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Anotace

Tato diplomova prace zkouma efekty zavedeni specialniho marketingového projektu b2fair
do akvizi¢ni ¢innosti v zahrani¢nim obchodé podniku. Konkrétné vychazi z dosavadnich
zkuSenosti spolecnosti Unitherm, S. r. 0. S timto projektem. Vedle toho se prace zabyva

zkoumanim okolnosti, které vedly ke vzniku projektu b2fair.

Prace se vénuje obchodnim metodam a jejich rozdéleni na piimé a nepiimé, popisuje
moznosti akvizi¢nich aktivit firmy, vystihuje zptisoby vstupu podniku na zahraniéni trh,
vysvétluje pojmy ,trhy B2B aB2C*“ arozdily mezi nimi a piedstavuje nastroje
marketingové komunikace. Prace také charakterizuje spole¢nost Unitherm,s.r. o.
a popisuje projekt b2fair — jeho historii a vyvoj, prub&h v praxi, ptinosy a piipadna rizika
pro podnik, ktery tento projekt aplikuje.

Projekt b2fair, jehoz nazev je inspirovan obecné znamymi pojmy B2B a B2C, ptedstavuje
urcitou formu akvizice, respektive usili o ziskani zakaznikd, spocivajici v systematickém
setkavani dodavateli a odbératelt. Z obchodniho hlediska jde o snahu naptimit obchodni
metodu, a tim podniku umoznit udrzovani bezprostfedniho kontaktu s odpovidajici
Klientelou a snizeni nakladt diky vylou¢eni mezi¢lanku z distribuéniho kanalu. Z hlediska
marketingu jde o snahu zvySit GCinnost vystav aveletrhi — marketingového

komunika¢niho nastroje, ktery v poslednich letech zaznamenal prudky upadek.

Spole¢nost Unitherm, s. r. 0. zavedla projekt b2fair predevsim za ucelem rozsifovani
zahrani¢ni klientely. Ocekava od né€j finanéné méné ndrocny kvantitativni a kvalitativni
rozvoj kontakti na potencialni klienty. Smyslem této prace je zjistit, zda lze ve spole¢nosti
Unitherm, s. r. 0. skute¢né pozorovat ocekavané vysledky projektu b2fair, tedy rust poétu

kvalitnich kontakt na potencialni odbératele bez nutnosti vynalozit pfili§ vysoké naklady.
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The abstract

This diploma thesis examines effects of the involvement of the special marketing project
b2fair in the acquisition activities in company’s foreign trade. The thesis comes out from
specific experience of the company Unitherm, Ltd. with this project. In addition, this thesis

examines the circumstances that lead to existence of the project b2fair.

The theoretical part of the thesis deals with the direct and indirect business methods. It is
also focused on some possibilities of company’s acquisition activities, the ways of entry to
the foreign market and the instruments of marketing communication. Besides, it depicts the
terms “B2B and B2C markets” and the differences between them. The practical part of the
thesis characterises the company Unitherm, Ltd. and the project b2fair. Namely, it deals
with its history, development, workflow, benefits and risks for companies applying this

project.

The name of the project b2fair is inspired by generally known terms B2B and B2C. The
project b2fair is a type of acquisition (in the sense of effort to win customers) which is
based on the methodical meetings of suppliers and customers. Its business purpose is to
find the most direct business method. The reason is that the direct business method enables
to keep a direct contact with appropriate customers and to reduce costs as a result of the
exclusion of mediators from a distribution channel. A crucial marketing purpose of the
project is to increase efficiency of exhibitions and trade fairs since these instruments of

marketing communication have experienced a rapid failure in recent years.

The company Unitherm, Ltd. has started to participate in the events b2fair particularly in
order to get new foreign customers. The company expects an inexpensive quantitative and
qualitative development of its customer base. The main aim of this thesis is to find out
whether the expected results are achieved. To be more specific, it should be verified
whether the company Unitherm, Ltd. can increase a number of worthwhile contacts

without expending immoderate costs.
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Uvod

Tato prace sleduje zavedeni projektu b2fair do zahrani¢niho obchodu spolecnosti
Unitherm, s.r. 0. a zjistuje, zda tento projekt piinasi ocekavany vysledek, jimz je
zvySovani mnozstvi kvalitni klientely za soucasného nezvySovani néakladl akviziéni
¢innosti. Prace sleduje také pocet pfijatych a realizovanych objednavek, které jsou
vysledkem zavedeni projektu b2fair, av§ak do méfeni efektivity je nezahrnuje, protoze
predpoklada, ze vzhledem k malému ¢asovému odstupu jesté zdaleka neni ukoncen jejich
vyvoj. Ze stejného divodu se prace nezabyva zménami obratu vyvolanymi zavedenim

projektu b2fair.

Duvod pro vybér tématu této prace vyvstal ze skuteCnosti, ze po nastupu celosvétové
finanéni krize ve druhé poloviné roku 2008 byla spolecnost Unitherm, S. r. 0. nucena
zamétit Své Usili na nepfetrzité udrZzovani konkurenceschopnosti, pravidelny kontakt
s odbérateli a snizovani nakladd. Vzhledem Kk tomu, ze projekt b2fair takovéto vysledky
sliboval, se spole¢nost Unitherm, S. r. 0. rozhodla pro jeho zavedeni do své akvizi¢ni
¢innosti. Cilem této prace je zjistit, zda projekt b2fair pro spole¢nost Unitherm, S. r. 0.
skuteéné predstavuje moznost, jak zvySovat pocet kontaktl na zajimavé potencialni
zakazniky bez nadmérného Cerpani podnikovych financi. Vedle toho se prace zabyva

zkoumanim okolnosti, které podnitily vznik projektu b2fair.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva obchodnimi metodami a akvizicemi z pohledu
mezinarodniho obchodu, zkouma zptsoby vstupu podniku na zahrani¢ni trh a vénuje se
B2B marketingu a marketingové komunikaci. Pro uvedeni zminénych témat existuje hned
nékolik divodi. Projekt b2fair, ktery do svého obchodniho nadzvu divtipné rozvedl obecné
znamé pojmy B2B a B2C, se stal soucasti akvizicni ¢innosti spole€nosti Unitherm, S. . 0.
cilené zejména na zahrani¢ni trhy. Podporuje ptimost obchodni metody umoznujici pfimy
kontakt s odbérateli asnizeni nakladi prostfednictvim vypusténi mezi¢lankia
z distribucnich cest. Je zaméfen na zvyseni efektivity vystav a veletrhd, v poslednich letech

vyrazn¢ upadajiciho marketingového komunika¢niho nastroje.

Prakticka c¢ast prace popisuje projekt Db2fair, podava charakteristiku spolecnosti

Unitherm, s. r. 0., vystihuje prabéh udalosti b2fair uskutecnéné v mésici zaii 2010 pii
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Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brné¢ a na zavér predkladd zhodnoceni ptinosi
a pripadnych rizik projektu b2fair. Vyuzivd pro to nazorné srovnani dvou zahrani¢nich
veletrhii, z nichZ jeden byl doprovazen ucasti na b2fair akci a druhy nikoli. Vzhledem
K tomu, ze cilem této prace je zjistit, zda spole¢nost Unitherm, S. r. o. prostfednictvim
zavedeni projektu b2fair dosahuje ristu ziskanych kontaktii za souc¢asného nezvySovani
finanéni naroc¢nosti, jsou hlavnimi kritérii srovnavani pravé pocet nové nabytych kontaktl

a vyse vynalozenych nakladi.
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1 Obchodni metody z hlediska mezinarodniho
obchodu

Pfed vstupem podniku na zahranicni trh je nezbytné stanovit vhodnou obchodni
metodu. To je tzce spjato s volbou distribu¢niho kanalu, coz je cesta, kterou se produkt
dostava od vyrobce k zdkaznikovi. Formovani mezinarodnich distribu¢nich cest je vysoce
nakladné a Casové ndrocné, navic je velmi obtizné zavést jakoukoli zménu do jiz
vybudované distribu¢ni politiky. Z téchto divodi je zapotiebi vénovat volbé distribu¢niho
kanalu opravdu velkou pozornost. Marketing rozliSuje obchodni metody ptimé, béhem
kterych dochézi k bezprostiednimu kontaktu mezi dodavatelem a odbératelem, a obchodni

vro s Mo os v o Vi v . Ve s sv1s o 1
metody nepfimé, pti nichz je vyuzivano sluzeb jednoho ¢i vice mezi¢lankd.

Mezi hlavni vyhody piimé obchodni metody patii bezprosttedni kontakt se zdkaznikem
umoziujici efektivni komunikaci, nizs$i ndklady z divodu netcasti mezi¢lanki a moznost
kontrolovat ceny produktii. Nevyhody piedstavuji veskeré prekazky spojené se snahou

zajistit plynuly tok zbozi.?

Neptiméa obchodni metoda nabizi vyhody souvisejici s pfenesenim odpovédnosti za fadu
¢innosti na mezi¢lanky, jako naptiklad pokles rozsahu povinnosti souvisejicich s distribuci
pro dodavatele i odbératele ¢i moznost vyuziti odbornych znalosti, zkuSenosti a kontaktt,
jimiZz meziclanky disponuji. Hlavni nevyhody lze vidét v absenci pfimého kontaktu se
zékaznikem, ve vysokych nakladech a ve ztraté kontroly nad zbozim — nad jeho pohybem,
zpusobem prodeje a cenou. Jistou nevyhodu muze predstavovat 1 nutnost neustalé motivace
mezi¢lankd k maximalnim vykonéim v oblasti prodeje.®> Nepiima obchodni metoda je
spojovana s nékolika typy distribu¢nich meziclankid. Mezi ty nejbézngjsi patii prostiednici,
zprostfedkovatelé, obchodni zéastupci a podplirné mezi€lanky. Se zvySujicim se poctem

mezi¢lanki roste nejen délka, ale i sloZitost distribuéni cesty.”

' MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. aj., Mezinarodni obchod a marketing, s. 105
2 Tamté
¥ Tamté

4 Tamtéz
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2 Akvizice z hlediska mezinarodniho obchodu

V disledku globalizace a neustale se zvySujici trzni konkurence je v nejlepSim zdjmu
kazdého podniku zapojit se do mezinarodni smény a roz§ifit tak sviyj trzni podil. Usili
dodavatele soustiedéné na ziskdvani novych odbératelil, rozsiteni stavajiciho trhu ¢i vstup
na novy trh byva z obchodniho hlediska oznacovano jako akvizice. Akvizicni Cinnost
podniku zahrnuje aktivity zaméfené na piilakani novych zakazniki za ucelem vzniku
novych obchodnich kontrakti a nésledné realizace obchodu pfindSejici rist prodeje
a obratu podniku. Akvizice z pohledu mezinarodniho obchodu jsou zacileny na ziskavani
zahrani¢nich zdkaznikii. Akvizice jsou ¢lenény na piimé a nepiimé. V pocatcich vstupu na
zahraniéni trh je vyuZivana zejména akvizice nepifima, ktera sice nevyvolava tak velky
ucinek jako akvizice pfima, nicmén¢ piedstavuje nizsi naklady. Pfima akvizice je obvykle
vyuzivana az v pokrocilé fazi vstupu na zahrani¢ni trh. Je drazsi nez akvizice nepiima,

aviak jeji G¢inek byva 0 mnoho vyssi.”

