi, vysoko-

horskeé turistiky i kolékové brusle. [70]

%9 Centre for promotion of Imports from developing nties.The sports and camping goods in Roma-
nia. <http://www.cbi.eu/marketinfo/cbi/docs/the_spoesd camping_goods_market_in_romania>.

0 Taiwantrade.comFitness Equipment and Sporting Goods Sell WdRamania.
<http://www.taiwantrade.com.tw/MAIN/en_front/seasehv.do?setLangCode=en&method=listNewsDetai
I&information_id=19603&locale=2>.
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7 ZKUSENOSTI FIRMY TEMPISH S MEZINARODNIM
MARKETINGEM

7.1 Trhy, na kterych se prodava zbozi TEMPISH

Jiz zanedlouho po svém vzniku si vedeni firmgdomilo, Ze¢esky trh je saturovany a
cesta k vySSim ziskn vede pes prodej produkitv zahranti. V pacatcich se orientovala
na geograficky blizké trh malovensky spol&né aktivity vyvrcholily zaloZzenim demé
spole&nosti v roce 1997. Jeji zaloZeni bylo pro firmuieelgirozené, vzdy do roku
1993 byliCesi a Slovéaci v jednom statslovensky trh byl tehdy a stéle je§@ geogra-
ficky, kulturné a obchod# velmi podobny.

Obchodni aktivity $2olskem byly rozvijeny od roku 1998 a ro¥h zde byla zalozena
dceina spolénost. Jejimu zaloZenitgdchazel distributorsky vztah s velice schopnym
obchodnim partnerem, ktery dokézal prodavat vyzrammmozstvi a utvrdil vedeni
v tom, Ze Polsko je zajimavy trh, a to zejména ditstu obyvatef’, naristajici kupni
sile a sportovnimu zaloZeni PolakNa podporu prodeje a expanze firmy TEMPISH
byla v roce 2006 zaloZena diteé spolé€nost, ktera obchoduje svym jménem TEMPISH

Polska.

Rusko a tamni vyhradni distributor jako obchodni partieepro firmu Tempish velmi
cennou spolupréci.dast spolénosti TEMPISH na tamnim veletrhu potvrdilaleFitost
osobnich kontakitpro obchodnéinnost. Vedouci firmy se tehdy se zastupci rusk@yfi
setkali osob& a zaroveé ziskali kladné doporieni od jinéceské firmy se sportovnim
vybavenim, ktera s ruskym distributorem obchodDjgporweni bylo dilezitym bodem
obchodniho vztahu, Tempish takto ziskal na kreitkbilRusko je velka ze#n
s historicky silnym hokejovym zazemim, proto sedaje v této zemi dg a to zvlast
v segmentu zimnich brusli, kde figrpomaha i hokejova tradicc@ské jméno, které je

tam vyznama komunikovano.

"V roce 2008 38,5 miliGhobyvatel
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Na ukrajinsky trh se firma TEMPISH dostala na zakiatbporueni a zprosedkovani
kontaktu diky jinéceské firng, které obchoduje s firmou TEMPISH i s ukrajinskym

distributorem.

Dale firma TEMPISH vyvazi své vyrobky na trh 8®vinsku, Mad’arsku a LotySsku
Kontakty s distributory ze Slovinska a LotySskdybyavazany na zaklgdosloveni
z jejich strany s cilem nabizet svym zaka#nilalternativu produkit globalnich zn&ek,

které by dosahovaly podobné kvality za niZSi cenu.

Z vySe uvedenych informaci vyplyva, Ze firma TEMRISe orientuje na export svych
vyrobku na trhy s komunistickou minulosti. Vyplyt@hlavre z preference spiSe nizké
ceny; dale pak z relativni znalostchto trhi a gredpokladu podobné minulosti, kultur-

nich a socialnich zvyka tedy i spatbniho a ndkupniho chovani.

Export gedstavuje pro firmu TEMPISH podstatnéast obratu, coZz dokazuje, nasledu-

jici graf.
Pomér celkového a exportniho obratuv K €&
100000000 - =
89 860 200 K& 90 370 400 K&
81 253 000 K&
80000000 -
60000000 -
40000000 1 26 246 000 K& 32 195 000 Ke 27758 000 K¢
20000000 H~
0
2007 2008 2009
O celkovy obrat @ exportni obrat ‘

Obrazeke.4: Graf znazoujici poner exportniho a celkového obrafi2]

"2 Vlastni zpracovani
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7.2 Motivy vstupu na rumunsky trh

Jiz rekolik let firma TEMPISH exportuje své vyrobky natranini trhy vychodni Ev-
ropy z divodu snah zvySeni sveho zisku. Expanze na rumurgky vychazi

z podobnych fedpoklad. Trh Rumunska nabizi do budoucnosti veliké moznost
Expanze na dalSi trh vychodni Evropy je i logickygiisténim dosavadnich exportnich
aktivit — dlouhodobé za#eni na vyvoz sgrem na vychod odeskych hranigini dalSi
expanzi timto sgrem jednodusSsi a potencionalni obchodni partmohou vidt ve
firmé stabilniho partnera se stalym zZgsnim. Postupnaiftomnost obchodnich za-
stupdi firmy ve WtSiné téchto zemi zvySuje image spoi®sti a zlepSuje moznost

uspEsSného prodeje produky Rumunsku i dalSich statech.

Ucetni uzawrka prvniho ¢tvrtleti roku 2010 dokéazala, Ze exportni aktivityrfy
TEMPISH se postuperasu budou vice a vice 8tovat za hranic€R — objem prodeje

v CR a objem prodeje do zahraénbyl srovnatelny, v minulych letech dosahoval cca
35%.

7.3 ReZim vyvozu

Kromé dcedinych spolénosti v Polsku a na Slovensku, kde probiha expuot qulis-

nym rezimem, jsou vyrobky vyvazeny do cizich zedsladujicim zfisobem:

* Novi zakaznici ¥tSinou odeberou zkuSebni mnozstvi, cca 30G, pavolného
mnoZstvi na sklag plati 100% pedem v USD, pap Vv EUR.

* Pokud jsou se zbozimigrprodejnim a poprodejnim servisem ze strany TEMPIS
spokojeni, udlaji tzv. ped-objednavku, kterd zatiy Zze zboZi je zarezervovano
k jejich odiEru. Mohou ho odebirat p&astech, coz zlepSuje jejich situaci, pokud
nemaji k dispozici dostateé sklady.

* Po 2-3 objednavkach dochazitsinou ke zmin¢ platebnich podminek, neni vyza-
dovana platbaiedem a &kteri dokonce ziskaji moznost odlozené splatnosti

* Prodej zboZi na cilovém trhu probiha v rezii zakikerodi@ratele, marketingova
strategie, distribtni, cenova ani komunikai politika neni na cizim trhu firmou
TEMPISH realizovana ani kontrolovana.

* Pokud ma zéakaznik zajem,iie se stat oficialnim distributorem nebo vyhradnim

distributorem pro dané zahrani teritorium, musi byt ale prokazany oboustranné
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vyhody takovéto spoluprace - jak pro potencialndliributora, tak i pro spote
nost TEMPISH.

