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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na marketingovy mix konkrétniho podniku ptsobiciho
vV mezinarodnim prostfedi. Prace je rozdélena na tii hlavni ¢asti. V teoretické casti jsou
popsany zakladni pojmy a charakteristiky souvisejici s tématem. V analytické ¢asti prace
jsou provedeny analyzy vnitfniho a vnéj$iho prosttedi spole¢nosti Dieffenbacher — CZ,
hydraulické lisy, s.r.o0. za pfedpokladu jeji budouci expanze na rusky trh, ptiCemz ziskané
vysledky jsou nasledné¢ uvedeny ve SWOT analyze. V navrhové ¢asti prace jsou
piedlozeny mozné navrhy a doporu€eni z pohledu marketingového mixu pro UspéSny
vstup vybraného strojirenského podniku na rusky trh v souladu s vysledky z jednotlivych

analyz a teoretickych poznatki.

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on marketing mix of a concrete company, which is
operating in international environment. The thesis is divided into three main parts. The
theoretical part describes basic concepts related to the topic. The analalytical part of the
thesis focuses on the business environment of company Dieffenbacher CZ, assuming its
future expansion to Russian market, while the results obtained are further summarized in
SWOT analysis. The practical part offers proposals and recommendations from the
perstective of marketing mix for successful entry of a selected engineering company to
Russian market based on the findings from the complied analyses and theoretical

concepts.
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UvoD

V soucasné dob¢ je marketing dilezity pro kazdy podnik. Je to nastroj, ktery prispiva
K udrzeni a zlepSeni postaveni podniku na trhu a ma velky vliv na to, jak uspé$né bude
podnik na tomto trhu plisobit. V dnesni dob¢, kdy je trh pfesycen firmami, které podnikaji
ve stejném odvétvi, je nezbytné propracovat marketing na takovou uroven, aby mohl
napomoct k dlouhodobé prosperité podniku a ziskani a udrzeni vérnych zakazniku.

Zv1aste se to tyka podnikd, které chtéji vstoupit na uplné novy trh.

Ve diplomové praci bude feSena problematika B2B marketingu zejména marketingového
mixu v ramci B2B trhu. Davodu, pro¢ jsem zvolila toto téma, je hned nékolik. Prvni
Z nich spociva v tom, Ze mé¢ zajima marketing jako disciplina. Mimoto jsem zjistila, Ze se
v odborné literatute a jinych pracich o marketingu vénuje velmi malo prostoru trhu B2B.
Proto jsem rozhodla, Zze bude piinosné prozkoumat toto téma do hloubky, jelikoz dnes

probihé velké mnoZstvi obchodnich operaci na B2B trzich.

Préace je rozdélena na ivodni, teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. V tvodni ¢asti
je vymezen problém, stanoven cil prace a jsou navrzeny metody a postupy feSeni.
V teoretické Casti diplomové prace je zpracovana literarni reSerSe z oblasti marketingu,
ale pfedevsim s diirazem na specifické charakteristiky B2B marketingu a marketingového
mixu 1 s popisem potiebnych analyz vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Analytickd Cast
tematicky navazuje na shrnuté teoretické poznatky a obsahuje samotné marketingoveé
analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi vybraného podniku, vysledky a vyzkum, jehoz
cilem je vymezit zakaznické preference na B2B trhu v odvétvi automotive v Rusku. Na
zaver této casti je provedena SWOT analyza. Na zdklad¢ ziskanych vysledki je
zpracovana navrhova c¢ast, ktera obsahuje mozné navrhy a doporueni z pohledu
marketingového mixu pro Gspésny vstup vybraného strojirenského podniku na rusky trh,
a ekonomické zhodnoceni navrzeného marketingového mixu z pohledu pesimisticke,

optimistické a realistické varianty.
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1 VYMEZENiI PROBLEMU, STANOVENI CIiLU A
METOD

V ramci této ¢asti bude vymezen problém, stanoven cil prace i navrzeny metody a postupy

feSeni.
1.1 Vymezeni problému

Firma Dieffenbacher — CZ, hydraulické lisy, s. r. 0. dodava na ¢esky, polsky, slovensky
a némecky trh hydraulické lisy pro tvafreni kovll a plasti. V soucasné¢ dobé¢ ma firma
pevnou pozici na trhu, je konkurenceschopna a finan¢né stabilni. Vedeni firmy planuje
uskutecnit expanzi na nové trhy. Rozhodnuti spolecnosti je zamétit se na staty byvalého
Sovétského svazu, zejména na Rusko. Jelikoz do automotive spoleénost Dieffenbacher
Ceska republika dodava 50 % ze viech vyrobenych lisii, bylo rozhodnuto, Ze expanze do
Ruska se uskutecni v ramci tohoto odvétvi. Tedy smyslem této diplomové prace je provést
plnohodnotny marketingovy vyzkum pro spole¢nost Dieffenbacher — CZ, hydraulické
lisy, s.r.0., nasledn¢ navrhnout vhodné nastroje v ramci slozek marketingového mixu pro
uspésnou expanzi spolecnosti na novy trh a provést ekonomické zhodnoceni navrzené¢ho

marketingového mixu.

1.2 Stanoveni cile préace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé provedenych analyz a vyzkumu trhu
navrhnout marketingovy mix, ktery bude vyuzity pro vstup spole¢nosti Dieffenbacher —

CZ, hydraulicke lisy, s.r.o. na rusky trh.

1.3 Metody a postupy FeSeni

Metodika diplomové prace spociva v predstaveni konkrétnich metod pouzitych v ramci
této prace. Teoreticka ¢ast se bude zabyvat veskerou problematikou a zakladnimi pojmy,
které se tykaji marketingového mixu. Na vypracovani teoretické ¢asti jsou vyuzity
informace z odborné literatury a internetovych zdroji. Pro zpracovani analytické ¢asti

jsou vyuzity informace z internich dat spolecnosti Dieffenbacher CZ, hydraulické lisy

13



s.r.0., které jsou klicové pro analyzu souc¢asného stavu firmy a pro predlozeni konkrétnich

navrhti a doporuceni.
Pouzité metody:

e Metoda 7S

e Segmentace trhu véetné popisu stavu ve vybraném statu (Ruska federace)
e SLEPT analyza

e Porteriiv model péti konkurencnich sil

e Kvalitativni metoda vyzkumu formou individualnich rozhovora

e SWOT analyza

Na zaklad¢ zpracovani vysledkii praktické realizace téchto metod budou sestaveny
ndvrhy a doporuceni, které se tykaji marketingového mixu, pro vstup vybraného

strojirenského podniku ptlisobici v ramci B2B prostiedi na rusky trh.
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2 TEORETICKA CAST

V této ¢asti budou popséna teoreticka vychodiska diplomové prace.

2.1 Definice marketingu

Podle Kotlera a Kellera spo¢iva marketing v ureni a uspokojeni lidskych potieb a potieb
spolec¢nosti. Jedna z nejkratSich definic marketingu tika, Ze marketingem je ziskové

uspokojeni potieb (Kotler, Keller, 2016).

Americkd asociace marketingu na svych webovych strankdch uvadi novou definici
marketingu. Podle ni ,je marketing aktivita, soubor instituci a procesii pro tvoreni,
komunikaci, doddvani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro spotiebitele, zakazniky,

partnery a spolecnost obecné‘ (American Marketing Association, 2019).

2.2 Vymezeni B2B trhu

V marketingovém pojeti je trh soubor vSech potencidlnich a stavajicich kupujicich, ktefi
v urcitych situacich nakupuji produkty ¢i sluzby, aby uspokojili bud’ jednu nebo nékolik
potieb. Existuji dva typy trhi, a to jsou spotiebitelské trhy (spotfebni trhy) a B2B trhy
(trhy organizaci). Spotiebitelské trhy zahrnuji vSechny domacnosti a jednotlivce, kteti
kupuji vyrobky a sluzby pro osobni spotiebu. B2B trhy zahrnuji v§echny firmy, které
kupuji produkty a sluzby a pouzivaji je pro vyrobu kone¢ného produktu, pro dalsi proces
vyroby nebo dalsi prodej ¢i pronajem se ziskem (De Pelsmacker, Geuens, Van Den
Bergh, 2003).

B2B trhy se daji rozdélit do dvou skupin, a to jsou horizontdlni trhy a vertikalni trhy.
Horizontalni trhy jsou takové trhy, na nichz dodavatel spoluptisobi se zakazniky v ramci
riznych odvétvi. Vertikalni trhy jsou trhy, na nichz dodavatel spolupracuje se zakazniky
jenom v ramci uzkého odvétvi. Trhy organizaci také mlizeme rozdélit podle poctu a
dominance dodavateli a odbérateli na trhu. Takze existuji trhy s dominanci
dodavatelt, trhy s dominanci odbératelti a neutralni trhy (De Pelsmacker, Geuens, Van
Den Bergh, 2003).

Existuje uréity rozdil mezi B2B trhy a trhy spotiebitelskymi. Struktura B2B trhu je vice

oligopsonicka (jenom né€kolik odbératellt) a oligopolistickd (jenom né€kolik dodavatellt).
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To znamend, Ze podniky znaji své zakazniky, a proto maji moznost pfistupovat k nim
individualné (De Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003). Dal$imi odliSnostmi jsou
tésny vztah mezi dodavateli a odbérateli, profesionalnéjsi postoj ke koupi, pfimé nakupy,

nepraznost poptavky atd. (Jakubikova, 2008).

Kotler navic uvadi recipro¢ni zaklad fungovani firem, v némz si firmy vybiraji
dodavatele, kteti na oplatku od nich nakupuji, a leasing, kdyz si zakaznici vybaveni
nekupuji pfimo, ale pronajimaji si ho. D4 se fict, Ze leasing nese fadu vyhod jak pro
pronajimatele, tak i pro najemce. Pronajimatelé mohou ziskat vétsi €isty piijem a moznost
spolupracovat se zakazniky, ktefi si pfimy nakup za n¢jakych okolnosti nemohou dovolit.
Najemci ziskdvaji vice disponibilniho kapitdlu, nejnovejsi vyrobky ¢&i stroje prodejce,

lepsi sluzby a danové vyhody (Kotler a kol., 2007).

Podle Chlebovského je mozné uvést navic vétsi obrat, odvozenou poptavku (poptavka na
B2B trhu nasleduje poptavku na trhu B2C), vétsi vykyvy poptavky (akceleracni princip),
princip 80/20 (20 % nejdulezitéjsich zakazniki tvoii 80 % obratu firmy), geografickou

koncentraci zadkazniki (dodavatel¢é se piesunuji za zakazniky), niz§i uroven

v w7

marketing (Chlebovsky, 2010).

Marketingem na B2B trhu jsou veSkeré ¢innosti zaméfené na marketing vyrobk,
piicemz cilem je opakovany nakup, vyroba kone¢ného produktu, vyuziti vyrobku pro
dalsi proces vyroby anebo pro zjednodusSeni ¢innosti firmy. D4 se fict, Ze marketing na
B2B trhu zahrnuje mnohem vice nez napiiklad primyslovy marketing, protoze zde jde o
komplexni produkty, sluzby pro firmy, které vyrabéji primyslové a spotfebni vyrobky,
sluzby pro zprosttedkovatele atd. (De Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003).

Existuje nékolik kategorii zakaznika tohoto druhu marketingu, a to jsou obchodni a
podnikatelské firmy véetné distributort, uzivatelii a vyrobct vyrobniho zatizeni, vladni
organizace a neziskové organizace. Distributofi jsou firmy, které kupuji vyrobky a pak je
prodavaji zprostiedkovateliim anebo koneénym spotiebitelim. UZivateli jsou primyslové
podniky kupujici sluzby nebo primyslové vyrobky, které pouzivaji pro dalSi proces
vyroby nebo pro usnadnéni ¢innosti firmy. Vyrobci zdkladniho vyrobniho zatizeni jsou
firmy, které kupuji pramyslové vyrobky, aby je vkladaly nebo montovaly do svych
vyrobkl (piikladem je automobilovy primysl). Vlddni organizace kupuji produkty,
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sluzby a vyrobky, aby je pouzily pro uskute¢néni nebo usnadnéni vladnich Cinnosti
(budovani silnic, fungovani administrativnich budov atd.). Neziskové organizace obvykle
kupuji vyrobky jako uzivatelé, a to jsou skoly, kulturni organizace, nemocnice apod. (De

Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003).

VyrobKky a sluzby, které se pohybuji mezi podniky, se daji rozd¢lit podle pouziti. Takze
produkty na B2B trhu mohou byt vyrobnimi vstupy, zakladnimi prostiedky (nemovity a
movity hmotny kapitdl), pomocnymi vstupy anebo vyrobky pro dal§i prodej (De
Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003).

2.3 Marketingové prostredi

Philip Kotler ve své knize uvadi, ze se marketingové prostiedi firmy sklada ze sil a
Ciniteld vné marketingu, které maji vliv na schopnost managementu v marketingu
vyvinout a udrzovat dobré vztahy s cilovymi zakazniky. Marketingové prosttedi ma velky

vliv na fungovani firmy (Kotler a kol., 2007).

Marketingové prostiedi se sklada z makroprostiedi a z mikroprostiedi. Mikroprosttedi
se sklada z faktort, které maji pfimy vztah k firm¢ a jejim moZznostem poskytovani sluzeb
klientele. Témi ¢Ciniteli jsou napiiklad spole¢nost, dodavatelé, marketingovi
zprostiedkovatelé, zakaznici, konkurenti a vefejnost. Makroprosttedi je reprezentovano
Sir§imi socidlnimi faktory, které maji vliv na mikroprostiedi (Kotler a kol., 2007). Témito
faktory jsou napiiklad faktory makroekonomického prostiedi, védeckotechnického
prostiedi, politického a pravniho prostfedi, pfirodniho a sociokulturniho prostiedi

(Lostakova, 2005).

2.3.1 Makroprostiedi

Podnikatelské prostfedi je predmétem neustalych zmén, je turbulentni, dynamicky se
ménici, a proto celkem nestabilni. Tato skute¢nost plati zejména pro pravni, sociélni a
ekonomické evropské prostiedi na zacatku tretiho milénia. Hlavnim rysem téchto zmén
je rychla integrace ekonomickych struktur i evropskych trhii. Existujici nové trendy ve
svétovém a evropském hospodarstvi, spole¢né s integraci ¢ini prostiedi pro podnikéani
nejistym, proménlivym a vyZzadujicim kreativni a pruzny ptistup vSech hospodaiskych

subjektt, které v ném pisobi (Svétlik, 2018).
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Duikladna znalost novych ekonomickych trendt piisobicich ve spole€nosti a prostedi je
jednim z hlavnich pfedpokladii uspéchu a konkurenceschopnosti podniku na trzich.

Hlavnimi trendy soucasnosti jsou:

1. Rozvoj informacnich technologii. To znamend ptfedevSim rozvoj svétové
pocitacové sit¢ a telekomunikaci, které ovliviiuji firemni fizeni, zprostfedkovani
finan¢nich, informacnich a poradenskych sluzeb a obchodovani s kapitalem a se

zbozim (Svétlik, 2018).

2. Reengineering. Znamena radikalni pfehodnoceni a zménu byznys procesu, a to
se tyCe nejen zmén v samém podniku, ale 1 v jeho okoli. Podstatou je vyloucit
procesy, které jsou zbytecné, a ponechat ty, které piinaseji podniku zvySenou
hodnotu. Reengineering vede také k jinému piistupu vici dodavatelim. To
znamena napiiklad vybudovani slozitych logistickych dodavatelskych systémti,
které funguji na principu outsourcingu nebo vyuzivaji princip kolokace (integrace
dodavateld), jejiz podstatou je to, ze se dodavatelé stavaji pifimymi ucastniky

vyrobniho procesu (Svétlik, 2018).

3. Masova kustomizace ¢ili masova zakazkovost spociva v jiném pfistupu ke
klientele, kdyz firma povazuje kazdého zdkaznika za trh, nikoli jenom za element
trhu. To znamena, Ze firma klade diraz na zvySené pozadavky jedince na rychlost,
kvalitu a predevsim spolechlivost. Kazdy zakaznik uz neni anonymem, produkt je
vyroben podle jeho osobnich potteb, Casto i1 prodej piedchazi vyrobé (Svétlik,
2018).

4. Lokalizace a regionalizace. Vedou ke vzniku malych specifikovanych regiont
(Bangalore v Indii, Silicon Valley v USA) a také velmi silnych ekonomickych
seskupeni, jakymi jsou naptiklad EU, ASEAN, NAFTA atd. (Svétlik, 2018).

Pracovné naro¢na vyroba se uskuteciiuje v chudych vychodnich zemich, protoze
levnéjsi pracovni sila a relativné vyS$si produktivita prace umoZiluje mit nizsi
naklady na vyrobni jednotku. Kapitalové naro¢na vyroba a know-how technologie
se koncentruji hlavné v Severni Americe, zemich Europské unie, Japonsku a v
soucasné dobé také i v Ciné a Jizni Koreji, které jsou technologicky rostoucimi
staty. To znamend, ze v sidlech nadnirodnich spolec¢nosti a v tradi¢nich

ekonomickych centrech se nejcastéji nachazi vedeni firem, bankovni, pojistovaci
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a investi¢ni organizace, pravni a poradenské firmy, reklamni a marketingovée

agentury (Zinecker, 2019).

5. Rostouci vyznam narodnich kultur. Firma musi respektovat kulturni odli$nosti
a rozdily v ramci evropského hospodaiského prostoru. To znamena jiny postoj v
marketingu, fizeni a komunikaci véetné interkulturniho managementu (Svétlik,

2018).

6. Globalizace. To znamena celosvétovou miru organizace a integrace, které se
skladaji ze vzajemné propojenych mistnich, regionalnich a narodnich systému

(Svétlik, 2018).

Marketingové prosttedi nese nejen prilezitosti ale i hrozby, proto je dtlezité monitorovat

toto prosttedi, neustéle sledovat vnitini zmény a ptizplisovat se jim (Kotler a kol., 2007).

Ve svété, ktery se rychle méni, musi firmy monitorovat nasledujicich pét hlavnich slozek
makroprosttedi, a to jsou makroekonomické prostfedi, védeckotechnické prostiedi,
politické a pravni prostiedi, piirodni a zivotni prostfedi, demografické a sociokulturni

prostiedi (viz obrdzek ¢. 1) (Lostakova, 2005).

Politické a pravni
prostiedi

Piirodni a zivotni
prostiedi

Védeckotechnické
prostredi

Demografické a
sociokulturni
prostiedi

Makroekonomické
prostiedi

Obrazek ¢. 1: Slozky makroprosti-edi firmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Lostakovd, 2005, s. 65 — 72)

2.3.1.1 Makroekonomické prostiedi

Je tfeba peclive sledovat hospodaiskou stabilitu, vyvoj a jejich vliv na redlnou kupni silu

zakaznikt v zemich, o které se firma zajima. JelikoZz tiroven nakupu zavisi na relativnim
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bohatstvi jednotlivych trhil, je nezbytné vénovat pozornost hlavnim trendim ve struktuie
a urovni pfijma a vydaju trhii. Tato Groven a struktura piijmi obyvatelstva a zaroven i
poptavka na spotfebnim a ndsledné¢ i na priimyslovém trhu jsou ovlivnény strukturou
pramyslu. Primyslové struktury byvaji Ctyf typ, a to jsou zemé s existencni
ekonomikou, ekonomiky zamétené na tézbu a export surovin, rozvojové zeme a rozvinuté

prumyslové zemé (Lostakova, 2005).

Zemé s existen¢ni ekonomikou vyrabé&ji pouze pro svou potiebu. V takovych zemich
prevlada zemédelska vyroba, ale chybi primysl. Takze pro podniky jsou tyto zemé velkou
ptilezitosti (Lostakova, 2005).

Ekonomiky se zamérenim na téZbu a export surovin se orientuji na export vzacnych
surovin, pficemz pramysl neni dost rozvinuty. V rdmci takovych ekonomik existuje
obvykle uzkéa skupina obyvatelstva s velmi vysokou kupni silou. Tyto zem¢ jsou trhem
pro luxusni a moderni spotiebni zboZi a maji vyraznou poptavku po investi¢nich statcich

(Loitakové, 2005).

V rozvojovych zemich ptevazuje zemédélska vyroba, a ne pfili§ technologicky naro¢na
primyslova vyroba. Skupina obyvatelstva s vysokou kupni silou je vét$i nez v zemich,
které se orientuji na tézbu a export surovin. Rozvojové zemé piedstavuji znacnou
piilezitost pro rist, pfi¢emz se rozviji poptavka po novych druzich vyrobku (Lostakova,

2005).

Rozvinuté pramyslové zemé jsou staty srozvinutym zemédélstvim a prumyslem
zalozenym na modernich technologiich. Takové staty maji velkou poptavku po raznych
vyrobcich (Lostakova, 2005).

Analyza makroekonomického prostiedi ma za ukol zjistit nasledujici informace:

e Kratkodobou, sttednédobou a dlouhodobou perspektivu vyvoje realné kupni sily
trhu véetné trendli hospodaiského ristu (stadium cyklu), trendd v rozpoctové
politice (dafiové zatiZzeni a vydaje statniho rozpoctu), trendii ve vnitini ménové
politice (podminky ziskani finan¢nich zdroji a uvé€rové podminky) a vnéjsi
meénové politice (pravdépodobnost devalvace nebo revalvace mény), trendu

V nezameéstnanosti.

e Vliv téchto zmén na obor podnikéni, ve kterém firma ptsobi.
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e Opatfeni, ktera je tfeba pfijmout jako reakci na tyto zmény (Lostakova, 2005).

Spravné provedena analyza makroekonomické situace dovoli firmé rozlisit trhy, které
ptedstavuji pro byznys ptiznivé ekonomické podminky od trhi s velkymi riziky a
zadnymi ptilezitostmi (Lostakova, 2005).

2.3.1.2 Védeckotechnické prostiedi

Je zfejmé, ze mira ekonomického ristu zavisi na Grovni a frekvenci vzniku novych
technologii. Védeckotechnicky vyvoj ma uréity vliv na fungovani firem. Pokud se firma
chce vyhnout zaostavani, musi bedlivé sledovat zmény ve védeckotechnickém prostiedi,
které mohou ovlivnit odvétvi a obor, ve kterém firma ptisobi, v¢etné reakce zdkazniki na
tyto trendy. Takze pro firmy je dalezité pozorovat novéjsi poznatky ve vyvoji odvétvi a
oboru podnikéni, a to pomoci analyzy patentové literatury a zdroji sekundarnich dat

(Lostéakova, 2005).
2.3.1.3 Politické a pravni prostiedi

Na fungovani firmy maji vliv rizné udalosti, které nastanou v politickém prostiedi. Toto
prostiedi se skldda z fady zakont, statnich instituci a skupin, které ovliviiuji rtizné
organizace a jednotlivce a tim ¢asto omezuji jejich jednani (Grant, 2002). PfedevSim se
jedna o vliv riznych zajmovych skupin a legislativnich opatieni, ktera ovliviiuji
podnikani (naptiklad ochrana pted nekalou konkurenci, atd.). Aby firma byla Gspé$na a
mohla prezit, musi sledovat politickou a pravni situaci na trhu véetné¢ novych zakont,
zmén v existujicich zékonech, obchodnich praktikach, antitrustovych opatienich,
danovych pravidlech, zmén ve vysi minimalni mzdy, regulaci cen, administrativnich
omezenich, zmén ve standardech vyrobkil (v€etné bezpecnosti a ochrany zdravi pii
vyrob¢ a aplikaci), pravidlech, ktera se tykaji ochrany zivotniho prostfedi atd. (Lehmann,
Winer, 2005).

2.3.1.4 Prtirodni a Zivotni prostiedi

Zhorseni stavu zivotniho prostfedi je jednim z nejdilezitéjsich problémil a trendd, na
které je tieba reagovat. V soucasné dobé si stale vétsi pocet firem uvédomuje nutnost
intergace ekologickych aspektli do svych strategickych plani. D4 se fict, Ze se také Siti
celosvétovy tlak na omezeni miry devastace ptirodniho a Zivotniho prostfedi a zamezeni

plytvani zdroji (Lostékova, 2005). Mezi tendencemi, které marketologové musi bréat v
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uvahu, patfi snizeni vyuzivani surovinovych zdroji, zvySovani cen eletfiny, rust objemu
nebezpecného vypousténi do atmosféry a také zmeéna role statu (Kotler, Keller, 2016).
Postoj firmy k pfirodnimu a zivotnimu prostiedi zna¢né ovliviiuje jeji prosperitu a mize
oteviit fadu prilezitosti anebo ji naopak pfivést k problémim, pokud nebudou piijaty
opatfeni na zamezeni zne¢ist'ovani zivotniho prostiedi at’ uz pii vyrobé, distribuci nebo

zpracovani vyrobku (Lostakova, 2005).
2.3.1.5 Demografické a sociokulturni prostredi

Je znamo, ze demografické zmény maji vliv na marketing spotiebnich trhi. Avsak to
neznamend, ze tyto trendy nemaji vliv na primyslové trhy. Poptavka po vyrobcich
primyslovych trhit je odvozena od poptavky po vyrobcich uréenych pro kone¢nou
spotfebu. Proto je dulezité pozorovat vyvoj poptavky na kazdém z téchto trhti, zptisoby
uspokojovani potteb u produktii, které jsou urceny ke konecnému uziti a pro jejiz vyrobu
firma vyrabi suroviny nebo zafizeni, a nakonec podnik musi zjistit vliv zmén
v demografické struktuie zakazniku, na jejich socialni postaveni a kulturni zvyky, na
trend ve vyvoji poptavky na spotiebnim trhu a nasledné¢ i na trhu primyslovém

(Lostakova, 2005).

2.3.2 Mikroprostiedi

Dosahovani zisku je zakladnim cilem firmy. Hlavni ulohou marketingového ftizeni je
vytvaieni a udrzovani vztahti se zakazniky pomoci vytvareni hodnoty a jejich uspokojeni.
Avsak spé$né marketingové fizeni zavisi i na Cinnostech ostatnich oddéleni firmy,
dodavatelich, zprosttedkovatelich, zakaznicich, konkurentech a rtznych kontaktnich
auditorii neboli vefejnosti. Marketingové fizeni musi brat v Uvahu nejen potteby cilového
trhu, ale 1 vSechny faktory mikroprosttedi. Sily pisobici v rdmci mikroprostiedi je mozZné
vidét na obrazku €. 2 (viz obrazek ¢. 2). Co se tyce firmy samé, fizeni marketingu pii
ptipravé marketingového planu musi brat v uvahu i zajmy jinych oddé€leni uvniti firmy a

spolupracovat s nimi (Kotler a kol., 2007).
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:> Firma :I\V
Marketingovi v s
Dodavatelé zprostiedkovatelé Zakaznici

:> Konkurenti :>

Vefejnost

Obrazek ¢. 2: Hlavni sily pisobici v mikroprostiedi firmy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler a kol., 2007, s. 131)

Dodavateli jsou obchodni firmy a jednotlivci, ktefi dodavaji firmé a jejim konkurentim
surovinove zdroje nezbytné pro vyrobu urcitych statkti a sluzeb. Udalosti, které se
vyskytuji v dodavatelském prostiedi, maji velky vliv na marketingovou ¢innost firmy.
Marketingova tizeni musi sledovat ceny zdroji z divodu, ze riist cen na dodavané
materialy mize mit za nasledek nutnost zvySovani cen na vyrobky firmy (Kotler a kol.,

2007).

Marketingovi zprostiredkovatelé jsou firmy, které napomahaji podniku v posunovani,
odbytu a propagaci vyrobkii kone¢nym zakaznikim. Mezi marketingové
zprostiedkovatele patii obchodni zprostiedkovatelé, firmy, které se zabyvaji otazkou

obratu zbozi, marketingové agentury a finan¢ni organizace (Kotler a kol., 2007).

Obchodni zprostiredkovatelé neboli distributofi jsou firmy, které napomahaji podniku

ziskavat nové zdkazniky a prodavat vyrobky tohoto podniku (Kotler a kol., 2007).

Dalsimi subjekty, ze kterych se sklada mikroprostiedi podniku, jsou firmy, které se
zabyvaji fyzickou distribuci zbozi (Svétlik, 2018). Takové firmy napomahaji podniku
vytvaiet zasoby a posunovat je z vyroby k zakaznikovi na misto urceni (Kotler a kol.,
2007). Jsou to vetejni dopravci zboZi, naptiklad leteckd, silni¢ni, Zelezni¢ni a vodni

doprava, ale také firmy, které se zabyvaji skladovanim zbozi (Svétlik, 2018).

V trzni ekonomice jsou firmy, které poskytuji marketingové sluzby, dilezitymi subjekty

(Svétlik, 2018). Marketingové agentury jsou firmy, které uskute¢iiuji marketingovy
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vyzkum, reklamni agentury, organizace, které poskytuji reklamni sluzby, a poradenské
firmy. Tyto organizace pomahaji firmam co nejpiesnéji zacilit a propagovat produkci na
vhodnych trzich. Kazda firma se musi rozhodnout zda vyuzit téchto sluzeb anebo

zabezpelit fungovani sluzeb marketingu zevnitt firmy (Kotler a kol., 2007).

Podnikéni si nelze ptedstavit bez existence finanénich instituci, naptiklad bank a
pojistoven (Svétlik, 2018). Mezi finan¢ni organizace patti také uvérové a jiné organizace,
které piispivaji firmam pii financovani transakci a pojistuji podniky proti obchodnim
rizikim (Kotler a kol., 2007).

Firma musi fadné zkoumat své zadkazniky. Podle Kotlera existuje pét zakladnich typt
zakaznickych trhl, na kterych mize firma fungovat. Témi jsou spottebitelsky trh, trh
vyrobeu, trh zprostiedkovateld, trh statnich instituci a mezinarodni trh (Kotler a kol.,

2007).