Pod nepiimé akvizice spada napf. vyuziti informacnich a propagac¢nich materiald, inzerce,
katalogy a ceniky, direct mailing, i¢ast na vystavach a veletrzich, ¢lanky v odborném
tisku, tiskové konference ¢i internetové stranky, bez nichz se v souc¢asné dobé& obejde
maloktera firma. Pfima akvizice je na rozdil od akvizice nepiimé doprovdzena osobnim
plsobenim na obchodniho partnera. To umoZiiuji napt. sluzebni cesty, obchodni navstévy
u potencialniho zakaznika, obchodni navstévy potencialniho zakaznika v domaci firmé,

jednani s partnery na vystavach a veletrzich aj.6

Obecné je zvykem aplikovat nepfimou akvizici za ucelem upoutani pozornosti
potencialnich obchodnich partnerii a navazani prvotniho kontaktu. Po ziskani novych
kontaktil musi podnik usilovné pracovat nejen na jejich udrzeni, ale také na jejich

piiznivém vyvoji. K tomu mize napomoci néktera z forem akvizice piimé.’

> BENES, V., Zahrani¢ni obchod, s. 154, 155
® BENES, V., Zahrani¢ni obchod, s. 155, 156
" BENES, V., Zahrani¢ni obchod, s. 156
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3 Formy vstupu podniku na zahranié¢ni trh

Dynamické firmy maji zajem o rozsifeni vlastni ¢innosti do zahranic¢i, o internacionalizaci
vlastniho produktu.® Pasivni p¥istup firmy, tedy &ekéni na osloveni od potencialniho
odbératele, Gasto nepiinasi zadné vysledky. U&inngj§i byva zavedeni aktivniho piistupu,
tedy vyhledavani vhodnych mezinarodnich distribu¢nich kanald.® Existuje fada metod
vstupu na zahrani¢ni trh, pfi¢emz volba nékteré z nich je jednim z nejkomplikovanéjsSich
a zaroven nejvyznamnéjsich rozhodnuti podniku. Zpisoby vstupu podniku na zahrani¢ni

trh znazornuje Obr. 1.

Formy vstupu podniku na zahrani¢ni trh
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Obr. 1: Formy vstupu podniku na zahranicni trh
Zdroj: MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing, s. 77-92

Vsechny vySe vyobrazené formy vstupu na zahrani¢ni trh jsou uskute¢iiovany na zakladé
pfislusného smluvniho ujednani. Zakony i obchodni zvyklosti v jednotlivych zemich se

vSak navzajem lisi. V dasledku toho se 1 podminky vstupu na zahrani¢ni trh pro jednotlivé

8 STRNAD, P; KRAUSOVA, A., Mezinarodni marketing, s. 16
9 STRNAD, P; KRAUSOVA, A., Mezinarodni marketing, s. 18
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formy vstupu budou lisit podle toho, odkud je druhé strana a jaké rozhodné pravo bude
zvoleno. Z toho plyne, ze pro Uispésnost pronikani podniku na zahrani¢ni trhy je nezbytné

kazdy vyvozni piipad zvlast posoudit a zvazit, ktera forma vstupu bude nejvhodné;jsi.

3.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou tradi¢nim a nejspiSe 1 nejjednodussim zptisobem vstupu na
zahrani¢ni trhy. Podniky mohou v ramci vyvozu aplikovat mnohé obchodni metody a na
zaklad¢ smluvnich vztahii spolupracovat s riznymi subjekty. Mezi vyvozni a dovozni
operace se fadi prostfednické vztahy, smlouvy o vyhradnim prodeji, obchodni zastoupeni,
komisionarské vztahy, mandatni vztahy, piggyback, exportni aliance a piimy V}'fvoz.lo

Vétsina téchto vztahll je vSak podstatou nepiimé obchodni metody a muze ovliviiovat

vyslednou cenu prodavanych produktt a efektivnost daného obchodu.

3.1.1 Prostiednické vztahy

V mezindrodnim obchodé je mozné vyuzit sluzeb riznych typt prostfedniki, tedy osob
obchodujicich vlastnim jménem, na vlastni uet a na vlastni riziko. Prostfednik nejprve
koupi produkt od vyrobce a nasledné ho prod4 v zahranici, na ptechodnou dobu se tedy
stava vlastnikem zboZi. Jeho odménou je cenovd marZe, coz je rozdil mezi nékupni

a prodejni cenou.

Prostfednické vztahy mohou byt vyhodné pro malé nezkuSené firmy ¢i pro firmy s malym
podilem vyvozu, ostatnim podnikiim se obvykle vyplati zfidit si vlastni specializované
oddéleni. Hlavnimi vyhodami jsou sniZeni rizika a Gspora nédkladi, oproti tomu vyznamné
nevyhody ptedstavuji absence piimého kontaktu se zahrani¢nim partnerem a ztrata

kontroly nad dalim priibéhem distribuce.™

Y MACHKOVA, H., Mezinarodni marketing, s. 79

1 Tamtéz
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3.1.2 Smlouva o vyhradnim prodeji

Na zahrani¢ni trh je mozné vstoupit uzavienim smlouvy o vyhradnim prodeji. Dodavatel se
prostfednictvim smlouvy o vyhradnim prodeji zavazuje, ze zboZzi uréené¢ ve smlouvé
nebude ve stanovené oblasti dodavat jiné osob¢ nez odbérateli, poptipad¢ osobam, kterym
to smlouva dovoluje. Jednotlivé prodeje jsou realizovany na zaklad¢ samostatnych kupnich
smluv, jejichz ¢ast lze sjednat ve smlouvé o vyhradnim prodeji. Aby byla smlouva platna,
musi byt sjednana pisemné a je nutno vVymezit v ni oblast a druhy zbozi, na néz se

vztahuje.*?

Smlouva o vyhradnim prodeji umoznuje diky jiz vybudovanym distribu¢nim cestam
pomérné rychly, levny a bezpeény vstup na zahraniéni trhy. Casto je vyuZzivana jako uréity
test potencidlniho zahrani¢niho trhu. Pokud se trh projevi jako neperspektivni, po ukonceni
smlouvy o vyhradnim prodeji se z néj prodejce pravdépodobné stahne. Pokud se vSak
ukéze, Ze je na trhu o dané zbozi zajem, zacne prodejce po ukonceni smlouvy o vyhradnim
prodeji rozvijet dal§i podnikatelské aktivity. Mezi nevyhody pouziti sluzeb vyhradniho
prodejce patii ztrata bezprostiedniho kontaktu s trhem a moznost, Ze vyhradni prodejce
nebude schopny zajistit Sirokou distribuci zbozi a oc¢ekavané objemy prodeje. Tuto
nevyhodu lze eliminovat smluvni dolozkou, kterd vyhradniho prodejce zavazuje

K minimalnimu odbéru.*®

3.1.3 Smlouva o obchodnim zastoupeni

Smlouva o obchodnim zastoupeni je uzavirana mezi obchodnim zastupcem a zastoupenym.
Obe¢ strany jsou povinny jednat poctiveé a v dobré vife. Zastoupeny se ve smlouvé zavazuje,
Ze obchodnimu zastupci poskytne vSechny podklady a pomiicky potiebné k vykonavani
¢innosti uvedené ve smlouv€. Obchodni zéastupce se ve smlouvé zavazuje, Ze pro
zastoupen¢ho bude dlouhodobé vykonédvat Cinnost smétujici k uzavieni ¢i ke sjednani

a uzavieni obchodli na jméno a tcet zastoupené¢ho. Kromé vySe uvedené Cinnosti by mél

12°8 745 az 747 zdkona &. 513/1991 Sb., obchodni zédkonik
¥ MACHKOVA, H., Mezinarodni marketing, s. 80
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zastupce informovat zastoupeného o vyvoji trhu a o vSech okolnostech dulezitych pro jeho
zajmy. Dalsi zpovinnosti zastupce je ochrana divérnych udaji ziskanych od
zastoupené¢ho, a to nejen béhem trvani smlouvy o obchodnim zastoupeni, ale 1 po jejim
ukonceni. Zastupce zpravidla neruci za plnéni zdvazki tieti osobou. Miize se k tomu vSak

pisemné zavézat, a tehdy mé narok na zvla$tni odménu zvanou delcredere.*

Narok na odménu ve formé provize je obvykle podminén realizaci obchodu mezi
zastoupenym a tieti stranou v disledku zastupitelské ¢innosti. Zastupce mize mit pravo na
provizi i za ukony uskuteénéné az po ukonceni smlouvy, avSak jen ve dvou piipadech.
Prvnim znich je, kdyz objednavka tieti osoby byla obdrzena jesté pred ukoncenim
smlouvy. Druhym pfipadem je situace, kdy ukon byl uskute¢nén ptedevsim v disledku
¢innosti zastupce a smlouva byla uzaviena v rozumné lhité po ukonceni smlouvy. Z toho
plyne, ze zastupce muze piijit o pravo na provizi za tkony uskute¢néné po dobu trvani
smluvniho zavazku, pokud toto pravo nalezi jeho ptfedchudci. Jestlize provize neni ve
smlouvé sjedndna, zdstupce ma narok na provizi odpovidajici zvyklostem. Narok na
uhradu nédkladii spojenych se zastupitelskou ¢innosti ma zastupce v piipade, ze mu vznikl
narok na provizi z obchodu, k némuz se néklady vztahuji. Narok na provizi a uhradu
nakladi mize zaniknout, pokud mél zastupce v dobé uzavieni obchodu platnou smlouvu

0 obchodnim zastoupeni & o zprostfedkovani s 0sobou, s niz byl tento obchod uzavien.'