7.4 SWOT analyza

SWOT analyza zohlgdije silné a slabé stanky podniku, jehidlgzitosti a hrozby. Je
dulezité si ale uvdomit, Ze faktory uvedené ve SWOT analyzy podlébliajésleni diky
omezenému ,vyhledutlovéka, co analyzu provadi, proto jsem s$ej@jim zpracovani

maximalré snazila o zapojeni ostatnich pracowvinfikmy.

Vyjadtila se ¥tSina zamistnand kronm¢ pracovniki skladu: obchodni referentky pro
tuzemsky odbyt a servis, obchodni zastupcii kseu v kontaktu se zakazniky v terénu,
grafik, etni, vedouci maloobchodnich prodejen, obchddditel, asistentka pro im-
port/export. Siroké zapojeni zaéstnand raznych oddleni pomohlo ke zpracovani
SWOT analyzy, ktera zohladje faktory, ovliviuji chod a usgch firmy z mnoha ufil,
nicméré pouze z interniho pohledu. Do SWOT analyzy bylrnuty i faktory dlezité
pro vstup na rumunsky trh. Detailni rozpis zémiych faktoti se nachazi vifloze. Di-
leZitost (vaha) jednotlivych faktbrpro spolénost a vstup na rumunsky trh byla stano-

vena po konzultaci s managementem spalsti.

7.4.1 Silné stanky

TEMPISH se historicky orientuje v exportu na zewe vychodni Evrop a Rusku, ma
zkuSenosti z podminek obchodu igsspupem obchodnik | kdyZz se mohou vyskytnout
odliSnosti, pitomnost na ostatnich vychodnich trzich da¢givjistotu nejen TEM-

PISHi, ale potencionalnimu partnerovi.

Zvladnuta vyroba v Cing a znalost dodavateumo#uje firmé dosahnout sludnou kva-
litu za konkurenceschopnou cenu, coZfedmost zvlagtv zemich s nizSi kowgchop-

nosti.

Systematicka prace rdesignu produkti a jeho zvySujici se Uroigpodle hodnoceni
zakaznik i zanestnand je vyznamnou fidanou hodnotou k faktorutiznivého pondru

kvality a ceny.
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7.4.2 Slabé stranky

Nedodrzovani termini dodavek dohodnutych se zé&kazniky v zpozdni piijezdi

kontejneti je vyznanych faktorem, ktery posSkozuje nasi imagakaznik.

Nekoordinovana marketingova komunikacezpisobuje zhorSeni efektivity vynaloze-
nych prostedki; obecr firma TEMPISH nevyuziva marketingovych printigostate-

ng, aby ji @inesly benefity v podab zisku ¢i zlepSeni své image. To je spojeno i
s malou znamosti zn&y mezi koncovymi uZzivateli, coZ je zasadni problgmgdeje
jsou zavislé nejen na snaze obchodnile i na poptavce vychazejici od koncovych

uzivateh.

Zamestnanci tak&asto uvadli jako slabou stanku nedokonalou komunikaci vendir

coz se vyznanthmuze podepsat ngervisu poskytovaném zakaznikovi

7.4.3 Prilezitosti

Vyznanym trendem, kteryfigpiva k ziskm z prodeje brusli je obectrend wellness a
provozovani pohybovych aktivit Brusle a sport obe&nse staly spoliky lidi pri
dodrzovani zdravého zivotniho stylu, ktery myddii,lizda se, jen tak nezmizi, naopak.
S tim je spojena regiondlni a narodni politika mogisportu, ktera cilénulehtuje pro-

vozovani brusleni.

Rumunské obyvatelstvo zatipneferuje levnéjsi zbozi které TEMPISH nabizi a jeho
véasna pitomnost na tamnim vice nez dvacetimilionovém triiize byt v dob rumun-
skéhoekonomického rastu velkou gilezitosti,éemuz navic fispiva i rumunskélen-

stvi naotevwreném trhu EU.

7.4.4 Hrozby

Stavajiciekonomicka krize je realnou hrozbou té&h pro vSechny evropské podniky.
SniZuje koupschopnost, omezuje odhodlani firem jit do rizikatitidi Seti. Na jednu
stranu je velmi nevhodnou dobou pro expanzi naarani trhy diky vySe zmignym
rizikim a nutg vynaloZzenym zdrojovym prasgtdkim, na druhou stranu neni vhagii
obdobi pro zahratii expanzi, protoZze po recesi vzdycpazi konjunktura - kdo doka-
Ze dive ziskat dobrou pozici na trhu a umi flexikilreagovat, mize z podstoupeni ri-

zika v dolg krize €&zit.
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Globalni znaky si uwdomuji rostouckonkurenci z fad menSich firem a asijskych
exportéri a snizuji ceny do hladiny dostupné Sirokéeymosti. Navic diky své silné
pozici maji &tSi moznosti, jak se dostat do mezinarodnich spoith fettzci nebo
hypermarket. Ty maji stale $Si vyjednavaci silu a ukrajuji vyznamny podil #reileu-

ry maloobchodniho trhu se sportovnim vybavenim.

Vyroba vCing a platba americkymi dolary a naopakkteré transakce probihajici
v eurech a konmy zisk firmy véeskych korunach vytw@ji kurzoveé riziko, které firma

musi neustéale sledovat.

7.5 Analyza spokojenosti zakaznik

K dotvoreni situgni analyzy bylo provedeno dotaznikovéi@et, které bylo zagieno

na celkovou spokojenost zahramich zakaznik. Diky zkuSenostem pracoviiikinych
firem byl pro zjiS¢ni informaci pouzit kratky dotaznik s Sestnactzk&ami, coz zvysilo
navratnost. Otazky v dotazniku se tykaly komunikeeeakaznikem, ochoty firnfgsit
zakaznikovy problémy,ifstupu k zdkaznikovi, odevani vzajemné spoluprace, spoko-
jenosti s designem, kvalitou, cenou, balenim produkaktéz jsem ckita zjistit, co by
firma méla cklat odlisre tak, aby byl podp@n prodej produkt znatky TEMPISH

v regionu (zemi) distributora (zdkaznika). Odgaivbyly zaznamenévany na Skéle 1-6 a

formou vykeru tti nejdilezitéjSich moznosti. Dotaznik byl zaslan vSem zakirdm

partnetim, jeho navratnost dosahla 75%.