Co se tyce konkurenti, kazda firma na né narazi v ramci své podnikatelské ¢innosti a

pusobeni na trhu (Kotler a kol., 2007).

Riznd kontaktni auditoria neboli veiejnost jsou nedilnou soucéasti marketingového
prostiedi. Kotler definuje kontaktni auditorium jako libovolnou skupinu, kterd ma realny
nebo potencialni zajem o firmu anebo ma vliv na jeji schopnost dosahovat cile. Pro firmu
méa smysl piipravovat marketingové plany pro vSechna podstatna kontaktni auditoria a
také pro vSechny zakaznické trhy. Kazda firma ptisobi v prostfedi kontaktnich auditorii,

ktera se déli do nasledujicich sedmi typii:

1. Finan¢ni instituce. M4 vliv na schopnost firmy zajiStovat svou cinnost
kapitdlem. Zakladnimi kontaktnimi auditorii finan¢niho prostfedi jsou banky,

investofi, brokerské firmy a akcionafi.

2. Sdélovaci prostiedky. Auditorii masmédii jsou organizace, které sdéluji zpravy,
¢lanky a redakéni komentare. Mezi né€ patii noviny, Casopisy, rozhlasy a televizni

centra. Kazda firma ma z4jem o to, aby se o ni a jeji ¢innosti psalo.
3. VIadni instituce. Vedeni podniku musi poéitat s politickymi udalostmi.

4. Vefejné organizace neboli ob¢anské iniciativy. Marketingova rozhodnuti firmy
se mohou stat kamenem urazu, a to ze strany spotiebitelskych organizaci,

ochrancti Zivotniho prosttedi, zastupcii narodnostnich mensin apod.
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5. Mistni komunita a ob¢ané. Kazda firma spoluptisobi s tuzemskymi kontaktnimi

auditorii, mezi néz patii napiiklad obyvatelé okoli a komunity.

6. Siroka vefejnost. Firma musi opatrné sledovat, jak ptisobi na své okoli a jak ji
vnima spolecnost, protoze image firmy ma velky vliv na obchodni ¢innost

podniku.

7. Kontaktni auditoria unvitf firmy neboli zaméstnanci. To jsou zaméstnancli,
dobrovolnici, manazefi a vedeni podniku. Pokud zaméstnanci smysleji o firmé
dobfte, tak jejich pozitivni vztah bude mit dobry vliv i na ostatni kontaktni

auditoria (Kotler a kol., 2007).

2.4 Analyza obecného okoli (SLEPT analyza)

SLEPT analyza je ptedevs§im zaméfena na piedpovéd’ vyvoje vnéjsiho prostiedi firmy v
budoucnosti a v tomto prostiedi existujicich vyvojovych trendl, které mohou byt pro
firmu bud’ ptilezitosti anebo hrozbou. SLEPT analyza se sklada z péti oblasti firemniho

okoli, kterym bé&hem této analyzy musi byt vénovana pozornost.

Social factors (S) zahriuji veskeré demografické a spoleenské faktory. Legal factors (L)
se skladaji z pravnich faktort. Economic factors (E) predstavuji makroekonomické
faktory. Political factors (P) zahrnuji politické faktory. Technological factors (T) oznacuji
viechny technologické faktory (Cerveny a kol., 2014). Déle budou tyto faktory rozebrany

podrobng.

2.4.1 Socialni faktory
U socialnich neboli spolecenskych faktort je nutné zhodnotit nasledujici aspekty:

e Demografickd hlediska, ke kterym se vramci B2B prostiedi da pfiradit

ptislusnost k odvétvi vcetné zaméfeni a velikosti firem (Kotler, Armstrong,

2004).

e Socialni hodnoty a vztah spole¢nosti K jeji oblasti ptisobeni firmy véetné kultury

obchodniho jednani apod.

e Stav vzdélavani v zajmovém odvétvi.
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e Nckteré dalsi faktory, pokud jsou pro analyzu nezbytné (infrastruktura atd.)
(Cerveny a kol., 2014).

2.4.2 Pravni faktory

Co se tyce pravnich faktord, riizné zékony a dal$i pfedpisy vyrazné¢ omezuji puisobeni
firmy na trhu. Analyza souladu c¢innosti firmy s platnymi zékony musi byt jednou
z nejdtlezitéjsich dil¢ich analyz mikro a makroprosttedi firmy, jinak takova ¢innost mize
mit pro firmu fatalni disledky. V ptripadé¢ SLEPT analyzy jde ptfedevsim o predpoveédi
vyvoje pravnich norem, které se tykaji oblasti podnikani firmy, a zhodnoceni toho, zda
pro firmu z toho vyvoje vyplyvaji néjaké ptilezitosti anebo hrozby. AvSsak je tfeba fict, Ze
pravni faktory jsou znaéné ovliviiovany politickou situaci v ur&itém statu (Cerveny a kol.,

2014).

2.4.3 Ekonomickeé faktory

Je-li SLEPT analyza zaméfend na strategii expanze firmy, je dilezité urcit, které
ekonomické faktory maji vliv na situaci na trhu vyrobnich faktorti a na trhu zbozi a sluzeb,

na kterych firma uskute¢nuje svou ¢innost. Takovymi ekonomickymi faktory jsou:
e Ceny surovin, paliv a energii.
e Kurz mény a jeho vyvoj v Case.

e Dané, cla, statni dotace, podpory importu a exportu a platby socialniho

zabezpeceni pracovhikd.
e Mira inflace.
e Nezaméstnanost.
e Mazdy a jejich regulace za strany vlady.
e Mira zadluzenosti obyvatel a Uspory.
e Statni rozpocet, jeho mozny deficit a statni vydaje.

e Vyvoj ekonomiky celkové véetné vyvoje narodni, evropské a svétové ekonomiky,

a stadium toho vyvoje (riist, stagnace anebo pokles) (Cerveny a kol., 2014).
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2.4.4 Politické faktory

Politika vlady zna¢né ovliviiuje ekonomickou situaci ve staté a podminky pro podnikani,
které jsou s ni propojené. Proto je dulezité brat v Uvahu existujici politicky sytém,
vysledky voleb, hrozbu valky, nepokoje obyvatel, pracovni podminky, postoj zemé vuci
feSeni problémul zivotniho prostiedi, embarga, fungovani soudt, statni dotace, podporu

importu a exportu, vztahy s jinymi staty apod. (Cerveny a kol., 2014).

2.4.5 Technologické faktory

Technologické faktory jsou rovnéz dulezité a mohou znamenat pro firmu hrozby nebo
ptilezitosti. V rdmci SLEPT analyzy je nutné pocitat s novymi komunika¢nimi a
informa¢nimi technologiemi, které mohou pomoct firmé zlepSit komunikaci
s pracovniky, zékazniky a dodavateli. Firma musi také brat v dvahu nové technologie,
které mohou ptizniveé ovlivnit vykon prace ¢i zvysit bezpecnost, ekologizaci a humanizaci
prace. Ale prfedevSim se jednd o nové technologie, které firma miize vyuzit pii vyrobe,
vyvoji a distribuci, coz umozni zvysit produktivitu a kvalitu, snizit vyrobni naklady apod.
(Cerveny a kol., 2014).

Posledni dobou se pocatecni sestava SLEPT faktord rozSifuje o dodatecné E, které
oznacuje Environmental factors, neboli faktory Zivotniho prostiedi, a hraje v podnikani

stale vyznamné;jsi roli (Chlebovsky, 2010).

2.5 Portertiv model péti konkurené¢nich sil

Jako zékladni faktor, ktery urCuje vynosnost podniku, povazuje Porter ptitazlivost odvétvi
a postaveni firmy v tomto odvétvi. Podle Portera uroven konkurence v odvétvi, bud’to v
narodnim nebo mezinadrodnim, zavisi na péti zakladnich konkurenénich silach, a to jsou
vstup novych konkurentl na trh, hrozba ze strany substitu¢nich vyrobkl nebo sluzeb,
trzni sila odbératelt, vliv dodavateli a soupefeni mezi Stavajicimi konkurenty (viz.
obrazek ¢. 3). Vynosnost odvétvi zavisi na fungovani téchto péti sil, protoze tyto sily
ovliviiuji ceny, naklady a troven investic pro firmy pisobici v daném odvétvi. Zakladni
strategické orientace podniku musi byt vypracované podle pochopeni pravidel
konkurenéniho boje, ktera uréuji pfitazlivost a vynosnost urc¢ité oblasti byznysu. Finalni
cil konkurencni strategie spo¢iva v uméni hrat podle téchto pravidel a ve schopnosti je

zménit (Porter, 1985).
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Na nasledujicim obrazku budou znazornény vSechny elementy struktury odvétvi, které
maji vliv na prib¢h konkuren¢niho boje. Tyto sily budou mit samoziejmé rizné velky

vyznam v ruznych odvétvich (Porter, 1985).

Novi konkurenti

Hrozba ze strany
novych konkurenti

Trzni sila Trzni sila
dodavatel Stavajici konkurenti odbérateli

Dodavatelé — u ‘<:: Odbératelé

Soupeieni mezi firmami
pusobicimi na trhu

Hrozba ze strany substituénich
vyrobki nebo sluzeb

Substituty

Obrazek ¢&. 3: Pét konkurenénich Sil uréujicich vynosnost odvétvi

(Zdroj: Porter, 1985, s. 24)

2.5.1 Novi konkurenti

Je zndmo, Ze nedilnou soucésti uspésného vstupu firmy do nového odvétvi je zvyseni
kapacity, které miize vést k nutnosti snizeni cen nebo ke zna¢nému zvyseni nakladovych
struktur firmy v odvétvi pii sniZeni jejich ziskovosti. Pro firmy, které planuji vstup na

novy trh, existuji nasledujici hlavni bariéry:

1. Uspory zrozsahu neboli potfebna velikost. Znamena to, Ze se jednotkové
naklady vyrobku ¢i sluzeb snizuji se zvySujicim objemem na jednotku casu.
Obvykle to nuti firmu zacit s velkym objemem, pro ktery potfebuje vysoké

investice.

2. Znamost znacky neboli vérnost zakazniki, kterou maji zavedené spolecnosti.
Firmy vstupujici na novy trh potiebuji tedy vynalozit hodné penéznich
prostiedkd, aby se mohla stavajici vérnost zménit, a to pomoci marketingového

usili, jelikoz firma nema dobrou vyrobni tradici v ramci nového trhu.
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Potieba kapitalu v pripadech, kde velky kapitdlovy vklad je nezbytnosti, aby
firma byla schopna konkurovat. Obvykle se stava, ze se potieba kapitalu bude
tykat nejen vyroby, ale i marketingovych aktivit, vytvofeni zdsob a pokryti
prvotni ztraty.

Naklady zmény, které se tykaji jednorazovych vydaji zakaznikd, ktefi méni
dodavatele. Néklady na zmény mohou zahrnovat naptiklad pieskoleni personalu,
nakup nového vyrobniho vybaveni, pottebu technickych sluzeb ¢i oprav anebo 1

riziko spojené s moznymi vyrobnimi poruchami.

Dostupnost distribu¢nich kanali, které se tykaji predevsim dodatecnych
nakladid na hledani distributort, pokud je vyuziti tohoto mezi¢lanku nezbytnosti
pro pusobeni firmy na trhu. Nové firmy budou muset nabizet své vyrobky za nizsi
ceny a snazit se néjakymi zplisoby podporovat prosazovani své produkce vici

distributoriim, aby se pak dostala k zakaznikam.

Dalsi nakladové piekazky, které vychazeji z vyhod, které firmy pusobici
v odvétvi pouzivaji, vCetné¢ patentované technologie vyroby, dostupnosti
nezbytnych vyrobnich faktort a ptistup k nim za vyhodnych podminek, reakce
konkurenti a regulace vlady (napiiklad prioritni pravo na vladni subvence)

(Karlof, Lévingsson, 2006).

2.5.2 Konkurence mezi stavajicimi firmami

Konkurence mezi stavajicimi firmami se da urcit jako proces ziskavani vyhodnéjsi pozice

na trhu. Porter (Porter, 1985) uvadi, ze rivalita odvétvi vzroste v ptipad¢, kdyz alespon

jeden konkurent uvidi ptilezitost zlepsit své postaveni na trhu. Za faktory urcujici silu

konkurence se povazuje:

Mira vyvoje anebo rustu odvétvi,

Koncentrace a rovnovaha firem v odvétvi,

Diverzifikace konkurentd,

Podil velkych korporaci na trhu,

Rozdil mezi vyrobky (diferenciace a naklady zmény ¢innosti),

Vysoké fixni vyrobni anebo skladovaci naklady,
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e Dostupnost informaci,

e Bariéry vystupu z odvétvi (Porter, 1985).

2.5.3 Substituty

Vsechny firmy pasobici v daném odvétvi si konkuruji nejen mezi sebou, ale i s dalsimi
odvétvimi dodéavajicimi substitucni vyrobky. Da se fict, Ze substitu¢ni vyrobky mohou
snizovat ziskovy potencial odvétvi a to tak, Ze stanovuji vysi ceny, kterou firmy v odvétvi
mohou pozadovat, aby neztratily ziskovost (Karlof, Lovingsson, 2006). Dalsimi faktory

ovliviwyjici hrozbu ze strany substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb jsou:
e (Ceny substitutll v porovnani s cenami vyrobki firmy,
e Naklady pfechodu zakaznikl na novy produkt,

e Ochota zakaznikl k nakupu substitu¢nich vyrobka (Porter, 1985).

2.5.4 Odbératelé

Odbératelé ovliviuji konkurenci v odvétvi tlakem na snizeni cen, pozadavky na vyssi
kvalitu vyrobkl ¢i sluzeb a porovnovanim jednoho dodavatele oproti dals§im. Sila

kupujicich zavisi na mnoha faktorech. Mezi témito faktory se uvadi:

e Hybnasilatrhu, ktera zahrnuje koncentraci zakaznika v porovnani s koncentraci
firem, pocet odbérateld, ndklady pfechodu zakazniktii na novy produkt v
porovnani s naklady zmény pifedmétu cCinnosti firmy, dostupnost informaci,

moznost integrace, existence substitutll a preziti;

e Cenova citlivost zakazniki, ktera zahrnuje pomér ceny a celkového poctu
nakuptll, rozdil mezi vyrobky konkurentl, zndmost znacky, vliv na kvalitu a
technické parametry produktu, dichod spotiebitelli, ndkupni rozhodovani a

motivace (Porter, 1985).

2.5.5 Dodavatelé

Dodavatelé mohou tlacit na firmy v odvétvi hrozbou zvySeni ceny anebo sniZeni kvality
dodavanych vyrobkl. Existuje tendence, ze faktory, které urcuji silu dodavateli
Vv odvétvi, odrazeji ty stejné, které byly zminény u vyjednavajici sily odbérateld. Mezi

faktory ovliviiujici trzni silu dodavatela patfi:
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e Diferenciace vyrobnich faktort,

e Naklady zmény dodavatelt a firem v odvétvi,

e [Existence substitutu,

e Koncentrace dodavateli v odvétvi,

e Pocet dodavek nezbytnych pro dodavatele,

e Naklady na dodavky v porovnani s celkovym objemem dodavek v odvétvi,
e Vliv vyrobnich faktorti na celkové ndklady a diferenciaci produktu,

e Hrozba ze strany integrace predchozich a nasledujicich vyrobnich etap v odvétvi

(Porter, 1985).

Analyza péti konkurencnich sil davd mozZnost odhalit zdkonitosti a urCit faktory, které
ovliviiuji konkurenci v daném odvétvi. Navic tato teorie umoznuje urcit strategické
inovace, které mohou pomoct zvysit vynosnost nejen jedné firmy, ale i celého odvétvi.
Avsak firma stale musi klast diraz na kreativni pfistup pii hledani novych zplsobi

efektivniho konkuren¢niho boje ve svém odvétvi (Porter, 1985).

2.6 Segmentace trhu

Segmentaci trhu lIze chapat jako rozdéleni trhu na homogenni skupiny nebo segmenty,
které maji rozdil ve svych potiebach, charakteristikdach a nakupnim chovani (Kotler,
Armstrong, 2004).

Zékazniky na trhu B2B mohou byt komeréni organizace (v¢etné vyrobeu, distributorti a

retailertr), instituce a vladni organizace (B2G trh) (Ptikrylova a kol., 2019).

-----

Pro firmu na B2B trzich je o mnohem vyhodnéjsi jit po jednotlivych segmentech a
nesnazit se zamétit na cely trh. V piipadé jednotlivych segmentii bude firma dodévat
kvalitni vyrobky a sluzby, které bude prodavat za maximalné moznou cenu, a to diky
tésnému vztahu mezi firmou a zdkaznikem a individualnimu pfistupu k jeho potifebam.
Aby firma méla co nejvétsi uspéch, mize navic vytvofit specifické systémy a pristupy

pro co nejefektivnéjsi spolupraci s velkymi zékazniky (Kotler, Armstrong, 2004).
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B2B marketingovi specialisté obvykle segmentuji trhy podle postupného procesu
segmentace. Nejdiive firma déla makrosegmentaci a pak na ni navazujici

mikrosegmentaci (Kotler, 2003).

2.6.1 Makrosegmentace

Makrosegmentace je seskupeni zakaznikti na B2B trhu do stejnorodych skupin na zakladé
spole¢nych vlastnosti odbératelskych firem, které se nazyvaji firmografické zvlastnosti.

Firmografické zvlastnosti zahrnuji nasledujici proménné:

o Typ uzivatelského odvétvi. Vyrobek miize byt dodavan riznym odvétvim a
pouzit pro riizné ucely.
e Geograficka poloha a umisténi zdkaznika. Pozadavky a chovani kupujicich

jsou zavislé na urc¢itém regionu, statu, kontinentu.

o Politicko-ekonomické seskupeni stati. Pozadavky zakaznikli a podminky
obchodovani jsou c¢asto ovlivnény legislativou vramci politickych a

ekonomickych seskupeni statti, naptiklad staty Evropskeé unie.

e Sidlo zékaznika. Obchodni podminky a pozadavky zakaznikd jsou ruzné

V rdmci urcitych zemi.

e Velikost zdkaznické firmy. Chovani a pozadavky kupujicich jsou zna¢né

ovlivnény velikosti firmy.

e Typ zékaznika. Pokud je ¢innosti firmy prodej vyrobki zprostiedkovatelim,
maji rizni zpracovatelé a distributofi rizné chovani a pozadavky (Lostakova,

2005).

Avsak je nutné fict, ze pfistup k ndkupu neni vzdy zavisly pouze na téchto vlastnostech,
a proto firmy potiebuji hlubsi segmentaci pro poznani rozdili v chovani a pozadavcich
kupujicich. TakZe je dulezité rozdélit makroskupiny do ménsich mikroskupin, které jsou
zalozeny na specifi¢nostech odvétvi a firem, které v ramci tohoto odvétvi pusobi

(Lostakova, 2005).
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2.6.2 Mikrosegmentace

Mikrosegmentaci se rozumi rozdé€leni urcitého makrosegmentu do mikroskupin, a to

podle totoznosti a odlisnosti mezi oddélenymi provoznimi subjekty v ramci podniktl

zakaznikl. Da se fict, ze mikrosegmentace zavisi na zvlaStnich podminkéch uvnitt firmy

a tyto podminky jsou diktovany odvétvim, ve kterém firma pusobi. V ramci

mikrosegmentace existuji nasledujici segmentacni faktory: provozni zvlastnosti, zpisob

nakupovani, situa¢ni zvlastnosti a osobni zvlastnosti (Lost'akova, 2005).

Provozni zvlastnosti zahrnuji:

Objem nakupu zakaznické firmy za jeden rok, respektive zisk, ktery vyrobce od
ni dostal (segmentace podle ro¢niho pfinosu z hlediska objemu prodeje nebo

zisku).

Konkurenceshopnost zékaznika na trhu a postupy v jejim posilovani

(perspektivy rustu).

Vyrobni a obchodni provazanost mezi dodavatelskou firmou a zadkaznikem (jde
o rtizny stupent podminek dodani a zpracovani produktf, pokud je odliSna troven

technologické a obchodni provazanosti mezi odbératelem a dodavatelem).

Technicka vybavenost odbératelské firmy (pozadavky zakaznika se 1iSi podle

technickych a vyrobnich moznosti).
Solventnost zakaznické firmy.

Existence jinych dodavateli u odbératelské firmy a kvalita vyrobku a sluzeb
téchto dodavateli (Lostakova, 2005).

Nakupni chovani se sklada z nasledujicich proménnych:

Organizace nakupu. Zakaznici se li$i podle toho, jaky typ nakupu preferuji
(Lostdkova, 2005). Podle centralizace respektivé decentralizace se da rozdélit
typ nakupu do téi moznosti: centralizovany nakup (UplIna centralizace nakupu
do jednoho utvaru firmy), decentralizovany nakup (Uplna decentralizace
nakupu na podtizené Gitvary firmy) a kombinovany nakup (centralni a podtizené
utvary podniku sdileji ndkupni pravomoci) (Hough, Ashley, 1992). Da se fict, Ze

ve firméch s mnoha divizemi, které maji rizné potieby, se nakup uskuteciiuje na
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urovni divizi. AvSak se v souc¢asné dob¢€ nékteré firmy snazi nakup centralizovat,
protoze centralizace nakupu ptispiva K lepsi vyjednavaci pozici a miize pfinést
znaéné uspory. Centralitovany ndkup se zatim uskuteciiuje tak, ze ustfedi urci,
jakych materiala je potieba u vétsiho poctu divizi, a kupuji je centraln¢ (Kotler a
kol., 2007).

e [Existence vlivu ostatnich utvara firmy na nakup. Jde o piimy vliv riiznych

oddéleni firmy na nadkupni preference.

e Opakovanost nakupu. Nakupuje-li zdkaznik poprve nebo je stalym zékaznikem
atd. (Lostakova, 2005).

Situaéni zvlastnosti zahrnuji preferované uzitky, a to na zaklad¢ odlisnych priorit a

preferenci riznych zakaznikt pii nakupnim rozhodovani (Lostakova, 2005).

Osobni zvlastnosti jsou diktovany psychologickymi proménnymi. Pracovnici
odbératelské firmy, ktefi maji pravo rozhodovat o dodavatelich, se liSi osobnimi
charakteristikami, napfiklad sklonem k riziku, a to ma velky vliv na jejich rozhodovani
(Lost'akova, 2005).

2.6.3 Vybrané zpisoby segmentace

Podle Kotlera zékaznici na B2B trzich mohou byt segmentovani na zakladé benefitii,

které se snazi ziskat:

e Prvni skupinu tvoii zakaznici, kteFi kupuji poprvé a chtéji, aby dodavatel
rozum¢l jejich Cinnosti, umél vse spravné vysvétlit a byl tim, komu mohou

duvétrovat.

e Druha skupina se sklada z firem, které jsou novacky na trhu. Takové firmy chté&ji
co nejsnadnéjsi instrukce, existenci horké linky a vysokou urovei kvality a znalosti

pracovniki dodavatelské firmy.

e Tieti skupinu tvoti zkuSeni zakaznici, ktefi potfebuji rychlost servisnich sluzeb

véetné nastaveni a opravy a vysoce kvalitni technickou podporu (Kotler, 2003).

Kotler navic uvadi segmentaci podle Rangana, Moriartyho a Swartze (Rangan,
Moriarty, Swartz v Kotler, 2003, s. 298), ktefi déli zakazniky na naprogramované

zakazniky, vztahové zakazniky, transakéni zakazniky a lovce vyhod:
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Dale

Naprogramovani (rutinni) zakaznici kupuji stejné vyrobky, plati v¢as a

potiebuji standardni servisni sluzby.

Vztahovi kupujici povazuji vyrobky za dulezité a potfebuji jenom malou slevu,
ale velky pocet kvalitnich sluzeb. Takovym zakaznikim vadi ur¢ita dodavatelska

firma a kupujicim na tom zalezi vice nez na ceng.

Transakéni zakaznici kladou velky duraz na své vyrobky, a proto jsou citlivi na
cenu a kvalitu sluZeb, chtéji slevu kolem deseti procent a velmi kvalitni servisni
sluzby. Takovi kupujici vzdy porovndvaji ceny konkurenti a mohou zménit

dodavatele, pokud dostanou lep$i cenovou nabidku.

vvvvvv

pottebuji co nejvetsi slevu a nejkvalitnéjsi Groven sluzeb. Tato skupina vi o
nabidkach konkurentt, neda se sni se moc domluvit a bude ochotnd zménit

dodavatele, pokud budou citit alespont malou nespokojenost (Kotler, 2003).

Kotler uvadi segmentaci podle Rackhama a De Vincentise (Rackham, De

Vincentis v Kotler, 2003, s. 298), ktefi klasifikuji zdkazniky na B2B trzich do tii skupin,

piicemz kazdé z nich odpovida rizny typ prodeje:

Zakaznici, kteii jsou orientovani na cenu, tvofi prvni skupinu a piedstavuji

A4

Zakaznici, ktefi jsou zaméfeni na rozhodovani, jsou druhou skupinou a
reprezentuji poradensky typ prodeje. Vnimaji produkt z pohledu moznych benefitt

a sluzeb.

Zékaznici orientovani na strategii tvoii tfeti skupinu a vyzaduji byznys typu
prodeje. To znamend, ze upiednostiiuji chdpéani produktu prizmatem spole¢ného
investovani s dodavatelem a timto se dodavatel podili na fungovani podniku
zakaznika (Kotler, 2003).

2.6.4 Targeting

Jakmile se ur¢i trzni segmenty, musi firma rozhodnout, v jakych segmentech bude ptsobit

a jakou strategii je vhodné pouzit pro tyto segmenty. Z pohledu targetingu neboli cileni

pak existuji tfi mozné strategie: masovy marketing, cileny marketing a marketing vyuZiti
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trzni mezery. Masovy marketing je strategie, pii které se jeden standardni vyrobek nabizi
celému trhu. Pfi cileném marketingu se indentifikuji rizné segmenty a pak se jim
nabizeji vhodné vyrobky. Pii marketingu vyuZiti trZzni mezery se nabizi jedine¢ny

vyrobek velmi Gzkému segmentu (Tellis, 2000).

Pti vybéru strategie je dulezité brat v ivahu nasledujici kritéria: mefitelnost segmentt,
odpovidajici velikost segmenti a jejich piistupnost. MeFitelnosti tedy rozumime
moznost ur¢it proménné, pomoci nichz se da odhadnout potencial a velikost poptavky a
typ zakaznikd v segmentech. Odpovidajici velikosti rozumime dostate¢nou velikost
segmentll, aby se zajistila hospodarnost. Avsak se da fict, ze nabizeni riznych vyrobki
riznym skupinam zakaznikd vede k vét§im nakladim na vyrobu, vyvoj, skladovani,
distribuci a marketing. To mize vést k nehospodarnému rozsahu vyroby. Pristupnosti
rozumime moznost zasdhnout cilové segmenty pouzitim riznych prostiedka

marketingové komunikace (Tellis, 2000).

2.6.5 Positioning

Positioning neboli umistovani ¢i pozicovani se nachazi na rozhrani mezi obchodni
strategii, strategii portfolia a marketingem (Karlof, Lovingsson, 2006). Znamena
V podstaté navrhovani takové piedstavy, kterd by mohla zaujmout zadkaznika a pomohla
mu dosdhnout konkuren¢nich vyhod (Tellis, 2000). Hlavnim cilem pozicovani tedy by
mélo byt usilovat o viidcovstvi ve zvlastni oblasti (Karlof, Lovingsson, 2006).
Dalsimi iéely pozicovani jsou:

e Zlepseni vykonu,

e Informovani o schopnostech firmy,

e Dostat vyrobek do povédomi cilovych zdkazniki,
e (Odlisit se od konkurentt (Karl6f, Lovingsson, 2006).

Pozicovani z jednoho z pohledd se rozumi jako manipulovani s mentalnimi asociacemi,
které jsou spojene s konceptem obrazku, ktery tedy znamena zpusob, jakym zakaznici
vnimaji ¢i chtéji vnimat vyrobek (Karlof, Lovingsson, 2006). Pozicovani, které firma pro
vyrobek ¢i znacku uréi, tvofi zaklad pro cely propagaéni program a musi byt zachovano

ve hlavni myslence reklamy (Tellis, 2000).
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2.7 Metoda 7S

Jednim z cild analyzy vnitiniho prostfedi by mélo byt odhaleni klicovych faktort uspéchu
firmy pfi realizaci jeji strategie. Aby tyto faktory identifikovala, mize firma pouzit

metodu 7S neboli McKinseyho model 7S (Cerveny a kol., 2014).

Nézev modelu byl odvozen od poradenské firmy McKinsey a jeji strategické analyzy
internich faktord. Zkuseni poradci z této firmy, Thomas J. Peters a Robert H. Waterman,
prozkoumali vice nez Sedesat podnikid v Americe, aby posoudili, zda jsou podniky v
perfektnim stavu a jak uskutecfiuji svou ¢innost. Vyzkum byl popsan v knize ,,In Search
of Excellence* (Peters, Waterman, 2006). NejdulezitéjSim vysledkem je diagram ve
formé sedmicipé hvézdy, ktery zahrnuje propojeni sedmi faktort ovliviiujici schopnost
firmy ke zmé&ndm (viz obrazek ¢. 4). To, Ze mezi témi faktory neni Zadnd hierarchie
znamena, ze podstatny pokrok v jedné casti firmy bude slozitéjsi, pokud nebude

uskute¢néna zadna zména v jinych ¢astech (McKinsey & Company, 2019).
Diagram mutize byt popsan nasledujicim zptisobem:

1. Strategie (Strategy) predstavuje souhrn aktivit, které jsou spojeny s rozumnou
alokaci zdrojt, zajist'uji prednost nad konkurenty a zlepsuji interakci se zékazniky
(Jirdsek, 2003). Strategie fika firm¢, jak se musi pfizpiasobit k prostiedi, ve kterém

pusobi a jak vyuzit sviyj potencial (Karlof, Lovingsson, 2006).