Neni-li ve smlouvé uvedeno jinak, jedna se o nevyhradni obchodni zastoupeni. V tom
pripadé muze zastoupeny vyuzivat sluzeb vice obchodnich zéastupci soucasné a obchodni
zastupce smi vykondvat stejnou zastupitelskou cinnost pro vice osob a smi uzavirat
obchody, které jsou predmétem obchodniho zastoupeni, na vlastni ucet ¢i na ucet jiné
osoby. Oproti tomu vyhradni obchodni zastoupeni piina$i obéma strandm jistd omezeni.
Zastoupeny je povinen pouzivat ve stanovené Uzemni oblasti nejvySe jednoho zastupce
aten zase nesmi vykonavat stejnou zastupitelskou Cinnost pro vice osob ani uzavirat
obchody, které jsou pfedmétem obchodniho zastoupeni, na vlastni ucet ¢i na ucet jiné

osoby. Vyhradni zastupce mé obvykle narok na provizi ze vSech obchodl uskuteénénych

14°§652, § 655, § 655a, § 657, § 658 a § 663 zakona ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zékonik
156 659, § 659b a § 659 zakona &. 513/1991 Sb., obchodni zékonik
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na Uzemi jeho pusobnosti bez ohledu na to, zda byly uzavieny s jeho soucinnosti ¢i bez

ni.*® V mezinarodnim obchodg je tento typ odmény oznacen jako uznavaci provize."’

U smlouvy uzaviené na dobu urcitou zanika zavazek obchodniho zastupce uplynutim
doby. Pokud se vsak i po uplynuti doby strany smlouvou nadale fidi, méni se smlouva na
smlouvu uzavienou na dobu neurcitou. Ta miize byt ukoncena zastupcem i zastoupenym
vypoveédi, piicemz je nutno dodrzet zdkonem stanovenou ¢i ve smlouvé dojednanou
vypovédni lhiitu. Smlouva o obchodnim zastoupeni miize byt ukon¢ena také odstoupenim
jedné ze stran Vv ptipadé€, ze se druha strana dopusti poruseni smluvniho zavazku. Pravo na
odskodnéni mulze vzniknout Vzdkonem stanovenych piipadech jak zastupci, tak

: 18
zastoupenemu.

Zastupitelska ¢innost je v oblasti mezinarodniho obchodu pouzivana velmi ¢asto. Kvalita
sité¢ obchodnich zastupcli méd na postaveni podniku na zahrani¢nich trzich zasadni vliv,
a proto je zapotiebi vénovat vybéru jednotlivych obchodnich zastupci velkou pozornost.
Samoziejmosti by méla byt snaha najit obchodniho zastupce s potfebnymi znalostmi,
schopnostmi a zkusenostmi v daném oboru a na daném trhu. Vedle toho je dilezita
obezietnost ohledné¢ vztahii obchodniho zéastupce ke konkurencnim firmam. Mize totiz
nastat situace, kdy se obchodnim zastupcem stane nekaly konkurent. Ten pak s umyslem
znemoznit vstup konkuren¢ni firmy na domaci trh nevyviji téméf Zadnou cEinnost.

V kazdém piipadé je nezbytné ¢innost obchodnich zéastupcti pravidelné kontrolovat.*®

3.1.4 Smlouva komisionarska

Komisionaiska smlouva je uzavirana mezi komisionafem a komitentem a zakon pro ni
neptedepisuje pisemnou formu. Komisionat se ve smlouveé zavazuje, Ze vlastnim jménem

a na ucet komitenta zafidi ur¢itou obchodni zalezitost. Komitent se ve smlouvé zavazuje,

16§ 664 a7 666 zakona &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

Y MACHKOVA, H.; CERNOHLAVKOVA, E.; SATO, A. aj., Mezinarodni obchodni operace, s. 17
85667, § 668 a § 669a zdkona & 513/1991 Sb., obchodni zakonik
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ze za to komisoinafi zaplati uplatu. Komisionai ma povinnost chranit zajmy komitenta
souvisejici se zafizovanim zélezitosti. Béhem zafizovani zalezitosti je komisionai povinen
jednat s potiebnou odbornou péci dle pokynti komitenta, od nichz se smi odchylit, jen kdyz
je to v zajmu komitenta a neni moznost vyzadat si jeho véasny souhlas. Po poruseni této
povinnosti komitent nemusi uznat jednani jako uskuteénéné na svij ucet. Pokud
komisionaf nemtize splnit svilij zdvazek vcas vlastnimi silami, ma povinnost pouzit k tomu
jiné osoby, pficemz odpovédnost zlstdva na komisionafi. Krom¢ samotného zatizovani
zalezitosti je komisionaf povinen zpusobem stanovenym ve smlouvé podavat komitentovi

“1 s deq e s 20
veskeré dulezité informace.

Po zafizeni zalezitosti md komisionaf povinnost pifedat komitentovi vyactovani a zpravu,
Vniz je oznaCena osoba, se kterou byla smlouva uzaviena. Komisiondf musi bez
zbyte¢ného odkladu prevést na komitenta prava ziskana béhem zafizovani zalezitosti
avydat mu vSe, co pfi tom ziskal a soucasné¢ komitent ma povinnost vse pievzit.
Vlastnické pravo k movitym vécem svéfenym komisionafi za icelem prodeje méa komitent
az do chvile, dokud je nenabude tieti osoba. Vlastnické pravo k movitym vécem, které
komisionat ziskavd pro komitenta, nabyva komitent jejich predanim komisionafi.
Komisionaf neru¢i za plnéni zavazku tfeti osobou, pokud se k tomu pisemné nezavaze.
Pokud dojde k poruseni zavazkd ze strany osoby, s niz komisionai uzaviel smlouvu, je
komisionaf povinen vymahat splnéni téchto zavazkil, nebo za souhlasu komitenta postoupit

komitentovi pohledavky odpovidajici témto zavazkim.?

Po splnéni vyse uvedenych povinnosti vznikd komisionafi narok na tplatu. Pokud jeji vySe
nebyla sjednéna, piislusi komisionafi uplata pfimétend uskutecnéné ¢innosti a dosaZzenému
vysledku s ohledem na tuplatu obvykle poskytovanou za srovnatelnou ¢innost. Soucasné
S uplatou musi komitent uhradit komisionafi 1 ndklady, které byly komisionafem pfi plnéni

, < NPV . 22
zévazku nutné nebo uzitecné vynaloZeny.

20§ 577 az 580 zakona &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
21 § 582 az 586 zakona &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
22§ 587 a § 588 zdkona ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zékonik
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Moznosti ukonceni komisionarské smlouvy jsou obdobné s moznostmi ukonceni mandatni
smlouvy.”® Komitent smi kdykoli &aste¢nd & v plném rozsahu vypovédét smlouvu
a vypovéd nabyva uéinnosti dnem, kdy se o ni komisionai dozvédél. Komisionat je
povinen preru$it ¢innost, na kterou se vypoveéd vztahuje, a upozornit komitenta na
pfipadné Skody hrozici mu kvuli nedokonceni Ccinnosti. Komisiondf smi smlouvu
vypovedét s ucinnosti ke konci kalendainiho mésice po mésici, ve kterém byla vypoveéd
dorucena komitentovi. Ke dni u¢innosti zanika komisionafi zavazek uskutec¢iovat ¢innost,
k niz se zavazal, a sou¢asn¢ mu vznika povinnost upozornit komitenta na nutna opatieni
vedouci k odvraceni ptipadnych Skod vzniklych kvili preruseni Cinnosti. Komisionaf ma
po zaniku zdvazku ndarok na piiméfenou c¢ast Uplaty a Uhradu nédkladi za tadné
uskute¢nénou ¢innost do uéinnosti vypoveédi, at’ je smlouva vypovézena kteroukoli ze
stran. Pfi¢inou zaniku zavazku komisionaie je smrt, je-li komisionai fyzickou osobou,

T e 24
nebo zanik, je-li komisionat pravnickou osobou.

Komisionafskd smlouva mize byt pro prodejce vyhodna vzhledem k moZznosti drzet
kontrolu nad cenami a vyuzit goodwill, obchodni kontakty a distribucni cesty komisionate.
Nevyhodu mize predstavovat ptiliSna samostatnost komisionare a neuplatnéni firemniho

goodwillu na zahrani¢nim trhu.?®

3.1.5 Smlouva mandatni

Mandatni smlouva je uzavirana mezi mandatafem a mandantem. Mandataf se ve smlouvé
zavazuje, Ze pro mandanta na jeho ucCet zafidi urcitou obchodni zélezitost uskutecnénim
pravnich tkonl jménem mandanta ¢i uskute€nénim jiné ¢innosti. Mandant se ve smlouvé
zavazuje, ze za to mandatafi zaplati uplatu. Opravnéni mandatafe jednat jménem mandanta
nemusi byt v mandatni smlouvé nutné obsaZeno. V takovém piipadé je pro umoznéni

uskuteciiovat pravni tkony mandatdfem jménem mandanta nezbytné zvlast sepsat plnou

23§ 589 zakona &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
4§ 574 a § 575 zékona &. 513/1991 Sb., obchodni zékonik
® MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. aj., Mezinarodni obchod a marketing, s. 234
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moc.?® Mandatai odpovida za $kodu na vécech prevzatych od mandanta & tieti osoby
pouze V ptipadech, kdy tuto skodu mohl vynalozenim odborné péce odvratit. Pokud je tak
uvedeno ve smlouvé ¢i pokud o to mandant pozadd, je mandataf povinen tyto véci
| pojistit. Mandataf neodpovida za poruseni zavazka osoby, s niz byla uzaviena smlouva

v 5 o7 e . N v s v r 27
pfi zafizovani ¢innosti, pokud se k tomu v mandatni smlouvée pisemné nezavazal.

3.1.6 Piggyback

Piggyback je vyraz pro spolupraci vice firem z podobného oboru podnikani v oblasti
exportu. VétSinou v ném vystupuje jedna velkd firma se zkuSenostmi V zahrani¢nim
obchodg¢, tzv. nosic, a jedna ¢i vice malych firem bez zkuSenosti v zahrani¢nim obchodgé,
tzv. jezdci. Nosi¢ jezdcim umozni vyuZivat své zahrani¢ni distribu¢ni cesty. Za to dostava
uplatu, coz je kromé rozsiteni sortimentu jednou z hlavnich vyhod pro nosice. Pro jezdce je

. ’ rour v e v 7 It 1 v r v 2
piggyback vyhodny tim, Ze jim umozni vyuzit jména a zkuienosti nosice.?®

3.1.7 Exportni aliance

Exportni aliance (také pod oznafenim exportni spolecenstvi, kruhy, druzstva, syndikaty,
kartely, konsorcia aj.) pfedstavuji sdruzeni nejméné tii a nejvysSe pctadvaceti na exportu
zainteresovanych malych a stfednich podnikli podobné ¢i dopliujici se vyroby. Zpravidla
nesou funkci exportniho oddéleni a reprezentuji své ¢leny v zahrani¢i. Vstup na zahrani¢ni
trh prostfednictvim exportni aliance je vhodny pro malé nezkuSené firmy ¢i pro firmy
S malym podilem vyvozu. Hlavnimi vyhodami jsou snizeni rizika a uspora nakladd,
problém vSak muze nastat v piipadé, ze si jednotlivi ¢lenové vzajemné konkuruji. Podpora

exportnich spoleenstvi je sougasti proexportni politiky Ceské republiky.29

%8 566 a7 568 zdkona &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

21§ 567 a7 569 a § 573 zakona &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
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3.1.8 Primy vyvoz