7.5.1 Vyhodnoceni dotazniku

Obecny zéawr z dotaznik ukazal, Ze TEMPISH si vede u zakaznilelmi dotie. Zadna
z odpowdi na Skale 1-6 (1 znamenala nejhorSi hodnocengjlépsi) nebyla v Zadném
vyplnéném dotazniku niz3i nez 4. Skéala byla postavenaaiak nebylo mozné zvolit
stredni hodnotu. Konkrétni praktické kroky, vychazeacwyhodnoceni dotaznik jsou

navrzeny v projektovéasti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Pristup firmy

Odpowdi na otazky, které &y za cil zmapovat vnimanyfigtup firmy TEMPISH k
zakaznikm odkryly, Ze zakaznici jsou spokojeni, alefippct vyskytu specifického
problému u zékaznika bydha firma z\&tSit své asili, aby byl problém igSen a komu-

nikace by ndla probihat rychleji a odp@éd’ doritena max. do dvou dn
Komunikace firmy

Zakaznici vyjadili spiSe spokojenost s komunikaci firmy TEMPISHi¢v nim.
TEMPISH by se i nicmére zan®iit na omezeni komunikaiho Sumu ve firrg, ktery

kvalitu komunikace se zakaznikyd@s negativé ovliviiuje.
Produkty

Nejcastji zminovanou slabinou je kvalita produka jejich design. | f@sto byly ale

charakteristiky, vztahujici se produki, hodnoceny nadpmeérné.
Co zmenit

Zé&kaznici si ngjastji st¢Zovali na webovou stranku firmy, kterd je pouzeestiré a na
problémy s dodavkami zboziqd sezénou, protoze brusle se na sklad dovazejipoz
Mérg casto se objevoval poZzadavek ngsnou dodavku vzotkpro zdkazniky a na

shizeni ceny produktv piipact velké objednavky.
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Na zaklad analyz, informaci a dat, ktera byla shromnadv edchozich kapitolach,
pristoupim nyni k dopoxkieni, ktera by @a firma zohlednit i vstupu na rumunsky trh.
Je pravépodobné, Ze nize navrzena strategie bude pastmodifikovana na zaklad
novych kontaki, zkuSenosti s rumunskym trhem a podle stavajichce ve firng, kte-

ra vstup niZe urychlit, zpomalit nebo dasré zastavit.
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8 VYBER FORMY VSTUPU NA TRH A CILOVYCH SEGMENT U

Pri vybéru formy vstupu na trh jergba zhodnotitteho chce firma dosahnout, jaké ob-

jemy prodeje realizovat, s jakou mirou zisku ajakeé riziko je ochotna podstoupit.

8.1 Segmentace trhu, targeting

Pred zapoetim hledani obchodniho partneraifbi specifikovat, na jaké potencionalni
obchodni partnery se z&fit. V potaz je teba vzit objemy prodeje, které je schopny
prodat, jeho spolehlivost a dodrZzovani smluvenyotinpinek, image, kterou projgi
vyrobkim, solventnost, jakodast domaciho trhu je schopny obslouzit, zda-liHed¢
nym partnerem k budovani dlouhodobého partnergké ma zkuSenosti s prodejem

brusli atp.

V Rumunsku samdejm¢ obchoduji #zné typy subjekt, od majiteti jednotlivych ka-
mennych nebo internetovych obclipdejich malych i ¥tSich siti, velkoobchodnici,

narodni a nadnarodni obchode&zce se sportovnim vybavenim nebo hypermarkety.

V sowasné situaci by bylo zafreni firmy na maloobchodniky nevyhodné. Sagna
politika firmy je takova, Ze realizuje objednavksch7000,- USD ki#i uspae naklad
na vlastni pichystani objednévky v centralnim skladu i@dprodejni servis a samo-
ziejm¢ také kwili nakladim na dopravu, které jsou placeny zakaznikem. Prooha
chodniky s jednou nebo &wa prodejnami jsou tyto podminky nevyhodné a pmmodi
TEMPISH nejsou tyto malé dodavky rentabilni.

V uvahu tedy fipadaji velkoobchodnici, kiejsou schopni realizovat objednavky nad
7000,- USD a splji kritéria uvedena vyse. Velkoobchodnici znajstmi trh, dokazi se
mu pizpusobit. Spoluprace funguje na bazi vzajémnstanovenych podminek a termin

a je tedy oboustragrvyhodna.

Posledni skupinou potencionalnich obchodnich partjeou mezinarodni sportovni
fetzce a hypermarkety, s nimiz je spoluprace &@@ mnoha hledisek. Stanovuji pev-
né terminy dodavek, za jejichZ nedodrZeni se peganedbatelné pokuty, vyZaduji spe-
cifickou logistiku. Tyto podminky nejsou saniegr¢ negekonatelnou fekazkou, tou
je ¢asto wibec prosadit sy produkt do jejich distribéni si€. O tom se rozhoduje niko-

liv v narodnich, ale mezinarodnich centralach.
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Davody pro

Davody proti

Prost rednické

zisk je realizovan nezavisle na prodeji na
zahrani¢nim trhu

vyhodné pro vyprodejové akce €i vyji-
mecné obchodni pfilezZitosti

export neni pro TEMPISH v po-
slednich letech okrajovou zaleZitos-
ti

ZvySuji cenu, protoze pfidavaji
jeden ¢lanek navic, coz neni dobré

vztahy pfi navrzeném positioningu
nedavaji moznost pruzné reagovat
s cenou
nevytvari dlouhodobé vztahy s
partnery
pevna spoluprace na osobni bazi mala moznost kontroly
znalost trhu, kterou TEMPISH nyni nemé& o,bsluh(,)voanl menSiho Gzemi (mené
zakaznik()
Vyhradni ob- | dohoda o minimalnim odbéru pomaha |, <t na kvalitni vybér zastup-
chodni za- | 0dhadovat mnozstvi, které se bude vy- ce
stoupeni rabét v Ciné
jasna komunikace na rumunském trhu
pod jednim jménem
maléa kapitalova naro¢nost
znalost trhu maléa kontrola nad €innosti
, dlouhodoba spoluprace r|2|k9 E)rekryvanl a odliSného vystu-
Obchodni povani
zastoupeni | 3irSi pokryti trhu v souvislosti s rozlohou
Rumunska
mala kapitalova naro¢nost
propracované distribuéni kanaly naro¢na logistika
. nemoznost vlastni komunikace na
renomé na trhu Yo
o . trhu, smlouva upravena vétSinou
, stoupajici podil na MO trhu Rumunsku . N
Piggyback jednostranné
obtizné vyjednavani a slozitost se
s vétSimi firmami (supermarkety)
na spolupraci domluvit
A . , « . portfolio jiz nyni dostate¢né Siroké
sdileni prace, nakladul, zkuSenosti (brusle, floorbal, fotbal, dopliiky, ...)
narocnost na koordinaci
Exportni . . .
! 0zu nepomuze, pokud se vy-
aliance hidd P b vy

robky budou vyvazet spolu s jinymi

exportni zkuSenosti na dostatecné
arovni

Tabulkac.5: Zhodnocenidvod: pro a proti pi vykéru obchodniho partnera [73]

3 Vlastni zpracovani
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8.1.1 Positioning produkta

Po zkuSenostech z frtv Rusku a na Ukrajif) kde funguji vyhradni distributo zalezi
velmi na jejich aktivi¢ na svém trhu. Od ni se odviji, jak je produkt pmmian, jak je
vniman zékazniky a jak se prodava. Koncept vyhrdatribuce sdm o seébvyZzaduje
od partnera jisté usili, které se mu ale vratitg#e neni limitovan objemy prodeje ani
vySi marze. Vyhradnim distributiom v cizich zemich se poill@ dostat vnimani pro-
dukti TEMPISH na lepsi troveneZ vCR a diky tomu bylo mozné produktu umistit do
sportovnichietszod (v CR se prodavaji brusle TEMPISH pouze v retailovygpen-
marketech SPAR a GLOBUS, jejichz podil na prodegirsovniho zboZzi klesa). Protoze
stavajici distributh znaji swij trh |épe nez firma TEMPISH, otazka positioningu |
v jejich kompetenci. TEMPISH by &h informovat nové distributory o positioningu

v ostatnich zemich a snazit sent k podobnému positioningu proddkit EMPISH.