2. Strukturou (Structure) firmy rozumime podrobné organiza¢ni schema a zpisob,

jakym jsou rtizné utvary firmy navzajem seskupené (Jirasek, 2003).

3. Systémy (Systems) piedstavuji ztvarnéni vzajemné propojenych ¢innosti a tokd
informaci, které zobrazuji, jak firma funguje (Jirasek, 2003). Systémy mohou byt
také definovany jako procesy nebo postupy, které se konaji ve firmé a zahrnuji
velké mnoZstvi zaméstnancii za Ucelem feSeni dulezitych problémi a otazek,

ptijeti rozhodnuti nebo provedeni zaleZzitosti (Karl6f, Lovingsson, 2006).

4. Schopnosti (Skills) podniku rozumime jako celkové dovednosti zaméstnanct,
firemni procedury, nové techologie atd. (Jirasek, 2003). Analyza schopnosti také
odpovida na otdzku, jak by méla byt firemni strategie implementovana. Avsak je
Casto obtizné urcit alesponl pét schopnosti, které maji pro firmu zdsadni diilezitost.

Tyto schopnosti spojuji strategii a novou éru a zaroveil soucasné urcuji zmény,
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které musi firmy provést u ostatnich slozek z téchto sedmi S (Karlof, Lovingsson,
2006).

5. Styl (Style) znamena styl fizeni a volbu zptsobu a prostiedkd, kterym vedeni
podniku dava ptednost pii plnéni firemnich tloh (Jirasek, 2003).

6. Spolupracovnici anebo Stabem firmy (Staff) rozumime piehled o lidech v¢etné
fidicich a fadovych pracovniki, tymu a skupin a jejich vztahd, funkci, motivaci,
chovani vi¢i firmé atd. (Cerveny a kol., 2014).

7. Sdilené hodnoty (Shared values) znamenaji veskeré ideje, motivy, principy,
hodnoty a cile, které jsou obzvlasté dilezité a rozhodujici pro preziti a celkovy
uspéch firmy, a s ohledem na néz podnik funguje (Jirdsek, 2003).

Ptredpoklada se, ze pokud se firma drzi téchto navzajem propojenych faktorii a stale je

stuptiuje, tak bude dobie fungovat (Jirasek, 2003).

Systémy

Strategie

Sdilené
hodnoty

Obrazek ¢. 4: Model 7S
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cerveny a kol., 2014, s. 123)

2.8 SWOT analyza

SWOT je akronym pro firemni silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses),
ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Podle stoupenct této analyzy piedstavuji
silné stranky praveé takové schopnosti firmy, aby byla konkurenceschopna a stale se
rozvijela. Slabé stranky jsou slabinami, které piekaZzi rstu a preziti. Silné a slabé stranky

se nachéazeji uvnitf podniku. Co se tyce prilezitosti, to jsou dobré moznosti a slibné
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vyhlidky pro budouci rozvoj. Hrozbami jsou externi vyzvy, které mohou potlacovat silné
stranky, zesilit slabé stranky a ovliviiuji moznost vyuziti pfilezitosti (Jasiulewitz-

Kacmarek, 2016).

Analyzu SWOT je nutné provazat s predchozimi dil¢imi analyzami, a to jsou analyzy
vnitiniho prostiedi veetné charakteristiky podniku, marketingového mixu (4P) a
McKinseyho analyzy 7S, a také analyzy vné&jSiho prostfedi véetné segmentace trhu,
SLEPT analyzy a Porterova modelu péti konkurenénich sil. Navic musime zohlednit
vysledky provedeného vyzkumu (Fotr a kol., 2012).

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza a strategie
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Chlebovsky, 2010, s. 31)

Interni analyza

SWOT analyza Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)
Strategie S-O: Strategie W-O:

Vyvoj novych metod, | Odstranéni slabin pro vznik

Prilezitosti které jsou vhodné pro | novych piilezitosti.
(Opportunities) rozvoj silnych stranek
Externi .
firmy.
analyza
Strategie S-T: Strategie W-T:
Hrozby Pouziti silnych stranek | V§voj strategii, diky nimz je
(Threats)

pro zamezeni hrozeb. mozné omezit hrozby, které

ohrozuji nase slabé stranky.

Pro kvantifikaci a zjisténi vzajemného pusobeni vné&jSich (pfilezitosti a hrozby) a
vnittnich (silné a slabé stranky) faktor mizeme vyuzit matici EFE a matici IFE. Matice

se skl&daji z nasledujicich kroki:

1. Jako prvni krok musime ptidélit vahu jednotlivym polozk&m, kterd ukazuji, jak
dilezita je polozka v rdmci dané kategorie. Je dilezité, aby celkovy soucet vah v

ramci jedné kategorii byl roven 1. Je nutné oznacit, Ze ¢im vyss§i hodnotu vahy

vvvvvv
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2. 'V dalsim kroku musime ud¢lat hodnoceni internich a externich faktor. Kazdou
polozku Vv ramci kazdé slozky musime hodnotit v rozmezi 1 az 4. V ramci
hodnoceni internich faktort se jednotlive faktory hodnoti v zavislosti na vlivu na
strategicky zamér firmy, tedy hodnota 1 pfedstavuje vyznamnou slabou stranku,
hodnota 2 ptfedstavuje mén¢ dilezitou slabou stranku, hodnota 3 pfedstavuje méné
dtlezitou silnou stranku a hodnota 4 pfedstavuje vyznamnou silnou stranku. V
ramci hodnoceni externich faktort se jednotlivé faktory hodnoti stupném vlivu na
vychodiska strategie, tedy hodnota 1 predstavuje nizky vliv a hodnota 4
predstavuje nejveétsi vliv.

3. Jakmile mame ptidélény vahy a hodnoceni, je nutné hledat soucin piislusné vahy
a hodnoceni. Potom pro kazdou kategorii musi byt provedena suma téchto
soucind. Jako vysledek budeme mit ¢tyfi hodnoty — jednu pro kazdou ze ctyr
soucasti SWOT matice. Dale je tfeba zjistit stav pro hodnotu pro interni a pro
externi faktory. Interni faktory se rovnaji souctu sum za silné a slabé stranky.
Externi faktory se rovnaji souctu sum za ptilezitosti a hrozby.

4. Findlni zjisténi ohodnoceni internich a externich faktori ma své vyjadieni. V
ramci posouzeni ohodnoceni internich faktord hodnota 1 pfedstavuje slabou
interni pozici s malou Sanci na splnéni strategického zaméru a hodnota 4
piedstavuje silnou interni pozici s velkou Sanci na splnéni strategického zameéru.
Slaba interni pozice tedy ukazuje na to, ze v soucasnosti firma neni schopna
realizovat strategicky zamér. Naopak silna interni pozice ukazuje na to, ze firma
ma velmi silné interni prostiedi a strategicky zamér se 0 to opira. Finalni
ohodnoceni externich faktoru vyjadiuje citlivost strategického zadméru firmy, tedy
hodnota 1 pfedstavuje nizkou citlivost a hodnota 4 predstavuje nejvetsi citlivost.
V ptipadé€ nizké citlivosti bude pro firmu lepsi se spoléhat na trendy, které byly
oveféné v minulém obdobi, a uskuteciiovat svou ¢innost podle nich bez znaénych
odchylek. V ptipadé vysoké citlivosti bude vhodné pro firmu pracovat se scénafi
realizovat strategicky zamér.

5. Konecna hodnota analyzy SWOT se rovna bilanci mezi internimi a externimi

faktory. Podle této hodnoty pak bude stanoven zavér (Fotr a kol., 2012).

Vystupem SWOT analyzy je nasledna tvorba firemni strategie, v jejimz ramci bude

firma vyuZivat silné stranky a pfileZitosti a bude se snazit minimalizovat vliv slabych
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stranek a dopad hrozeb, piipadné preméni tyto hrozby v ptilezitosti (viz tabulka ¢. 1).
Analyza SWOT dava moznost udélat komplexni hodnoceni podniku, odhalit problémy a
najit nové moznosti rozvoje. Proto tato analyza musi byt soucésti dlouhodobého

planovani podniku a soucasti strategické kontroly (Tyll, 2014).

2.9 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje praktickou a operativni konkretizaci procesu
marketingového ftizeni. To je souhrn vSech proménnych marketingu, které jsou
kontrolovany a ptfipraveny k tomu, aby vyrobni strategie firmy co nejlépe odpovidala
pozadavkim a potfebam cilovych zakaznikt, resp. cilového trhu. Kombinace
marketingového mixu a segmentace tvofi marketingovou strategii podniku (Jakubikova,
2008).
Firmy, které uskuteCfiuji svou ¢innost v ramci B2B prostiedi, dost ¢asto nerozumi
specifiku B2B marketingu a realizuji marketingové aktivity zaméfené na B2C trhy
(iPodnikatel, 2019). Pti analyze zakaznikii na B2B trzich je nutné mit na paméti specifika
B2B trhu. Jedna se o nasledujici zvlastnosti:
e Vztahy unvitfi vztahu. Jedna se o to, Ze zékaznik na B2B se rozhoduje o nakupu
mnohem slozitéji nez zakaznik na B2C trhu, protoZe se na procesu tvorby
rozhodovani podili hodné pracovnikii Vv rizném funkénim postaveni a na

nékolika urovnich.

e Natrhu je jen nékolik velkych kupujicich. To znamena, ze firmy ptsobici na
B2B trzich musi pozorné hlidat své zédkazniky a chovat se podle jejich osobnich

charakteristik a potfeb na zaklad¢ individualnich informaci o téchto zakaznicich.

e Rozvoj vztahi podle vyznamu a podilu na vydajich zakazniki. Jedna se o to,
7e firma pusobici na B2B trhu bude spés$na nejen tehdy, kdyz bude mit velky

pocet zdkaznik1, ale tehdy, kdyz hluboce pronikne do vydajii a ptijmi zdkaznik.

e Komplexnost distribu¢ni cesty. Je to diktovano tim, Ze B2B vyrobky maji
obecné slozity mechanismus, a proto jsou obtiznéji zvladnutelné pfi instalaci a
vyuziti. Proto firmy na B2B trzich musi vénovat velkou pozornost vztahiim
S distributory, pokud distribuéni meziclanky nejsou soucasti prumyslovych

zakaznik.
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e Prodej zaloZeny na znalostech. Firmy operujici na B2B trzich ¢asto nabizeji
svym zakaznikim nejen samotny vyrobek, ale 1 dodatecny trénink nebo
workshop, ktery se bude tykat spravného pouZzivani a feSeni problému spojenych

se zpracovanim vyrobk.

e Nutnost interaktivni komunikace. Firmy ptsobici na B2B trzich musi stale a
efektivné komunikovat se vSemi ¢leny v obchodnim fetézci veetné zakaznikd,
ovliviiovatelt, distributord, dodavatell, zaméstnanct firmy zakaznika atd. Pouze

V tomto piipad€ podnik bude fungovat co nejefektivnéji.

e Nakupy nejsou ¢asté. Vyrobky na B2B trzich jsou velmi nakladné a nekupuji se
dost Casto, protoze chybi potteba. Proto se musi dodavatelské firmy snazit nabizet
zakaznikiim dodate¢né servisni sluzby, aby mohly udrzovat vztahy se zdkazniky
a mit dodate¢ny zisk.

e Napoméahani zakaznikum v Fizeni jejich podnikani. Nejziskovéjsi a nejlepsi
spolupraci s B2B zakazniky pro firmu bude ta, pfi niz dodavatelska firma
napomahd zakaznikovi fidit jeho vlastni byznys a zapojuje ptitom zédkaznika do
procesu vytvaieni hodnoty (tedy nejvhodnéjsiho vyrobku) pro né¢ho (Lost'akova,
2005).

Marketingovy mix pro B2B prostiedi je zaloZen na obecnych principech marketingového
mixu pro B2C prostiedi a sklada se z ¢tyt prvku tzv. 4P a to jsou produkt (product), cena

(price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion) (Jakubikové, 2008).

Efektivni marketing je integrovany marketing, coz znamend, ze pii tvorbé a realizaci
marketingového mixu jsou diilezité integrace a synergie. Marketingové prvky a nastroje
musi byt kombinovany tak, aby plsobily stejnym smérem a to bezkonfliktné (De

Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003).

2.9.1 Produkt

Vyrobky a sluzby na B2B trzich kupuji podniky, aby je pozdéji pouZily ke své ¢innosti,
bud’ jako pfimou soucast vyrabénych produkti nebo jako podporu vyrobniho procesu

(Ptikrylova a kol., 2019).

Kotler déli vyrobky na B2B trzich na:
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e Materialy a souc¢asti (suroviny, primyslové vyrabéné materialy a souc¢asti). Mezi
suroviny patii zemédé€lské produkty jako napiiklad bavlna, ovoce, zelenina, a
prirodni produkty jako naptiklad dfevo, ruda, ryby, ropa apod. Mezi primyslové
vyrabéné materialy a soudasti patti komponentové materialy (napf. Zelezo),
které jsou nejCastéji dale zpracovavany, a komponentové soucasti (napf.
pneumatiky), které obvykle svou formu dale neméni a stavaji se ¢asti kone¢ného
vyrobku. Primysloveé vyrabéné materidly a soucasti se obvykle prodéavaji pfimo
pramyslovym uZivatelim, pfi¢emz hlavnimi marketingovymi faktory jsou servis

a cena.

e Kapitalové polozky (instalace, dopliikové vybaveni). Kapitalové polozky jsou
prumyslové produkty pomadhajici odbératelim pii vyrob&é a provozu (napf.
instalace a dopliikové vybaveni). Instalace zahrnuje budovy (napt. kancelate) a
fixni vybaveni (napf. vytahy, velké pocitacové systémy apod.). Dopliikové
vybaveni zahrnuje pfenosné tovarni vybaveni a nastroje (napf. ru¢ni nastroje) a
kancelaiské vybaveni vetné pocitacd, stolt apod. Je ziejme, Ze se tyto produkty
nestavaji soucasti konecného produktu, pficemz maji obvykle kratsi zivotnost nez

instalace a poméahaji ve vyrobnim procesu.

e Zasobovani a sluzby (pomocné materialy, podnikové sluzby). Pomocné
materialy zahrnuji provozni materialy (napf. tuzky, papir) a materialy pro udrzbu
a opravy (napf. barvy). Takové materialy se kupuji s minimalnim porovnavanim
a usilim, protoze jsou rychloobratkovym zbozim. Co se ty¢e podnikovych sluzeb,
to jsou profesiondlni obchodni poradenské sluzby (napt. reklamni ¢i pravni) a
opravarenské a udrzbové sluzby (napt. opravy techniky), které nejcastéji byvaji

dodavany na smlouvu (Kotler a kol., 2007).

Produkty na B2B trzich jsou technicky komplikovanéjsi a obsahuji velky objem
doprovodnych sluzeb. Produkty se casto vyrabéji na miru a to znamena, ze vyrobky maji
odpovidat pozadavkiim a potiebam kazdého jednotlivého kupujiciho, a proto obvykle
celkovy proces koupé od nabidky do ur€eni finalnich podminek smlouvy trva dlouho

(Ptikrylova a kol., 2019).
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2.9.2 Cena

Cena v ramci B2B trhtl je nejcastéji smluvni. To znamenad, ze je stanovend podle vysledkii
jednani dodavatele s odbératelem a je personalni. To ma za nésledek flexibilni vysi ceny
a jeji individudlni rozdily. Rlzni kupujici maji nejen odlisné ceny, ale i riznou vysi slev,
jine platebni podminky a provozni nadklady. Nabidka a uspé$né uzavirdni smluv také
zavisi na cenach konkurentu, specialnich poptavkach, tenderech atd. JelikoZ smluvni ceny
na vyrobky v ramci B2B trhii jsou nezbytnou podminkou, pro firmu plisobici na takovych
trzich je také nezbytny osobni prodej a to znamend, Ze je potieba mit kvalifikovany a
pfipraveny obchodni tym. Da se fict, Ze v ramci B2B prostfedi hraje osobni prode;j

nejvyznamnéj$i roli (Ptikrylova a kol., 2019).
Co se ty¢e metod tvorby cen, obecné se vyuzivaji tfi zakladni metody:

e nakladové orientovana metoda: stanoveni ceny obchodni pfirazkou a stanoveni
ceny pomoci analyzy bodu zvratu nebo jeji varianty stanoveni ceny pomoci cilove
rentability,

e konkuren¢né orientovana metoda,

e hodnotové orientovana metoda (Zamazalova, 2009).

Nakladové orientovana metoda se pouziva jako stanoveni ceny obchodni ptirazkou
(obchodni marze) nebo stanoveni ceny pomoci analyzy bodu zvratu (piipadné pomoci jeji
varianty stanoveni ceny pomoci cilové rentability). Je nejjednodussi metodou tvorby cen,

ktera vSak nezohlednuje vztah ceny a poptavky (Zamazalova, 2009).

Co se ty¢e stanoveni ceny obchodni piirazkou, samotna vyse obchodni marze se sklada
Z ndkladl spojenych s obchodni ¢innosti, charakterem sortimentu, cenami konkurentt,
cili vyrobce, obratkovosti daného vyrobku atd. Tedy prodejni cena se rovnd souctu

vyrobnich nakladii a marze (Kotler a kol., 2007).

V ramci stanoveni ceny pomoci analyzy bodu zvratu nebo jeji varianty stanoveni ceny
pomoci cilové rentability se cena urcuje tak, aby pokryla vyrobni a marketingové
naklady nebo dosahla planované vyse zisku nebo dosdhla stanovené cilové rentability

(Kotler a kol., 2007).
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Konkurenéné orientovana metoda je metoda, pomoci které firma stanovi své ceny
hlavné podle konkurentdl, v podstaté je s nékterymi upravami kopiruje bez ohledu na

naklady a poptavku (Zamazalova, 2009).

Hodnotové orientovana metoda vychazi ze stanoveni ceny na zakladé vnimané hodnoty
vyrobku. To znamena, ze cena musi byt zvazovana piedtim, nez budou uskute¢nény
navrh vyrobku a marketingovy program. Avsak zjiStovani vnimané hodnoty vyrobku

miize byt obtizné (Kotler a kol., 2007).

V soucasné dob¢ jde v ramci B2B trhu pfi tvorbé cen o zachovani cenového potencialu
spolec¢nosti, jinymi slovy o jeji schopnosti udrZzet nebo zvySovat ceny. Aby firma
zachovala cenovy potencial, mohla obhajit vysoké ceny a marZe a aby mohla dokonce
uniknout cenové konkurenci, musi vybudovat hodnotu své marketingové nabidky. Toto
pravidlo plati ve vy$§i mife pro vyrobce produktt ¢i stroji, u kterych je mala diferenciace
pii silné cenové konkurenci. Pro takové vyrobce je vhodné pouzivat strategii pridané
hodnoty ve smyslu poskytovat nejen samotné vyrobky ¢i stroje, ale navic k nim pfipojit i

sluzby s ptidanou hodnotou, aby tak podpofili vyssi marze (Kotler a kol., 2007).

2.9.3 Distribuce

Distribuce na B2B trzich je obvykle charakterizovana kratSim distibu¢nim fetézcem, nez
to je na B2C trzich. Avsak toto pravidlo neplati na zahrani¢nich trzich a v mezinarodnim
prostiedi. Standardni situace je, kdyz se firmy obraceji na obchodni zastupce jinych
vyrobcii anebo na pramyslové distributory. V takovém piipadé hraje zasadni roli

komunikativni a kvalifikovany obchodnik odbératelské firmy (Ptikrylova a kol., 2019).

Distribucni cesty na B2B trzich se daji rozdélit na pfimé a nepiimé. O pFimych
distribuc¢nich cestach se jednd, kdyz zakaznik nakupuje produkt pfimo od dodavatelské
firmy (polotovary, suroviny, nahradni dily apod.). Pfimy vztah mezi dodavatelem a

odbératelem je ¢asto nezbytnou podminkou (Jakubikové, 2008).

Co se tyce distribucnich cest s jednim mezi¢lankem, miize byt timto mezi¢lankem
zastupce vyrobce, prodejni oddéleni nebo mezipodnikovy distributor nakupujici produkty

od vyrobce a obsluhujici malé odbératele (viz obrazek ¢. 5) (Jakubikové, 2008).
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Mezipodnikovy
> distributor |:|'> .
Zakaznik

Firma

Zastupce firmy nebo
:|>' prodejni oddéleni

Zastupce firmy nebo Mezipodnikovy ::“*/\
:> prodejni oddéleni :> distributor

Obrazek ¢. 5: Varianty distribu¢nich cest na B2B trzich
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2008, s. 200)

Dodaci podminky jsou nezbytnou soucasti kupni smlouvy, ktera uréuje povinnosti jak
prodejce, tak i kupujiciho a souvisi s dodavkou a pievzetim zbozi. Je ziejmé, Zze dodaci
podminky maji vliv na vysi finalni ceny, a to proto, Ze urcuji, jakou ¢ast naklada spojenou
s dodavkou vyrobki hradi kupujici a jakou ¢ast hradi prodejce. Incoterms® je soubor
mezinarodnich pravidel pro vyklad nejvice pouzivanych dodacich dolozek
Vv mezindrodnim obchod¢, ktery pfipravuje a vydava Mezindrodni obchodni komora
(International Chamber of Commerce, ICC) v Patizi, aby se vyhnulo odlisnému znéni
dodacich dolozek v ruznych statech (Machkova a kol., 2010).

Dolozky Incoterms® ptedevsim urcuji:
e Zpusob, misto a moment predani zbozi zakaznikovi.
e Zpusob, misto a moment piechodu vyloh a rizik z prodejce na zakaznika.

e Dalsi povinnosti obou stran, které se tykaji zajiStovani dodani, nakladky a

vykladky zbozi, nutnych dokladd, pojisténi, cla atd. (Machkova a kol., 2010).

Je dilezité zdaraznit, Ze se pravidla Incoterms® nezabyvaji otdzkou prechodu

vlastnického préva nebo naroku vic¢i prodanému zbozi (Machkova a kol., 2010).
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Soucasna pravidla Incoterms® 2020 obsahuji celkem jedendct dolozek, které jsou
Clenény do Ctyi skupin E, F, C a D, pfi¢emZ se pro namoini a vnitrozemskou vodni
prepravu urcuji ¢tyfi dolozky (FAS, FOB, CFR, CIF), ale pro vSechny druhy pfepravy se
da pouzit ostatnich sedm dolozek (EXW, FCA, CPT, CIP, DPU, DAP, DDP)
(International Chamber of Commerce, 2020). Jednotlivé dolozky a jejich ¢eské oznaceni
jsou uvedeny v nasledujici tabulce (viz tabulka ¢ 2) (International Chamber of
Commerce, 2020).

Tabulka ¢. 2: DoloZzky Incoterms® 2020
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: International Chamber of Commerce, 2020)

DoloZKky Incoterms

Dolozka Anglické oznaceni Ceské oznaceni

EXW Ex Work (insert named place of | Ze zavodu (jmenované misto dodani)
delivery)

FCA Free Carrier (insert named place of | Vyplacené dopravci (ujednané misto
delivery) dodani)

FAS Free Alongside Ship (insert named | Vyplacené¢ k boku lodi (jmenovany
port of shipment) pristav nalodéni)

FOB Free on Board (insert named port of | Vyplacené¢ lod’ (jmenovany pfistav
shipment) nalodéni)

CPT Carriage Paid To (insert named place | Preprava placena do (jmenované misto
of destination) urdeni)

CIP Carriage and Insurance Paid To | Pfeprava a pojisténi placeno do
(insert named place of destination) (jmenované misto uréent)

CFR Cost and Freight (insert named port | Naklady a piepravné (jmenovany
of destination) pfistav uréent)

CIF Cost, Insurance and Freight (insert | Naklady, pojisténi a  pfepravné
named port of destination) (jmenovany piistav uréeni)

DPU Delivered at Place Unloaded (insert | S dodanim a vyloZenim v misté urceni
named place of destination) (jmenované misto urcent)
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DAP Delivered at Place (insert named | S dodanim v misté ureni (jmenované
place of destination) misto urceni)

DDP Delivered Duty Paid (insert named | S dodanim clo placeno (jmenované
place of destination) misto urceni)

Lze konstatovat, Ze na rozdil od ptedchozi verze (Incoterms® 2010) pravidla Incoterms®
2020 maji zjednoduSenou a srozumitelnéj$i podobu a kladou dlraz ptedevSim na
zvySenou pozornost bezpe€nosti pii dodani zbozi, pojisténi v zavislosti na konkrétnim
druhu zboZi a dopravy a moznosti bank pozadovat palubni nalozni list (v ramci FCA pfi

nékterych jimi financovanymi obchody) (International Chamber of Commerce, 2020).

2.9.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je zakladnim elementem efektivniho marketingu.
Marketingovd komunikace je sloZkou komunikace firmy, ktera se zabyva stimulaci
prodeje, pficemz s ni musi byt v souladu, a to ve sméru tvorby image firmy. Marketingova
komunikace zahrnuje veSkeré druhy komunikace, které firma vyuziva, aby ovlivnila

postoje a chovani kupujicich, které se tykaji produktd firmy na trhu (Jakubikova, 2008).

Co se ty¢e mezinarodni komunikace, je to mnohem obtiznéjsi a komplexnéjsi proces,
protoze muze vzniknout Spatné pochopeni kvili rozdilu mezi jazyky, pouziti medialnich
kanali s nizkou kvalitou, negativni interpretaci sd¢leni, Spatnému vybéru pouzitych

nastroji marketingu apod. (De Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003).

Marketingovy komunikaéni mix je jednim z prvkii marketingového mixu, ktery ma
ptimy zamér, ktery je orientovan piimo na komunikaci (Jakubikova, 2008).
Marketologové musi planovat marketingové aktivity tak, aby co nejlépe dosahli pfedem

stanovenych marketinovych a komunikacnich cilti (Svétlik, 2016).

Marktingovy komunikaéni mix se skladé z péti prvki: reklama, podpora prodeje, vztahy
s vefejnosti, pfimy marketing a osobni prodej (viz obrdzek ¢. 6) (Jakubikova, 2008). Navic
v ramci B2B marketingu mame je$té jeden prvek, a to jsou veletrhy a vystavy (Piikrylova
kol., 2019). Aby firma fungovala GspéSn€, musi pouzZivat kombinaci vSech prvki

marketingového komunika¢niho mixu (Jakubikova, 2008).
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Marketingovy komunikaéni mix

Podpora Vztahy s Piimy Osobni Veletrhy a

Reklama : e . ; 5 )
prodeje vefejnosti marketing prodej vystavy

Obrazek ¢. 6: Marketingovy komunika¢ni mix na B2B trzich
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikov, 2008, s. 243)

2.9.4.1 Reklama

Reklama je jakékoli placend forma neosobni firemni komunikace, jejiz podstatou je
prezentace a podpora prodeje produktl, sluzeb a myslenek urcitého subjektu (Kotler,

Armstrong, 2004).

Reklama muze byt firemni, ktera ma za cil vytvareni image firmy, a to je ve prospéch
dlouhodobého dobrého postoje a zvySeni jeji znamosti, a produktovou, ktera je zaméfena
na propagaci konkrétniho vyrobku a informuje o jeho vyhodach a piednostech
(Piikrylova a kol., 2019).

Avsak na B2B trzich neni reklama nejvyznamné;jsim nastrojem z hlediska vyuziti a
nakladi. Pouziva se spiSe jako informac¢ni a pfipominaci nastroj, ktery piispiva
spravnému postoji k firmé¢ a produktu, formuje ndkupni chovani, informuje zakazniky o
produktech, know-how, technickych charakteristikach a klade dtraz na ekonomické
vyhody. Z toho plyne, ze reklama pro B2B prostiedi ma samostatny a specificky
charakter obsahu a hraje diileZitou roli pro kupujici (Piikrylové a kol., 2019).

V ramci B2B trhil se nejcastéji pouzivaji nasledujici nastroje:
e Katalogy a brozurky,
e Inzerce v tematickych a odbornych novinach a ¢asopisech,
e Online reklama,
e Informace na webovych strankach,

e Promo materialy (tuzky, kalendare, diafe apod.) (Ptikrylova a kol., 2019).
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2.9.4.2 Podpora prodeje

Co se ty¢e podpory prodeje, jde spise o kratkodoby nastroj, ktery se pouziva za Ucelem
nabizeni dulezité¢ pfidané hodnoty, kterou se mohou stat zbozi zdarma, vzorky, darky
anebo 1 urcité specialni akce v podobé slev, které mohou byt povazovany za soucast
cenové politiky. Existuji tii skupiny subjektd, na které se podpora prodeje orientuje
v ramci B2B trht, a to jsou koneéni zakaznici, zprostiedkovatelé a prodejci (Piikrylova a
kol., 2019). Takze se da fict, ze se podpora prodeje obvykle tyka vyrobni, cenové nebo
distribu¢ni politiky firmy (Jakubikova, 2008).

2.9.4.3 Vztahy s verejnosti

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou ¢innosti, které jsou spojeny
s vybudovanim vzajemného pochopeni mezi firmou a cilovymi skupinami, zajemci a
prostiedim (Jakubikova, 2008).

Podle Karlicka a Krale je PR dialogem mezi firmou a skupinami stakeholderi, ktefi maji

rozhodujici vliv na uspéch anebo neuspéch firmy (Karli¢ek, Kral, 2011).

Jelikoz je samoziejmosti, ze vztahy s vefejnosti nejsou cilené piimo na zakazniky, maji
velky vyznam pii vybudovani image firmy a dodavatelsko-odbératelskych vztahi

(Lostakova a kol., 2017).