Ptimy vyvoz, ktery lze dale délit na pfimy vyvoz bez piimych investic a pfimy vyvoz
S pfimymi investicemi, se pouziva predevSim v primyslovém marketingu pii vyvozu
stroji, vyrobnich zafizeni a investi¢nich celki. Jmenované vyrobky totiz vzhledem ke
komplikovanosti doprovodnych sluzeb vyzaduji bezprostiedni pfitomnost vyrobce na
zahrani¢nim trhu. Jistou vyhodu tedy pfedstavuje moznost kontrolovat cestu vyrobku
distribu¢nim kanalem. Nevyhodou ptimého vyvozu je fakt, ze vyvozce nese veskera rizika

mezinarodniho obchodu.*®

3.2 Kapitalové nenarocné formy vstupu

Nékterou z forem vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢nych na kapitalové investice vyuZzije
podnik v pfipadé, Ze chce pfitomnost svych vyrobku a sluzeb na zahrani¢nich trzich
zvyraznit jinym zpisobem nez vyvoznimi obchodnimi operacemi a soucasné nehodla
vynakléadat pfili§ velké investice. NejobvyklejSimi formami vstupu na zahrani¢ni trh tohoto
typu jsou licencni obchody, franchising, smlouvy o fizeni, zuSlechtovaci operace

. F o . 1
a mezinarodni vyrobni kooperace.®

3.2.1 Licen¢ni obchody

Licen¢ni smlouva je prostfedek, jimZ poskytovatel opraviiuje nabyvatele k vykonu
sjednanych prav a nabyvatel se zavazuje k poskytnuti tplaty ¢i jiné majetkové hodnoty.
Poskytovatel je po sepsani smlouvy nadéle opravnén k vykonu prava, které je predmétem
smlouvy, a je opravnén i k poskytovani tohoto prava jinym osobam, nebyla-li s prvnim

nabyvatelem smluvné sjednana vylu¢na licence.*?

%0 STRNAD, P; KRAUSOVA, A., Mezinarodni marketing, s. 3
' MACHKOVA, H., Mezinarodni marketing, s. 83
%2 § 508 az 511 zakona &. 513/1991 Sb., obchodni zékonik
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3.2.2 Franchising

Franchising je oznaceni pro smluvni vztah, v némz poskytovatel fransizy (fransizér)
opraviuje nabyvatele fransizy (fransizanta) uzivat prava k primyslovému ¢i dusevnimu
vlastnictvi poskytovatele franSizy. Do souboru téchto prav se fadi obchodni jméno,
ochranné znamky, oznaéeni obchodu, uzitné vzory, autorska prava, know-how, patenty
aj. ** Nabyvatel se ve franchisingové smlouvé zavazuje zaplatit jednordzovy poplatek,
piipadné i pravidelné poplatky z trzeb, a dodrzovat komeréni politiku poskytovatele.®
Poskytovatel fransizy je obvykle vyznamnou a uspé$nou firmou ve svém oboru, nabyvatel
franSizy zlstava samostatnym podnikatelem s vlastni pravni subjektivitou. Franchising tak
kombinuje trzni silu zavedeného know-how velké firmy s iniciativou soukromého

vlastnika.*®

3.2.3 Smlouva o Fizeni

Smlouva o fizeni je nepftili§ ¢astou formou podnikéni, tykd se mezinarodnich operaci
znaén¢ vysoké urovné. Je to vztah mezi nadnirodni zkuSenou firmou a mistnim
investorem, kde firma dodava nezbytné know-how a investor dodava potiebny kapital.
Smlouva o fizeni je obvykle uzavirana na dobu ur¢itou. Odménou pro dodavatele mize byt
podil na obratu, podil na zisku ¢i moZnost odkupu akcii za pfedem stanovenych

podminek.*®

3.2.4 ZuSlechtovaci operace

Zakladnim principem zusSlecht'ovacich operaci je zpracovani ¢i piepracovani surovin,
materiald a polotovari do vyssiho stadia finality, pfipadné do podoby hotového vyrobku.

Zuslechtovaci operace jsou realizovany predevSim z dGvodu niz§ich ndkladi na

¥ MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. aj., Mezinarodni obchod a marketing, s. 228-229
% STRNAD, P; KRAUSOVA, A., Mezinarodni marketing, s. 46

¥ MACHKOVA, H.; CERNOHLAVKOVA, E.; SATO, A. aj., Mezinarodni obchodni operace, s. 27-28
% STRNAD, P; KRAUSOVA, A., Mezinarodni marketing, s. 48-49
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prepracovani a mirngjsi legislativy v pracovnépravni a ekologické oblasti Vv zahranii.

Z pravniho hlediska jsou posuzovany jako smlouvy o dilo.*

Jsou rozliSovany aktivni a pasivni zuSlechtovaci operace. Pti aktivni zuSlecht'ovaci operaci
doda zahrani¢ni objednatel material ¢i polotovary tuzemskému podniku a po zuslechténi
dochazi k opétovnému vyvozu do pivodni zemé. Pii pasivni zuSlechtovaci operaci doda
domaéci objednatel material ¢i polotovary zahrani¢nimu podniku a po zuslechténi je dovazi

zpét do domaéci zems.*®

3.2.5 Mezinarodni vyrobni kooperace

Podstatou mezinarodnich vyrobnich kooperaci je rozdéleni vyrobniho programu mezi
vyrobce z riznych zemi, pfi¢emz nedochézi ke kapitdlovému spojeni ¢i dokonce slouceni
téchto vyrobct. Podniky maji moznost spolupracovat nejen ve vyrobé, ale i v oblasti
vyzkumu a vyvoje, distribuce a riznych sluzeb. Prostiednictvim kooperace 1ze dosahnout
snizeni naklad®, sniZzeni rizika a dlouhodobého zvySeni konkurenceschopnosti na
mezinarodni arovni. Smlouva 0 mezinarodni vyrobni kooperaci se fadi mezi
tzv. nepojmenované smlouvy, jeji obsah aforma zavisi na dohodé mezi smluvnimi

partnery.*

3.3 Kapitalové naro¢né formy vstupu

Nejvys$sim stadiem internacionalizace podnikovych aktivit jsou kapitadlové vstupy na
mezinarodni trhy. Voli si je predevsim velké, finanéné silné podniky a investuji v zemich,
které jim nabizeji vyhodné podminky pro podnikani. Za hlavni kapitalové naro¢né formy
vstupu jsou pokladany piimé investice a portfoliové investice. Pfimé investice probihaji

nejCastéji formou fuzi a akvizic, nové zakladanych podnikid, spole¢ného podnikani

¥ MACHKOVA, H., Mezinarodni marketing, s. 88
¥ MACHKOVA, H.; CERNOHLAVKOVA, E.; SATO, A. aj., Mezinarodni obchodni operace, s. 29
¥ MACHKOVA, H.; CERNOHLAVKOVA, E.; SATO, A. aj., Mezinarodni obchodni operace, s. 29-30
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a strategickych alianci. Portfoliové investice se zakladaji na nakupu akcii ¢i jinych cennych

;o 40
papirt.

3.3.1 Fuze, akvizice, investice na zelené louce

Fuze mize mit formu slouceni ¢i splynuti obchodnich spolec¢nosti. Pti slouc¢eni dochazi
k zaniku slucované spolecnosti bez likvidace aktiv a pasiv, protoze oboji piechazi na
spolecnost, s niz se zanikajici spolecnost slucuje. Pii splynuti dochazi k zaniku obou
splyvajicich spole¢nosti a ke vzniku nového pravniho subjektu. Podstatou akvizice je
prevzeti fungujiciho podniku nebo jeho casti. Jejim cilem muize byt budto vyuziti
synergického efektu ¢i likvidace konkurence. Investice na zelené louce neboli vystavba
nového zavodu je stale se rozsifujicim ptistupem. Pfedstavuje idealni feSeni pro ptipady,

kdy chce investor provozovat nové zalozenou firmu stejnym zpisobem jako tu domaci.**

3.3.2 Joint venture

Joint venture je oznaceni pro spojeni prostfedkli nejméné dvou subjekti do spole¢ného
vlastnictvi. Obvykle se vyskytuje ve dvou zakladnich formach: smluvni spole¢né podniky
a majetkové spole¢né podniky. Podstatou smluvnich spolec¢nych podnikti je dohoda mezi
ekonomicky a pravné nezavislymi subjekty o spolupraci bez nutnosti kapitalovych
investic. Oproti tomu majetkové smluvni podniky jsou zalozeny na principu kapitalovych
vkladi, pticemz kapitalova ucast zahrani¢ni firmy miiZe byt minoritni, paritni, majoritni ¢i

dokonce absolutni. V né€kterych zemich je vyse vkladu zahrani¢niho investora omezena.*?

““ MACHKOVA, H.; CERNOHLAVKOVA, E.; SATO, A. aj., Mezinarodni obchodni operace, s. 30
* MACHKOVA, H., Mezinarodni marketing, s. 90
2 MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. aj., Mezinarodni obchod a marketing, s. 60

31



3.3.3 Strategické aliance

Strategické aliance umoziluji spojeni vybranych aktivit dvou a vice firem za pfedem jasné
stanovenym ucelem. Tim muize byt piekonani obchodné politickych ptrekazek, uspora
nakladu, spole¢ny vyvoj, spole¢na vyroba, spole¢na distribuce aj. Strategické aliance jsou
tvofeny zejména velkymi a kapitalove silnymi podniky, které si na cilovém trhu obvykle

konkuruji.*®

*® MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M. aj., Mezinarodni obchod a marketing, s. 60-61
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4 B2B marketing a marketingova komunikace

B2B trh je tvofen spole¢nostmi, které nakupuji vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé
dalsich vyrobku a sluZeb nebo za uelem jejich daliho prodeje &i prondjmu se ziskem.*
B2B marketing se tedy zamétuje na prodej vyrobkid a sluzeb firmam, které je bud'to
néjakym zpusobem zpracuji nebo je prodaji nasledujicimu ¢lanku v distribu¢nim fetézci.
Z tohoto divodu byva B2B marketing oznac¢ovan také jako mezifiremni ¢i mezipodnikovy

marketing.