Vysoka cena

A
Vnimani v zahradi
Nizk4 kvalita @) Vysoka kvalita
Vniméaniv CR
\ 4
Nizka cena

Obrazeke.5: Mapa vnimani na trhu u nas a v za-
hranici [74]

" Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

8.2 Vybér vhodné formy spoluprace

Vedeni firmy si klade za cil zvla§taby se firma dostala na rumunsky trh i za cenu
mensSiho zisku z prvogétku a na trhu se uchytit tak, aby byldgppavena fida pro vy-
voz ve vysSich objemech a ziscich. Dosavadni zksiies mezinarodnim marketingem
piedukuji do jisté miry spoknost TEMPISH, aby se drzela zavedenych &dignych
postupi: distribuce a z ni mozné vyusnhi ve vyhradni distribuana opodstatné di-
vody: nizké naklady, distributorova znalost trhu a v idednim p¥ipadé zavedené a
ovérené kontakty, nizka mira rizika, spoluprace na prircipu win-win, ovéfeni po-
tencionalu trhu, osobni kontakt a znalost konkrétniosoby, vybudovana distrib@&ni

Sit’.

8.2.1 Rizika obchodniho zastoupeni a jejich eliminace

NejvyznamujSi rizikem ve vyuzivani sluzeb distributora narzaitnim trhu je ztrata
kontroly nad jeha@innosti, proto je vhodné zvolit takové kroky, kteidko eliminuji a

zarovei zachovaji dostateou kontrolu v rukou managementu firmy TEMPISH.

Je samozjmé, Ze snahou firmy TEMPISH nétmusi byt vybrat distributora, ktery
bude obchodovat v souladu s cili firmy. To je atgi@du obtizné zjistit, i kdyzefe-
rence a word of mouthod ostatnich subjektv odwtvi mohou mit witou hodnotu. Je

vhodné, aby se firma pokusiléga zvolenim distributora reference ziskat.

| pres stanovisko, Ze distributor by¢hdohre znéat suj doméaci trh, je vhodné, aby ma-
nagement firmy TEMPISH proved| (alesp® prvnich ngsicich spolupraceyyzkum
trhu p¥imo v Rumunsky, ktery umoZzni stanovit obchodni moZnosti v Rumungk
jeho vysledky pak vyuzitipnag. ve stanoveni podminek smlouvy o (vyhradni) distri
buci v Rumunsku. Tyto informace jsou zjistitelnéamci jednoradzové sluzebni cesty do
hlavniho n¢sta Bukuresti a jednoho z dalSickist) kde by nily byt navstiveny prodej-
ny se sportovnim vybavenim, porovnani konkanémo zboZzi, zji&tna existence in-line

stezek a zimnich stadidratp.

Neustalé vyhodnocovani prodeje a udrzovani konkurenceschopnych cen se strany
TEMPISH miZe pomoci zajistit hladky pbéh obchodu a stanoveni konkurenceschop-

nych cen pro rumunského distributora.
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8.2.2 Nauvrzeni postupu pro hledani vhodného distributora

Pomoci i hledani vhodného partneraiuie pomoci iceskad proexportni agentura
CZECHTRADE , zizena Ministerstvem pmyslu a obchodi€R. Jejim hlavnim Gko-
lem je podporovat zvySovani exportnictlgritosti a konkurenceschopnoggskych
firem na zahragnich trzich, a to bez ohledu na jejich vyvozni aagsti. Agentura ma
v Rumunsku svého zéstupce, ktery je schopen proz&burh, oslovit telefonicky i
osobr vhodné subjektyitmo v Rumunsku nebo jerfgdat firm¢ TEMPISH kontakty
na tyto subjekty. Cena za hodinu prace zastupagtayge 700,- K. Odhadovana doba
zakladniho pizkumu trhu, skladby dostupného sortimentu na trlyhdedani obchod-

nich kontaki je podle zastupce Czechtrade 20 hodin.

DalSi moznosti, jak najit vhodného distributorapgovit rumunskélistributory kon-
kurenénich znatek, coz v sob skyta znané vyhody v podobproniknutych distrib&-
nich kanal. Druhou moznosti je oslovit rumunské distributoéigného sportovniho
vybaveni. Kontakty je nejlepSi ziskat na veletrziietezinarodnich i regionalnich), od
stavajicich obchodnich partidekteti mohou mit zkuSenosti s rumunskym trhentex p
dat ndm jimi o¥fené kontakty, na Internetu, v katalozich. Pro Gvodpojeni

s potencionalnimi zadkazniky je vhodné pouzit e-ovaill komunikaci.

ZkuSeni manade z mého okoli samdejmé vzdy doporduji taktéZ osobni setkani
s potencionalnim distributorem. Osobni kontakt nm@dbehodovani nezastupitelnou roli
a sluzebni cesta do jiné z&rmee vyplati. Informace ziskané osobnim kontakterji ma
velikou vahuasto jsou zjistitelné pouze po osobnim kontakto &ic, poskytnou fir-

mu zgEtnou vazbu, byyby méla znamenat: ,na rumunsky trh se nepgtet!

Po oboustranném zvazeni vyhodnosti vzajemné spadapby firma rila motivovat
distributora. Samdejmé je poskytnuti vzotka katalog zdarma. Pro affeni trzniho
potencialu a motivaci by firma TEMPISH&ha zvazit poskytnuti zbozi za konkudes
schopné ceny, tedy pateni marze by byla mensi, nez se jakodif@standardni ex-
portni cenik. By TEMPISH bude mit z prvotniho obdobi spolupraceyraak, mize to
pomoci nastartovat spolupraci. Potencionalni distar by o variaré poskytnuti vyrob-

ki za zvyhodinou cenu rél védét, zarove byt seznamen se standardni cenou.

Protoze praxe ukazuje, Ze distribtitstoji o vysadu byt vyhradnim distributorem, tato

moznost by rdla byt po 1-2 letech distributorovi nabidnuta zapnek, Ze jeho sezon-
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ni odkEry se meziréné zvysuji minimalg o vzajems dohodnuté procento, ovSsem zale-

Zi vZzdy na konkrétnich podminkéach.