Vztahy s vefejnosti na trhu B2B se pouzivaji pro navazani a udrzovani vztaht s riznymi
zajemci a celkové zlepSeni reputace firmy na trhu. Zasadnim cilem Public relations je
dlouhodobé vytvareni piiznivych postoju, dobré povésti a porozuméni a nasledujici
formovani piilezitosti na trhu a to pomoci vychovy cilovych zakazniki a marketingovych

zprostfedkovatell (Ptikrylova a kol., 2019).

Pro marketingové komunikace existuje v ramci Public relations velky pocet vhodnych
nastroji a typll vztah. Aby bylo moZné tyto ndstroje a vztahy n¢jak shrnout, v
marketingové komunikaéni praxe se pouziva pravidlo PENCILS, kterée shrnuje zakladni

nastroje Public relations pro marketingové komunikace nésledujicim zpiisobem:

e P (publications) znamena publikace a obsahuje podnikové Casopisy, vyro¢ni

zpravy, brozury pro potiebu zakaznikd.

e E (events) oznacuje vefejné akce a zahrnuje sponzorovani uméleckych ¢i

sportovnich aktivit a akci nebo prodejnich vystav.
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e N (news) piedstavuje novinarské zpravy a obsahuje pozitivni zpravy o firmé, jejich

vyrobcich a zaméstnancich.

e C (community involvement activities) znamena aktivity, které maji charitativni
charakter, a to jsou investovani pen¢z, vynakladani Casu na potieby mistnich

spolecenstvi.

e | (identity media neboli brending) piedstavuje projevy a nosice vlastni identity,

napiiklad vizitky, hlavickovy papiry a firemni pravidla oblékéni.

e L (lobbing) oznacuje lobbystické aktivity a to 1ze popsat jako snahu o zablokovani

nepfiznivych nebo o prosazeni ptiznivych regulacnich a legislativnich opatteni.

e S (social responsibility activities) znamena aktivity socialni odpovédnosti a
piedstavuje budovani dobrého jména v oblasti socidlni odpoveédnosti firmy

(Svoboda, 2006).
2.9.4.4 Primy marketing

Pfimy marketing (n¢kdy téz piima reklama) je souhrn ¢innosti podniku, které se vztahuji
k nabidce vyrobkii a sluzeb jednim nebo nékolika médii, pficemz cilem je dosazeni piimé

odpovédi od potencidlnich zdkaznika (Jakubikova, 2008).

Pfimy marketing je diilezitym a celkové méné nakladnym néstrojem na B2B trzich, ktery
napomaha odstranit zbyte¢né a nakladné mezi¢lanky ve sdileni informaci, coz ma za
nasledek davéryhodné budovani vztahi s peclivé vybranymi zakazniky v ramci
dvoukanalové komunikace. Hlavnimi typy pfimého marketingu jsou direct mailing

(neboli spoleény mailing), internet a telemarketing (Ptikrylova a kol., 2019).

Direct mail (v¢etn¢ direct e-mailu) je material, ktery je adresovan osobné a slouZzi
k podpofe osobniho prodeje diky formovani divéryhodnosti, spravného povédomi a
zlepSeni postoje k firmé. V ramci B2B prostiedi firmy znaji cilové trhy, které nejsou
velké, proto direct marketing funguje spolehlivé a pouZiva se intenzivné. Navic umoZziuje
flexibilitu informac¢niho sdéleni diky ptizplsobeni se potfebam urcitého zakaznika bez
dodate¢nych nakladd. Firmy ¢asto maji svou databazi, se kterou pracuji. Avsak adresafre
firem lze ziskat z Obchodniho rejstiiku, firemnich katalogt, internetovych zdroji nebo

Ize takovou databazi udélat pomoci specializovanych agentur (Piikrylova a kol., 2019).
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Podobou telemarketingu, ktera se nejcastéji vyuzivd v rdmci B2B trhu, je telefonni
hovor. Existuji aktivni a pasivni typy telemarketingu. Aktivni telemarketing spociva
v telefonickém osloveni a sdéleni informace, coz je iniciativou firmy. Cilem aktivniho
telemarketingu muze byt sjednani, pfipomenuti nebo zména terminu schiizky, vymahani
dluht, prizkum trhu, aktualizace databazi anebo prodej. Podstatou pasivniho
telemarketingu je pouze piijem hovord, ktery ma za cil sbér objednavek nebo podporu

zdkaznikti (Prikrylova a kol., 2019).

V soucasnosti se velké mnozstvi vyrobkt kupuje ptes internet. Pocitacové systémy
umoziuji firmam pouzivat elektronické databaze, davaji mozZnost pusobeni na
elektronickych platformach a trzich, propojuji firmy s jejich dodavateli. Také online
nastroje prispivaji rychlé reakci na stiznosti, otazky, objednavky a dodavky (Piikrylova a
kol., 2019).

2.9.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni kontakt obchodnika s jednim nebo i vice soucasnymi nebo
potencidlnimi zakazniky, pti¢emz jeho cilem je tGspésné ukonceni prodejni transakce

(Jakubikova, 2008).

Osobni prodej je nejdrazsim nastrojem marketingové komunikace, ale v ramci B2B trhu
je ¢asto nejvyznamnéj$im a nejefektivnéjSim. Osobni prodej piispiva k budovani vztaht
se zakazniky takovym zptusobem, ze béhem komunikace jeden na jednoho umoznuje
informovat o nabidce, piesvédéovat o vyhodach, okamzité vysvétlovat a odpovidat na
otazky, pficemz obchodnik mtize improvizovat a rychle meénit styl sdéleni a typ informaci
podle skute¢ného pidni a chovani zakaznika. Samoziejmé prodej je koneénym cilem
kazdého obchodnika, ale dosazeni cile miize byt ¢leneno na dil¢i kroky (Piikrylova a kol.,
2019).

2.9.4.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou tradi¢nim nastrojem, ktery se pouziva firmami k prezentaci
produktii a sluZeb, slouzi k vytvafeni novych obchodnich ptilezitosti a spojeni (to se tyce
nejen piimych zéakaznikd, ale i obchodnich mezi¢lanki), pfispiva ke zlepseni firemni
image a je dobrou prileZitosti se dozvédét o konkurenci. V ramci veletrhi a vystav se
firma snazi sdélit potencialnim zakaznikim informace o novinkach nebo novych

vlastnostech produktu. Avsak nevyhodami téchto nastoji jsou skute¢nost, Ze o novych

52



produktech se dozvi i konkurenti, coz je v ptipadé¢ malych firem vyraznou hrozbou, a

¢asto i velké néklady, které se nerentuji (Pfikrylova a kol., 2019).

Tento nastroj mize byt vyuzit i pasivné, a tim se rozumi pasivni ucast. Je dulezité
navstévovat veletrhy a vystavy, které jsou zamétené na klicové cilové odvétvi, ve kterém
firma ptisobi. Tak se firma mize dozvédét o konkurenci a 0 potencidlnich zakaznicich. Je
také dualezité ¢lenstvi podniku v oborovych firemnich asociacich a sdruzenich a ucast

24

na konferencich a oborovych odbornych seminatich (Chlebovsky, 2010).
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3 ANALYTICKA CAST

V této casti budou provedeny nezbytné analyzy, uvedeny vysledky provedeného

vyzkumu a nasledn¢ bude ptedstavena vyslednda SWOT matice.

3.1 Charakteristika podniku

Firma Dieffenbacher — CZ, hydraulické lisy, s. r. 0. (dale Dieffenbacher Ceska republika)
se sidlem v Brné je dcefinou spole¢nosti obchodni spolecnosti Dieffenbacher GmbH
Maschinen — und Anlagenbau v Némecku. Dieffenbacher je mezinarodni skupina firem
na Useku vyrobcl strojii a zatizeni. S vice nez 1700 pracovniky a 16 vyrobnimi a
odbytovymi stanoviSti na celém svété je vedoucim vyrobcem systémti listi a kompletnich
investicnich celkl pro dievozpracujici, automobilovy a ptidruzeny prumysl. Od roku
1992 Dieffenbacher Ceska republika dodava na &esky, polsky, slovensky a némecky trh
hydraulické lisy raznych typi. V soucasné dobé ma firma pevnou pozici na trhu, je

konkurenceschopna a finanéné stabilni (Dieffenbacher Ceska republika, 2020).

3.2 Metoda 7S

V ramci podkapitoly bude vypracovana analyza spolenosti Dieffenbacher Ceska

republika na zaklad¢ metody 78S.

3.2.1 Strategie

V soucasné dobé ma spole¢nost Dieffenbacher Ceské republika strategii, ktera se bude

realizovat do roku 2023. Kli¢ovymi myslenkami firmy jsou:

e Byt partnerem Zivotniho cyklu ¢islo jedna. To znamena byt pokro¢ilym podnikem
na trzich, na kterych firma ptsobi, poskytovat efektivni a udrzitelna feSeni, byt o
krok napfed pied konkurenty, byt celosvétové aktivnim a ambiciéznim

dodavatelem na trzich se dievem, kompozity a recyklaci.

e Sjednocovat hluboké znalosti s maximalni efektivitou. To znamend mit jednoho
globalniho tymového ducha, byt $tihly v organizaci a efektivni v procesech,
chranit a rozvijet znalosti, zlepSovat strukturu ndkladd, vyuZivat digitalizaci na

zvySeni efektivity.
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e Mit hluboké a duvéryhodné vztahy se zakazniky v kombinaci s prvotiidnimi

inovacemi a technologii.

e Dieffenbacher Ceska republika je spolehlivym partnerem. To znamena, Ze firma

bere odpovédnost a jedna podnikatelsky (Kuzela, 2020).

Hlavni cile firmy spocivaji ve zvySeni zisku, prodeje, miry zapojeni zaméstnanci a
udrzitelnosti. Navic planuje Dieffenbacher Ceska republika zvysit spokojenost zakazniki
a miru inovaci a sniZit ndklady na kvalitu a dobu névratnosti inovaci. Aby firma dosahla
svych cild, musi nastavit ur¢it¢ zmény uvniti podniku, zlepSit vztahy se zakazniky,

provést Upravu internich procest a zvysit informovanost lidi (Kuzela, 2020).

3.2.2 Struktura

Dieffenbacher Ceska republika je dcefinou spolenosti obchodni spoleénosti
Dieffenbacher GmbH Maschinen — und Anlagenbau v Némecku. Skupina Dieffenbacher
ma po celém svété, na kazdém kontitentu obchodni zastoupeni, pét vyrobnich zavodi,
z nichZ jeden se nachazi ve Brng, servisni centra jsou v Ciné a v Rusku a zakaznické

centrum v USA (viz obrazek ¢. 7) (Kuzela, 2020).

Avsak firma Dieffenbacher — CZ, hydraulicke lisy, s.r.o. se sidlem v Brn¢ je obchodn¢ a
finan¢né€ nezavisla. Ma svlij vyrobni zavod a obchodni sit’. Matei'ska spole¢nost odpovida
za styl obchodni znacky, pfijimd financni zpravy od svych pobocek a kontroluje
dodrzovani jednotnych pravidel uskuteéiiovani ¢innosti. Organizacni strukturu
Dieffenbacher Ceské republika je mozné vidét na obrazku (viz obrdzek ¢ 8) (Kuzela,

2020).
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Matei‘'ska spolecnost
(Némecko)

Vyrobni zivod z(::tcohl:)pdennii Servisni sluzby Pobocka Zi‘:zf::f:é
| | |
emecko | I Australie | I Cina I | Némecko | | USA |
] | I
Kanada | | Brazilie | | Rusko I
] ]
Cina

| | Indie

Ceska republika

| | Malajsie

Finsko

| | Rusko

Obrazek ¢&. 7: Organizacni struktura skupiny Dieffenbacher GmbH Maschinen — und Anlagenbau

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kuzela, 2020)
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Obrazek ¢&. 8: Organiza¢ni struktura Dieffenbacher Ceska republika

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kuzela, 2020)
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3.2.3 Systémy

Systém fizeni je docela jednoduchy, strategickd rozhodnuti ptijima feditel spole¢nosti.
Administrativni, obchodni, konstrukéni, finan¢ni, vyrobni, ndkupni oddéleni, odd¢leni
kvality a jakosti a oddéleni expedice a baleni jsou zcela pod jeho kontrolou. Je vSak
kladen diiraz na osobni zodpovédnost kazdého zaméstnance za svou praci. V této oblasti
panuje znac¢na duvéra, management je ochoten a schopen delegovat, coz je pro firmu

ptinosem (KuZela, 2020).

Co se tyce konkrétniho informac¢niho systému, ktery se pouziva ve firmé¢, Dieffenbacher
Ceska republika vyuziva vlastni informaéni systém, ktery se jmenuje ,,My Company*.
My Company* je systém pro fizeni vyroby, objednavek a projektii a zahrnuje informace
0 chodu a planovani vyroby, o dodavatelich, vysledcich hospodafeni a také firemni

zpravy (Kuzela, 2020).

3.2.4 Styl fizeni

Reditel je v pfimém kontaktu s manaZery a zaméstnanci. Diraz je kladen na odbornost,
odpovidajici vykonnost, spolehlivost a vystupovani zaméstnanci. Kriteriem je také
dodrzovani vysoké firemni kultury a tymového ducha. Vztah se zdkazniky je
jejich plnéni je jiz tymova prace. Zamestnaci jsou motivovani navic roénimi odménami

(Kuzela, 2020).

3.2.5 Spolupracovnici

Zaméstnanci jsou hlavnim zdrojem. Jejich existence, kvalita prace, odborna zptisobilost,
zkuSenost a schopnosti jsou zdkladni podminkou uspéchu firmy. Firma si dobfe vybira
své pracovniky a snaZzi se jim vytvaret takové pracovni klima, které pteje dlouhodobé
spolupraci. Hodné zaméstnancii pracuje ve Dieffenbacher Ceska republika vice nez 20

let. V soucasnosti ve firmé pracuje 102 lidi, jejich prumérny vék je 40 let. (Kuzela, 2020).

3.2.6 Schopnosti

Co se ty¢e schopnosti z pohledu zaméstnancii, pracovnici firmy Dieffenbacher Ceska
republika jsou vysoce kvalifikovani profesiondlové. Je kladen dliraz na neustaly rozvoj

zaméstnancl, zvySovani kvality prace a vykonnosti. Proto vedeni firmy potada skoleni
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zamestnanct, jakmile je potfeba. Pokud budeme rozumét pod schopnostmi schopnosti

vvvvvv

Avsak se da fict, ze neni dost rozvinut systém hledani novych zakaznik. Spole¢nost
nejcastéji spolupracuje s existujicimi zakazniky, novi zdkaznici se objevuji bud’ sami
nebo béhem veletrhd, kterych se podnik ucastni jen malo (Kuzela, 2020).

3.2.7 Sdilené hodnoty

Slogan spole¢nosti Dieffenbacher po celém svété je ,,Move forward. Together.” Vize
Dieffenbacher Ceska republika zni: ,,Jsme ¢islo jedna v divéfe ve vztahu se zdkaznikem

postavené na vynikajici obchodni vykonnosti.“ (Dieffenbacher Ceska republika, 2020).

Rodinné vlastnictvi posiluje po generace spolehlivost firmy a dava ji konkurenéni
vyhodu. Diilezitd je divéra zakaznika. VSichni zaméstnanci se ztotoznili s mySlenkou
orientace na zakaznika, snahou porozumét jeho potfebam, udrzovat vysoce profesionalni
kvalitu pii jedndni a vyrobé. Dlouhodoba prosperita, budovani dobrého jména a

seriéznost maji vétsi prednost nez samotné obchodovani (Kuzela, 2020).

3.3 Marketingovy mix

V této podkapitole bude popsan marketingovy mix spole¢nosti Dieffenbacher Ceské

republika.

3.3.1 Produkt

Hlavni nabidkou spole¢nosti Dieffenbacher Ceska republika jsou hydraulické lisy

nasledujicich typt a prislusné servisni sluzby:
e Hydraulické lisy pro tvareni plechu,
e Hydraulické lisy pro tvafeni plasti,
e Hydraulické lisy pro objemové tvafeni za tepla a za studena,
e Hydraulické specialni lisy,
e Servisni sluzby pro vSechny typy nabizenych hydraulickych lisi (Kuzela, 2020).

Na Gseku hydraulickych lisd pro tvaieni plech@i nabizi firma Dieffenbacher Ceska

republika kvalitni zafizeni s vybavenim a konstrukénim feSenim podle pozadavkl na
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technologii tvafeni plechti a pozadované kapacity piesné specifikovanych zakaznikem.
Tyto lisy zvladaji navic vSechny pozadované tkoly a jsou pro uzivatele hospodarné v
provozu. Pti konstrukci listi se vyuzivaji osvédCena feSeni jednotlivych pracovnich
rozsahtl hydraulickych lisi firmy Dieffenbacher Ceska republika, &¢imZ je zajistén
spolehlivy provoz nabizenych listi (Dieffenbacher Ceska republika, 2020). Lisy pro
tvareni plechid jsou vyrobeny dle norem EN ISO 16092-1 a EN 1SO 16092-3 (Kuzela,
2020).

Hydraulické lisy na tvafeni plasta nabizi firma Dieffenbacher Ceska republika ve
standardnim provedeni s riznymi modifikacemi a dopliiujicim vybavenim podle naroka
pouzité technologie pro tvafeni plasti. Kombinaci rtiznych parametri danych list,
modifikaci a jejich specialniho vybaveni zakaznik dostava optimalni feseni
hydraulického lisu pro tvafeni plasti za optimalni cenu a s nizkymi provoznimi a
vyrobnimi naklady danych lisovanych obrobkii. Dieffenbacher Ceska republika garantuje
i optimalni ¢asovy prostor pro servisni prace na dodanych lisech v ramci zaru¢ni lhity i
v pozaru¢nim obdobi. Hydraulické lisy firmy Dieffenbacher Ceska republika pro tvaieni
plastli garantuji uzivateli optimalni kombinaci pofizovaci ceny a provoznich nakladi
(Dieffenbacher Ceska republika, 2019). Lisy pro tvaieni plastii jsou vyrobeny dle normy
EN 289 (Kuzela, 2020).

Na Useku hydraulickych lisi pro tvaieni za tepla a za studena poskytuje firma
Dieffenbacher Ceska republika adaptovana provedeni standardnich hydraulickych listi
podle pozadavkli zdkazniki na dané technologie objemového tvareni a pozadované
kapacity. Upravou listi ,,podle pozadavkil zakaznika®“ je garantovan jejich hospodarny
provoz a v kombinaci s vyuzivanim standardnich a osvédcenych feSeni jednotlivych
pracovnich rozsahti hydraulickych listi Dieffenbacher Ceska republika uZivatel dostava

zafizeni pro optimalni vyrobu (Dieffenbacher Ceska republika, 2020).

Hydraulické specialni lisy nabizi firma Dieffenbacher Ceské republika zakaznikovi jako
lisy se specifickymi feSenimi a konstrukcemi pro Zadané technologické pouziti. Jako
viechny hydraulické lisy firmy Dieffenbacher Ceska republika obsahuji tyto hydraulické
lisy specialni fady podle moznosti i pracovni rozsah ve standardnich provedenich firmy.
Specialni konstrukce optimalizuje pro uZivatele nasazeni danych listi, coz ¢ini vyrobu

obrobku zjevné vyhodnéjsi nez tu, ktera by se realizovala na hydraulickych lisech ve
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standardnim provedeni mnohem nékladngji (Dieffenbacher Ceska republika, 2020). D4
se ftict, ze hydraulické specidlni lisy neodpovidaji klasickym normdm EU, ale jsou

vyrobeny podle v§eobecnych strojirenskych norem a predpisti (Kuzela, 2020).

Podle svych aktuélnich potieb si zakaznik mize zvolit servisni sluzby ke zlepSeni kvality
stroji a oprav. Spektrum servisnich sluzeb zahrnuje opravy a revizi lisii, posuzovani
technického stavu listi a dodavky nahradnich dili. Tyto sluzby zahrnuji jak hydraulické
lisy spole¢nosti Dieffenbacher Ceska republika, tak i jinych producent.

Pokud jde o planovani a realizaci hydraulickych list, je poptavka po know-how a
zkuSenostech stejné intenzivni jako po kapitalové sile a inovativni technologii. ZkuSeni
konstruktéfi a nejmodernéj$i metody vyroby v produkénich halach v Ceské republice
garantuji tu nejvyssi kvalitu. Firma Dieffenbacher Ceska republika je certifikovana podle
ISO 9001 a DIN EN 729-2. Vyuziva pfitom synergické efekty celé¢ skupiny
Dieffenbacher. Hydraulické lisy firmy Dieffenbacher Ceska republika maji lisovaci tlak
od 300 kN az do 12.000 kN a jsou vybaveny pohony Bosch Rexroth, jakoz 1 HYDAC.
Vsechny elektronické tidici jednotky jsou sestaveny vyluéné ze systému Siemens,
Beckhoff. Dieffenbacher Ceska republika jde za kvalitou na vsech tsecich &innosti

(Dieffenbacher Ceska republika, 2020).

Lze konstatovat, Ze v oboru hydraulickych listi firma dodava asi 5—7 stroji rocné (Kuzela,

2020).

Mimo hydraulické lisy v rdmci podnikového Useku Business Unit Wood podnik vyrabi
pro matetfskou spolecnost (Dieffenbacher GmbH Maschinen — und Anlagenbau) ¢asti
linek na vyrobu dfevottiskovych, dievovlaknitych desek a desek z aglomerovaného
dfeva. Podnikovy tsek Business Unit Composites vyviji plné¢ automatické produkéni
linky, lisy a postupy na vyrobu plastovych dilt zesilenych vyztuzujicimi vlakny
(Dieffenbacher Ceska republika, 2020).

3.3.2 Cena

Cena vyrobkl firmy Dieffenbacher Ceska republika je smluvni a zavisi pfedevs§im na
poZadavcich zakaznikd, ale da se fict, Ze cena jednoho hydraulického lisu je n€kolik
miliontl, v rozmezi od 3 do 35 miliont korun, pfi¢emz standardni primérna cena je 8

milionli korun. Cena se sklad4d z vyrobnich ndkladt, obchodni pfirdzky neboli marze
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(10%), kterd zahrnuje nédklady spojené s dodavkou stroji, clem, jinymi poplatky, a
ziskové prirazky (3-5%). Co se tyce podminek platby, obvykle se 30% plati jako zaloha
ihned po objednani, 60% se plati po dodani k zdkaznikovi a zbylych 10% se plati po

konecném predani zakaznikovi (Kuzela, 2020).

3.3.3 Distribuce

Ve své praxi vyuzivd Dieffenbacher Ceska republika p¥imé distribuéni cesty. To
znamena, ze spole¢nost dodava lisy pfimo zakazniklim na misto a preferuje nepouzivat
zadné meziclanky. Co se ty¢e souboru mezinarodnich vykladovych pravidel Incoterms®,
spole¢nost Dieffenbacher Ceska republika se Fidi pravidly Incoterms® 2010. Pro
zékazniky v zahrani¢i pouziva firma n&j¢astéji dolozku FCA, ale pokud zna konkrétni
misto dodani a umisténi stroje a zakaznik ma o to zajem, dodava zafizeni s podminkou

DAP (Kuzela, 2020).

Podle pravidel Incoterms® 2010 znamena dolozka FCA Free Carrier (insert named place
of delivery) a Ceské oznaceni je ,,vyplacené dopravci® (ujednané misto dodani). Podle
této dolozky prepravni néklady a riziko pfechazi ze spole¢nosti Dieffenbacher Ceska
republika na zdkaznika ve chvili, kdy firma doda celn¢ odbavené zbozi ve sjednaném
misté do péce dopravce, kterého urcil zdkaznik. Zvolené misto dodani méa rozhodujici
vyznam, aby se uré¢ila odpovédnost za nakladku zboZi ve sjednaném misté. Pokud dochazi
k dodani v jakémkoliv jiném misté, neZ je objekt firmy, Dieffenbacher Ceska republika
neodpovida za nakladku zbozi. V piipad¢, kdyz zékaznik jmenuje jinou osobu k prevzeti
zbozi nez dopravce, spole¢nost splni svou povinnost dodanim zbozi urcené osobé

(Kuzela, 2020).

Dolozka DAP znamena Delivered at Place (insert named place of destination) a ¢eské
oznaceni je ,,s dodanim v misté uréeni” (jmenované misto uréeni). Podle této dolozky
prechazi prepravni néklady a riziko ze spole¢nosti Dieffenbacher Ceska republika na
zakaznika ve sjednaném misté urceni, pfi¢emz néklady spojené s vykladkou zbozZi nese
zakaznik. Jestli v ptepravni smlouvé, kterou spolecnost uzaviela, byly zahrnuty naklady
spojené s vykladkou zbozi ve jmenovaném misté urceni, spole¢nost nemiize pozadovat

uhradu takovych nakladd od zdkaznika (Kuzela, 2020).
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3.3.4 Marketingova komunikace

Spole¢nost Dieffenbacher Ceska republika vyuzivd viechny zakladni nastroje
marketingové komunikace, avSak hlavni slozku tvofi osobni prodej kvili specifiku a

technické naroc¢nosti vyrobkd.

Dulezité je, Ze spoleGnost je ¢lenem Svazu strojirenské technologie. V marketingové
praxi spole¢nost obvykle vyuziva tisténé katalogy (viz obrazek ¢. 9) a brozurky, inzerce
v odbornych oborovych ¢asopisech, informace na webovych strankach a promo materialy
(kalendare, tuzky apod.). Navic na svych webovych strankdch ma firma katalogy vyrobku
tfidéné a rozmisténé podle typti nabizenych stroju. Tyto katalogy obsahuji fotky a
technologické charakteristiky zafizeni a lze je snadno stdhnout bud’ na mobil nebo do

pocitace (Kuzela, 2020).

HI Reference - tvéreci stroje
I

DIEFFENBACHER CZ

hydraulické lisy, s. . 0

DIEFFENBACHER

Obrazek & 9: Prodejni katalog spole¢nosti Dieffenbacher Ceska republika
(Zdroj: Kuzela, 2020)

V minulosti byl Dieffenbacher Ceska republika sponzorem sportovnich aktivit, které
mély za cil pomoct postizenym lidem. Firma obvykle oslovuje své zdkazniky ptimo, bud’
telefonicky nebo pomoci e-maili. Dieffenbacher Ceska republika se ucastni odbornych
veletrhii a vystav, pfevazné na tizemi Ceské republiky, ale pokud je &as, navitévuji
zaméstnanci EuroBLECH (mezinarodni veletrh zafizeni a technologii pro vyrobu a
zpracovani plechu) a castni se konferenci a oborovych odbornych seminait (KuZzela,

2020).
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3.4 Segmentace trhu véetné popisu stavu v Ruské federaci

V této podkapitole bude popsana segmentace trhu véetn€ popisu stavu ve vybraném staté.

Vedeni firmy planuje uskute¢nit expanzi na nové trhy. Rozhodnuti spole¢nosti je zamétit
se na staty byvalého Sovétského svazu, zejména na Rusko. Jelikoz do automotive
spole¢nost Dieffenbacher Ceskd republika dodava 50 % ze vsech vyrobenych
hydraulickych list, bylo rozhodnuto, ze expanze do Ruska se uskute¢ni v ramci tohoto

odvétvi (Kuzela, 2020).

Jako budouci zakaznici byly vybrany velmi velké, velké a sttedni podniky vyrabéjici
nakladni a osobni auta, jejich ¢innost podle NACE spada do kddu 2910. Podle vysledkt
z databaze Amadeus bylo tedy nalezeno 141 podnikt ptsobicich na ruském trhu, které se
daji povazovat za cilovy segment a které by mohly mit zdjem o nadkup stroji u spolecnosti

Dieffenbacher Ceska republika, tzn. jsou to potencialni zakaznici (Amadeus, 2019).

Co se tyce soucasného stavu stojirenstvi a odvétvi automotive v Rusku, v roce 2018
bylo Rusko na 23. misté v ratingu statli, ve kterych je rozvinuto strojirenstvi. Podle
expertt VDMA (German Association of the Automotive Industry) je rusky trh
perspektivni pro vyrobce komponenti a strojti, které jsou pouzivany pii vyrobé aut, ackoli
podle expertii auditorské spole¢nosti PwC se d4 ocekavat zpomaleni tempu riistu prodeje

osobnich aut (Gurkov, 2019; PwC, 2019).

3.5 Analyza obecného okoli (SLEPT analyza)

V této podkapitole bude provedena SLEPT analyza vnéjSiho prostiedi podniku v Rusku,

do kterého podnik planuje expandovat.

Pfimé i nepfimé okoli mlize podnik ovlivnit. Firma miZze vlivy vnéjSiho prostfedi
predvidat a ptizplsobit tomu svou strategii. Proto se shromazd’uji informace o socidlnich,
pravnich, ekonomickych, politickych a technologickych faktorech, které se ndsledné
analyzuji a zkouma se jejich dilezitost Je nezbytné si vybrat jen ty faktory, které ovliviiuji

nebo potencidln€ mohou ovlivnit firmu z jejiho makroprostredi.

Autorka prace povazuje za vyznamné pro Dieffenbacher Ceska republika nasledujici

faktory:
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3.5.1 Socialni faktory

Do tohoto faktoru spadaji demograficka hlediska (pfislu$nost k odvétvi véetné zaméieni
a velikosti firem). Jelikoz firma Dieffenbacher Ceska republika pasobi v ramci
strojirenského odvétvi, je pro nas dulezité ukazat informace, které popisuji situaci v tomto

odvétvi v Rusku.

Podil strojirenstvi na celkovém objemu zpracovatelského priamyslu ¢ini 20 % z pohledu
vyroby (1,148 trl. rublli). Co se tyce samotného strojirenského odvétvi, ma vyroba stroji
a zafizeni nejmensi podil na struktufe odvétvi a tvoti 21 % (1,202 mld. rublti), pricemz
tato oblast ma rentabilitu 7,1 % pii primérné rentabilité zpracovatelského prumyslu 8,8%
(UTMAG, 2015). Pocet firem v odvétvi ¢ini vice nezZ 8 tisic a toto Cislo je uvedeno na
zéklad¢ informaci o Clenech Svazu vyrobct strojii Ruska (Svazu vyrobct stroji Ruska,

2019).