4.1 Zakaznici a produkty B2B trhu

Zakazniky B2B marketingu 1ze rozdélit do tfi skupin, které se mohou vzajemné prolinat.
Jsou jimi podnikatelské a obchodni organizace, vladni organizace a soukromé neziskové
organizace. Podnikatelské a obchodni organizace mohou byt dale ¢lenény na distributory,
producenty zakladniho vyrobniho zafizeni a uzivatele. Distributofi nakupuji produkty za
ucelem jejich dalSiho prodeje. Producenti zdkladniho wvyrobniho zafizeni nakupuji
prumyslové produkty se zamérem vlozit je do svych vyrobkl. Za uZivatele jsou pokladany
primyslové firmy, které nakupuji primyslové vyrobky a sluzby, jez jim umoziuji vyrobu

a dal3i aktivity spojené s obchodni ¢innosti. *°

Vyrobky a sluzby, k jejichz sméné v ramci B2B obchodii dochazi, mohou byt roz¢lenény
do nasledujicich kategorii: vyrobni vstupy, zakladni prostiedky, pomocné vstupy a zbozi
k dalsimu prodeji. Vyrobni vstupy jsou produkty, které se stavaji soucasti hotového
vyrobku. Zakladni prosttedky neboli hmotny kapitél jsou produkty tvotici zékladni vyrobni
zafizeni. Pomocnymi vstupy se rozumi produkty, jez poméhaji vyrabét ¢i provadét urcité
¢innosti. Zbozi k dalSimu prodeji piedstavuji pfedev§im spotfebni vyrobky, které byly

nakoupeny a maji byt prodany kone&nému spotiebiteli.*®

* KOTLER, P. aj., Moderni marketing, s. 1012
* PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 521-522
* PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 522
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4.2 Rozdily mezi B2B a B2C marketingem

B2B marketing se od B2C marketingu 1i§i v mnoha smérech. Na firemnim trhu je mén¢
nabizejicich i méné poptavajicich nez na trhu spotiebitelském, takze vztahy mezi
obchodniky jsou mnohem t&sné¢jsi. Objednavky organizaci jsou obvykle velké, coz
stupiiuje jejich dulezitost jak pro dodavatele, tak pro odbératele. Marketéii firemniho trhu
jsou vice zavisli na poptavce odvozené od trhu konecného spotiebitele nez marketéti

o V krajnim piipadé muze i nepatrny vzestup spotiebitelské

spotrebitelského trhu.
poptavky zpusobit enormni vzrust firemni poptavky. Poptavka na mnohych B2B trzich je
neelasticka, coz ma za nasledek malé zmény poptavaného mnozstvi daného produktu

v reakei na velké zmény ceny tohoto produktu, a to zejména v kratkém obdobi.*®

Zatimco na spotiebitelském trhu nakupuje individudlni zékaznik, na firemnim trhu
nakupuje nadkupni centrum ¢i rozhodovaci jednotka zndma pod zkratkou DMU (Decision
Making Unit). Nakupni centrum je neformalni utvar slozeny z nékolika osob rizné funkéni
odpovédnosti, které maji v ndkupnim procesu rtiznou dilezitost a rizné role. Mezi klasické
role se fadi iniciator (Initiator), ovliviiovatel (Influencer), rozhodovatel (Decider), ndkupci
(Buyer), uzivatel (User) a vratny (Gatekeeper). Dilezitost i role jednotlivct se v prubéhu
prochdzeni etapami rozhodovani miize meénit. Pocetnost rozhodovaci jednotky zévisi na
velikosti firmy a na sloZitosti tkolu, jeji skladba muze byt pro rizné nakupy odlisna.*®
Nékupni motivy firem jsou raciondlni, objektivni, ekonomicky podlozené a cilené na
efektivnost a zisk, nakupni proces byva formalizovany.>® Oproti tomu u spotiebitelt hraji

pii ndkupu vyznamnou roli informace emotivniho razu.>

Pifedmétem mezipodnikového marketingu jsou mnohdy primyslové vyrobky, které jsou
charakteristické krat§im zivotnim cyklem. Mnohé z téchto vyrobkd jsou vyrabény na
zakazku a Casto musi byt zohlediovana kompatibilita s ptivodnim zafizenim, coz je na

spotiebitelském trhu neobvyklé. Na rozdil od spotiebitelského marketingu je pro

* PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 523, 525
*® KOTLER, P. aj., Moderni marketing, s. 365

* STRNAD, P; MYSLIVCOVA, S., Primyslovy marketing, s. 28-29

% PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 525

' BARTA, V.; PATIK, L.; POSTLER, M., Retail marketing, s. 147
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mezipodnikovy marketing typické vyjednavani o cenach. Distribu¢ni kanaly na firemnich

trzich jsou zpravidla kratké a piimé, spolehlivost doddvek je pro zdkaznika jednim

vvvvvv

Trzni segmentace firemniho trhu je provadéna podle primyslového odvétvi, tirovné
technologie, instituciondlniho usporddani organizace apod., zatimco na spotiebitelském
trhu je trzni segmentace provadéna zejména podle demografickych charakteristik.
Primyslovy trh je globalné velmi homogenni, kdezto na spotrebitelském trhu je patrna
snaha pfizptisobovat vyrobky narodnim zvyklostem. Mezipodnikovy marketingovy proces
je siln¢ interaktivni a individualizovany, velkou roli hraje budovani dlouhodobé obchodni

spoluprace.”®

4.3 Komunikacni politika

Komunikaéni politika (Promotion) je nedilnou soucéasti marketingového mixu podniku.
Vedle ni stoji dalsi tfi taktické marketingové nastroje, a to vyrobkova politika (Product),
cenova politika (Price) a distribu¢ni politika (Place). Vsechny tyto prvky by mély byt
ucinné propojeny v jeden koordinovany celek, ktery zakaznikovi pfinese co nejvyssi

hodnotu a prodejci umozni splnéni marketingovych cila.>*

Komunikaéni politika zahrnuje veSkeré aktivity vedouci ktomu, aby se potencidlni
zékaznik seznamil s firmou a jejimi vyrobky a aby si nékteré z vyrobki zakoupil.”> Toho
muze byt dosaZeno za pouZiti optimalni kombinace jednotlivych komunikaénich nastrojt.
Mezi zéakladni nastroje komunika¢niho mixu se fadi reklama (Advertising), osobni prode;j

(Personal Selling), podpora prodeje (Sales Promotion) a vztahy s vefejnosti (Public

52 PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingov4 komunikace, s. 524-525
% PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingov4 komunikace, s. 523

* KOTLER, P.; ARMSTRONG, G., Marketing, s. 105-107

* KOTLER, P.; ARMSTRONG, G., Marketing, s. 107
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Relations). V nékterych publikacich byva uvadén i nastroj ptimy marketing (Direct
Marketing).*°

4.3.1 Reklama

Reklama je placena neosobni prezentace zbozi, sluzeb ¢i myslenek daného subjektu. Mezi
hlavni reklamni média patii televize, rozhlas, noviny, casopisy, poStovni tiskoviny
a internet. Reklama ma schopnost oslovit Siroky okruh potencidlnich zdkazniki a dobfie
identifikovat a formovat znacku. V poslednich letech vsak jeji u¢innost klesa, pric¢inou je
S nejvetsi pravdépodobnosti nediivéryhodnost informaci, manipulace zakazniky, nabadani

/4 o W W 14 A 14 7
ke konzumnimu zpisobu Zivota a vieobecné presyceni reklamou.”

4.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej spoc¢iva v ptimé komunikaci a budovani dlouhodobé¢ pozitivnich obchodnich
vztahii se zakazniky. Vedle reklamy je jednou z hlavnich slozek komunika¢niho mixu,
flexibilni, ma okamzitou zpétnou vazbu a predstavuje dilezity zdroj informaci
0 zakaznikovi. M4 vSak maly dosah, je nakladové narocny a kontrola nad obsahem sdéleni

a zptsobem jejich piedani je obtizna.”

4.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunikace ve form¢ kratkodobych stimult, které maji podpofit nakup
¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Mezi hlavni nastroje spotiebitelské propagace patii

kupony, slevy, spotiebitelské soutéze, cenové balicky, prémie, klientské odmény, vzorky,

5 SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace, S. 18-19
5 SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace, S. 57
%8 SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace, S. 47, 49
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vystavovani a predvadéni vyrobkl. Nastroji firemni propagace jsou vystavy a veletrhy,
prodejni soutéze a reklamni darky. Pivodné byla podpora prodeje povazovana za pouhy

dopln¢k reklamy, ale v poslednich letech jeji vyznam vzrost].>®

4.3.4 \ztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti predstavuji zamémé a dlouhodobé tsili budovat a udrzovat kladné
vztahy vefejnosti k firmé a minimalizovat nasledky nepfiznivych udalosti ¢i pomluv
souvisejicich s firmou. V oblasti public relations existuje mnoho nastroji, jako napf.
zpravy, projevy, interview, tiskové konference, vzdélavaci programy, tiSténé

a audiovizualni materialy & webové stranky.®

4.3.5 Primy marketing

Piimy marketing je vyuzivan k navazovani bezprostfednich kontakti s peclivé vybranymi
zdkazniky. Cilem pfimého marketingu je ziskat okamzité reakce ze strany zakaznikil
a vybudovat s nimi dlouhodobé pozitivni osobni vztahy. Hlavnimi formami piimého
marketingu jsou osobni prodej, telefonni marketing, zasilkovy prodej, katalogovy prodej,
teleshopping, specializované stanky a on-line marketing. V praxi je lze vyuzivat budto

jako primarni strategii, nebo jako doplné€k k ostatnim neistrojfim.61

4.4 B2B komunika¢ni marketing

V disledku existence velkého poctu zasadnich rozdild mezi B2B a B2C marketingem,
které vyobrazila kapitola 3.2, se lisi také skladba B2B a B2C komunika¢niho mixu.

Obchodni vztahy mezi organizacemi byvaji tésné, pevné a dlouhodobé. Pfi¢inou je

5 SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace, S. 74
% KOTLER, P.; ARMSTRONG, G., Marketing, s. 667-671
8 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G., Marketing, s. 629-630, 711-712
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charakteristické chovani obou zainteresovanych stran v ptipadé dobfe fungujici spoluprace.
Dodavatel nechce pfijit o své odbératele, protoze by tim soucasné piisel o zisky, které mu
spoluprace s nimi piinasi. Odbératel zase usiluje o udrzeni stavajiciho dodavatele, jelikoz
hledani nového vhodného dodavatele by se neobeslo bez vysokych dodate¢nych nakladi.
Znacny vliv na mezipodnikovy marketingovy komunika¢ni mix ma mimo jiné skutecnost,
ze predmétem firemniho marketingu jsou velmi casto primyslové vyrobky. Pti nakupu

takovych vyrobku se nakupci orientuje zejména na jejich technické vlastnosti.