8.2.3 Reporting se strany distributora

Odvedena prace z distributorovy strany blarbyt pedstavena firth TEMPISH pro
ziskanizpétné vazby a tato povinnost by &a byt stanovena v distributorské smi¢uv
Reporting by ner primarrg slouZzit ke kontrol&innosti distributora, ale ke zlepSovani
vzajemné spoluprace a&ipadnému upraveni podminek spoluprace (ceny, dgsign
dukti, forma baleni atp.), coZ vyplyne z informaci o tském trhu. Reporting bydhn
odpovidat na otazky tykajici se preferenci trhmowe Urovis konkurertnich produki,
jejich designu atp. Zaroeby firma nela védét, kde se produkty TEMPISH prodavaji a
jaké dalsi subjekty byly osloveny.

Pro zvySeni prodeje bydty byt osloveny distributorem i nasledujimdchodniietézce

které se nachazi na rumunském trhu:
» AUCHAN - francouzsky retailovietizec (7x)
« CARREFOUR - francouzsky retailowvgttzec (22x)
» KAUFLAND - némecky retailovyretizec (37x)
* METRO (dcera REAL) —&mecky Cash & Carry25x)
* SPAR - nizozemsky retailovgtezec (13x)
* INTERSPORT - Svycarskigttzec se sportovnim zbozim (11x)
* HERVIS - rakouskyetézec se sportovnim zbozim (6x, v budoucnosti 50x)
« DECATHLON - rostouci francouzskgtzec se sportovnim zbozim (1x)

* ABITARE - rumunskyfetzec se sportovnim zbozim (11x)
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9 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix musi byt navrZzen tak, aby bylapelg¢ovana wita autonomie distri-

butora vzhledem k jeho znalosti trhu, ale i zajpglecnosti TEMPISH.

9.1 Produkt a vhodnaiesSeni pro zakaznika

Na produkt se musi firma divat jako na celek, skji@adl se Zeitech¢asti. Jadrem pro-
duktu by ngly byt kvalitni brusle s dale provedenym designem, ktery bylrbyt spo-
lecnym dilem grafika, vedeni firmy ale i zakazhilktei znaji swij trh. Pra¢ v onom
zapojeni zékaznika do vyvoje (jadra) produkiizenvzniknout vyznamna konkureri

vyhoda.

Velmi dulezitym atributem pro zékaznika je baleni. Je neghtltleZité, aby se produkt
dostal k zakaznikovi v neporuSeném obalu, protorelobchodni prodejnsi nikdo
brusle v pomékaném obalu nekoupi. Proto je namigiokud firma nabidne nahradni
obaly. Tisice kilomeft, které brusle na ceske kon€nému spdebiteli urazi atasta

manipulace s nimi se na kvalibbal ¢asto negativéipodepiSe.

Dulezitou sowgasti jadra produktu jsou v tomtdipack i informace (navod k pouZziti,
informace o slozeni) v rumunském jazyce. Za prveyitaduje evropska legislativa, je
treba klast fipadnému distributorovi cestu ke kénému zakaznikovi co nejvice uleh-
Cit.

Sluzby tvdi druhou slupku komplexniho produktu a jsou prodejovelmi dilezité.
Dotaznik naznél, Ze komunikace ifed, v ptibéhu i po realizaci dodavky je velmiikb-
Zita a na tomto poli je neustale co zlepSovat.n8tegk ochota firmy kKeSeni specific-
kych probléni zakaznik& by mla byt posilena tak, aby potencionalni novy distidip

ziskal ze strany TEMPISH co nejlepSi produkt, pddpg co nejlepSim servisem.

ZkuSenosti firmy za posledni roky ukazuje, Ze zaldrd partné a jejich zakaznici

vnimaji velice pozitiva, Ze firma TEMPISH pochéaziGeské republiky, coz je prose

’® Napr. pozadavek na specifické informace na baleni bausha&eni, spolupréaceippiekovavani jis-
nych opaiteni @i celnimtizeni, pfibézné informace o stavu objednavky nebo dodavky|dgyezdarma,
zaslani vzori na pozadani, atp.
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né zvlad u zimnich brusli. Spolu se stoupajicim zajméethi a deské vyrobky by
méla firma zvazit vyraz#si komunikaci svéhoceského pvodu jak VvCR, tak
v zahranti. NejjednodussSim a nejle#j§im zpisobem je vlozit tuto informaci na webo-

vé stranky, na baleni a poskytnout stavajicimifistorim POS/POP materidly.

9.2 Cena a fFijatelné naklady pro zakaznika

Racionalni nakupni rozhodovani zékaznita poli B2B marketingu je vZdy ovli¢no
piedevsim cenou. Firma TEMPISH stanovuje cefitApkou stejnou pro vSechny za-
hranini zakazniky, a podle INCOTERMS podminky EXW

Pti vstupu na rumunsky trh je vhodné, pokud firmaidab pro realizaci prvnich doda-
vek nad 7000,- USD alternativni ceny produgtmenSimi marzemi, nez které kalkuluje
standardni exportni cenik. Tato cena bitarpisobit na distributora a jeho zakazniky
motivatné a zarove reflektuje poZzadavek, ktery se objevoval v doteihi, a to mnoz-

stevni slevy v fipact velké objednavky.

. STANDRATNI STANDARTNI
0,
1. sezona |2. sezona [CELKEM MARZE v % MARZE ZISK Z1SK
Obrat v USD| 7000 7000 14000 15 30 2100 4200
Obratv USD| 8500 8500 17000 14 30 2380 5100
Obrat v USD| 12000 12000 24000 13 30 3120 7200

Tabulkac.6: Navrh motivujicich cenpprvnich odlarech[77]

Navrh byl konzultovan s vedenim firmy. Sarfgjm¢ mohou byt hodnoty upraveny
podle stavajici situace a ochoty platit pgzdtandardni cenu. Jistoy nmel byt pone-

cham prostor pro vyjednavani o éamdalSich slevach, napza 100%platbuipdem.

Cena pro distributora musi byt vzdy nastavenaabi,korespondovala s positioningem

zna&ky v zahranii, nazngenym v kapitole 5.5.2., tj. nizk& cena a vysokditeva

% ze zavodu (ujednané misto) - dolozka INCOTERMS

Naklady i rizika spojena s dodavkou zboBghazeji na kupujiciho v zavb(sklad, tovarrg, nebo jiném
ujednaném mig) dodavatele, jakmile je zbozi dano k dispoziciljigimu. Timto okamzikem splini pro-
davajici svou povinnost dodavky.

" Vlastni zpracovani
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Je dilezité si u¢domit, Ze cenova tvorba se odrazi u vSech konkuaieh zngek fir-
my TEMPISH od stejného zékladu, a to od vyrolying. VSechny vyrobky jsou vyra-
bény v podobnych tovarnach a za stejnych podminekypodobré za srovnatelné
ceny a naklady na dopravu. Rozdily v kvamozejme¢ existuji, ale u $ednich a niz-
Sich modelovyclhiad se stiraji. Proto firma a distribéitousi vytvdit takovou gidanou
hodnotu, ktera vzajemnou podobnosteelize ji byt cena (uz ji je), ale tu podporuji

ostatni slozky marketingového mixu. Na to nesmidg cen (vedeni) zapomenout.