Vzdélavaci systém Ruska v oblasti technického vzdélani v soucasné dobé zaziva fadu
zmén. Tyto zmény se predevs§im tykaji modernizace a transformace celého systému a
spo¢ivaji vtom, ze se vbudoucnu bude technické vzdélani uskutecCiovat jako
interdisciplinarni a mezioboré studium, protoze systém vycviku specialisti zaméténych
na uzké oblasti uz je prezitkem minulosti. Odted’ se ptiprava specialistii bude provadét
S ohledem na redIné potieby byznysu a priimyslovych firem a to pomoci tpravy studijnich
piedpist, zmény programi vzdélani a provadéni nezbytnych a ¢astych odbornych praxi
béhem studia. Takze se da fict, Zze technické vzd€lani je v Rusku ve stadiu rozvoje
(Sociotsentr, 2019).

Je také dulezité oznacit faktor, kterym je infrastruktura. V letech 2019-2024 planuje
vlada Ruské federace rozsifit a modernizovat infrastrukturu piedev§im v ruskych
regionech. Hlavni investi¢ni plan zahrnuje celou fadu projektt, které se tykaji rozSitovani
dalnicni sité ¢i Zelezni¢ni dopravy, coz je dobrou pfilezitosti pro podnik, pokud firma

bude vyuzivat ptimych distribu¢nich cest (Ottmar, Svobodova 2019).

Dalsim dilezitym faktorem je samotna kultura obchodniho jednani. Obchod v Rusku
je postaven do zna¢né miry na osobnich vztazich, a to ma své vyhody i nevyhody. Velmi
dillezity je osobni kontakt s potencidlnimi partnery, ktery je vzdy dobré navazat a
udrZovat s nejvy$Simi piedstaviteli dané spole€nosti. V ruskych podnicich a statnich

organizacich totiz pievlada direktivni styl fizeni. Kultura obchodniho jednéni je stale
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smésici evropsko-sovétského pristupu a v nékterych lokalitdich, zejména v urcitych
regionech, dokonce muslimsko-orientalniho ptistupu. Jednani byva ¢asto komplikovano
riznymi byrokratickymi omezenimi. Probihd obvykle slozit¢ a vyzaduje trpélivost a
cilevédomost. Klicovym pro dalsi tispé$ny postup je vyber obchodniho partnera z regionu

s tésnymi kontakty na mistni administrativni organy (BusinessInfo, 2019b).

3.5.2 Pravni faktory

Stavajici danovy systém Ruska tvoii dané a poplatky federalni, regionalni, mistni, tzv.
anulované a zvlastni dafiové rezimy. Jeho legislativni podoba je publikovana v Danovém
kodexu RF. Jedna se o nésledujici federalni zakony — Datovy zakonik (kodex), ¢ast prvni
ze dne 31.7.1998, ¢. 146-FZ — v platném znéni v¢etné poslednich uprav zdkona ze dne
29.10.2019 a Danovy zakonik (kodex), ¢ast druha ze dne 5.8.2000, ¢. 117-FZ — v platném
znéni véetné poslednich uprav zakona ze dne 1.11.2019 (BusinessInfo, 2019b; Danovy

zakonik Ruské federace, 2019).

Vétsina vyrobku pii dovozu do Ruska podléha povinné certifikaci, kterou provadi
Rosstandart. Tudiz i hydraulické lisy musi byt certifikovany na zakladé GOST 31733-
2012 (EN 693:2001) (GOST, 2013). Avsak je dulezité fict, ze spolecnost Dieffenbacher
Ceska republika je certifikovana podle 1SO 9001 a DIN EN 729-2 (Dieffenbacher Ceska
republika, 2020).

Pii dovozu hydraulickych lisi na izemi Ruské federace musi firma zaplatit DPH ve
vysi 20 % a dovozni poplatek, ktery mize v zavislosti na ur¢itém typu hydraulického
lisu ¢init 0 %, 8 % nebo 10 % (IFCG, 2019). DalSimi poplatky jsou poplatky za vydani
dovozni licence, které jsou vydavany na riznych urovnich dle kategorizace vyrobku,
poplatky za vydani kvalifikacniho osvédceni odbornika pro celni fizeni, celni poplatky za

celni fizeni apod. (ImportR, 2019).

P¥i celnim odbaveni dovaZzeného zboZi je nutno vedle zdkladnich dokladii (dodaci list a
faktura, kterou zajiSt'uje odesilatel, a celni deklarace, kterou zajist'uje piijemce) predlozit
celnimu ufadu dal$i doklady véetné obchodni smlouvy, priavodniho listu obchodniho
ptipadu, certifikatu shody potvrzujici soulad produkce a sluzeb s poZadavky statnich
standardii apod. Pro zdarné zajisténi celniho odbaveni zboZzi se doporucuje kazdy
obchodni piipad detailné projednat s pifjemcem zbozZi a s pfisluSnym celnim Gfadem

anebo celnim brokerem (Businessinfo, 2019b).
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3.5.3 Ekonomické faktory

Zde budou popsany ekonomické faktory, které jsou diilezité pro pochopeni ekonomické

situace.

Podle zpravy OSN o svétové ekonomické situaci dosahl ekonomicky rast svého vrcholu
a bude pokra¢ovat nastolenym smérem. Tieba fict, Ze globalni ekonomika v poslednich
letech rostla ptiblizné¢ o 3 % ro¢n€. Hlavnimi problémy, se kterymi se bude svétova
ekonomika setkavat v blizsim budoucnu, jsou vysoka vyse statnich dluhi nékterych zemi,
konflikt mezi Cinou a Spojenymi staty, diisledky Brexitu, migrace a svétové anomalie

klimatickych zmén (Stanova, 2019).

vvvvvv

Jednim z nejdulezitéjSich problému dnes je epidemie koronaviru. Avsak ve svém
unorovém prohlaseni $éfka Mezinarodniho ménového fondu Kristalina Georgievova
uvedla, Ze epidemie ubere jenom 0,1procentniho bodu piedpokladaného letosniho riistu
globalni ekonomiky (riist bude €init 3,2 procenta misto 3,3 procenta). Nicméné se neda
piesn¢ odhadnout, jak se bude epidemie vyvijet a jak vazny vliv bude mit na svétovou

ekonomiku (iDNES.cz).

Evropska unie méla v roce 2019 stabilni riist kolem dvou procent. Ekonomika Ceské
republiky minuly rok rostla o 3 % a da se Fict, ze Ceska republika je na tom v poslednich
letech ekonomicky dobie (rGst poptavky po zbozi a sluzbach pii velmi nizké

nezaméstnanosti) (Stanova, 2019).

vvvvvv

ktery méti vykonnost ekonomiky, proto jeho vyvoj hraje vyznamnou roli. V roce 2018
dosahl meziro¢ni rast HDP v Rusku 2,2 %. Rust HDP ma zpravidla pozitivni vliv na

podniky (Businessinfo, 2019a).

Ocekava se, ze statni rozpocet Ruska pro rok 2019-2021 bude v ptebytku. Ptijem bude
¢init 19,97 triliont rubll a vydaje budou €init 18 triliont rubli. To znamena, Ze piebytek

bude tvofit 1,9 triliont rubli (1,8 % HDP) (Samedova, 2018).

Dtlezitym ekonomickym faktorem ovliviiujicim podnikatelskou ¢innost podniku je
inflace, ktera znamena vSeobecny rist cenové hladiny v ¢ase. Inflace na konci roku 2018
¢inila v Rusku 4,2 %. Strategii statu v této oblasti je udrzeni nizké cilované inflace
(Businessinfo, 2019a).
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V letech 2019-2021 se diky vyssim cenam ropy, politice fiskalni konsolidace a snaze o
makroekonomickou stabilizaci da o¢ekavat, ze ekonomika v Rusku bude pokracovat v
mirném rastu 1,3-1,4 %. Co se tyce takového zdkladniho makroekonomického ukazatele
jako je nezaméstnanost, za poslednich nékolik let 1ze pozorovat jeji mirny pokles z 5,5
% v roce 2013 na 4,8 % v roce 2018 (Businessinfo, 2019a).

Vyznamné je také uvést vyvej ruského rublu k ¢eské koruné, protoze firma planuje
expandovat do Ruska. Jak je mozné vidét na grafu ¢islo 1, jde historicky o dramatické
oslabeni ruského rublu, avSak je mozné konstatovat, Ze béhem roku 2019 je kurz dost

stabilni (Kurzy.cz, 2019).
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Graf ¢. 1: Interaktivni graf kurzu CZK / RUB za 2015-2019
(Zdroj: Kurzy.cz, 2019)

Je dilezité, ze dovoz do Ruska se v roce 2018 zvysil o 2,6 mld. USD. Co se tyce trendu
vyvoje tohoto ukazatele, Ize od roku 2016 vidét vyrazny rist dovozu. V roce 2018
zaznamenal zahraniéni obchod CR s Ruskou federaci také riist, pfiemz vzajemny
obrat vzrostl o 15,7 % oproti roku 2017. Cesky vyvoz do Ruska v roce 2018 vzrostl o
podle vyvozu. V soucasné dob& pusobi v Rusku cca 420 registrovanych spole¢nosti s

¢eskym kapitalem (Businessinfo, 2019c).
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3.5.4 Politické faktory

Rusko se da povazovat za tviirce zakonii, takze tento fakt vyrazné ovlivituje ekonomiku
dané¢ zemé. Ruska federace je zastupitelska demokracie a poloprezidentska republika,
avSak rusky politicky rezim je ¢asto povazovan za hybridni. To znamend, Ze rusky

politicky rezim zahrnuje rysy demokracie a zaroven i autokracie (Schulman, 2015).

Politicka situace Ruska se da popsat jako nestabilni. To prameni zejména z ¢astych zmén
zakont, konflikta s jinymi staty, zejména s Ukrajinou, naslednymi sankcemi proti Rusku
ze strany zemi EU a USA, nestabilniho vztahu mezi Ruskem a USA atd. (Evropsky
parlament, 2019). Z téchto dtvodu je pro firmu slozité se rychle pfizplisobovat zménam
v zakonech, bariérach a nasledné¢ ekonomické situaci ve staté a pfipravovat se na tyto
zmény, které mohou ménit zejména dlouhodoba strategicka rozhodnuti firmy a ovlivnit

ekonomickou situaci firmy.

Co se tyce hospodarskych sankci EU proti Rusku, tyto sankce se nedotykaji vyvozu
V oblasti automobilového primyslu a strojirenstvi a pouze se zaméfuji na vymény
s Ruskem v konkrétnich hospodarskych odvétvich. Tyto sankce pro uréité ruské banky
a spole¢nosti omezuji pfistup na primarni a sekundarni kapitalové trhy EU, ukladaji zakaz
vyvozu a dovozu zbrani a zakaz vyvozu zbozi dvojiho uziti uréeného pro vojenské tucely
nebo pro vojenské koncové uzivatele v Rusku. Také omezuji ptistup Ruska k nékterym
citlivym technologiim a sluzbam, jeZ mohou byt vyuZity pro t€Zbu a prizkum ropy. Vuci
Krymu a Sevastopolu se rovnéz uplatiuji ur¢itd omezujici opatfeni v hospodaiskych
vztazich (zakaz dovozu zbozi ztohoto poloostrova, zdkaz vyvozu nékterého zbozi
a technologii, omezeni investic a zakaz poskytovani sluzeb cestovniho ruchu). Opatieni,
ktera se tykaji hospodarské spoluprice, pozastavuji veSkeré nové financéni operace
Evropské investi¢ni banky (EIB) a Evropské banky pro obnovu a rozvoj (EBRD) v Rusku
(Evropsky parlament, 2019).

3.5.5 Technologické faktory

Podle informace Ministerstva primyslu a obchodu se mistni pramysl v Rusku
modernizuje a roz$ifuje vyrobni kapacity a vyuZiti modernich technologii a
technologického zarizeni a vybaveni, a to se tyCe také oblasti strojirenstvi a

automobilového primyslu (Ministerstvo primyslu a obchodu CR, 2012). Toto potvrzuje
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informace, ze se v Rusku v roce 2019 zvysila poptavka po nakladnich autech a to 0 5,3%
opoti roku 2018 (Regnum, 2019).

Rusky trh tudiz bude skytat prilezitost pro ¢eské vyrobce automobilil a strojii a dodavatele
dilt a prislusenstvi. Proto podle konceptu ,prioritnich zemi“ Ministerstva prumyslu a
obchodu patii strojirenstvi a automobilovy primysl mezi perspektivnimi obory pro vyvoz

do Ruske federace (Ministerstvo pramyslu a obchodu CR, 2012).

3.6 Portertuv model péti konkurenc¢nich sil

V této podkapitole bude provedena Porterova analyza péti konkurenénich sil pro

spole¢nost Dieffenbacher Ceska republika.

3.6.1 Novi konkurenti

Riziko vstupu novych konkurenti zavisi hlavné na bariérach, které musi firma
vstupujici na novy trh, piekonat. Ve strojirenském odvétvi na tizemi Ruské federace
existuji Ctyii bariéry vstupu. Tedy existuji nasledujici bariéry vstupu pro vyrobce
hydraulickych listt na rusky trh, a to jsou kapitdlovd narocnost, potifebna velikost,
diferenciace vyrobkii a regulace vlady, pfiCemz se bariéry vstupu pro zahranini a
tuzemské vyrobce 1i8i jenom tim, ze pro tuzemské podniky bariéra vstupu spocivajici

Vv regulaci ze strany vlady neni tak piisna (Korosteleva, 2011).

Kapitalova naro¢nost vyplyva z odvétvi, na které firma chce vstoupit. Ke vstupu na
strojirensky trh je nezbytnosti velky vstupni kapital, ktery by pokryl naklady firmy
vstupujici na trh v¢etné nakupu novych stroji pro vyrobu ¢i opravu poskytovaného
zafizeni, nakladl na pronajem prostor, které¢ musi dosahovat vétSich rozméra, Skoleni
novych zaméstnanct ¢i naklady spojené s prest€éhovanim anebo piepravou stavajicich

zaméstnancu, nakladi na jejich mzdy atd. (Korosteleva, 2011).

Potfrebna velikost se projevuje v tom, ze ¢im vetsi ma firma naklady na vyrobu, tim veétsi
pocet vyrobkt musi nasledné prodat, aby byla rentabilni (Korosteleva, 2011).
Co se tyce diferenciace vyrobki, firmy pisobici na trhu nékolik let maji zndmou znacku

a loajalitu ze strany zédkazniki diky dobré imagi, kterou nové firmy nemohou mit a musi

ji ziskat (Korosteleva, 2011).
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D4 se tict, ze regulace ze strany vlady, ktera spociva v licencich, nutnosti patentt,
pozadavcich, zédkonech a standardech, je Casto nejvyznamnéj$i bariérou vstupu kvili
slozitosti vSech nezbytnych procedur a jejich ¢asové narocnosti. Navic je tieba fict, ze
Ruska federace je jednou ze zemi s nejvétsi ochranou domaciho trhu, takze je ziejmé, Ze
se vlada Ruské federace snazi chranit strojirenské odvétvi pted konkurenci ze zahrani¢i

(Korosteleva, 2011; Businessinfo, 2019b).

3.6.2 Konkurence mezi stavajicimi firmami

Trh vyrobct hydraulickych listi neni tak velky, ale konkurence je obrovska. Jedna se
bud’ o firmy, které jsou vyrobci hydraulickych listi na izemi Ruské federace, nebo se
jedna o zahrani¢ni prodejce a vyrobce hydraulickych listi na daném tizemi. Konkurence
probiha pfedevsim ve formé cenovych rozdila a ve kvalité strojt, také ve znackovych a
komunikacnich strategiich. Je mozné tedy fict, Ze ohrozeni ze strany odvétvovych

konkurentt je velké (Korosteleva, 2011; BusinessInfo, 2019b).

Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty patii tuzemské a zahranicni spole¢nosti vyrabégjici

hydraulické lisy, které se daji rozd€lit podle mista sidla:

e Rusko: OOO Orsky stankostrojitelny zavod, ZAO Nelidovsky zavod
hydraulickych list, NPO Uralsky zavod hydraulickych lisi, OOO
GYDROPRESS, PAO Tyazkostankohydropress, 00O Zavod PRESSKUZMAS,
GK Energouniversal.

e Mimo Rusko:

o Cina: Tengzhou Tri-Union Machinery Co., Ltd., Changge Nide Industrial
Limited Co., Ltd., ACL Machine Co., Ltd., JDM JingDa Machine (Ningbo)
Co., Ltd., Taiwan Xiaomao Kingkon Machinery, Jiangsu Yangli Group Co.,
Ltd.);

o Turecko: Durmazlar Makina San. ve Tic. a.s., Sahinler Metal Makina Endustri
a.s., Ermaksan Makina Sanayi ve Ticaret a.s., Hidroliksan Halim Usta Dis
Ticarest Ltd. Sti.;

o Némecko: Alfred Raith GmbH, RAS Reinhardt Maschinenbau GmbH,
KNUTH Werkzeugmaschinen GmbH;

o Itélie: Faccin s.r.l., Fratelli Vimercati SNC;

o Ceska republika: ZDAS, a.s. (ImportR, 2019).
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3.6.3 Substituty

V strojirenském odvétvi neni situace se substituénimi vyrobky tak jednozna¢na. Na jedné
strang se da fict, ze substituty hydraulickych list jsou jiné typy list, avSak v prvé fadé jde
o ruzny princip fungovéani. Volba urcitého typu lisi zavisi pfedevS§im na potiebach
zakaznika a cilech pouziti lisu (pro vyrobu jakych dilt se lis vyuziva). Avsak podle
minéni hlavniho inZenyra spole¢nosti Dieffenbacher Ceska republika je mechanicky lis

nejbliZ§im moZnym substitutem hydraulického lisu (KuZela, 2020).

3.6.4 Odbératelé

Vyrobce hydraulickych listi nabizi své produkty konecnym zdkaznikim piimo nebo
pomoci obchodniho zastupce jinych vyrobet a primyslovych distributort véetné prodeje
pres internet. V strojirenském primyslu je trzni sila zakaznika dost velika, protoze trh
je ve zna¢né mii'e nasycen, operuje zde mnozstvi firem z riznych zemi a zdkaznicka firma
ma moznost vybéru. Odbératelé jsou ovliviiovani cenovou nabidkou, kvalitou stroji a
servisnich sluzeb, individudlnim pfistupem a moZnosti znacné modifikace stroji podle
zékaznickych potteb. Pro firmu je dulezité¢ védét, kdo jsou potencidlni a soucasni
zakaznici a jaké jsou jejich pozadavky, které je nutné uspokojit, v opaéném piipadé se

zakaznik rozhodne pro produkt konkurenta (Korosteleva, 2011).

3.6.5 Dodavatelé

Hlavni otazka spociva v tom, jak snadno miize firma zménit dodavatele sluzeb, produktt,
materialdl a dal§ich poloZzek, které potiebuje k vyrobg. Spole¢nost Dieffenbacher Ceska
republika ma dobré vztahy se svymi dodavateli dilti a souc¢asti nezbytné na vyrobu stroji
a tito dodavatel¢ jsou z riznych zemi po celém svété (Asie, Evropa, Kanada apod.). Co
se tyCe sluzeb, které potifebuje béhem vyrobniho procesu, pouziva vlastni pracovni
kapacitu nebo mimofadné miize vyuzit sluzby poskytnuté ceskymi dodavateli. Takze co
se tyCe trzni sily dodavateli, ta neni pfili§ velka, protoze dodavatelé jsou pocetni a jSou
zZ riznych zemi, proto je 1ze snadno zménit, pokud jiny dodavatel nabidne ptiznivéjsi cenu

(Kuzela, 2020).
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3.7 Vyzkumna ¢ast

V této podkapitole budou piedstaveny vysledky vyzkumu provedeného v ramci
diplomové préce.

3.7.1 Cil a metodologie vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo vymezit zakaznické preference na B2B trzich v odvétvi automotive
v Rusku. V rdmci provadéného vyzkumu byla poloZena centralni vyzkumna otdzka: ,,Jaké
jsou zékaznické preference na B2B trzich v odvétvi automotive ve vybraném staté z

pohledu marketingového mixu?“

Diléim cilem bylo zjistit, zda rusti zdkaznici maji zajem o spolupraci s vyrobci

hydraulickych listi ze zemi EU (resp. z Ceské republiky).

Sbér dat probihal od 18.11. do 29.11.2019. Ve vyzkumu byla pouzita kvalitativni metoda
vyzkumu formou individualnich rozhovort. Tyto rozhovory nebyly vedeny osobné, z
davodu nemoZnosti dostavit se do mést, kde firmy zapojené do vyzkumu sidli. Proto byl
vyuzit telefonni hovor, pomoci néhoz vyzkum probihal. Tato metoda vyzkumu byla
zvolena proto, ze bylo nutné do vyzkumu zapojit n¢kolik firem plisobicich na B2B trzich
z ruznych mést. Technika sbéru dat byla realizovana za pomoci strukturovaného

rozhovoru s otevienymi otazkami.

Jako potencialni ucastnici vyzkumu byly vybrany velmi velké, velké a stiedné velké
podniky vyrabéjici nakladni a osobni auta, jejich ¢innost podle NACE spada do kodu
2910.

Aby byly ziskany vhodné informace o konkretnich firmach, byla pouzila databaze
Amadeus, protoZe tato databdze obsahuje vice nez 21. mil. firemnich zaznamu z celé
Evropy a vysledky se daji snadno upravit podle potfebnych udaji. Ackoli je znamo, Ze
informace v Amadeu nejsou uplné a tato databaze obsahuje pouze firmy, které si sluzbu
zaplatily, Ize na zacatku pomoci Amadea ziskat zakladni ptehled o zahrani¢nich firmach
pusobicich na zkoumanych trzich. Po zadani vSech kritérii do databdze Amadeus byl

ziskan vysledek, ktery zahrnuje 141 podnikii (Amadeus, 2019).
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Z téchto 141 podnik dohromady bylo pak ochotno piispét odpovéd’'mi do vyzkumu Sest
kompetentnich ucastnikli z top managementu a technického vedeni spole¢nosti, ktefi jsou

zodpovédni za samotny vyrobni proces anebo za celou firmu (viz tabulka ¢. 3).
Soucasti rozhovort byla samoziejmé otazka tykajici se anonymity a toho, zda castnici
chtéji nebo nechtéji zvetejiiovat jméno spolecnosti s probihajicim vyzkumem. VSichni

jedinci vyjadrili prani zistat v anonymité, coz je tedy respektovano.

Tabulka €. 3: Profily vybranych ucastnika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozice ucastnika Diivod vybéru

Ptimy vztah k dané problematice, odpoveédnost

Ueastnik 1 el Hede za chod vyrobniho procesu a plnéni cilt, fizeni

a organizace vyroby

Zadava presné pokyny k vyrob¢, uskutecnuje
Utastnik 2 Technicky feditel kontrolu vyrobniho procesu

Ptimy vztah k problematice, odpovédnost za
Ueastnik 3 Generalni feditel chod spolecnosti, plnéni cili, fizeni a firemni

strategii

Ptimy vztah k vyrob¢, hlida piedpokladany

ry , . . stav materialovych zasob a pouzivanych stroju
Ucastnik 4 | Manazer zabezpeceni vyroby vy p Y )

Ptimy vztah k dané problematice, odpoveédnost

Utastnik 5 Vrobni Feditel za chod vyrobniho procesu a plnéni cild, fizeni
a organizaci vyroby
Pfimy vztah k problematice, odpovédnost za
Utastnik 6 Reditel chod spole¢nosti, plnéni cilti, fizeni a firemni

strategii

Rozhovor za¢inal ivodni otdzkou, zda firma viibec vyuziva hydraulickych list pfi vyrobé
aut. Pak nasledovaly samotné hloubkové otazky, aby bylo mozno se dozvéd¢et co nejvice
vhodnych informaci. Vyzkumné otadzky byly rozdéleny do c&tyf kategorii podle

jednotlivych slozek marketingového mixu (viz priloha ¢. 1). Ve vyzkumu bylo pouzito
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oteviené¢ho kodovani dat, které vychazeji z literarni reSerse, polozenych otazek a pojmil

pouzivanych ucastniky, a je zpracovan stru¢ny selektivni protokol. V otevieném

kddovani byly pouzity vlastni kody veetné jejich oznaceni a popisu (viz priloha ¢. 2).

3.7.2 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Dale jsou shrnuty a analyzovany informace, které byly shromazdény na zakladé

individualnich rozhovoru s ucastniky vyzkumu (viz tabulka ¢. 4 a tabulka ¢. 5).

Tabulka ¢. 4: Shrnujici protokol uc¢astniki 1-3

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koncept / Subkategorie Ucastnik 1 Ucastnik 2 Utastnik 3
kategorie
Vyroba  ramu | Vyroba Vyroba rami
Pouziti sedadel, vyroba | automobilovych sedadel, vyroba
hydraulickych vnitinich dila vnitfnich soucasti
Jisi soucasti interiéru do
interiéru do automobilu
automobilu
Hodnotici Fungovani bez | Kvalita stroji, | Fungovani  bez
kritéria poruch, dlouha | minimalni potfeba | poruch
Produkt _—
hydraulickych doba exploatace, | opravy
lisii kvalita strojit
Hodnotici Rychlost opravy | Datum  posledni | Rychlost opravy
kritéria opravy
servisnich sluzeb
Moderni  stroj, | Delsi doba | Kvalita, cena,
Charakteristiky osobni zakazka, | exploatace osobni zakazka
novych strojii veisi vikon
Bankovni Bankovni pievod | Bankovni pievod,
Cena Pousivané ptevod ptedem, dokumentarni
=pisoby platby dokumentarni inkaso
akreditiv

74




Vyhovujici cena

strojul

Cena po

domluvé

Cena po domluvée

Cena po domluve

Dodani strojii

Pifimé dodani

Ptimé dodani,

distributory

Piimé dodani

Preference ne, | Preference ne, | Preference ne,
Distribuce zajem 0 | z&jem o spolupraci | zavisi na nabidce
spolupraci s evropskymi
Zeme - pivodu s evropskymi (Geskymi) vyrobci
strojit (Zeskymi)
vyrobci
Vliv Vliv ano Vliv ano Vliv ano
demonstrace
vyrobnich
Marketingova technologii
komunikace
Pouziti Pouziti ano Pouziti ne Pouziti ano
v reklamnich
materialech

Tabulka €. 5: Shrnujici protokol ucastniki 4-6

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koncept / Subkategorie Utastnik 4 Utastnik 5 Utastnik 6
kategorie
Vyroba  ramu | Vyroba  auto- | Vyroba ramd
sedadel, vyroba | mobilovych sedadel, vyroba
vnitfnich dild, vyroba | vnitfnich  soucasti
Pouziti soucasti trailert, vyroba | interiéru do
Produkt hydraulickyeh interiéru do | karosérii, vyroba | automobilu, vyroba
lisii automobilu ramui sedadel automobilovych
dili,  zuzitkovani
automobild
Hodnotici Dlouha doba | Fungovani bez | Fungovani bez
kritéria exploatace, poruch poruch, dlouha
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hydraulickych minimalni doba  exploatace,
lisi potieba opravy kvalita stroji
Rychlost Datum posledni | Rychlost  opravy,
Hodnotici opravy, datum | opravy, nutnost | datum posledni
kritéria posledni opravy, | platit za sluzbu | opravy, nutnost
servisnich shizeb nutnost platit za platit za sluzbu
sluzbu
Cena,  osobni | Kvalita Moderni stroj,
Charakteristiky zakazka osobni zakazka,
. o kvalita, minimalni
novych strojii
potieba
obsluhovani
Pouzivané Bankovni Bankovni Bankovni pfevod
Cena zpuisoby platby | prevod prevod
Vyhovujici cena | Niz§i soucasné | Cena po | Cena po domluvé
strojil ceny domluvé
Piimé dodani Piimé dodani, | Pfimé dodani
Dodani strojii distributory
Distribuce Preference ne, | Preference ano Preference ne,
Zemé  pivodu zavisi na zajem o spolupréci
stroji nabidce s evropskymi
(¢eskymi) vyrobci
Vliv Vliv ne Vliv ne Vliv ano
demonstrace
vyrobnich
Marketingova technologif
komunikace
Pouziti Pouziti ne Pouziti ne Pouziti ano
v reklamnich
materialech
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Ze shrnujiciho protokolu je mozné vidét, ze nékteré odpovédi ucastnikl se opakuji a
objevuji se castéji nez jiné. Takze lze na zdkladé provedeného vyzkumu udélat
nasledujici zavéry:
e Hlavnimi ucely pouziti hydraulickych listi je vyuziti pti vyrobé rama sedadel,
soucasti interiéru do automobilii a automobilovych dild.

NP4

e Za nejdilezitéjsi hodnotici kritéria hydraulickych lisi povazuji potencialni
zékaznici predev§im fungovani zatizeni bez poruch, pficemz padesat procent
ucastnikli se shodlo na tom, ze dlouhd doba exploatace a kvalita samotnych stroji

jsou také nezbytnymi podminkami.

e Co se ty¢e hodnoticich kritérii servisnich sluzeb, oznacila vétSina zakaznikt
rychlost opravy a datum posledni opravy, coz se da interpretovat jako kvalita

servisu.

e Za nejvyznamngj$i charakteristiky novych strojii povazuji UcCastnici kvalitu a
moznost osobni zakazky. To znamena, ze zakaznické firmy potiebuji vysoce
kvalitni stroje §ité na miru na zéklad¢ vlastnich potieb (zdkazkova vyroba).
Zajimavé je, ze potencialni zdkaznici nepovazuji cenu zatizeni za tak moc dulezité

kritérium.