Pti komunikaci na mezipodnikovém trhu pievazuje osobni prodej doprovazeny podporou
prodeje formou ucasti na mezinarodnich veletrzich a vystavach. Reklama je vyuzivana jen

ziidka, nejcastéji formou inzerce na internetu, v odborném tisku ¢i formou katalog1°1.62

4.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej méa diky svému piimému osobnimu ptlisobeni schopnost ovliviiovat
zdkazniky mnohem efektivngji nez ostatni komunikacni nastroje. Prodejce mé totiz
moznost sledovat reakce zakaznik(i a operativné na né reagovat. Ukolem prodejce piitom
neni pouze prodej produktu, nybrz i jeho komplexni prezentace zakaznikovi vcetné
nazorného sezndmeni s jeho pouZzivanim a vyzdviZeni jeho ptrednosti. Zdkaznik by nemé¢l
citit natlak ze strany prodejce, komunikace by méla probihat formou diskuse rovnocennych
partnert.®® Profesionalni prodejce buduje a udrzuje dlouhodobé vztahy se zékazniky tim,
Ze jim nasloucha, pozoruje vyvoj jejich potfeb a organizuje podnikové aktivity tak, aby
vyhovél jejich ptanim.®*

Je-li trzni segment dostatecné velky, osobni prodej by mél byt organizovan. Organizace
osobniho prodeje miize byt geograficka, vyrobkova nebo trzni. NejCastéjSim typem je
geografickd organizace osobniho prodeje, pii niz ma kazdy prodejce vlastni tzemi

pasobnosti. Snizuji se tak naklady na dopravu a prodejci maji moznost budovat s klienty

2 MACHKOVA, H., Mezinarodni marketing, s. 180
% FORET, M., Marketingova komunikace, s. 269-271
* KOTLER, P.; ARMSTRONG, G., Marketing, s. 681-682
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tésné vztahy. Vyrobkova organizace osobniho prodeje je vhodna pii Sirokém sortimentu ¢i
pti technické slozitosti vyrobkd, tedy vSude tam, kde by se jeden prodejce nemohl vyznat
Vv celém sortimentu. U specializovanych prodejct je vSak nutno pocitat s vyssimi naklady.
Trzni organizace osobniho prodeje piifazuje kazdému prodejci urcity typ zakaznika, jako

napf. banky, §koly, primysl & maloobchody.®

Prodejci spole¢nosti zaméfenych na spotiebitelsky trh prakticky nepiijdou do kontaktu
s kone¢nymi zakazniky. Oproti tomu ve spole¢nostech pisobicich na B2B trhu dochazi
k pfimé spolupraci mezi prodejci a zékazniky.®® Mnohdy je prodejce dokonce jedinou
osobou, s niz je zakaznik v kontaktu, je tedy jakymsi reprezentantem firemniho image. Jak
znamo, prvni dojem je velmi dualezity a Groven firmy bude casto posuzovana na zaklade
urovné prodejce. Pak je nasnadé€, ze zpisob vystupovani prodejce, jeho vzhled, obleceni,
dopliiky, automobil apod. hraji pomé&mé velkou roli.®” Mimofadnou pozornost je ticba
vénovat komunikaci se zahrani¢nimi zakazniky. Kazda zemé mé sva specifika a zvyklosti,
kterym je nutno komunikaci pfizptsobit. Idealni je mit pro kazdou cizi zemi specialniho
prodejce, ktery dokonale ovlada tamé&jsi fe€, zasady spolecenského chovani a zvyklosti

V obchodnim jednani.

Proces osobniho prodeje sestava z nékolika fazi, které prodejce musi zvladnout. Jsou jimi
identifikace a hodnoceni potencidlnich zékaznikli, pfedb&ézné shromazd’ovani informaci
0 zdkaznikovi, navazani kontaktu, prezentace a predvadéni, vyjasnéni ptipadnych namitek,

uzavieni obchodu a péce o zdkaznika po uskute¢néni prodeje.68

% STRNAD, P; MYSLIVCOVA, S., Primyslovy marketing, s. 82

% KOTLER, P.; ARMSTRONG, G., Marketing, s. 683

% PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 465
% KOTLER, P.; ARMSTRONG, G., Marketing, s. 700-703
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4.4.2 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy vytvaii pidu pro setkdvani nabidky a poptavky po produktech
a sluzbach ur¢itého odvétvi.®® Podniky se vystav a veletrhii Gdastni za uGelem predstavit
své produkty, uvést novinky a navazat nova obchodni spojeni, kterd nemohla byt ziskana
prostiednictvim firemnich prodejcﬁ.70 Dalsimi piinosy mize byt zlepSeni firemniho image,
internacionalizace, upevnéni vztahu s distribu¢nimi ¢lanky, ptisun informaci o konkurenci
a zdkaznicich &i inspirace ostatnimi vyrobei z oboru.”! V obecném slova smyslu je podpora
prodeje formou vystav a veletrhti vyuzivdna s cilem vytvafet nové podnikatelské

piilezitosti, stimulovat nakupy a motivovat prodejce.’

Na vystavach a veletrzich je vyuzivano nékolika nastroji komunikace soucasné, vse
probihd v pomérn¢ kratkém casovém useku, v koncentrované podobé a s pfesnym

wv s ’ . 73 ’ ’ v v o7
zaméfenim na cilovou skupinu.”” Vystavy a veletrhy mohou byt rozdéleny na vefejné

a obchodni, pfi¢emz obé¢ kategorie maji své podkategorie, jak ukazuje schéma na Obr. 2.

VSeobecn€ zamérené

Vetejné
Specialné zamérené
Vystavy a veletrhy Horizontalni
Vertikalni
Obchodni

Spojené s konferenci

Obchodni trhy

Obr. 2: Typy vystav a veletrhii
Zdroj: PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace,
S. 444

% PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 443
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n SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace, S. 80-81

2 KOTLER, P. aj., Moderni marketing, s. 886-887
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Vseobecné vefejné vystavy a veletrhy jsou zaméfeny na Sirokou vefejnost, vystavuji
rozsahly a riiznorody sortiment vyrobkll a sluzeb a jejich cilem je pfedevSim prode;j.
Specializované vefejné vystavy a veletrhy se zaméfuji na urity segment vefejnosti,
vystavuji vyrobky a sluzby konkrétniho odvétvi a maji v umyslu spiSe informovat nez
prodavat. Na horizontalnich obchodnich vystavach a veletrzich dochazi k prezentaci
vyrobkd a sluzeb vystavovatelll z jednoho odvétvi cilovym skupindm z jinych odvétvi.
Oproti tomu na vertikalnich obchodnich vystavach a veletrzich dochazi k prezentaci
vyrobkli asluzeb Vvramci jednoho odvétvi. Obchodni vystavy a veletrhy spojené
s konferencemi mohou byt velmi efektivni diky vybérovosti cilové skupiny, avsak jejich
dosah je pomérné maly. V evropskych zemich nejsou vyuzivany v takové mife jako ve
Spojenych statech. Obchodni trhy misi vystavy a veletrhy s osobnim prodejem, ucastnici se
snazi prodat své vyrobky vystavené v pronajatych stancich.”* Prestoze mnohé vystavy
a veletrhy jsou pfistupné i laické vefejnosti, vyznamnéjsi ¢ast navstévnikti byva tvorena
vefejnosti  odbornou.”” Vystavy aveletrhy jsou tak typickym nastrojem pro

mezipodnikovou marketingovou komunikaci.”®

Otazky tykajici se vystav a veletrhti obvykle fesi pfipravny tym sestavajici z nékolika
firemnich pracovnikll s rozdilnou specializaci. Tento tym mé rozhodovat o tom, kterych
vystav ¢i veletrhti se podnik zGc¢astni, jaky rozpocet bude na vybrané akce vyclenén, jaké
budou cile ucasti, jak budou vytvofeny atraktivni expozice a jak budou efektivné

zpracovany ziskané obchodni kontakty.”’

Pted vybérem konkrétni vystavy ¢i veletrhu by mél byt sestaven soubor kritérii, jimiz se
ma piipravny tym pii vybéru fidit. Témi mohou byt napf. planovany program, termin
konani, pocet navstévnikll a jejich charakteristika, pocet G€astnikli, €ast konkurencnich
firem, vlastni zkuSenosti z predchozich let, zajem médii, pomér nakladi a odhadované

navratnosti aj.”® Po vyb&ru konkrétni akce nasleduje volba umisténi a koncepce stanku.

" PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 443-444
" NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouze reklama, s. 90
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n SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace, S. 80-81

8 PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 450-451
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takovém misté, kde kolem né¢j projde co nejvice lidi. Aby stanek budil zajem navstévniki,
m¢él by se né¢im lisit od ostatnich, mél by navozovat pozitivni atmosféru. Vedle toho musi
byt ptistupny, dobie osvétleny a vhodny pro vedeni obchodnich jednani. Na stanku by m¢l
byt dostatek informacnich materialii, které jsou nezbytné pro zpétnou vazbu. DalSim velmi
dulezitym faktorem je persondl. Od toho se neocekava pouze piijemny vzhled

a privétivost, ale predevsim schopnost podavat kvalifikované informace.”

Pred samotnou vystavou ¢i veletrhem by mél podnik zajistit inzerci v katalogu, ¢imz
navstévnikiim usnadni orientaci na veletrhu. Mimoto by mél v€as upoutat pozornost
potencialnich zakaznikd. Ktomu ve vétSiné piipadi poslouzi rozeslani pozvanek, ke
kontaktovani telefonicky, pfi¢emz je doporu¢eno béhem rozhovoru sjednat schiizku, ktera
se bude konat pfimo na dané vystavé ¢i veletrhu. Jmenované komunikacni nastroje mohou

byt dle zajmu doplnény o reklamu v rozhlase ¢&i televizi.®

Po skonceni vystavy ¢i veletrhu je tfeba zaméfit se na péstovani noveé nabytych kontakti.
Nebyla-li sjednana schiizka pii prvnim setkani, potencialni zakaznik by mél byt
kontaktovan nejpozdé€ji do dvou tydnt od konani akce. Je nutno mit stale na mysli, ze
projevy zajmu o spolupraci jsou nevyhnutelnou soucasti budovani nadéjnych obchodnich

vztah,®

Surcitym casovym odstupem od konani vystavy ¢i veletrhu je zadouci pfistoupit
K hodnoceni efektivnosti neboli porovnani vysledkd s cili. Existuje pro to fada metod,
pficemz hodnoceni Ize uskuteénit béhem i po uplynuti akce. Vybér vhodnych hodnoticich
metod se odviji od stanovenych cili ucasti. Zajem o firmu a jeji produkty je mozno
vyhodnotit sledovanim mnozstvi rozdaného informac¢niho materialu. Je-li cilem podniku
rist prodeje a podpora novych i existujicich obchodnich vztahl, je vhodné sledovat

kvantitu a kvalitu osobnich kontakti. Pro posouzeni dalSich cili Ize pozorovat chovani