Dodaci podminky a platebni podminky

Jak jiz bylo zmigno, firma prodavé zboZi pod podminkou EXW, coZ mdwtvi béz-
nou praxi. Platebni podminkou je platba bankovpigvodem, v USD, v terminu
splatnosti faktury, ktery je obvykle 30 dni. U notayzdkaznil je nyni standardnvy-

Zadovana platbaredem v minimalni vysi 30%.

Podle vyzkumu uvejnéného v HN v dubnu 2010 jetonérna doba uhrady pohledavek
v Rumunsku 90 dni, proto musi byt firma TEMPISHiaelobezetna.

9.3 Propagace a odpovidajici komunikace se zakaznikem

Pro komunikaci s cilovym segmentem lze dopirprimou komunikaci a dopljici
komunikaci negimou. Zakladnim kamenentimé komunikace by sedty statvystavy
a veletrhy. NejvyznamijSim veletrhem sportovniho vybaveni v Ewge némecky
mezinarodni veletrhlSPO, ktery se kona v Mnich@v NeblizSi datum konani je stano-
veno na 6. -9.2.2011. Spotost TEMPISH se tohoto veletrhu jiz jednatastnila jako

vystavovatel, je tedy mozZnéinit zawry a dopordeni:

e Stanek umisny v blizkosti hlavnich navdtnickych tras zvySuje poten-

cial najiti noveho distributora

* Na stdnku nemusi byt vystaveny vSechny modelyj $tiavni polozky

portfolia

* Pozvanka potenciondlnim n&sgtikim a vSem obchodnim partier

s dostatenym predstihem pomaha vytigt dobrou image



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

* Vytipovani zakaznicti partngi mohou dostat vstupenky zdarma

* Misto, kde je hodalidi a néco se dje, poutd pozornost. Proto by mohla
byt vytvarena v ramci veletrhu akce, ktera lidi zaujmerigdpne (skate

performance, zavody, hudbaijfovna).

DalSi veletrhy by iy byt navstiveny fimo v zemi distributora, Rumunsku. ¥hto
zemich TEMPISH jestnevystavoval a je vhodné se jich rigj@ z&astnit jako na-
vattvnik. Podle statistik rumunské veletrzni agentu@MEXPO [78] ma &ast vysta-
vovateh klesajici tendenci, proto je vhodné nejprve zjigéstli by &ast firmy jako
vystavovatele fbec néla smysl. Nicméa i tak je veletrhExpo Sport & Agrément
(Expo Sport & Volny ¢&as) velmi dobrou pilezitosti pro ziskavani kontakt zde se

vyplati informovat potencionalni distributory o $&weé predem. NejblizSi datum kona-

ni zatim neni znamo, praggbdobré v bieznu 2011.

Po osobnim setkani na veletrhu je vhodimgct mail, ktery se vraci k a moznostem

spoluprace, které byly nastimy na veletrhugi je upravuje a navrhuje lep&Seni.

Z&kladem nefimé komunikace by se ¢la statwebova strankafirmy, ktera by ngla

byt profesionald zpracovana minimatnv ¢estirg, angliting a rustig. Stavaji interne-
tova prezentace firmy je nevyhovuijici, zastarapaze westire. Na této strdnce by se
mely objevovat pravidel& aktualizované novinky &innosti firmy, gipravovan&innos-

ti, zpétné vazby ziznych akci, pozvanky, atp. Takto vytena stranka pomaha tio
dobrou image nejen fpd B2B zakazniky, ale i B2C zakazniky, které nelze
z marketingového procesu wghit! StaZzeni katalogu, informace o fi#¢npracovnicich,
e-shop, novinky, pracovntitezitosti, CSR, atd. jsou neoditelnou sogasti modernich

stranek., musi ale reflektovat reatfiénosti firmy.

8 ExpoSport&Agrément
<http://www.exposport.ro/index.php?pageid=32&uktstatistici_anuale.php&id=112&limba2=ro>.
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Vhodnym komunikanim kanalem pro zviditetmi firmy v Rumunsku je &ast zavodni-
ka, které TEMPISH podporuje, na mistnich sd@ith. Tyto zavody, zejména in-line,
ziskavaji stale &tSi podporu médii adastni se jich mnoho amatérskych i profesional-
nich brusl&i. Pomoci s organizaci nebo hledanim zavotinikZze nap. rumunské Mi-
nisterstvo mladeze &lovychovy (www.gov-sport.ro) nebo Rumunska brista asoci-

ace (www.frp.ro).

9.4 Distribuce a dostupnostireSeni pro zakaznika

Volba obchodniho zastoupeni jako forma vstupu taarani trh ovliviiuje i mezina-
rodni distrib@ni politiku. Brusle jsou do jisté miry sezénni zbazpoptavka po nich je
ovliviiovana poasim, protatasto dodavka musi byt organizovana rychle. Rumujesko

¢lenem EU a proto je mozné ji zorganizovat praktizkydne na den.

Je mozné vyuzit kamionovougpravu, ktera je objednana i placena distributoror,
toZe zvyklosti firmy je prodavat zboZi s INCOTERMSloZkou EXW. B piepraw
mensSich zasilek do 50kg je vyhodné vyuzit sluzglresnich pepravnich spolaosti
(TNT, DHL), které s sebou nesatasovou Usporu a minimum organizace spojené

S prepravou. Ty jsou uednositiovany [ prepraw vzorki ¢i katalogi.

Specificka situace fize nastat, pokud bude mit distributor pozadavelpifraou do-
davku zbozi imo zCiny, bez pekladky ve skladu v Olomouci. V takovénigad se
TEMPISH logisticky proces nijak nedotykd a zboZi peodano distributorovi
s INCORTERMS paritou FOB. Pokud si distributdeje dodavku celého kontejneru

z Cing, miiZze vyznamy udetit aZ viadu rékolika tisic USD.

Trvalym problém firmy TEMPISH jsou pozdni dodavkyozi, které jsou za&fEinény
nejastji preplnsnymi vyrobnimi kapacitami ¢ing, coZ zgisobi, Ze se do distribni-
ho skladu v Olomouci dostane zbozi p&zthsto az po Z@tku sezony a tim zbytes
firma piichazi o dobré jméno, zakazky i zdkazniky. Objeéipd® proto bezpodmirteé
nutné zadat u dodavalel Ciné minimalrs pst az Sest isial pred z&atkem sezony a
se zakazniky @bézné komunikovat o stavu jimi objednaného zboZi na aookém

sklack. Distribwni proces je tak oboustrahnjednodusen afjgpiva k dobrym vztaim.
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Stav objednaného zbozi musi byt praviddtonzultovan i s pracovniky skladu, @en

vadz [fed sezonu jsou expedice ztizeny.