¢ Finalni cena zafizeni musi byt vzdycky domluvena mezi vyrobcem a zakaznickou

firmou, a to na zaklad¢ naklada spojenych s modifikacemi, terminem dodani apod.

e Co se tyce zpusobi platby v ramci obchodnich operaci, firma musi vzit v Gvahu,
ze rusti zdkaznici preferuji bankovni pfevody, protoZe tento zplisob je pro firmy
nejjednodussim a nejpouzivanéjSim pti uskuteciiovani plateb.

e Na zakladé¢ provedeného vyzkumu bylo zjisténo, ze vétSina potencidlnich
zakazniki v Rusku nemaji preferenci vii¢i zemi plivodu strojii, pficemz padesat
procent Ucastnikti odpovédelo, Ze ma zajem o spolupraci s evropskymi, resp.

¢eskymi vyrobci hydraulickych list.

e Dtlezit¢ je, Ze sto procent zdkaznickych firem v Rusku, které potiebuji
hydraulické lisy pro uskuteénéni své ¢innosti, davaji pfednost ptimému dodani

zafizeni.

77



e Co se ty¢e marketingovych aktivit, vétSina respondentii odpovédéla, ze povazuje

ucast vyrobci a demonstraci hydraulickych lisi na veletrzich za dulezity a

rozhodujici faktor pti volbé dodavatele. AvSak pouze padesat procent ucastniki se

shodlo na tom, ze pro jejich firmu jsou informace o vyuzivanych strojich v

reklamnich materialech dalezité.

Nasledujici tabulka ukazuje ptehled o relativnich cetnostech vyskytu jednotlivych

odpovédi podle koda (viz tabulka ¢. 6).

Tabulka €. 6: Relativni éetnost vyskyti jednotlivych odpovédi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koncept / Subkategorie Hlubsi kédovani Relativni
kategorie ¢etnost
vyskytu (%)
VRS Vyroba ramt sedadel 83,33
VSIA | Vyroba soucasti interiéru 66,67
do automobilu
Pouziti hydraulickych VAD | Vyroba automobilovych 50
lisii dila
VT Vyroba trailert 16,67
VK Vyroba karosérii 16,67
ZA Zuzitkovani automobilt 16,67
Produkt
FbP Fungovani bez poruch 66,67
DDE Dlouhé doba exploatace 50
Hodnotici kritéria KS Kuvalita strojii 50
hydraulickych lisii
ydraulickych lisi MPO | Minimalni potfeba | 33,33
opravy
RO Rychlost opravy 66,67
Hodnotici kritéria | DPO | Datum posledni opravy 66,67
servisnich sluzeb NuPS | Nutnost platit za sluzbu 50
MS Moderni stroj 33,33
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oz Osobni zakazka 66,67
\AY/ Veétsi vykon 16,67
Charakteristiky DelDE | Delsi doba exploatace 16,67
novych stroji K Kvalita 50
Cen Cena 33,33
MPObs | Minimalni potieba 16,67
obsluhovani
BB Bankovni pievod 83,33
BBP Bankovni prevod predem 16,67
Pouzivané  zpiisoby DA Dokumentarni akreditiv 16,67
Cena platby DI Dokumentarni inkaso 16,67
CpD Cena po domluvée 83,33
Vyhovujici cena strojii NC Niz§i cena, neZ je Vv 16,67
soucasnosti
PDo Ptimé dodani
Dodani strojit Dist Distributory 33,33
Pref+ Preference ano 16,67
Distribuce Pref- | Preference ne 83,33
Zemé piivodu strojii ZoS Zajem 0  spolupraci 50
s evropskymi (Ceskymi)
vyrobci
ZnN Zavislost na nabidce 33,33
Vliv demonstrace V+ Vliv ano 66,67
Marketingova vyrobnich technologit V- Vliv ne 33,33
komunikace Pouziti v reklamnich | PouzZiti+ | Pouziti ano 50
materialech Pouziti- | Pouziti ne 50

79




Barevné jsou oznaceny ty kody, které maji vyskyt vétsi nez 50 %. Tabulka €. 6 zndzornuje

pouzitou barevnou Skalu (viz tabulka ¢. 7).

Tabulka ¢. 7: Barevna Skala tabulky relativni ¢etnosti vyskyti jednotlivych odpovédi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kolik % se shodlo
50-79 80-99

3.7.3 Doporuéeni plynouci z vyzkumu

V této podkapitole jsou uvedena doporuéeni, které by firma (tedy Dieffenbacher Ceské
republika) expandujici do Ruska méla vzit v Uvahu a s ohledem na néz by méla tvofit

svou strategii z pohledu marketingového mixu.
Na zékladé¢ vysledkt vyzkumu lze stanovit nasledujici doporuceni:

e Jako na potencidlni zdkazniky se orientovat na firmy, které pouzivaji hydraulické
lisy na vyrobu ramu sedadel, vyrobu soucasti interiéru do automobilu a na vyrobu

automobilovych dilt.

e Pii vyrobé hydraulickych list musi firma brat v Uvahu takova kritéria jako

fungovani stroji bez poruch, dlouh4 doba exploatace a kvalita stroji celkem.

e Co se tyCe servisnich sluzeb, musi firma poskytovat rychou opravu a musi
pamatovat na kvalitu servisnich sluzeb z pohledu ¢asu, to znamena, ze musi mit

zkusSené a kvalifikované opravare.

e Poskytované hydraulické lisy musi mit moznost modifikace, tedy byt vyrabéné

podle vlastnich pozadavkl zakaznika (zakazkova vyroba).

e Pfi uskute¢néni mezifiremnich plateb vyuzivat bankovni ptevody, protoze tento

zpusob je preferovan zakazniky v Rusku.

e Findlni cenu dodavaného stroje firmy musi domluvit v zavislosti na
modifikacich, terminu dodani atd. Jelikoz cena zatizeni je dost vysoka a ncktefi
potencidlni zdkaznici, ktefi tyto stroje potiebuji, si je nemohou koupit hned, ma
smysl poskytovat moznost vyuZiti finan¢niho leasingu stroji jako zpiisobu

platby.
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Firma musi vzit v avahu, Ze rusti zakaznici preferuji pfimé dodani a spolupraci
s vyrobci. Tedy aby firma mohla pifimo komunikovat s potencidlnimi zakazniky
co nejsnadnéji a zaroven co nejrychleji jednat a uzavirat obchodni smlouvy a také
napomahat spole¢nosti Dieffenbacher Ceska republika s dodanim a spravnim
splnénim souvisejicich pfedpist a pravidel, je vhodné ztfidit v Rusku obchodni

zastoupeni s vysoce kvalifikovanym obchodnim zéastupcem.

Firma musi uskutec¢iiovat marketingovou komunikaci s ohledem na to, Ze ruské

firmy povazuji za dulezité vystavovani hydraulickych lisi na veletrzich.

Ne vSechny firmy vyuZivaji v reklamnich materidlech informaci o pouzivanych
strojich, avSak firma musi mit dobré a znamé jméno, aby mohla Gspésné
expandovat do Ruska. Tedy aby firma mohla GspéSné prosazovat své jméno
v ramci nového trhu a dostala se k co nejvétsimu poctu potencialnich zakazniki,
musi vyuzivat specificka média, a to pomoci reklamy v tematickych a

odbornych casopisech.

3.8 SWOT analyza

Soucasti této podkapitoly je vyslednd SWOT matice, ktera byla vypracovana na zakladé

provedenych dil¢ich analyz, a jeji hodnoceni.

Vysledna SWOT matice, zahrnujici nejvyznamnéjsi vybrané silné a slabé stranky,

piilezitosti a hrozby, je pfedstavena v nasledujici tabulce (viz tabulka ¢. 8).

Tabulka €. 8: SWOT matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

S1 | Dobré a divéryhodna spolecnost W1 | Zéavislost na zahrani¢ni materské
spolec¢nosti

S2 | Dlouha vyrobni a inzenyrska tradice W2 | Nerozvinuty systém hledani novych
zakaznikd

S3 | Dobré vztahy se zakazniky W3 | Uzka specializace

S4 | Pouzivani prvotiidnich inovaci a

technologii
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S5

Odborn¢ zpuasobila a kvalifikovana

pracovni sila
S6 | ZkuSenost v mezinarodnim obchodu
S7 | Kvalita stroji
S8 | Stroje na miru
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
O1 | Dobré obchodni vztahy mezi CR a| T1 | Slozitd legislativa, kterd se tyka
Ruskem pfedevsim  dovoznich  podminek
(povinnd certifikace stroji, clo,
zbyte€na administrativa)
02 | O¢ekavany  mirny  rust ruské | T2 | Ochrannd politika ruské vlady vici
ekonomiky domacimu trhu
03 | Rozsiteni a modernizace infrastruktury | T3 | Nestabilni politicka situace v Rusku
v ruskych regionech
04 | Automotive je perspektivni odvétvi | T4 | Obrovska konkurence v Rusku
pro vyrobce komponentt a stroji
O5 | Z&jem ruskych zakaznikli o spolupraci | T5 | Hrozba rozsiteni sankci

s evropskymi, resp. ¢eskymi vyrobci

hydraulickych list

Pro kvantifikaci a zjiSténi vzajemného plsobeni vnitinich neboli internich (silné a slabé

stranky) a vnéjSich neboli externich (ptilezitosti a hrozby) faktori je vhodné vyuzit matici

IFE a matici EFE. Vysledky hodnoceni jsou uvedeny v tabulkach (viz tabulka ¢. 9 a

tabulka ¢. 10). Ohodnoceni je provedeno dle Gvahy autorky préace.

Tabulka €. 9: Hodnoceni SWOT — matice IFE

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Véha Hodnoceni | Sou¢in (VxH)
Silné stranky (S)
S1 | Dobra a divéryhodna spolecnost 0,10 4 0,40
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S2 | Dlouha vyrobni a inzenyrska tradice 0,06 0,24
S3 | Dobré vztahy se zakazniky 0,09 0,27
S4 | Pouzivani  prvotiidnich  inovaci a 0,08 0,32
technologii
S5 | Odborn¢  zpusobila a  kvalifikovana 0,1 0,40
pracovni sila
S6 | Zkusenost v mezinarodnim obchodu 0,09 0,27
S7 | Kvalita stroja 0,12 0,48
S8 | Stroje na miru 0,1 0,30
2,68
Slabé stranky (W)
W1 | Zavislost na zahrani¢ni matefské 0,11 0,11
spole¢nosti
W2 | Nerozvinuty systém hledani novych 0,09 0,18
zakaznikid
W3 | Uzka specializace 0,06 0,12
0,41
Suma za kategorii internich faktoru 1,00 3,09

Celkové ohodnoceni internich faktort je 3,09. To znamena, ze spolecnost Dieffenbacher
Ceska republika ma silné vnitini prostiedi a tedy velkou $anci na splnéni strategického
zaméru (vstup na rusky trh). Z tabulky lze vidét, Ze nejvyznamnéjsi silnou strankou je S7
»Kvalita stroji* a nejvyznamnéjsi slabou strankou je W2 ,Nerozvinuty systém hledani

novych zakaznikt*, avSak pro uspésné ziskani novych zakaznikd, a to v ramci pro firmu

nového trhu jsou zpracovany navrhy ptedlozené v nasledujici ¢asti diplomove prace.
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Tabulka €. 10: Hodnoceni SWOT — matice EFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Véha Hodnoceni | Sou¢in (VxH)
Prilezitosti (O)
01 | Dobré obchodni vztahy mezi CR a Ruskem 0,14 3 0,42
02 | Ocekavany mirny rast ruské ekonomiky 0,11 2 0,22
O3 | Rozsiteni a modernizace infrastruktury v 0,07 2 0,14
ruskych regionech
04 | Automotive je perspektivni odvétvi pro 0,16 4 0,64
vyrobce komponenti a stroji
05 | Zajem ruskych zakaznikli o spolupraci 0,09 3 0,27
s evropskymi, resp. Ceskymi vyrobci
hydraulickych list
1,69
Hrozby (T)
T1 | Slozita legislativa, ktera se tyka predevsim 0,07 2 0,14
dovoznich podminek (povinna certifikace
stroji, clo, zbyte¢na administrativa)
T2 | Ochrannd politika ruské vlady vici 0,08 3 0,24
domacimu trhu
T3 | Nestabilni politicka situace v Rusku 0,09 2 0,18
T4 | Obrovska konkurence v Rusku 0,13 4 0,52
T5 | Hrozba rozsifeni sankci 0,06 1 0,06
1,14
Suma za kategorii externich faktori 1,00 2,83

Celkové ohodnoceni externich faktort je 2,84. To znamen4, ze strategicky zdmér (vstup

na rusky trh) spoleénosti Dieffenbacher Ceska republika vykazuje stéedni citlivost na své

ptilezitosti a hrozby. Z matice EFE plyne, Ze nejvyznamnégj$imi pfileZitostmi jsou
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prilezitosti O4 ,,Automotive je perspektivni odvétvi pro vyrobce komponentt a stroji* a
O1 ,,.Dobré obchodni vztahy mezi CR a Ruskem* s ohodnocenim 0,64 resp. 0,42 a

nejvyznamnéjsi hrozbou je hrozba T4 ,,Obrovska konkurence v Rusku“ s ohodnocenim

vvvvvv

Dale je tfeba zjistit stav pro hodnotu pro interni a externi faktory. Tedy z tabulek mame:
Interni faktory (IFE) = 2,68 + 0,41 = 3,09
Externi faktory (EFE) = 1,69 + 1,14 = 2,83

Vyslednad hodnota SWOT analyzy je rovna bilanci mezi internimi a externimi faktory.

Dostavame:
Bilance = IF - EF = 3,09 - 2,83 = 0,26

Dosazeny vysledek se rovna 0,26, proto je vhodné pro spolec¢nost zvolit strategii S—O
maximum (vyS$i hodnota S proti W a vyssi hodnota O oproti T). Tato strategie znaci, Ze
je nutné uplatnit silné stranky pti vyuzivani prilezitosti. AvSak je tieba respektovat mozny
vliv slabych stranek a hrozeb, které by spolenost Dieffenbacher Ceska republika méla

vzit v Uvahu.

Pro sledovanou spolecnost se daji interpretovat vysledky SWOT analyzy tak, ze firma
musi vyvijet a vyuzivat pro ni nove metody, které jsou vhodné pro rozvoj silnych stranek
v ramci ruského trhu, na ktery planuje vstoupit. Tyto mozné metody v podobé navrhu a
doporuceni z pohledu marketingového mixu jsou piedstaveny Vv nasledujici casti

diplomove préace.
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4 NAVRHOVA CAST

V této kapitole budou ptedstaveny ndvrhy a doporuceni, ktera vstupuji do né€kolika slozek
marketingového mixu, a pak jejich vysledné ekonomické zhodnoceni z pohledu tii

moznych variant.

Nésledujici tabulka ukazuje, jak jednotlivé navrhy a doporuéeni vstupuji do 4P

marketingoveého mixu (viz tabulka ¢. 11).

Tabulka €. 11: Vstup jednotlivych navrhi a doporuceni do sloZek marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrhy a doporudeni Product Price Place Promotion
(Produkt) (Cena) (Distribuce) | (Propagace)
1 Doporucena platebni X X
metoda (finan¢ni
leasing)
2 Z¥izeni obchodniho X X X X
zastoupeni

3 Reklama v tematickych X X

a odbornych ¢asopisech
4 Ukast na veletrzich X X

4.1 Doporucena platebni metoda

V rdmci tohoto ndvrhu by autorka prace rada piedlozila pouziti finan¢niho leasingu jako
mozného platebniho nastroje a zplsobu, jak se k produktu (hydraulickému lisu) mize
zakaznik dostat. Tato metoda bude vhodna zejmena pro ty zdkazniky, ktefi si nemohou

dovolit koupit potfebny stroj ithned.

Finanéni leasing patii mezi alternativni, jinak specifické metody stiednédobého a
dlouhodobého financovani, a to v ramci tuzemského a mezinarodniho prostiedi. Da se
fict, Ze mezinarodni charakter ma leasing tehdy, pokud se na ném podileji podniky
alespoil ze dvou zemi. Vyhodou finan¢niho leasingu je, ze svou podstatou piesahuje
ramec financovani a je spiSe zvlaStnim typem najmu, pii kterém ndjemce po zaplaceni

prvni mimotadné splatky (tzv. akontace) dostdvad pravo uzivat pfedmét leasingové
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smlouvy za pevné stanovené poplatky (tzv. najemné, jejichz vySe zahrnuji pofizovaci
cenu najimaného predmétu, finan¢ni ndklady a odménu pronajimatele) a na predem
stanovené obdobi, za které je najimany predmét pln€é amortizovan. Po ukonceni této doby
ma najemce pravo odkoupit predmét leasingu u pronajimatele za nizkou a spiSe

symbolickou cenu (Machkova a kol., 2010).

V rdmci této diplomové prace se navrhuje neptimy mezinarodni finan¢ni leasing, €0z
znamenda trojstranny vztah mezi vyrobcem (tedy spolednosti Dieffenbacher Ceské
republika), leasingovou spole¢nosti (tedy dcefinou spolecnosti vybrané ruské banky) a
ptijemcem leasingu (tedy zakaznickou firmou v Rusku) (Rejnus, 2014). Fungovat to bude
takovym zpiisobem, Ze leasingova spole¢nost (dcefina spolecnost vybrané ruské banky)
koupi ptedmét leasingu (tedy hydraulicky lis) od vyrobce (spole¢nost Dieffenbacher
Ceské republika), stane se prozatimnim vlastnikem stroje a bude pronajimat stroj dale
pfijemci leasingu (zdkaznické firm& v Rusku). Pfiemz ucast dodavatele (tedy
Dieffenbacher Ceské republika) na plnéni smlouvy je kratkodoba a bude spoéivat pouze
v dodani stroje pronajimateli (tedy leasingové spole¢nosti v Rusku) podle smluvnich

podminek.

Je zde navrhovan financni leasing pomoci ruské leasingové spolecnosti proto, ze ceské
banky nebudou pfili§ ochotny poskytnout leasing nebo jiny uvér ruské firmé bez zastavy
majetku na uzemi CR (v ptipadé nesplaceni by nemély ptili§ velkou paku na ruskou

firmu) (Jermat, 2020).

Pouziti financniho leasingu dava moznost uskutecnit obchodni operace s témi zékazniky,
zakaznika v ramci leasingu je to, ze leasing umoziuje podniku financovat do 100%
hodnoty najimaného piedmétu z cizich zdroji (napf. dodavatelsky uvér umoziuje

financovat obvykle pouze 80-90 % této hodnoty) (Machkova a kol., 2010).

Vyhodou pouziti finan¢niho leasingu pro dodavatele mize byt to, Zze v souvislosti
s realizaci leasingovych smluv dochazi k tomu, ze najemce hradi i vedlej$i naklady
spojené s predmétem leasingové smlouvy. Mezi tyto naklady lze zafadit poplatky za
uzavieni smlouvy, clo, dopravni néklady atd. V rdmci finan¢niho leasingu pronajimatel
také obvykle smluvné pfendSi na najemce i povinnosti, které jsou spojené nejenom

s nebezpeCim a rizikem, které se vztahuji K pfedmétu leasingové smlouvy, ale i
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povinnosti ¢i ndklady spojené s udrzbou, servisnimi sluzbami a opravou pronajatého
majetku (MaDati, 2020). Aviak spole¢nost Dieffenbacher Ceska republika preferuje
dodavat stroje sama bud kone¢nému zdkaznikovi €i finanénimu zprostfedkovateli,
kterym je v ptipad¢ finan¢niho leasingu leasingova spole¢nost. To znamena, ze stejné
jako v pripadé prodeje piimo zakaznikovi budou vSechny poplatky spojené s dopravou,
celnim odbavenim, balenim, pojisténim apod. zatazeny do vyse marze. Takze za vyhodu
pouziti finanéniho leasigu jako zptsobu platby pro spole¢nosti Dieffenbacher Ceska
republika budeme povazovat pouze moznost poskytnout své placené servisni sluzby ¢i
opravu, a to diky tomu, Ze v ramci leasingové smlouvy tyto servisni sluzby poskytovat

nemusi.

Co se tyde pravni upravy leasingu v Ceské republice, ani leasing obecné ani finanéni
leasing nejsou vyslovné definovany v platném ceském soukromém pravu. Jelikoz
finan¢ni leasing neni vymezen jako zvlastni smluvni typ (4. ¢ast nového obcanského
zékoniku, zék. ¢. 89/2012 Sb.), smlouvy o finanénim leasingu se uzaviraji jako
nepojmenované, coz znamena, ze se specifika vztahi vyjadiuji v textu smlouvy na
zakladé dohody mezi stranami (Ceska bankovni asociace, 2020). Avsak obvykle se
leasingové vztahy s mezinarodnim prvkem upravuji pomoci Umluvy o mezinarodnim
finan¢nim leasingu ze dne 28.5.1988 (anglicky ndzev je UNIDROIT Convention on
International Financial Leasing), ktera byla piijata na ptidé¢ UNIDROIT (International

Institute for the Unification of Privat Law) (UNIDROIT, 2013).

Je mozné konstatovat, ze ruské pravo nerozliSuje leasing vnitrostatni a mezinarodni
(Federalni zakon ze dne 29.10.1998 N 164-®3). Proto je pro zahrani¢ni investory a
dodavatele atraktivni podminka neexistence omezeni ze strany Ruské centralni banky pro

pievod zisku do zahrani¢i, a to i v ramci leasingové smlouvy.

Pro pfedstavu, za jakych podminek by se finan¢ni leasing v Rusku uskute¢nil, autorka
prace porovnala nabidky tti leasingovych spolecnosti (tedy dcefiné spolecnosti ruskych
bank), které jsou v TOP—20 nejlepsich leasingovych spolenosti Ruska (viz tabulka ¢. 12)
(Banki.ru, 2019).
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Tabulka ¢. 12: Nabidky leasingovych spole¢nosti z TOP-20 leasingovych spole¢nosti Ruska
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Sberbank leasing, 2020; VTB leasing, 2020; Raiffeisen leasing, 2020)

Sberbank Leasing VTB Leasing Raiffeisen-Leasing

Doba  financniho 1-5 let individualni pocet let 1-5 let
leasingu
Mozna vyse leasingu | 5-500 mil. rubla individualni vyse neomezena vyse
Akontace 10-90 % individualni akontace 0-49%
Vyse najemného zavisi na vysi zavisi na vysi akontace zavisi na vysi

akontace akontace
Roc¢ni zdrazovani od 10 % neuvedeno neuvedeno
Odména leasingové 1% neuvedeno neuvedeno
spolecnosti
Ména rubl rubl rubl, euro, dolar
Specialni nabidka ne zrychlend amortizace ne

(pomoci koeficientu 3)

4.2 Zrizeni obchodniho zastoupeni

V ramci tohoto navrhu se nabizi otevieni obchodniho zastoupeni spole¢nosti
Dieffenbacher Ceska republika na Gizemi Ruské federace. Obchodni zastoupeni bylo
vybrano proto, ze pro zahrani¢ni firmu, ktera je novackem na ruském trhu, je bezpecnéjsi
variantou v prvni etapé otevieni obchodniho zastoupeni a v pfipadé uspéchu nasledné
otevieni pobocky ¢i dcefiné spolecnosti (obchodni spolecnosti s ru¢enim omezenim,

,O00%) (Seletskie.ru, 2020).

vvvvvv

e Obchodni zastoupeni neni pravnickou osobou. Tedy je samostatnou hospodarskou
jednotkou pravnické osoby, kterd ho zalozila mimo své sidlo. Pravnicka osoba
poskytuje obchodnimu zastoupeni majetek a zastoupeni jedna jménem pravnické
osoby, ktera odpovida za jeho Ginnost (Velvyslanectvi Ceské republiky v Moskvé,
2017).
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Obchodni zastoupeni mize byt zalozeno pouze jedinou ziizujici (matetskou)

zahrani¢ni spole¢nosti (Accountor, 2018).

Cinnost obchodniho zastoupeni se upravuje na zaklad¢ internich normativnich

dokladt, které jsou schvalovany ztizujici spole¢nosti (Accountor, 2018).

Hlavou obchodniho zastoupeni je vedouci, ktery je jmenovan ztizujici spolecnosti

a je ji podfizen (Accountor, 2018).

Hlavnimi cili zaloZeni obchodniho zastoupeni jsou reprezentace zaymu ziizujici
spole¢nosti a uskuteCnéni ochrany téchto zajmi (Obcansky zdkonik Ruské

federace, 2019).

Obchodni zastoupeni miize uskute¢iovat marketingovy vyzkum, reklamu, jinou
propagaci, hledani zakaznikt, obchodni jednani, uzavirani obchodu, podepisovani
smluv (na zaklad¢é generalni plné moci), obhajovani zajma spole¢nosti u soudu

(Gestion, 2018).

Obchodni zastoupeni nemtize uskuteciiovat komer¢ni ¢innost s cilem dosazeni
zisku. Tedy nemtze uskuteciiovat faktickou realizaci splnéni smluvnich

podminek (Gestion, 2018).

Obchodni zastoupeni nemuze ziskdvat licence na uskute¢néni komercni Cinnosti

(Accountor, 2018).

Obchodni zastoupeni miZze mit G¢ty nejenom v rublech, ale i v cizi mén¢

(Seletskie.ru, 2020).

Obchodni zastoupeni se zaklad4 pouze na dobu urcitou. Akreditace zastoupeni se
udéluje maximéalné na dobu ti{ let s moznosti prodlouZeni (Velvyslanectvi Ceské
republiky v Moskvé, 2017). Statni poplatek za akreditaci ¢ini 40 000 K¢& (120 000
rublit) (Accountor, 2018).

Je dulezité, ze mezi Ceskou republikou a Ruskou federaci byla podepsina
Smlouva o zamezeni dvojiho zdanéni a zabranéni dafiovému uniku v oblasti dani
Z piijmi a z majetku. Podle této smlouvy ma ptednost ruské danové pravo
(Velvyslanectvi Ceské republiky v Moskvé, 2017). Obchodni zastoupeni je

nezavislym platcem dan€ a musi splacet dané z ptijmi organizace (20 %), DPH

90



(20 %), majetkové dané (pokud spole¢nost vlastni majetek — 2,2 %), dané z piijmu
fyzickych osob (30 %). Také musi uskutec¢iiovat povinné splatky ve Fondu
socialniho pojisténi (2,9 %), Penzijnim fondu (22 %) a Fondu povinného
zdravotniho pojisténi (5,1 %). Danové doklady se podavaji odpovidajicim
organiim kazdé Ctvrtleti a kazdy rok (BusinessInfo, 2019a; Accountor, 2018;

Kontur, 2019).

Proces akreditace pro zahrani¢ni spole¢nost, kterd chce oteviit obchodni zastoupeni na
Uzemi Ruské federace, se skladd z né€kolika etap. Hlavnim organem pro akreditaci
obchodniho zastoupeni zahrani¢nich spole¢nosti v Ruske federaci je Statni registracni
komora pfi Ministerstvu spravedlnosti Ruské federace (Mezhdunarodnaya

Yuridicheskaya Kompaniya, 2020).
Hlavnimi etapami akreditace obchodniho zastoupeni jsou:

I.  Ptiprava nasledujicich dokumenti (cizi listiny musi byt fadné€ legalizovany a musi

k nim byt pfilozen notarsky ovéreny preklad do rustiny):

e Zidost o akreditaci obchodniho zastoupeni zahraniéni pravnické osoby

(forma ¢. 15ATID)
e rozhodnuti spole¢nosti o ziizeni zastoupeni v Ruské federaci
e zakladatelské dokumenty ziizujici spolecnosti

e dokumenty prokazujici registraci zfizujici spolecnosti u statnich organt

zem¢ jejiho sidla (napf. repistrace na celnim tradu)
e doklady prokazujici jeji platebni schopnost

e notafsky ovétenou kopii generdlni plné moci, na jejimz zaklad¢ se udéluji

nezbytné pravomoci vedoucimu zastoupeni
e povoleni k zaméstnani ciziho statniho ob&ana
e ovéfeni udajli o poctu cizich zaméstnanct

e dokument prokazujici zaplaceni statniho poplatku za akreditaci

(Mezhdunarodnaya Yuridicheskaya Kompaniya, 2020)
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e pisemny souhlas mistniho spravniho Gfadu s umisténim sidla zastoupeni v
prislusné oblasti, pokud spole¢nost chce ziskat povoleni ke zfizeni
zastoupeni v oblastech jinych nez Moskva (Velvyslanectvi Ceské

republiky v Moskve, 2017)
e adresu sidla zastoupeni v Rusku (napt. smlouvu o pronajmu)

e listinu obsahujici zé&kladni informaci o obchodnim zastoupeni
(Tsentrkonsalt, 2018)

Podani dokumentii a ziskani osvédceni o akreditaci. Povoleni ke zfizeni
zastoupeni se vydava zpravidla do 25 pracovnich dnii od okamziku ptedlozeni
kompletniho souboru dokumentti. Na zdklad¢ vysledkd posouzeni se vydava
osvédCeni o akreditaci a provede se zdpis do Souhrnného stitniho registru
nejpozdéji béhem 5 pracovnich dnti. Osvédceni o zapisu do registru je potvrzenim
oficidlniho statutu zastoupeni v Ruské federaci a je nezbytnosti pro otevieni
bankovnich G¢ta, pro fizeni s celnimi organy, pfihlaSeni se do evidence daniovych
ufadi, vystaveni ruskych viz apod. Akreditace se poskytuje na tii roky a mize byt

nasledn¢ prodlouzena (Mezhdunarodnaya Yuridicheskaya Kompaniya, 2020).

Zhotoveni kulatého Ufedniho razitka a jeho schvaleni Statni registraéni komorou

(Avrora Konsalting, 2018).