" MACHKOVA, H., Mezinarodni marketing, s. 192
% PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingov4 komunikace, s. 452
8. NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouze reklama, s. 91-92
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navstévniki stdnku ¢i pomér poctu ndvstévnikl stanku k poctu kolemjdoucich, neni
vylouceno ani individualni dotazovani navstévnikil stanku. Pokud by vSak mélo osobni
dotazovani navstévniky obtézovat a od budouci spoluprace je tak spiSe odradit, lepSim
feSenim je rozeslani dotaznikii poStou. Dal$imi technikami hodnoceni efektivnosti jsou
meéfeni rustu prodeje a vynosu z prodeje a analyza pomérovych ukazatell, které lze

stanovit pomoci vzorci (1) az (6).%

hodnota transakci generovanych na veletrhu

Koeficient veletrhu I = —— 1)
celkové naklady na veletrh
.. roéniprodeje firm
Koeficient veletrhu Il = —— je Jirmy (@)
rocni naklady na veletrhy
vy v , obchodni naklady veletrhu
Cena navstévnika = ———— y 3
pocet navstevniku veletrhu
, obchodni naklady veletrhu
Cena kontaktu u stanku = — - Y - 4
pocet kontakti na stanku
, , , obchodni naklady veletrhu
Ndklady na pracovnika stanku = — - y - 5)
pocet pracovnikii na stanku
, obchodni ndklady veletrhu
Ndklady na m? = 4 (6)

plocha stanku v m2

Je-li potieba porovnat efektivitu vystavy ¢i veletrhu s efektivitou jinych marketingovych
komunikac¢nich nastrojt, Ize k tomu pouzit pomérovy ukazatel Srovnavajici administrativni
naklady na objednavku ziskanou na veletrhu s administrativnimi néklady na objednavku
ziskanou pouzitim jinych marketingovych komunikacnich nastroji. Aby mél vypocet

smysl, udaje musi byt shromazdény za stejny casovy Gisek.®

Stejné jako jiné komunika¢ni nastroje, také komunikace formou vystav a veletrhi ma své

nevyhody. Obchodni néklady veletrhu jsou enormné vysoké, predstavuji zdvazny zésah do

82 PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 452-453
% PELSMACKER, P.; GUENS, M.; VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 453

43



firemnich financi. Vystavujici spolecnost jen stézi ovlivni, jaci navstévnici ptijdou na jeji
stanek. Casto tak viibec nedojde k setkani s nékym, kdo by pfipadal v tivahu jako vhodny
obchodni partner, zato na stanek pfijde mnoho lidi jen ze zvédavosti, bez skute¢ného
z4jmu o spolupraci. Hektické prostfedi s velkym poctem navstévniki, Casto vycerpanych
a pfesycenych informacemi, navic neni nejvhodné&jsi pro navazovani pevnéjsich kontaktt.
V poslednich letech jsou zaporné stranky vystav a veletrhti natolik vyznamné, ze zptsobily

jejich prudky tpadek.
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5 Projekt b2fair

Piedchozi kapitoly této prace polozily zaklad pro blizsi seznameni s projektem b2fair.
Prvni kapitola roz¢lenila obchodni metody na piimé a nepfimé. Pfimé obchodni metody
jsou charakteristické absenci mezi¢lankl a existenci bezprostiedniho kontaktu dodavatele
s odbératelem. Nepiimé obchodni metody obsahuji jeden ¢i vice meziclanki na distribucni
cesté¢ mezi dodavatelem a odbératelem, coz vede k ristu nakladi. Ve druhé kapitole bylo
uvedeno, ze akvizi¢ni ¢innost podniku zahrnuje akvizice pfimé a nepiimé, pficemz piima
akvizice na rozdil od té nepfimé umozituje osobni ovliviiovani obchodniho partnera. Tieti
kapitola rozebrala mozné formy vstupu na zahrani¢ni trh — popsala typy vyvoznich
a dovoznich operaci, kapitdlové nenarocnych a kapitdlové narocnych forem vstupu. Ve
¢tvrté kapitole byly vysvétleny pojmy B2B a B2C. Zkratka B2B oznacuje obchodni vztah,
kde odbératelem je n&jaky podnik kupujici vyrobek ¢i sluzbu od jiného podniku za uc¢elem
jeho dalsiho zpracovani ¢&i prodeje. Zkratka B2C oznacuje obchodni vztah, kde
odbératelem je konecny spotiebitel. Podle toho, na ktery typ trhu ma byt akvizi¢ni ¢innost
podniku zaméfena, je vybiran vhodny komunikaéni nastroj. Tim mutze byt reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti ¢i ptimy marketing. Pro akvizi¢ni ¢innost
podniku na B2B trzich je nejcastéji volen osobni prodej a podpora prodeje formou vystav

a veletrhd, kterd vSak v poslednich letech zaznamenala zna¢ny tpadek.

Pravé vreakci na snizeni efektivnosti vystav a veletrhi a za ucelem zvyseni jejich
efektivnosti vznikl projekt b2fair, jehoz obchodni nazev byl odvozen od obecné znamych
pojmu B2B a B2C. Projekt b2fair je ur¢ita forma akvizice, ktera firmam nabizi pfilezitost
vybudovat trvalé obchodni vztahy se zahrani¢nimi partnery prostfednictvim poskytnuti
kvalifikovanych, peclivé vybranych obchodnich kontakti.?* Podstatou je zprostiedkovani
ptimych setkani pfedem dobie zvolenych dodavateli a odbératelti, obvykle v podobé
doprovodné akce pii mezinarodnich veletrzich. Bezprostiednim spojenim dodavatele
s odbératelem projekt b2fair poméaha napiimeni obchodni metody. Vysledkem zavedeni

projektu b2fair do akviziéni ¢innosti podniku by mélo byt finanéné nenarocné zvyseni

84 b2fair — An original concept on the road of success, The Chamber of Commerce of the Grand-Duchy of

Luxembourg; Handwerk International Baden-Wiirttemberg, elektronicky dokument
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poctu kvalitnich obchodnich kontaktd. Zda tomu tak skutecné bude, je predmétem

zkoumani posledni kapitoly této prace.

5.1 Seznameni s projektem b2fair

B2fair je mezinarodné chranény obchodni nazev projektu nabizejici podnikim pfilezitost
setkat se s potencialnimi obchodnimi partnery velmi jednoduchou, nenakladnou a u¢innou
cestou. Jedine¢ny systém b2fair umoznuje zicastnénym spolecnostem realizovat obchodni
jednani se zastupci peclivé vybranych firem, potencialnich obchodnich partnerd, béhem

nékolika malo dni a ve spojeni s navstévou specializovaného veletrhu.

5.2 Historie a vyvoj projektu b2fair

B2fair udalosti zacaly byt pofadany pod vedenim a spolufinancovanim Evropské komise
a pod koordinaci sité dvaatficeti Euro Info center v roce 2004. Obvykle se odehravaji na
mezinarodn¢ proslulych veletrzich po celé Evropé a ucastnit se jich mohou jak
vystavovatelé, tak ostatni firmy z oboru, které splni stanovené podminky. Projekt b2fair
byl plivodné zamyslen pouze na dva roky, nicméné dva zakladni partneii Evropské sité pro
podporu podnikani, The Chamber of Commerce of the Grand-Duchy of Luxembourg
a Handwerk International Baden-Wiirttemberg, se v ném rozhodli pokracovat na vlastni
zodpovédnost a naklady a ptevzit tak na sebe vesSkeré organizac¢ni a finanéni zalezitosti
nezbytné pro zabezpeCeni udrzitelného rozvoje systému b2fair. Hlavnim podnétem pro
jejich rozhodnuti bylo dosazeni pozoruhodnych vysledkti prvniho kola b2fair udalosti
uskute¢nénych v ramci péti riznych veletrhti: AMB (Ausstellung fiir Metallbearbeitung)
ve Stuttgartu v Némecku, MIDEST (Mondial des salons de sous-traitance industrielle)
v Pafizi ve Francii, Hannover Messe v Hannoveru v Némecku, HI Industry v Herningu

v Déansku a Elmia Subcontractor v Jonkédpingu ve Svédsku.®

8 p2fair — History, The Chamber of Commerce of the Grand-Duchy of Luxembourg; Handwerk International

Baden-Wiirttemberg, elektronicky dokument
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V soucasné dobé jsou b2fair udalosti nadale pofadany zminénymi dvéma komorami
a podporovany stale rostouci siti oficialnich partnerti a asociovanych organizaci. Ro¢né
byva usporadano priblizné deset b2fair udalosti, kterych se ucastni podniky z celého svéta.
B2fair akce, na kterou je zaméfena tato prace, se konala ve dnech 14. a 15. zaii 2010
vV Brné pii Mezindrodnim strojirenském veletrhu (dale jen MSV), nejvétSim strojirenském
veletrhu ve stiedni Evropé. Slo o spoleény projekt Evropské sité pro podporu podnikani,
Regionalni hospodaiské komory Brno a Brnénskych veletrhii a vystav, a. 5.%% Zmin&né tii

instituce jsou popsany v nasledujicich kapitolach.

5.2.1 Evropska sit’ pro podporu podnikani

Evropska sit’ pro podporu podnikani, v anglickém jazyce Enterprise Europe Network (dale
jen EEN), je celoevropskd sit' poskytujici podpirné sluzby a informace pro rozvoj
inova¢niho podnikani. Kompetentni servis EEN je dostupny vSem ¢lenskym statim EU
a n¢kolika dal$im spolupracujicim zemim diky napojeni narodnich informacnich siti na
Evropskou komisi. Aktivity ¢eské ¢asti EEN jsou realizovany sdruZzenim jedenacti partnert
koordinovanych Technologickym centrem Akademie véd Ceské republiky. Té&mito
partnery jsou Agentura regionalniho rozvoje, Business Innovation Centre Ostrava,
Business Innovation Centre Plzen,, Centrum pro regiondlni rozvoj ceské republiky,
Jihomoravské inovac¢ni centrum, Krajskd hospodarska komora Moravskoslezského kraje,
Regionalni hospodatskd komora Brno, Regionalni rozvojova agentura Pardubického kraje,
Regionélni rozvojova agentura Usteckého kraje, Technologické centrum Akademie véd
Ceské republiky a Vyzkumny ustav textilnich stroji Liberec. Partnerské organizace svym
optimalnim rozlozenim pokryvaji celou Ceskou republiku a v izké spolupraci s ostatnimi
institucemi z oblasti podpory podnikani a inovaci zarucuji dosazitelnost kvalitnich sluzeb

pro vSechny €eské podnikatelské subj ek‘[y.87

Ceska ¢ast EEN je slozena ze tfi moduli. Prvni z nich, Poradenstvi pro podnikatele,

pokracuje v ¢innosti byvalé sit¢ Euro Info center a poskytuje pfedevsim informace ohledné

8 Kontakt — Kontrakt 2010, Regionalni hospodaiska komora Brno, tiskové informace

87 O siti, Technologické centrum Akademie véd Ceské republiky, elektronicky dokument
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podnikani na evropském trhu. Druhy modul, Inovace a technologicky transfer, navazuje na
¢innost byvalych Innovation Relay center a poskytuje poradenstvi a asistenci souvisejici
s technologickym transferem a inovacemi. Tieti modul, Projektové poradenstvi, se snazi
dosahnout zvyseni informovanosti o moznostech finan¢nich dotaci, grantii a jinych forem

podpory vhodnych pro &eské podnikatele.®®

Ceska ¢ast EEN ma mimo vyse uvedené ¢innosti mnoho dal$ich aktivit. Pofada vzdélavaci
akce, zajiSt'uje piistup do databazi nabidek a poptavek, poskytuje poradenstvi v oblastech
evropského podnikani, financovéani projektd z programi Evropské unie a ochrany

. , ., . « . " ., . 89
duSevniho vlastnictvi, pravideln¢ vydava informacni materialy aj.