9.5 Rozpcet

Nasledujici tabulka ukazuje naklady, které budobao@ém spojeny s hledanim noveé
exportni pilezitosti v Rumunsku. Veletrh ISPO, nova webovarsta nebo tisk propa-
ganich materidl (coz tvai vyraznou polozku naklad samozejmé neslouzi pouze
k tomuto zamiru, ale jsou do kalkulace zahrnuty pro celkovaehpednost. Pokud

nejsou zapgitany, jsou naklady mnohem nizsiia gezénnim odéru zbozi v minimalni

stanovené vySi 7000,- USD se investice wlattvou let

Polozka Naklady Zdroj
Hledani obchodniho partnera
Asistence CZECHTRADE 14 000 K&| osobni jednani
Veletrh ISPO
Pronajem stanku(16 m2, bez nabytku) 45 200 K&| www.meplan.de
Vstupenky na ISPO (5x) 7 500 KE| www.ispo.de
Diety zaméstnancim (5x4dny) 22 500 K&| www.podnikatel.cz
Ubytovani (5x3noci) 20 000 K&l www.booking.com
Doprava (auto velké+osobni) 8 000 K&| www.viamichelin.com

Veletrh Expo Sport & Agrément

Doprava (2x) 8 000 K&| www.letuska.cz
ubytovani (2x2noci) 4 500 K&| www.booking.com
Diety zaméstnancum (2x2dny) 3500 K& www.podnikatel.cz
Vstupenka na veletrh 1000 K& www.romexpo.cz
Osobni navstevy distributor G 10 000 K&| odhad

DalSi naklady

ZajiSténi propagacnich materiall 20 000 K&l www.epava.cz
N&klady na reprezentaci(napf. obédy, darky) 5000 K&| odhad

Postovné (vzorky, katalogy) 10 000 K&|  www.tnt.ct

Pfimé kontaktovani zakaznikd (150 K& mésicné) 1800 K& www.skype.cz
Preklady do rumunstiny 2 000 K¢| www.ceske-preklady.cz
Nové webova stranka (jazykové mutace, e-shop) 50 000 K¢&| ivorius.com

CELKEM
pocitany kurz CZK/EUR - 25,0

Tabulka¢.7: Odhad r@nich naklad pri hledani nového obchodniho partnera v Ru-
munsky79]

" Vlastni zpracovani
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VYVRACENI Cl POTVRZENI HYPOTEZ

Hypotéza I Rumunsko je do budoucna zajimavy trh a vasmiosti se vyplati investo-

vat prostedky ke vstupu na tento trh.

| pres globalni ekonomickou recesi Izeegkladat, Ze Rumunskieka nadaletst eko-
nomiky a kupni sily, coZ bylo do roku 2008 realit@itim souvisi i stoupajici zajem o
kvalitni traveni volnéh@asu; to je spojeno s investicemi doipbného vybaveni. To
dokazuje i rostouci tendence sportovnihoddvRumunsko je trh s dvakrattéim po-
étem obyvatel neX’R a tedy s velkym potencidlem. Investice spojenéstepem na

tento trh maji brzkou navratnost.

Zavér: Hypotéza 1 byla potvrzena.

Hypotéza 2: Neexistuji obtizhprekonatelné fekazky, které by znemoznily vstup firmy

na Rumunsky trh

Na zéklad zjisténych informaci mZeme konstatovat, Ze mezi Rumunskeieskou
republikou neexistu;ji legislativni bariéry, kteng Zi¢Zovaly vstup na tento trh. Vstup do
Evropské unie vyraznzjednodusil podnik&ni na tomto trhu. Znalost atigly jako
dorozumivaciho jazyka mezi Rumuny neni zceéfnh, nicmé#a o obchodnilt speciali-
zovanych na dovoz zboZi z ciziny se dédpokladat. Vstup na rumunsky trh nezname-
na pro TEMPISH nutnost vynalozZeni vyraznych fiereioh prostedki vzhledem k rych-

|é navratnosti investice. Hledani vhodného partmaéde byt otazkou 8sti i ¢asu,
nicmeére trpelivost prinasi své ovoce.ifprava expanze do Rumunska nebude znamenat

pro firmu zménu v dosavadniinnosti exportniho odteni.

Zavér: Hypotéza 2 byla potvrzena.
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ZAVER
Implementace pruk mezinarodniho marketingu se poslednidetiva samadejmosti
nejen pro velké podniky, ale i pro malé gedni firmy. Zahrariini trhy umo#uji ziskat

nové zakazniky a v deébglobalnich ostrych konkurénich bofi je vstup na nové trhy

vicemér nutnosti.

Spoleénost TEMPISH mé& za sebou jizkolik let zkuSenosti s vyvozem prodikha
zahranéni trhy a hleda moznosti, jak svoji mezinarodagqbnost rozsit - oko hledé-
ku bylo zandteno na Rumunsko. Tato diplomova prace dokazal&ufeunsko je pro
firmu TEMPISH atraktivnim trhem.

PEST analyza odhalila, Z2e Rumunsko je zemi s typick problémy post-
komunistickych zemi, jako jsou korupce, nestal@ald slabsi infrastruktura, ale pra-

cuje se na jejich odstrami. Ekonomika az roku 2009 rostla.

Porterova analyza ukazala, Ze postaveni firmy iilye stabilni, avSak odhalila po-
tencionalni slaba mista, kterym je zejména silndkkoence globalnich ztek. Mapa
vnimani odkryla misto, na kterém neni zastoupena&a konkuretnich globalnich
znaek a kde se tedy skryva potenciél pro TEMPISH, & poli stedrg vy3Si kvality za

nizkou cenu.

Ve SWOT analyze byly rozebrany slabé i silné styafikmy a zjiSeény prileZitosti a
hrozny. Firma by se zvl&Swve stavajici situaci téha zangtit na eliminaci slabych stra-
nek, které mohou bytidodem nekvalitni spoluprace s distributorem a tgm2ea
pozdni dodavky zboZzi na sklad. Taktéz je nutnécziama zvysSeni poxdomi o znéce,

coz pontize @i hledani obchodniho partnera.

Doposud byla expanze firmy TEMPISH na nové trhykbtd ndhody. Protoze jiz firma
ziskala za #&kolik let dostatek zkuSenosti s mezinarodnim obehmdrElo by hledani
novych teritorii probihat koncépe, podléhat planovani a strategii tak, jak je naena

Vv projektoveésasti.

Implementace mezinarodniho marketingové strategjiellpuhodoby proces, ktery je
ovlivnén mnoha faktory. Mym i@nim je, ale tato diplomova prace slouZzila jakcejed

z podkladh pro vstup na rumunsky trh gigpela firm¢ TEMPISH k rozvoji atistu.
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P1: HODNOCENI DODAVATELE

Nazev spole €énosti:

Komunikace:

Pristup:

Zbozi:

10.

11.

12.