Registrace zastoupeni u statnich organti. V navaznosti na povoleni akreditace
musi obchodni zastoupeni zahrani¢ni spolecnosti podat zadost o registraci
zastoupeni u ptislusného finan¢niho Gradu Federalniho danového uradu, ptevzit
ozndmeni o registraci zastoupeni ve Fondu socialniho pojisténi a v Penzijnim
fondu (stadtni mimorozpoctové fondy Ruské federace) a ziskat dopis s

registraénimi kédy udélenymi Federdlnim statistickym ufadem (Tsentrkonsalt,

2018).

Otevieni bézného (v rublech) a devizového (v cizi méme) uctu. Pokud se obchodni
zastoupeni a ziizujici spole¢nost dohodnou, mohou byt otevieny ucty pro cile
obchodniho zastoupeni, a to v libovolné bance (Velvyslanectvi Ceské republiky
V Moskve, 2017).
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V rdmci tohoto navrhu se nabizi otevieni obchodniho zastoupeni v mésté, které ma nazev

Niznij Novgorod, na zakladé nasledujicich divoda:

e Spolecnost Dieffenbacher GmbH Maschinen — und Anlagenbau v Némecku, ktera
je matefskou spole¢nosti spoleénosti Dieffenbacher Ceskd republika, ma
Vv soucasné dob¢ obchodni zastoupeni na izemi Centralniho federalniho okruhu.
e Ve vyzkumné ¢asti pomoci databaze Amadeus bylo nalezeno 141 vhodnych
potencialnich zakaznickych firem a 33 % téchto moznych zakaznikli se nachazi
ve Povolzském federdlnim okruhu (po Centralnim federdlnim okruhu je to druhy
vétsi okruh podle poctu moznych zakazniki). Niznij Novgorod je hlavnim
méstem tohoto okruhu.
e Politika Povolzského federdlniho okruhu je zaméifénd na modernizaci a
innovativni rozvoj primyslového odvétvi.
Nasledujici tabulka zahrnuje fixni naklady fungovani budouciho obchodniho zastoupeni
spole¢nosti Dieffenbacher Ceska republika za 1 (prvni) rok (viz tabulka ¢. 13).

Tabulka ¢. 13: Fixni naklady fungovani obchodniho zastoupeni za 1 (prvni) rok

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pojmenovani nakladové polozky Cena za rok (K¢) bez DPH

Jednorazové naklady:

Statni poplatek za akreditaci 40 000

Minimalni ¢astka penézniho vkladu pro financovani 3400

¢innosti obchodniho zastoupeni

Ostatni Gfedni poplatky 15 000
Pracovni zatizeni (pocitace a prislusenstvi) 35000
Ostatni technika (ledni¢ka, mikrovinka, konvice) 6 000

Mésicni (pravidelné) naklady:

Pronajem kancelare 15 000
Komunalni sluzby (elektfina, voda, topeni) 3500
Néklady spojené s ¢innosti obchodniho zastoupeni 1000

(kancelaiské potieby apod.)
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Mzda  zaméstnanci  (vedouciho  obchodniho 60 000

zastoupeni a asistenta)

Danové poplatky (mimo dan¢ z ptijmil organizace a 18 000
DPH)

Ucetni sluzby (outsourcing) 2 500
Uklidové sluzby 2000

Ro¢ni naklady:

Licence Microsoft Office Home and Business 2019 16 000
pro dva lidi
CELKEM ZA 1 (PRVNI) ROK 1339 400

JelikoZ jsou hlavnimi cili zaloZeni obchodniho zastoupeni reprezentace zajmil ziizujici
spole¢nosti a ochrana téchto zajma (Obcansky zakonik Ruské federace, 2019), obchodni
zastoupeni spole¢nosti Dieffenbacher — CZ, hydraulicke lisy, s. r. 0. bude vykonavat

nasledujici funce:

e Provadét marketingovy vyzkum, reklamu, jinou propagaci a zicCastnit se veletrht,
e Zabyvat se hledanim zakaznikti, obchodnimi jednanimi, uzaviranim obchodu,
podepisovanim smluv,

e Obhajovat zajmy spole¢nosti u soudu (bude-Ii tieba).

4.3 Reklama v tematickych a odbornych ¢asopisech

V této podkapitole jsou predstaveny moznosti a podminky rozmisténi reklamy
Vv tematickych a odbornych casopisech a také bude provedeno nasledné porovnani

jednotlivych variant z pohledu umisténi reklamni inzerce (viz priloha ¢. 3).

4.3.1 Casopis ,,Zatizeni Vyvoj Technologie“

»Zarizeni Vyvoj Technologie“ (origindl v rustiné je ,,Oborudovaniye Razrabotky
Technologii®, ,,ORT*) je ruskym odbornym ¢asopisem, ktery tematicky pokryva oblasti
strojirenstvi, automatizace, inzenyrstvi, svafovani a energetiky. Casopis ma 8 000

vydanych vytiskd ro¢n€ a vydava se osmkrat za rok. ,Zatizeni Vyvoj Technologie*
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dostavaji ti zakaznici, ktefi maji predplatné a navstévnici odbornych veletrhli po celém

staté (Zatizeni Vyvoj Technologie, 2020).
Vyhodami ¢asopisu jsou:

e Poskytovani kvalitnich odbornych informaci ptimo ¢tenarim (pti¢emz z 80 000
adresati je 74 % z vrcholového vedeni podnikil)

e Adresni osobni doruceni ptedplatitelim postou

e Prfijemci informaci a reklamy jsou potencidlni zdkaznici (vyrobni podniky,
zavody, dodavatelé apod.)

e Casopis se §ifi po celém statd

e Dlouha doba uspésné spoluprace s podniky (Zatizeni Vyvoj Technologie, 2020)

Casopis poskytuje nasledujici moznosti umisténi reklamy podle potieb a p¥ani zakazniki

(uvedena cena je za reklamu v jednom vydani):

e Reklamni inzerce v rozmezi dvou stranek (format dvé stranky A4) —od 7 000 K¢
bez DPH

e Reklama na obélce (format A4) —od 17 000 K¢ bez DPH

e Reklama uvnitt ¢asopisu (format A4) — od 9 000 K¢ bez DPH (Zatizeni Vyvoj
Technologie, 2020)

4.3.2 Casopis ,,Konstruktér. Vyrobce stroji

,Konstruktér. Vyrobce stroji“ (original v rustiné je ,,Konstruktor. Mashinostroitel “,
»KM*) je ruskym odbornym casopisem, ktery tematicky pokryva oblasti hnaci techniky,
automatizace, prumyslovych roboti, hydrauliky, pneumatiky, konstruk¢énich materiala a
SAPR (systémii automatizovaného projektovani). Casopis ma 3 000 vydanych vytiski

rocn¢ a vydava se pétkrat za rok. ,,Konstruktér. Vyrobce stroji‘ dostavaji ti zdkaznici,

vvvvvv

ve statech SNS (Konstruktér. Vyrobce stroji, 2020).

Casopis nabizi rozmanité moznosti propagace pro firmy, kterou lze vidét v nasledujici

tabulce (viz tabulka ¢. 14).
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Tabulka €. 14: Cenova nabidka umisténi reklamy na strankach ,,Konstruktér. Vyrobce stroju“

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Konstruktér. Vyrobce stroji, 2020)

Pocet umisteni za rok 1 2-3 4-6

Misto umisténi Cena (K¢) bez DPH

Reklamni modul

Jedna cela stranka 11 200 9500 7900
uvnitf Casopisu
(forméat A4)
2/3 stranky A4 9200 7900 6 500
1/2 stranky A4 8500 7200 6 000
1/3 stranky A4 7200 6 100 5 000
1/4 stranky A4 6 200 5250 4 500
1/6 stranky A4 5300 4 500 3700
1/9 stranky A4 4 600 4000 3250

Reklama na obalce

Druhd nebo tieti 12 250 11 400 9 800
obalka (format A4)

Ctvrta obalka (format 13 200 12 100 10 700
A4)

Logotyp na prvni 3600 3600 3200
obélce

Specialni nabidka

Mald inzerce (900 1000 1000 1000
znakil)
Inzerce na jednu 4500 4500 3330

stranku (format A4)

Modul (sloupec) v 1000 1000 1000

tabulce
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Existuje navic moznost rozesilani tiSténych reklamnich materidlti zakaznika spole¢né
s rozesilanim casopist adresatim. Takova sluzba pak bude stat 6 700 K¢ za spole¢né
rozesilani s 1 000 vytisky, pfi¢emz reklamni material nesmi byt vétsi nez forméat A4 a

nesmi vazit vice nez 40 grami (Konstruktér. Vyrobce strojt, 2020).

4.3.3 Specializovany ¢asopis ,,Hydraulika-Pneumatika-Pohony*

,»Hydraulika-Pneumatika-Pohony* (origindl v rustin¢ je ,,Gidravlika-Pnevmatika-
Privody*) je ruskym specializovanym odbornym ¢asopisem, ktery je zamefen na vyrobce,
dodavatele a odbératele primyslové a mobilni hydrauliky, pneumatiky a hnaci techniky,
které se pouzivaji ve strojirenstvi, téz€bnim a ropnim pramyslu, hutnictvi, letectvi,
automobilové vyrobé a stavbé lodi a také 1 v jinych odvétvich. Cilové publikum se
oslovuje pomoci redakéniho pfedplatného a také neplaceného vydani v ramci konani
odbornych veletrhi v patnacti méstech Ruska a dvou méstech Kazachstanu. Casopis ma
4 000 vydanych vytiskd ro¢né a vydava se tiitkrat za rok (Hydraulika-Pneumatika-
Pohony, 2020).

Ceny a podminky umisténi reklamy v Casopisu je mozné vidét v nasledujici tabulce

(uvedena cena je za reklamu v jednom vydani) (viz tabulka ¢. 15).

Tabulka ¢. 15: Cenova nabidka umisténi reklamy na strankach ,,Hydraulika-Pneumatika-Pohony*

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Hydraulika-Pneumatika-Pohony, 2020)

Misto umisténi Cena (K¢) bez DPH
Reklama na obélce
Reklama na dvou prvnich obalkach (forméat A3) 23 600
Reklama na prvni obéalce (forméat A4) 20 000
Reklama na druhé obélce (format A4) 16 000
Reklama na tieti obalce (format A4) 12 000
Reklama na ¢tvrté obalce (format A4) 18 000

Reklama na strankdch uvniti casopisu

Reklamni inzerce (forméat A4, 6 000 — 6 500 znaki) 11 000

Jedna cela stranka (format A4) 11 000
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1/2 stranky A4 5600

1/4 stranky A4 3600

Casopis navic poskytuje slevy na umisténi reklamy nebo inzerci od dvou stranek. Tedy
pfi publikovani dvou reklamnich moduli uvnitt ¢asopisu bude sleva ¢init — 10 %, pfi
publikovani tii moduli — 15 %, pii publikovani ¢tyt modulti — 20 %, pii publikovani péti
modull — 25 %. Co se ty€e reklamni inzerce, pti publikovani inzerce (2 stranky) uvnitf
Casopisu bude sleva Cinit — 20 %, pfi publikovani inzerce (3 strdnky) — 30 %, pfi
publikovani inzerce (4 stranky a vice) — 40 % (Hydraulika-Pneumatika-Pohony, 2020).

4.3.4 Porovnani jednotlivych variant

V réamci tohoto navrhu vztahujiciho se ke slozke ,,Propagace‘ autorka nabizi publikovani
reklamni inzerce ve vybraném casopisu v kazdém vydani béhem roku. Ze v§ech moznosti
umisténi reklamy se nabizi zejména reklamni inzerce proto, Ze tato varianta umozni
potencialnim zakazniklim seznamit se s novou firmou vstupujici na trh a dozvédét se

informace o ni a jejich vyhodach v detailech.

Vsechny &asopisy jsou vhodné pro umisténi reklamy spoleénosti Dieffenbacher Ceska
republika, ale pokud je tfeba vybrat pouze jeden z nich, musime je porovnat na zakladé
vhodnych kritérii. Za tato kritéria se povazuji zaméieni Casopisu, pocet vydanych vytiska
rocné, kolikrat se Casopis vydava za rok (pocet vydani za rok), geografii a zpiisob Siieni,
velikost reklamni inzerce, minimalni cenu umisténi reklamni inzerce v jednom vydani
jednotlivého Casopisu, cenu za publikaci reklamni inzerce ve vSech vydanich
jednotlivého Casopisu béhem roku a moznost slev. V nésledujici tabulce je provedeno
porovnani jednotlivych variant (viz tabulka ¢. 16).

Tabulka €. 16: Porovnani nabidek jednotlivych ¢asopist

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casopis Casopis Casopis
»Zarizeni Vyvoj ,Konstruktér. »Hydraulika-
Technologie* Vyrobce stroja* Pneumatika-
Pohony*
Zaméieni Strojirenstvi, Hnaci technika, Pramyslova a
automatizace, automatizace, mobilni hydraulika,
inzenyrstvi, pramyslové roboty,
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svafovani a

hydraulika,

pneumatika a hnaci

energetika pneumatika, technika
konstrukéni
materialy a SAPR

Pocet vydanych
vytiski - rocné (v 8 000 3000 4000
kusech)
Pocet vydani za rok 8 5 3
Pocet vytiskii
Jednoho  vydani - (v 1,000 600 1334
kusech)
Geografie §ireni Rusko Rusko, SNS Rusko, Kazachstan
Zpiisob sireni Abonma, Abonma, Abonma,

odborné veletrhy

odborné veletrhy

odborné veletrhy

Velikost reklamni
Inzerce 2 stranky A4 1 stranka A4 1 stranka A4
Minimalni cena
umisténi  reklamni
inzerce v jednom
VR o 7 000 4 500 11 000
vydani jednotlivého
casopisu (K¢) bez
DPH
Cena za publikaci
reklamni inzerce
ve vSech  vydanich
. - 56 000 16 650 33 000
jednotlivého
casopisu behem roku
(K&) bez DPH
Moznost slevy Ne Ano Ano
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Na zakladé& provedeného porovnani se da Fict, Ze pokud by Dieffenbacher Ceska republika
chtél oslovit co nejvétsi pocet potencidlnich zakaznikl, pti¢emz umistil reklamu pouze
Vjednom vydani a za optimdlni cenu, musel by si vybrat ¢asopis ,,Zatizeni Vyvoj
Technologie®. V piipad¢ dlouhodobé spoluprace béhem roku bude vhodngjsi vybrat

Casopis ,,Konstruktér. Vyrobce stroji* a to ptevazné z pohledu ceny.

4.4 Uéast na veletrzich

V této podkapitole jsou piedstaveny moznosti a podminky ucasti na strojirenskych

veletrzich v Rusku a bude provedeno také nasledné porovnani jednotlivych variant.

441 FOorum PROMTECHEXPO

Forum PROMTECHEXPO je mezinarodni veletrh automatizace, kovoobrabéni a
metalurgického prumyslu, ktery se kona obvykle ve druhé poloviné biezna v Omsku
(Ruské& federace). V roce 2020 veletrh ma termin konani 18.3-19.3. (Leshchinskaya,
2020).

Oborové zaméreni PROMTECHEXPO:

e Strojirenstvi
e Obrabéni kovi
e Automatizace, elektronika, méréni
e Svarovani
e Petrochemie
e Energetika
e Metrologie
e Telekomunikace
e |T-technologie
Pro¢ se zucastnit PROMTECHEXPO:

e Forum je akcei, kterd napomaha podniklim navazovat mezindrodni a regionalni
kontakty a také rozsitit odbytiSté.
e Forum PROMTECHEXPO zahrnuje 6 vystav rizného zaméteni od strojirenstvi

po automatizaci.
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Veletrh nabizi i¢asniklim rozmanity byznys program véetn¢ seminaiti, konferenci
a diskusi souvisejicich s tématem Fora.

Veletrh je podporovan Ministerstvem pramyslu, telekomunikace a védecko-
technického rozvoje Omské oblasti RF a také n€kolika oborovymi svazy a
asociacemi.

veletrh je tedy jedine¢nou prilezitosti pro prezentaci firemnich vyrobkt a sluzeb.
Region ma staly zdjem o moderni obrabéci stroje, technologie a naradi ve vSech
odvétvich.

V roce 2019 se veletrhu zc¢astnilo pfes 80 vystavovateld z 12 regiond RF a ze 4
dalsich zemi.

V roce 2019 Forum navstivilo vice nez 3500 specialisti z rGznych oblasti

pramyslu 1 ekonomiky (Leshchinskaya, 2020).

4.4.1.1 Samostatna ucast firmy

Forum PROMTECHEXPO nabizi firmdm rizné moznosti ucasti, které jsou shrnuty

v nasledujici tabulce (viz tabulka ¢. 17).

Tabulka ¢. 17: Forum PROMTECHEXPO - formy tcasti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Leshchinskaya, 2020, e-mailova komunikace)

Formy ucasti Cena (K¢) bez DPH
Osobni ucast
Vybaveny veletrzni stanek STANDARD — 4 n?
(1 stal, 2 zidle, 1 svitidlo, 1 zasuvka, 1 koberec, 1 odpadkovy kos) 7 500
Vybaveny veletrzni stanek STANDARD — 6 n?
(1 stal, 2 zidle, 1 svitidlo, 1 zasuvka, 1 koberec, 1 odpadkovy kos) 11 200
Vybaveny veletrzni stanek STANDARD — 8 nv?
(2 stoly, 3 zidle, 2 svitidla, 1 zasuvka, 1 koberec, 1 odpadkovy 15 000
kog)
Vybaveny veletrzni stanek STANDARD — 12 m?2
(2 stoly, 5 zidli, 2 svitidla, 1 zasuvka, 1 koberec, 1 odpadkovy 22 400
kog)
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Individualni veletrzni stanek podle prani zékaznika cena se pocita na zakladé

(kompletace je podle prani zékaznika) konkretniho vykresu

Registra¢ni poplatek

(2 ks vystavovatelského prikazu, publikovani v Kkatalogu, 3300
moznost zac¢astnit se byznys programu veletrhu)

Doplatek za ti¢ast nékolika vystavovatelti na jednom stanku

(cena je uvedena za kazdého dalsiho vystavovatele) 3300

Byznys navstéva bez veletrzniho stanku

(1 ks vystavovatelského priikazu, publikovani v Kkatalogu, 2 200
moznost se zucastnit byznys programu veletrhu)

Distancni ucast

Katalogova ticast

(publikovani reklamni inzerce, rozmi§téni materiali zdkaznika na 2 800
specialnim stanku pro distan¢ni ucastniky)

4.4.1.2 Spolecna ucast s CzechTrade

Pro Ceské firmy vSak existuje i jind moznost ucasti ve Foru PROMTECHEXPO, a to je

spole¢na ucast s agenturou CzechTrade.
Vyhodami spole¢né ucasti s agenturou CzechTrade jsou:

e (CzechTrade zajiStuje vlastni realizace spole¢né expozice véetné zajisténi plochy
a vystavby spolecného stanku s oznacenim ucastnikli a distojné a usporné
prezentace spole¢nosti pomoci zastupce zahrani¢ni kancelare.

e C(CzechTrade nabizi doprovodné sluzby, jakymi jsou osloveni potencidlnich
partnert a zjisténi jejich z4jmu o spolupraci, osobni asistence béhem veletrhu,
aktivni ucast pfi jedndnich s obchodnimi partnery a dalsi.

e Informace o Ucasti bude umisténa na oficidlnim webu CzechTrade a také 1 ve
spole¢ném struéném katalogu (Agentura CzechTrade, 2016a).

MoZnymi formami spole¢né ucasti je osobni a katalogova ucast. Cena a nabizené sluzby
jsou popsany v nasledujici tabulce (viz tabulka ¢. 18).
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Tabulka €. 18: Forum PROMTECHEXPO - spoleéna ti¢ast s agenturou CzechTrade
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Agentura CzechTrade, 2016a)

Forma spolecné Sluzby Cena (K¢)
ucasti bez DPH

vlastni jednaci prostor-stolek se 3 zidlemi, infopult,

stojan na katalogy, spole¢né zazemi, spolecny zapis

do katalogu

asistence beéhem veletrhu a tcast pracovnika
CzechTrade pfi jednanich s obchodnimi partnery

firmy

1 ks vystavovatelského prikazu pro firmu

Osobni ucast moznost umisténi loga a 1 vétsiho plakatu/reklamy 65 000

firmy na sténovém panelu spole¢ného stanku

omezeny prostor pro vystaveni mensiho poctu

vzorkt produkce

zakladni obCerstveni pro hosty firmy na stanku (Caj,

kéva, nealko, voda)

poradenstvi ohledné logistickych zalezitosti,
exponatil, pfipadné pfi vybéru hotelu a dopravy na

vystaviste

zaveéretna zprava véetné informaci o akci a

doporuceni konkrétnich navaznych krokt

prezentace firmy prostfednictvim zastupct
CzechTrade Moskva formou
katalogii/prezentacnich materialt firmy, cenika,

Katalogova ucast informaci o firmé a produktech 10 000

seznam ziskanych relevantnich kontaktt vcetné
informaci o akci a doporuceni konkrétnich

navaznych krokt

4.4.2 Veletrh INNOPROM

Veletrh INNOPROM je mezinarodni primyslovy veletrh automatizace, kovoobrabéni,

3D tisku, energetiky, strojirenstvi, vyroby komponentt, téZby a zpracovani, ktery se kona
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obvykle na zac¢atku ¢ervence v Jekatérinburgu (Ruska federace). V roce 2020 veletrh ma
termin konani 7.7.-10.7. (INNOPROM, 2020).

Oborové zaméfeni veletrhu:

Strojirenstvi a vyroba komponentti
Primyslova automatizace
Kovoobrabéni

Tézba a zpracovani surovin
Energetika

Digitalizace

3D tisk

Proc¢ se zucastnit INNOPROMu:

vvvvvv

oblasti primyslu.

INNOPROM je nejrychleji rostoucim a rozvijejicim se veletrhem v Eurasii.
Vystavovatelé maji jedine¢nou moznost kontaktovat ty nejvyznamnéjsi podniky
nejen z Uralu, ale 1z celého svéta, jejich pocet kazdorocné roste.

V roce 2019 veletrh navstivilo 43 000 unikatnich navstévnikl z 90 statt.

V roce 2019 vystavovatelé byli ze 600 podnikl z 20 statii 1 z vice nez 60 regionti
Ruska.

INNOPROM nabizi vice nez 160 riiznych akci v ramcei svého byznyz programu.
Veletrh zahrnuje 5 wvystav rizného zaméieni: kovoobrabéni, prumyslova
automatizace, aditivni technologie, strojirenstvi a zpracovani komponenti,
technologie pro energetiku.

V ramci veletrhu je mozné najit nové zdkazniky v oboru strojirenstvi,
kovoobrabéni a svarovani z celého Ruska a jeho regiont.

INNOPROM poskytuje moznost efektivni obchodni komunikace, protoze 76%
ucastnikd veletrhu jsou vrcholovi manaZeti ruskych a mezindrodnich firem,
predstavitelé administrace regiont a federalnich vladnich instituci.

Ural je jednim z nejvétSich pramyslovych center Ruska.

Efektivni a rozsahla propagace v masmédiich (INNOPROM, 2020).
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4.4.2.1 Samostatna ucast firmy

V ramci veletrhu INNOPROM existuji rizné moznosti ucasti, které jsou shrnuty

v nasledujici tabulce (viz tabulka ¢. 19).

Tabulka ¢. 19: Veletrh INNOPROM - formy ucasti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: INNOPROM, 2020)

Formy ucasti Minimalni cena (K¢)
bez DPH

Osobni ucast
Nevybavené pracovni misto — 20 m?
(100 ks vystavovatelskych prikazi) 97 000
Vybaveny veletrzni stanek STANDARD — 9 n??
(1 infopult, 1 stl, 2 zidle, 1 barova zidle, 1 svitidlo, 1 zasuvka, 1 49 500
odpadkovy kos; do 20 ks vystavovatelskych prukazi)
Vybaveny veletrzni stanek BUSINESS — 16 m?
(1 infopult, 1 odbavovaci ptepazka, 1 stil, 4 zidle, 1 barové zidle, 7 139 000
svitidel, 2 zasuvkové bloky, 1 plazmova televize, 1 koberec, 2 odpadkové
koSe, elektroinstalace, 1 technicka mistnost)
Nevybavené pracovni misto v rdmci venkovni vystavy — 30 m?
(20 ks vystavovatelskych prukazt) 55 000
Registraéni poplatek pro vSechny varianty osobni Gi¢asti mimo VIP 5200
VIP ucast
(VIP parkovani, Gcast na slavnostnim otevieni, pozvanka na banket 28 000
Gubernatora, oddélény VIP vstup na veletrh, piistup do VIP-lounge,
specialni set VIP ucastnika, 1 specialni VIP jmenovka)
Distancni ucast
(publikace informaci o firm¢ v katalogu, umisténi informaci o firmé na 12 000
oficialnim webu veletrhu)

4.4.2.2 Spolecna ucast s CzechTrade

Pro Ceské firmy vSak existuje 1jind moznost Gcasti v INNOPROMu, a to je spole¢na ticast

s agenturou CzechTrade. D4 se fict, Ze spolecné ucast ma hodné vyhod a je obvykle pro

firmy levnéjsi (Agentura CzechTrade, 2016b).
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Moznymi formami spole¢né casti je osobni a katalogova ucast. Ceny a nabizené sluzby

jsou popsany v nasledujici tabulce (viz tabulka ¢. 20).

Tabulka ¢. 20: Veletrh INNOPROM - spole¢na ucast s agenturou CzechTrade

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Agentura CzechTrade, 2016b)

Forma spolecné
ucasti

Sluzby

Cena (K¢) bez DPH

Osobni ucast

vlastni prostor pro prezentaci na spole¢ném
stanku, stil, 4 Zidle, stojan na katalogy, pult s
logem, elektricka zasuvka, 2 vystavovatelské

prikazy

vytipovani a pozvani relevantnich obchodnich
partnerd, screening vystavovatell, propagacni

materialy, PR

osobni asistence béhem veletrhu a aktivni uc¢ast
pracovniki CzechTrade pfi jednanich s

obchodnimi partnery firmy

logisticka pomoc pfi vybéru a zajisténi hotelu a

transport pro pracovniky firmy

seznam kontaktt, které obdrzely pozvanku k
jednani s firmou na veletrhu véetné informaci o

akci a doporuceni konkrétnich navaznych krok

Cena 6 m2:
70 000

Cena 9 m2:
105 000

Cena 12 mz:

140 000

Katalogova ucast

osloveni potencidlnich zajemct pfed veletrhem
dle ptfedem specifikované cilové skupiny se
zdmérem podchytit zdjem mistnich firem o

spolupréci

prezentace firmy prostfednictvim zastupct
CzechTrade Jekatérinburg formou
katalogii/prezenta¢nich materiald, cenikd,

informaci o firmé a produktech

seznam ziskanych relevantnich kontaktt vcetné
informaci o akci a doporuceni konkrétnich

navaznych krokt

20 000
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4.4.3 Veletrh ,,Strojirenstvi. Kovoobrabéni. Svarovani. Kazan*

Veletrh ,,Strojirenstvi. Kovoobrabéni. Svarovani. Kazai“ (origindl v rustiné je
,,Mashinostroyeniye. Metalloobrabotka. Svarka. Kazan“) je velky veletrh, ktery je
zaméfen na zafizeni, pristroje a instrumenty pro strojirenské, kovoobrabéci a svarovaci
prumyslové odvétvi. Kona se obvykle na zacatku prosince v Kazani (Ruska federace).
V roce 2020 je termin konani veletrhu 2.12—4.12. (Kondrashova, 2020).

Oborové zaméreni veletrhu:

e Strojirenstvi

e Stroje a instrumenty (kovoobrabéci a jiné stroje pouzivané ve strojirenstvi)
e Hydraulické a pneumatické zatizeni

e Mcfteni a metrologie

e Metalurgie a slévarenstvi

e Instrument, kovové a primyslové vyrobky, spojovaci material

e Automatizace

e Oprava a modernizace zafizeni

Pro¢ se zucastnit ,,Strojirenstvi. Kovoobrabéni. Svafovani. Kazan‘:

e Tatarstan je dynamicky rozvijejici se region Ruskeé federace.

e Politika autonomni republiky Tatarstan je zaméféna na modernizaci a innovativni
rozvoj primyslového odvétvi.

e Veletrh je akci, ktera napomaha podnikiim navazovat mezinarodni a regiondlni
kontakty a také rozsitit odbytisté.

e V roce 2019 navstivilo veletrh unikatnich 9 013 névstévnik z 86 mést Ruska a
Z 6 jinych stati (Némecko, Cina, Turecko, Pakistan, Bé&lorusko, Kazachstan).
Pocet vystavovatelil a ndvstévnika kazdoro¢né roste.

e Vroce 2019 vystavovateli bylo 223 podniki z 29 regionli Ruska a z 5 jinych stat
(Némecko — 9 firem, Ceska republika — 4 firmy, Svycarsko — 1 firma, Bé&lorusko
— 6 firem, Ukrajina — 2 firmy).

e Vroce 2019 byly v ramci veletrhu ptedstaveny vyrobky primyslovych podnikti

z 20 zemi po celém svéte.
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e Veletrh poskytuje moznost efektivni obchodni komunikace, protoze 77 %
ucastniki veletrhu jsou vrcholovi manazeti a kvalifikovani specialisté ruskych a
mezinarodnich firem.

e Strojirenstvi. Kovoobrabéni. Svafovani. Kazan* nabizi kvalitni a odborny
byznyz program (Strojirenstvi. Kovoobrabéni. Svafovani. Kazan, 2020;
Kondrashova, 2020).

Podminky a ceny ucasti ve veletrhu ,,Strojirenstvi. Kovoobrabéni. Svatovani. Kazan*
jsou uvedeny v nasledujici tabulce (viz tabulka ¢. 21).