VZdy dostanu pot Febnou informaci, kdyZ ji pot  Febuji
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Komunikace s firmou Tempish probiha hladce aryc  hle
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Jestli mam jakykoliv problém, TEMPISH d  éla maximum, abychom ho vy FeSili
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Citim, Zze TEMPISH bere nasi spolupraci zodpov édné
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Citim, zZe si TEMPISH véazi nasi spoluprace
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Jestli mam specificky pozadavek, TEMPISH se znaz i mi maximaln & vyhov ét
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Jsem spokojeny se servisem, kterého se mi dostav & pfed i po realizaci objed-
navky
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Jsem spokojeny s kvalitou objednaného zboZzi
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Jsem spokojeny s designem objednaného zbozi
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Jsem spokojeny s balenim objednaného zbozi
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Jsem spokojeny s dodaci |h  tou u objednaného zbozi
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Cesrtifikace a kvalita produktu je ve shod & s pozadavky vlady, ISO atd.
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

91
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Podminky obchodovani a spoluprace

13.

14.

15.

16.

Servis, ktery dostavam od TEMPISHe pomaha mému  obchodu
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

NaSe spole €néa spolupréace je rok od roku lepsi
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Podminky, za kterych spolu obchodujeme, jsou pr 0 nas akceptovatelné a vy-
hodné
Silné nesouhlasim 1-2 —3-4-5-6 Velmi souhlasim

Mohli bychom prodavat vice produkt G znaéky TEMPISH, jestli by firma
TEMPISH: (vyberte 3 nejdulezitéjsi faktory)

1 Nabidla vice reklamnich pfedméta (katalogy, tuzky, hrnky, atp...)

[ Snizila ceny pro distributory, jestli by odebrali velikd mnozstvi

O Zaijistila, Ze je na skladé pfed sezénou vsechno zbozi

0 Komunikovala vice v prabéhu realizace objednavky

0 Méla internetové stanky ve vice jazycich, ne jen v Cestiné

[ Byla znama v jinych zemich (jestli ano, kde?...........cccccvveeeeennn. )

[ Zaijistila vzorky nové kolekce

O Zvysila kvalitu produktt

0 Zménila design produktu
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P2: PODPURNY MATERIAL PRO SWOT ANALYZU

Silné stanky:

« Jaké vidite vyhody TEMPISHe oproti jinym firmam?

« Co c&lame Iépe nez naSe konkurence?

K jakym jedin€énym nebo opravdu levnym zdfop mame pistup?
« Covidi lidé v oboru nebo nasi zadkaznici jako rsigiou stanku?

« Nacem zavisi, Ze se namitl@rodavat?

Slabé stranky:

Co bychom mohli zlepsit?

Cemu bychom se #li vyvarovat?
« Co vidi lidé v oboru nebo nasi zdkaznici jako rskebou stranku?

« Nacem zavisi, Ze ndm klesaji prodeje?

Poctujete réco, co firm¢ (vdm) chybi?

Faktory, kterych se mohou (ale nemusi) VaSe odpédi dotykat:

Firemni kultura, posst a image firmy, organiZai struktura, zagstnanci, tym, zkuSe-
nosti, efektivita, trzni podil, znalost zikg lidmi, specifické dovednosti, finéni zdro-

je, adaptabilnost, flexibilita

Prilezitosti:

+ 'V ¢em vidite pilezitost pro rozvoj firmy?
« 'V ¢em by mohla byt pro trh nebo své zakazniky firmazava?
« Existuji ngjaké trendy, které mohou hrat fisSmEMPISH do karet?

+ Dg¢je se v naSem okolino, ¢eho by mohla firma vyuZzit ve 8yprosgch?
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Hrozby:

« Jaké pekazky se nam stavi do cesty?
« Co c&la nasSe konkurence a jak tél@ Ze bychom se toho&nobéavat?

« Jsou technologie a technologické naroldedité pro firmu, z jakéhokoliv hle-
diska?

« Mame dluh, finatini problém nebo Spatné cash flow (g&r tok)?

« Existuje réco, co niize ohrozit fungovani firmy a jakou tomiilgadate vahu?

Faktory, kterych se mohou (ale nemusi) VaSe odpé&di dotykat:

Zakaznici, dodavatelé, distribiitokonkurence, zgny ve spolénosti, nové technologie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

P3: UKAZKA IN-LINE BRUSLI TEMPISH
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P4: UKAZKA ZIMNICH BRUSLI TEMPISH

Bongre,

Enensn
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SLABE STRANKY

getnost |vaha | koef.
rychly a kvalitni servis zakaznikam, flexibilita 10| 10| 100| |obchodni struktura 5 4 20
zname dobfe zakaznika (B2B) a oni znaji dobfe
TEMPISH 8| 10 80| |organizace skladi - pozdni naskladnéni 7 9 63
zvlddnuté vyroba v Ciné 7] 10 70| |nedodrzovani termind dodavek 8| 10 80
pomér kvalita/cena 10 7 70| | nekoordinovana komunikace uvnitf firmy 8 9 72
dlouhodoba specializace na nizsi, stfedni tfidu 5 6 30| | nékteré modely jsou uprostfed sezény jiz nedostupné 8 7 56
pevné zazemi 2 7 14| | neexistence koord. a jednotné marketingové komunikace 9| 10 90
design produktl 5 6 30| [mala zndmost znacky mezi koncovymi uzivateli 10| 10| 100
moderni kolekce reagujici na trendy 3 6 18| [Image 10 9 90
stabilni dcefiné spoleénosti v PL a SK 2 4 8| [u nékterych modeld pokulhavajici kvalita 4 4 16
obchodni tym 5 7 35| |zasoby na skladé se u starSich modeld netoéi 2 3 6
zkuSenosti z obchodem ve vychodni Evropé 4 7 28| |rigidita spole¢nosti z ur¢itého pohledu 3 3 9
internetova prezentace 4 9 36
[PRILEZATOST  [eonos [ue [oet. | [HROZBY st |t | Kot
hloubka, ne Sifka sortimentu 6 7 42| | ekonomicka krize, nezamé&stnanost 10 9 90
pocasi 2 6 12| | pfilis Siroky sortiment 6 7 42
Internetovy marketing, e-commerce, sociélni sité 2 8 16| |Pocasi 2 6 12
rozvoj sily sportovnich fetezct 2| 10 20| |rozvoj sily sportovnich fetézcl 2| 10 20
trend brusleni, wellness, fithess obecné 8| 10 80| | korupce v mezinarodnich Fetézcich 1 8 8
dostupnéjSi nové technologie pro zpracovani 3 6 18| | dodavani do hypermarketl 4 6 24
oteviené zahraniéni trhy 6 5 30| |stale dostupnéjSi ceny znackového zbozi 3 8 24
budovani in-line stezek 8 7 56| [komisni prodej konkurenénich znacek 2 8 16
pfesun prodeje sport. vybaveni do sport.fetézcu a na Inter-
Ceské jméno je v zahranici silny argument 5 5 25| |net 4 8 32
preference levnéjSiho zboZi 3 6 18| |problémy s vymahatelnosti prava 2 4 8
Skoly, instituce vychovavajici mladou generaci 2 5 10| |fluktuace pracovnikd 2 6 12
sportovni akce, zavody pod vlastni zna¢kou 3 4 12| | konkurence globélnich znacek, asijskych exportéra 5 7 35
znalost trend a jejich predvidani 2 6 12
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P7: INCOTERMS

INTERPRETATION OF THE INCO TERMS
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