Tabulka ¢. 21: Veletrh ,,Strojirenstvi. Kovoobrabéni. Svarovani. Kazan“ — formy ucasti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kondrashova, 2020, e-mailova komunikace)

Podminky Cena (K¢) bez DPH
Nevybavené pracovni misto — minimalné 6 m? 15 000
Doplatek za kazdy dal$i m? nevybavené plochy 2 500
Vybaveny stanek podle prani zakaznika po domluveé
Registracni poplatek
(4 ks vystavovatelského prikazu, publikovani v katalogu na webu, 5 500

moznost zcastnit se byznys programu veletrhu, 2 pozvanky na
slavnostni banket, specialni set ucastnika, 2 pozvanky na exkurzi,
servisni sluzby)

Prirazka na misto s lep$im vyhledem %
Stanek otevieny z jedné strany 0
Rohovy stanek otevieny z obou stran 10
Rohovy stanek otevieny ze tii stran 15
Uplné otevieny stanek (bez délicich stén) 20
Stanek s vyskou vétsi nez 3 m (doplatek je za kazdy 0,5 m) 5
Patrovy stanek 25
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4.4.4 Porovnani jednotlivych variant

Vsechny popsané veletrhy jsou vhodnou a jedine¢nou moznosti pro ucast spolecnosti
Dieffenbacher Ceska republika s cilem navazovani obchodnich kontakt®i a hledani
potencialnich zékaznikii v Rusku. Avsak pokud je nutné vybrat pouze jeden z nich,
musime porovnat jednotlivé varianty, a to na zakladé vhodnych kritérii. Za tato kritéria
se povazuje minimdln¢ mozna cena osobni ucasti, pocet navstévnikd, zemé pltivodu

navstévniki a pocet vystavovateli ze zahrani¢i. V nésledujici tabulce je provedeno

porovnani jednotlivych variant (viz tabulka ¢. 22).

Tabulka ¢. 22: Porovnani podminek ucasti na veletrzich

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Strojirenstvi.
PROMTECHEXPO | INNOPROM | Kovoobribéni.
Svarovani.
Kazan
Samostatna
cast (dalsi 10 800 K& 54 700 K& 20 500 K&
sluzby nejsou
Minimalné .
V cené)
mozna cena
osobni ucasti Spolecnd
se stankem/ ucast -
s CzechTrade 65 000 K¢ 70 000 K&
lochou
P (sluzby jsou
V cené)
Pocet navstévniki 3500 43 000 9013
Zemé puvodu navstévnika Rusko Rusko a Rusko a
90 jinych stati 6 jinych statt
Pocet vystavovateld 80 600 223
Zemé puvodu vystavovatelt Rusko a Rusko a Rusko a
4 dalsi 20 dalsich 5 dalsich
Byznys program a obchodni
jednani Ano Ano Ano
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Je mozné vidét, ze podle tabulky je samostatnad ucast na veletrhu ,,Strojirenstvi.
Kovoobrabéni. Svafovani. Kazan* optimalni variantou, a to z pohledu relace mezi vSemi
kritérii. AvSak tato varianta bude obtiznéjSi z pohledu realizace kviili cizimu jazyku,
nutnosti prostudovat organizacni podminky vcetné dopravy a pravnich piedpisti. Proto se
nabizi varianta spole¢né ucasti s CzechTrade, a to na veletrhu INNOPROM. Je to sice
nejdrazsi varianta, ale je zaroven nejvhodnéjsi s ohledem na pocet navstévniki a také je
to lepsi zpohledu potencidlnich zdkaznikli, sluzeb, konkrétnich forem tucasti a
rozmanitého byznys programu. CzechTrade nabizi navic fadu doprovodnych sluzeb,
které by bylo sloZité pro ¢eskou firmu zajistit samostatné, v€etné osobni asistence béhem
veletrhu a aktivni i¢asti pracovnikti CzechTrade pii jednanich s obchodnimi partnery
firmy, vytipovani a pozvani relevantnich obchodnich partnert, screeningu vystavovateld,
zajisténi propagacnich materidlti a PR, logistické pomoci pti vyberu a zajisténi hotelu a

transportu pro pracovniky firmy apod.

4.5 Ekonomické zhodnoceni jednotlivych navrhu

V této podkapitole je provedeno ekonomické zhodnoceni vSech predlozenych navrhi, a

to na zéklad¢ pesimistické, optimistické a realistické varianty.

Ekonomické zhodnoceni jednotlivych variant bude provedeno za nésledujicich

podminek:

e Prodejni cena jednoho hydraulického lisu se rovna 8 000 000 K¢ véetné ziskové
ptirdzky (5 %) a marze (10 %). Tedy suma nékladi vcetn€ vyrobnich nakladii a
marZze ¢ini 7 600 000 k¢.

e Servisni sluzby maji cenu 150 000 K¢&, pokud se uskutectiuji mimo zaru¢ni dobu.
e Veskere poplatky (baleni, pojisténi, clo, licence, doprava apod.) jsou soucdasti
findIni prodejni ceny stroje, proto nebudou samostatné zatazeny do vypoctu.
¢ Finanénim leasingem tedy budeme rozumét zplsob platby, pfiCemz za piinosy
finanéniho leasingu pro spole¢nost Dieffenbacher Ceska republika budeme
povaZovat moznost realizace placenych servisnich sluzeb a Usporu ¢asu diky

tomu, Ze nebude nutné uskutecniovat dopravu, celni odbaveni apod.
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45.1 Pesimisticka varianta

Za pesimistickou variantu autorka prace povazuje 2 kusy prodanych hydraulickych listi
za prvni rok. Navic budeme piedpokladat, ze si jeden ze dvou zakaznikti vybere finan¢ni
leasing jako zpusob platby, tedy se objevi prilezitost k provedeni placenych servisnich
sluzeb. Otevieni obchodniho zastoupeni, publikovani reklamni inzerce a Ucast na
veletrzich budeme povazovat za nastroje napomocné k ziskani zakazniku, které vedly k
naslednému prodeji. Proto piinosy od jejich realizace v penéznim vyjadieni budou
prezentovany jako spole¢né piinosy téchto slozek navrzeného marketingového mixu, a
tedy budou soucasti potencidlnich trzeb od prodeje uvedeného mnozstvi strojii. Vypocet
ptinost a nakladu je predstaven v nasledujici tabulce (viz tabulka ¢. 23).

Tabulka ¢&. 23: Ekonomické zhodnoceni navrzeného marketingového mixu — pesimisticka varianta

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slozky MM Potencialni naklady (K¢) Potencialni trzby (K<)
Financni leasing - 150 000
Produkt 15 200 000
Obchodni zastoupeni 1 339 400
Publikovani reklamni inzerce 16 650
V Casopisu ,,Konstruktér. 16 000 000
Vyrobce stroji* béhem roku
Ukast na veletrhu 70 000
INNOPROM  spole¢né s
agenturou CzechTrade
CELKEM 16 626 050 16 150 000

Z tabulky lze vidét, Ze pokud spolecnost uskute¢ni expanzi na zdkladé navrzené¢ho
marketingového mixu a prodd béhem prvniho roku pouze 2 stroje, ptiCemz jeden ze dvou
zakaznikt vybere finanéni leasing jako zptsob platby, bude mit trzby 16 150 000 K¢ a
naklady 16 626 050 K¢. To znamena, ze spolecnost bude ve ztraté, kterd podle odhadu
bude c¢init 476 050 K¢. Vtomto piipadé ndklady budou kryty vlastnimi aktivy

spole¢nosti.
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4.5.2 Optimisticka varianta

Na zékladé zjisténych informaci povazuje autorka prace za optimistickou variantu
prodeje 7 kust hydraulickych lisi. Prodej takového poctu kusti bude znamenat to, ze
pomoci ruského trzniho segmentu bude mozné realizovat roc¢ni plan prodeje
hydraulickych list. Navic budeme piedpokladat, ze ¢tyti ze sedmi zakazniku si vyberou
finan¢ni leasing jako zpusob platby, tedy se objevi pfilezitost k provedeni placenych
servisnich sluzeb. Otevieni obchodniho zastoupeni, publikovani reklamni inzerce a ticast
na veletrzich budeme povazovat za nastroje ndpomocné k ziskani zakaznikt, které vedly
k naslednému prodeji. Proto pfinosy od jejich realizace v penéznim vyjadieni budou
ukazany jako spolecné piinosy téchto slozek navrzeného marketingového mixu, a tedy
budou soucésti potencialnich trzeb od prodeje uvedeného mnozstvi strojia. Vypocet
piinost a nakladu je predstaven v nasledujici tabulce (viz tabulka ¢. 24).

Tabulka ¢&. 24: Ekonomické zhodnoceni navrzeného marketingového mixu — optimisticka varianta

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slozky MM Potencialni naklady (K¢) Potencialni trzby (K<)
Finanéni leasing - 600 000
Produkt 53 200 000
Obchodni zastoupeni 1 339 400
Publikovani reklamni inzerce 16 650 56 000 000
V Casopisu ,,Konstruktér.

Vyrobce stroji* béhem roku

Utast na veletrhu 70 000
INNOPROM  spolecné s

agenturou CzechTrade

CELKEM 54 626 050 56 600 000

Na tabulce je mozné vidét, ze pokud spole¢nost uskute¢ni expanzi na zakladé navrzeného
marketingového mixu a proda béhem prvniho roku 7 kust hydraulickych lisii, pfic¢emz

Ctyti ze sedmi zakaznik si vyberou finanéni leasing jako zptisob platby, bude mit trzby
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56 600 000 K¢ a s tim spojené néaklady 54 626 050 K¢&. Tedy jako vysledek bude mit
zisk v hodnoté 1 973 950 K¢.

45.3 Realisticka varianta

Za realistickou variantu autorka prace povazuje prodej 4 kusi hydraulickych list, pficemz
pokud tii ze ¢tyt zadkaznikil si vyberou finan¢ni leasing jako zpisob platby, objevi se tedy
prilezitost k provedeni placenych servisnich sluzeb. Otevieni obchodniho zastoupeni,
publikovani reklamni inzerce a Ucast na veletrzich budeme povazovat za nastroje
napomocné k ziskani zadkaznikl, které vedly k naslednému prodeji. Proto ptinosy od
jejich realizace v penéznim vyjadieni budou ukazany jako spole¢né piinosy téchto slozek
navrzen¢ho marketingového mixu, a tedy budou soucésti potencidlnich trzeb od prodeje
uvedeného mnozstvi strojii. Vypocet pfinost a nakladi je predstaven v ndsledujici tabulce
(viz tabulka ¢. 25).

Tabulka €. 25: Ekonomické zhodnoceni navrzeného marketingového mixu — realisticka varianta

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slozky MM Potencialni ndklady (K¢) Potencialni trzby (K¢)
Finanéni leasing - 450 000
Produkt 30 400 000
Obchodni zastoupeni 1 339 400
Publikovani reklamni inzerce 16 650
V Casopisu ,,Konstruktér. 32 000 000
Vyrobce stroji* béhem roku
Utast na veletrhu 70 000
INNOPROM  spolecné s
agenturou CzechTrade
CELKEM 31 826 050 32 450 000

Z tabulky je mozné vidét, Ze pokud spolecnost uskutecni expanzi na zékladé navrZzeného
marketingového mixu a proda béhem prvniho roku 4 kusy hydraulickych list, pficemz tfi
ze Ctyf zdkaznikli si vyberou finan¢ni leasing jako zpisob platby, bude mit trzby
32 450 000 K¢ a naklady 31 826 050 K¢. Tedy spole¢nost bude mit zisk v hodnoté
623 950 K¢&. Jelikoz dosazené trzby nebudou piili§ velké, spolecnost Dieffenbacher
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Ceska republika nebude ve ztraté, bude schopna uhradit své zavazky a bude mit dobré
vynosy. Takova situace se miize povazovat za vhodnou a realistickou variantu vyvoje
udélosti béhem prvniho roku. Navic se diky realizovanym propaga¢nim aktivitim
spole¢nost stane znama mezi zékazniky, proto se nasledujici rok da ocekavat vétsi pocet

zakézek.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo na zakladé provedenych analyz a vyzkumu trhu navrhnout
marketingovy mix, ktery bude vyuzity pro vstup spolecnosti Dieffenbacher — CZ,
hydraulické lisy, s.r.o. na rusky trh.

Prace je rozdé€lena na ivodni, teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. V tvodni ¢asti
je vymezen problém, stanoven cil prace a navrzeny metody a postupy feseni. V teoretické
prostfedi a marketingového mixu s ohledem na specificke charakteristiky B2B trhu. Také
se uvadi popis nezbytnych analyz vnitiniho a vn¢j$iho prosttedi, které¢ jsou nasledné
provedeny ve treti ¢asti diplomové prace. V analytické casti jsou popsany udaje o
spolecnosti a zpracovana metoda 7S, marketingovy mix, segmentace trhu véetné popisu
stavu v Ruské federace, SLEPT analyza, Porteriv model péti konkurenénich sil a také
jsou uvedeny vysledky vyzkumu, jehoz cilem bylo vymezit zakaznické preference na
B2B trhu v odvétvi automotive v Rusku. V zavéru analytické ¢asti je uvedena SWOT
analyza, kterd shrnuje vSechny dulezité poznatky z provedenych analyz a vyzkumu.
Zjisténé informace slouzily jako podklad pro zpracovani vlastnich doporuceni a navrhd,
pri¢emz kazdy z nich vstupuje do nékolika slozek 4P marketingového mixu. Na konci
navrhové ¢asti je provedeno ekonomické zhodnoceni navrzeného marketingového mixu,

a to z pohledu pesimistické, optimistickeé a realistické varianty.

Autorka prace preda vSechny informace, vysledky jednotlivych analyz a zpracované

navrhy a doporuéeni spole¢nosti Dieffenbacher Ceska republika a pevné véfi, Ze budou

vvvvvv
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Piiloha ¢. 1: Vyzkumné otazky
Vyzkumné otézky podle jednotlivych slozek marketingového mixu:

1. Produkt

a) Pouziva-li vase firma hydraulické lisy pri vyrobé produktii? Pokud ano, tak na vyrobu
Jjakych produktii?

b) Na zdaklade jakych kritérii vase firma hodnoti kvalitu hydraulickych lisii?

C) Na zikladé jakych kritérii vase firma hodnoti servisni sluzby dodavateli

hydraulickych lisu?

d) Jaké charakteristiky musi mit nové hydraulické lisy, aby mohly nahradit ty, které vase

firma vyuziva v soucasnosti?
2. Cena
a) Jaké zpusoby platby preferuje vase firma pri ndkupu hydraulickych lisii?
b) Jak se urcuje cena hydraulického lisu?
3. Distribuce
a) Jaky zpiisob dodani hydraulickych lisii preferuje vase firma?
b) Jak je dilezita zemé puvodu hydraulickych lisi pro vasi firmu?

o Je-li pro vasi firmu atraktivni spolupraci s evropskym (Ceskym) vyrobcem

hydraulickych lisu?
4. Marketingova komunikace

a) Ovliviuje-li demonstrace na veletrzich novych strojii a technologii vyrobcii
(dodavateli) hydraulickych lisu zvyseni lojality vase firmy a zdjmu jako zdkaznika o
nakup novych strojii?

b) Je-li pro vasi firmu dilezité pouZiti informace o vyuzivanych strojii v reklamnich

materialech?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Priloha ¢. 2: Kody otevireného kédovani dat

Vlastni kody otevieného kddovani dat:
e Kobod PRODUKT
o Subkategorie: PouZiti hydraulickych list

Hlubsi kodovani: VRS — vyroba ramu sedadel, VSIA — vyroba soucasti interiéru do
automobilu, VAD - vyroba automobilovych dild, VT — vyroba trailera, VK — vyroba

karosérii, ZA — zuzitkovani automobilu.
o Subkategorie: Hodnotici kritéria hydraulickych lisé

Hlubsi kédovani: FbP — fungovani bez poruch, DDE — dlouha doba exploatace, KS —

kvalita stroji, MPO — minimalni potieba opravy.
o Subkategorie: Hodnotici kritéria servisnich sluzeb

Hlubsi kédovani: RO — rychlost opravy, DPO — datum posledni opravy, NuPS — nutnost

platit za sluzbu.
o Subkategorie: Charakteristiky novych stroji

Hlubsi kédovani: MS — moderni stroj, OZ — osobni zakazka, VV — v¢étsi vykon, DelDE
— del8i doba exploatace, K — kvalita, Cen — cena, MPObs — minimalni poticba

obsluhovani.
e Kod CENA
o Subkategorie: Pouzivané zpiisoby platby

Hlubsi kodovani: BB — bankovni pievod, BBP — bankovni pievod predem, DA —

dokumentarni akreditiv, DI — dokumentarni inkaso.
o Subkategorie: Vyhovujici cena strojii

Hlubsi kédovani: CpD — cena do domluvé, NC — nizsi cena nez je v soucasnosti.
e KoOdDISTRIBUCE
o Subkategorie: Dodani stroja

Hlubsi kédovani: PDo — piimé dodani, Dist — distributory.

o Subkategorie: Zemé piivodu stroji



Hlubsi kodovani: Pref+ — preference ano, Pref- — preference ne, ZoS — zajem o

spolupréce s evropskymi (¢eskymi vyrobci), ZnN — zavislost na nabidce.
e Kod MARKETINGOVA KOMUNIKACE
o Subkategorie: Vliv demonstrace vyrobnich technologii
Hlubsi kodovani: V+ — vliv ano, V- — vliv ne.
o Subkategorie: Pouziti v reklamnich materialech
Hlubsi kédovani: PouZiti+ — pouziti ano, PouZiti- — pouziti ne.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Priloha ¢&. 3: Navrh reklamni inzerce v éestiné a rustiné

DIEFFENBACHER

Firma Dieffenbacher — CE, hyvdraulicke lisy, s.
F.

Ripska 15

627 00 Bmo

Ceskd republika

Tel +420 548 423 111

denin diefenbacher.cz
ww wiliefTen bac her.cz

Firma Dieffenbac her — CZ, hydrauolické lisy, s. r. 0. sc sidlem v Brod {Cokd republika) existue od roku 1992 a od t&
doby dodivi na éesky, polsky, slovensky a némecky trhy hydraulicke lisy rienych typa. Firma Dieffenbacher — CZ,
hydraulicke hisy, s r. o je zhuSenym a spolehlivym partnerem, proto ma hluboké a davéryhodné vrtahy se sikaeniky.
Kvalita stroji je to, na oo firma je hrdi.

Hlavni nabidkou jsou hydraulicke lisy nasledujicich typl a prisluiné servisni sluzby:

Hydraulicks list pro tvifeni plechi,

Hydraulicke lisy pro tvifeni plasti,

Hydraulicke lisy pro chjemové tvifeni za tepla a za studena,

Hydraulicke specidlni lisy,

Servisni sluzby pro viechny typy nabizentch hydraulickvch lisi.

Na ascku hydraulickych lisa pro tvafeni plechia firma Dieffenbacher Ceska republika nabizi kvalitni zafteeni s
wybavenim a konstrukénim feSenim podle poZadavki na technologn tvafeni plecht a pofadovane kapacity piené
specifikovanych zikurnikem. Tyto lisy zvlada)i navic véechny pofadované dkoly a jsou pro uinatele hospodimé v
provoeu. PR konstruker list se vyukivaji osvédéend fedeni jednotlivich pracovnich rozsaht hydraulickych lisa firmy
Dicffenbacher Ceska republika, @m# je zajistén spolehlivy provoz nabizenych hisi

Hydraulické lisy na tvifeni plasti nabizi firma Dicffenbacher Ceskd republika ve standardnim provedeni s rizmymi
modifikacemi a doplwjicim vybavenim podle nirokd poufité technologie pro twifeni plasti. Kombinaci riamich
parametri danych list, modifikaci a jejich spedilniho vybaveni zikamik dostivi optimilni feseni hydraulického lisu pro
tvilfeni plasti za optimd Ini cenu a s nizk¥mi provoenimi a virobnimi ndklady danych lisovangch obroblal. Dieffenbacher
Ceskd republika garantuje i optimilni &asovy prostor pro servisni price na dodanjch lisech v simei miruéni lhitty i v
pozidruénimobdobi. Hydraulické li sy firmy Dieffenbacher Ceslkd republika pro tvifeni plastd u¥ivateli garantuji optimdlni
kombinaci pofizovaci ceny a provoenich nakladi.

Na dscku hydrauvlickveh lisa pro tvifeni za tepla a m studena poskytuje firma Dieffenbacher Ceskd republika
adaptovana provedeni standardnich hydraulickich lisi podle poZadavki zikamikd na dane technologie objemoveho
tviifeni a poiadovane kapacity. U]:r.u.\'m listi . podle pokadivki zakuenika™ je garantovin jejich hospodirny provoz a v
kombinaci s vyurivimim standardnich a osvédéenych feseni jednotlivich pracowvnich rorsaht hydravlickich list
Dieffenbacher Ceska republika whvatel dostivi zafizeni pro optimalni vyrobu

Hydraulické specidlni lisy firma Dieffenbacher Coskd republika nabizi zikarnikovi jako lisy se specifickymi feSenimi a
konstrukcemi pro zidané technologicke poufiti. Jako viechny hydraulické lisy firmy Dieffenbacher Ceskd repuhlika
ohsahuji tyto hydraulické lisy specidlni fady podle mo#nosti i prcovni roesahy ve standardnich provedenich firmy.
Specidlni konstrukee optimalizuje pro uzivatel e nasazeni danych lisi, co# éini virobu obrobld zjevné vihodngsi, kterd
by se realizovala na hydraulickich lisech ve standardnim provedeni mnohem nikladngi. Dd se fiat, #e se hydraulické
specidlni lisy neodpovidaji klasickym normim EU ale jsou vyrobeny podle vieobecnich strojirenskich norem a predpisi.
Podle svich aktudlnich potfeb sikaenik si mize zvolit servisni slufby ke zlepdeni kvality stroji a oprav. Spektrum
servisnich sluzeb zahrnuje opravy a reviz lisi, posuzovini technického stava list a dodivky nahradnic) dilt. Tyto sluzby
zahrouji jak hydraulické lisy spoleénosti Dieffenbacher Ceskd republika, tak i jinjch producenti.

Pokud jde o plinovini a real aa hydraulickyeh hisi je poptavka po know-how a zkuSenostech stejné mtenzivni jako na
kapitalovou silua movativni technologle. Flueni konstruktéfi a ngmoderné)@i metody viroby v produkénich halach v
Ceské republice garantuji tu nejvyisi kvalitn. Spoleénost Dieffenbacher Ceska republika je certifikoviina podle IS0O9001
a DIN EN 729-2. Hydraulicke lisy firmy Dieffenbacher Coskd republika maji lisovaci tlak od 300 kN az do 12.000 kN a
mou vyhaveny pohony Bosch Rexroth, jako? i HYDAC. Viechny elektronické fidici jednotky jsou sestaveny viluéné ze
systémil Siemens, Beckhoff. Dieffenbacher Ceskd republika jde za kvalitou na vech disecich dnnosti.
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Kosmnams Dieffenbacher — CZ, hydrauvlicke lisy, s. r. 0. Gam ocnosana 8 1992 rogy & yenickom ropoge Bpao u ot
TOil NOPE NOCTARIRET MMAPMBIMYECKHE NPECcl BO MHOCME CTpaHe no soeit Espone. Kommanis Dieffenbacher — CZ,
hydraulické lisy. s. 1. 0. REARSTCH ONEITHEIM M HAJSKHEM TAPTHEPOM, KOTOPEIT 3ACAYENT J0BEPHE CEONX JMHATUHKOE,
Kavecreo npowssommoro oBopy 10BLHIE — 310 70, HeM HILIE KOMITHIE [0 [TPLEY MOBET TOIHTECH.

Hama koMo MPEANAraET FHAEBTHYCCKHC MPCCChR PASHEIN BHAOE, BETRMSGE

Figpaenideckme npeces A odpadotkn meTama,

[uapasnmeckne npecce AR oGpaGoTin nmcTMace,

Fiapaenideckie npeces A8 0FLeMHOM DITAM ITOBKH { FOPAYEI TAMITOBOYHER W XOM0IH OUITAMIIO BOY HELE),
FuapasnHHockHe IPECck CICUIGBHELE,

CepBHcHEC YCAVTH VIR BOCX THINOE IPCAMAIACMEI THAPIEIHHCCKHX NOCCoB.

B paMeax npoMIBOACTED THIPEEANHMECKHX HPECCOB LA oGpaboren METAALTE ME NPCATANICM  KIMCCTBEHHOC
O0OPYAOBAHKE, MAIOTOBNCHHOC B TOMHOM COOTBCTCTEMM ¢ Baumn  TpefosaHusMi, BEIOHAA  OCHANICHNE,
ROHCTPYKTOPCKOE peiieHie, HeofxoauMele momuocty o .4 Dhgpasnmseckne npecca amm oSpaGoren memana,
inroTopneHHse Rommannedi Dieffenbacher — CZ, hydraulické lisy, s 1. 0., MOrYT BRINONTHITE BCE BOUIGECHHEE HA HIX
FAAAEH 1 IPH ITOM SENRKOTCH IROHOMIMHEIMI B IR 308 LHII

S

Kommuua Dieffenbacher — CZ, hydraulické lisy, s. r. 0. npeamaraer rupapinteckne npecced aas ofpaborsn
IEACTMACE B CTHHIAPTHORN KOMINEK TN ¢ BO3MOGEHOCTE MOTh MEALIE I BHEADEHMA 000 HUTETEHEIX JIEMEHTOR,
Fom@uuarinn pasnmsHex napaMeTpos, sotnduiciinil o BoaMmsHocTell cHeiinsHor0 ocHimenns noasonnt Bas
NOAYHHTE OITHMATEHOE PELICHIE THAPLEIHYECKOND NPeccd, HINOTORICHHOID CISUMANLHO 118 Bac, 31 onmuMmansiyo
LeHy.

B pammax iSromoRieHin FOpEYelITEMOoECMHEX B XOTOIHOITEMIOB0MHEN FHIJEBINYG CCKHX  OPECCOR LIS
offexnoil wravnoesn komnanns Dieffenbacher — CZ, hydraulicke lisy, s. 1. 0. npeanaraer aganupoEaHHOe peiicHie,
ocxosn pHoe #a Banmx tpefosarmee. Harmmoenemise nuipas indeck i mpeccos JMHHOM0 B B TO4HOM 000TBETCTEIIE
¢ Bammoun peSosipmaui B ROMGHHATHE © DPHMEHESHHEM TPOBEPEH HEX PEIEHIIT TPH MPONIE0ICTES MPAHTHYET HX
IOHOMIMHOCTE B HC0IE308L HH 1 o0ecnearr Bac BepHEM i HAZCHHEIM TOMOUHIKOM HiL A00THE TOIEL
Iuapapamseckne Npeccsl COCHMAILHLIC PEIACTARINIOT coDOil HAPARTHYCCKME [pecckl co coetdieckmi
PELCHHAMH M ROHCTPYELHE. CHCUMUIEHAR KOHCTPYELME ONTHMHIMPYCT pafoTy IHAPABIHSCCKHX NPECCOB, MTO
cleneT uaroTornenne Bameil npoay kmm Berogses, yes eciin G o4 GRUR IBIOTORNSHA © TOMOUTER FHAPARTHYECK HX
IPeCCos B CTRHARPTHON RoMutckTams. CHCHMANEHIA KOHCTPYELME AOCTHIACTCR © OMOE K MCIOLI0BAHIE 1
NPON3BOACTES MHPOBRLX ITPAEN H HOPM MAHHOCTPOCHIA, KOTOPRIS HEARKTCA DOee IIMPOKHMIL, oM ITPABH 0
Kommuna Dieffenbacher — CZ, hydraulické lisy, s r. 0. 0kiapEgeT KAMECTECHHEIE CC PENCHEIE VETVIH JUIA YIYHIKEHLE
pabore yee umewourrocs ¥ Bac ofopynosisns (B HEMUBHCHMOCTH OT KoMOanuu-npoissoauren). [peanameseie
CEPBUCHEIE YOIV BRIIOMLUOT PEMOHT, 0CM 0T, OUEHKY TEXHHYECKOr0 0OCTORHHA THIPARIHYECKIX IPECcoR M N0CTIERY
HEOEX 0 MBI X KOMIUTCH TYIOMIMX MM JUIACHEX SACTClL.

Kommuus Dieffenbacher — CZ, hydraulické lisy, 5. r. o, nommeaer, 910 npy IEMHUPOBIHIA M OCYIECTRASHIN pabor no
IGTOTORMCHIKD THAPAETHYECKHX IPSCCOR TEXHOMOIMYECKHE PEIISHIA I MHHOBALHK HIPAKT By poik. Kosmnams
Dieffenbacher — CZ, hydraulicke lisy, 5. r. 0. — 970 OnpTHEE HHECHEPE 1 HOBSHIINE TEXHONOMH MPOIGEOACTEL,
ROTOPEIE FAPAHTHPYIOT CAMOE BRICOKOS KAYCCTBO HITDTARTHEAEMOrD 060D YAOBIHIA, T0 IOATECPRAICT cepTiuEaIE
ROMIAHIH B COOTESTCIE HH © TPEGORMHIEMI ME Ty HIpoHEX cranmpros SO 9001 w DIN EN 729-2, BasHo orMeTH s,
qro rgpaenrHeckre npeccs kommanim Dieffenbacher — CZ, hydraulicke lisy, s . o imaor gasnenne or 300 gH a0
12 000 H, ocoamens npueogom Bosch Rexroth nwm HYDAC, a soe 3eKTpoHHEE COCTARTAIONINE THAHEIMHYECK I
npeccoR npokIeeteHk komnadnedi Siemens, Beckhoff Komnanns Dieffenbacher — CZ, hydraulicke lisy, s r. o.

CTPCMIICH E EIHCCTEY Hil KIGEJ0M 3RS,

Byvaes pans ¢ Basin corpyanmnaare!
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