Vétsina sluzeb Ceské casti EEN je poskytovana bezplatng, jelikoz Ceska ¢ast EEN je
koordinovana projektem BISONet (Bisociation Networks for Creative Information
Discovery). Ten je spolufinancovan z Ramcového programu CIP (The Competitiveness
and Innovation Framework Programme; Konkurenceschopnost a inovace Evropské unie)

a z prostiedkt Ministerstva primyslu a obchodu Ceské republiky.90

5.2.2 Regionalni hospodarska komora Brno

Regionalni hospodaiska komora Brno (dale jen RHK Brno) je nestatni neziskova
organizace, samostatny pravni subjekt se zapisem v obchodnim rejstiiku. Byla zaloZena na
zakladé Zakona 301/1992 Sb. o Hospodaiské a Agrarni komote a je soucasti sité
Hospodatské komory Ceské republiky. Cinnost RHK Brno je vedena predstavenstvem,

které je voleno ¢leny komory a managementem a zaseda ctytikrat do roka.”*

8 0 siti, Technologické centrum Akademie véd Ceské republiky, elektronicky dokument

% Tamtéz

% Tamtéz

% Komplexni Servis pro Podnikatele: Business All Inclusive, Regionalni hospodaiskd komora Brno,

informacéni material pro Gc¢astniky b2fair pfi MSV Brno 2010
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RHK Brno se zabyva podporou podnikatelskych aktivit a prosazovanim a ochranou zajma
¢lenskych firem. Poskytuje jim sluzby v oblasti finan¢niho, pravniho, exportniho a celniho
poradenstvi, umoziiuje jim ucastnit se podnikatelskych setkani, snizuje jejich naklady na
vzdé€lavani, pomaha zvySovat prestiz jejich podnikd a prosazuje jejich zajmy. Mimoto
RHK Brno svym ¢lenim nabizi moznost ucastnit se setkani s poslanci, senatory C¢i
ministry, poskytuje informace o vypisovanych vetejnych zakazkach a novych projektech
Evropské unie a Ceské republiky, podava informace o zahraninich spolegnostech,
umoziuje bezplatny zapis do databazi firem piistupnych na vech komorach Ceské
republiky, nabizi pronajem vlastnich prostor pro komercni vyuziti, pofada zahrani¢ni

. 92
vystavy, konference, obchodni mise aj.

Clenstvi v RHK Brno neni omezeno velikosti ani obchodnim zaméfenim firmy. Mize jej
ziskat kazd4 pravnicka ¢i fyzickd osoba zapsand v obchodnim rejstiiku nebo vlastnici
zivnostensky list, ktera tadné plati Clenské prispévky. Ty se skladaji z pevné Castky
a z ¢astky zavislé na poctu zaméstnancii podniku a pohybuji se od 2 500 K¢ ro¢né pro

fyzické osoby a od 7 000 K¢ roéné pro pravnické osoby.93

RHK Brno vsoudasnosti ¢itd téméf sedm set &lenskych firem z tzemi celé Ceské
republiky. Je tak jednou z nejvétsich hospodaiskych komor v Ceské republice a zaroven
plni funkci vykonného ufadu Krajské hospodaiské komory Jizni Moravy. RHK Brno je
zjedné pétiny financovana z &lenskych prispévkil a ze &ty pétin z projekti Ceské

republiky a Evropské unie a z ostatnich ¢innosti.**

5.2.3 Brnénské veletrhy a vystavy, a. S.
Spole¢nost Brnénské veletrhy a vystavy, a. s. (dale jen BVV) je nejvyznamnéjsi veletrzni
spravou ve stfedni Evropé&. Jeji hlavni aktivitou je potfddani veletrhii a vystav, mezi jeji

dalsi Cinnosti patii vystavba veletrznich expozic, pronajem prostor Brnénského vystaviste,

%2 Vyhody lenstvi, Regionalni hospodaiska komora Brno, elektronicky dokument
% Jak se stat ¢lenem, Regionalni hospodaiska komora Brno, elektronicky dokument
% Komplexni Servis pro Podnikatele: Business All Inclusive, Regionalni hospodaiskd komora Brno,

informacéni material pro Gc¢astniky b2fair pfi MSV Brno 2010
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poradani doprovodnych programi k veletrhiim a zajiSténi veSkerych sluzeb souvisejicich
srealizaci veletrhli a vystav nejen na Brnénském vystavisti, ale kdekoli ve svéte.
Spolecnost BVV je z 61 % vlastnéna organizaci Messe Diisseldorf, 34 % drzi Mésto Brno
a zbytek je rozdélen mezi drobné akcionare. Toto strategické spojeni s Messe Diisseldorf
a Méstem Brnem spolecnosti umoznuje sdileni know-how a vzijemnou spolupréci pfi

ey . 95
rozvoji mesta a regionu.

BVV svou obchodni ¢innosti navézaly na tradici, kterd byla zahajena v roce 1928
otevienim  Brnénského vystavisté a usporfaddni Vystavy soudobé  kultury
v Ceskoslovensku. V padesatych letech dvacatého stoleti byla na Brnénském vystavisti
zdarn¢ uspoifadana Vystava Ceskoslovenského strojirenstvi a od této doby se aktivity na
Brnénském vystavisti plynule rozvijely az do podoby dnesniho stfedoevropského
veletrzniho centra. Za zaklad uspéchu BVV je povaZovana zejména dlouhodoba tradice,
ptizniva geograficka poloha Brna, kvalitni a zkuSeny personal organizace a pokrokové
vystavisté s kvalitni infrastrukturou. Budova Brnénského vystavisté patfi ke skvostim
funkcionalistické architektury a diky trvalému rozvoji je modernim vystavnim aredlem
vhodnym pro pofadani veletrhti, vystav, kongrest, sportovnich akci ¢i koncerti.
V soucasnosti je na Brnénském vystavisti k dispozici vice nez 130 000 m? &isté vystavni
plochy, kde je potadano zhruba padesat veletrhi ro¢né, z nichz nejvétsi tradici ma MSV,

ktery v roce 2008 oslavil padesaté V}'/roéi.%

Spole¢nost BVV porada odborné mezinarodni veletrhy v souladu s potifebami sektord
Ceské ekonomiky, jejichz zajmy jsou reprezentovany ptisluSnymi odvétvovymi svazy,
hlavnimi partnery BVV. Mezinarodni veletrhy na Brnénském vystavisti tak odrazeji stav
ceské ekonomiky ajejich vyznamnych obord, jsou zakladnou pro rozvoj obchodu
a exportu. Hlavnimi principy jsou znalost trhu, specifik oborti atematickych oblasti

veletrht, spoluprace s odborovymi svazy a stabilni vztahy k zékaznikam.®’

% 0 spole¢nosti Veletrhy Brno, Veletrhy Brno, elektronicky dokument
% Tamtéz

% Firemni poslani spole¢nosti Veletrhy Brno, Veletrhy Brno, elektronicky dokument
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6 Charakteristika spole¢nosti Unitherm, s. r. 0.

6.1 Historie a vyvoj spole¢nosti

Spoleénost Unitherm, S. 1. 0. byla zapsana do obchodniho rejstiiku Krajského soudu v Usti
nad Labem dne 6. biezna 1991. Rok nato se stala obchodnim zastupcem nékolika
vyznamnych danskych firem podnikajicich ve vyrob¢ méfici a regula¢ni techniky v oblasti

vytapéni. P¥iblizné po dvou letech byla zaloZena dcefina spole¢nost na Slovensku.*®

Od roku 1995 se spolecnost zaméfila na projekéni, montdzni a inZenyrskou c¢innost
Vv oblasti teplarenstvi a zaroven zacala ustupovat od aktivit Vv objektové regulaci
arozuctovani. Po roce byly uskute¢nény prvni vyznamné zakazky v oblasti teplarenstvi.
Vroce 1999 bylo ulinéno strategické rozhodnuti o rozsifeni podnikatelské cCinnosti
0 slévarnu hliniku. V témze roce se spole¢nost rozd¢lila do dvou divizi — Divize Energo

a Divize Slévéarna.®

Pocatkem 21. stoleti spole¢nost Unitherm, S. r. 0. ziskala a doposud pravideln¢ obnovuje
certifikat systému jakosti dle CSN EN ISO 9001:2009 a certifikat systému
environmentalniho managementu dle CSN EN ISO 14001:2005. V soudasnosti je divize
Energo renomovanou instituci v oblasti teplarenstvi a divize Slévarna — Obrobna vyrabi
dily pro zemédélsky i pramyslovy sektor a neustale pracuje na vlastnim rozvoji nakupem

’ .y . r 1
novych technologii a modernizaci vyroby.'®

6.2 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Spole¢nost Unitherm, S. r. 0. je rozdélena do dvou divizi: Divize Slévarna — Obrobna

aDivize Tepelna technika. Organizacni struktura spolecnosti Unitherm,s.r.o0. je

% Unitherm: Divize Slévarna — Obrobna, Unitherm, s. r. 0., firemni katalog
% Tamtéz

100 Tamtéz
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znazornéna na Obr. 3. Organizaéni strukturu Divize Slévarna — Obrobna, na kterou je tato

prace zamétena, zachycuje Obr. 4.

Unitherm Group, a. s.

Jablonec nad Nisou
[

I
| Unitherm, s. r. 0.
Jablonec nad Nisou

Reditel spole&nosti
Miroslav Bien

Predstavitel vedeni pro jakost Asistentka Teditele
Ing. Jifi Zitko spoletnosfi

Predstavitel vedeni pro
environment
RNDr. Bohuslav Vyhnalek

Svarefsky dozor pro Divizi
Tepelna technika

Obchodni Gsek
Divize Slévarna - Obrobna

Divize Slévarna - Obrobna

Divize Tepelna technika Provozni Usek

Ekonomicky tsek

Obr. 3: Organizacni struktura spolecnosti

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, s. r. 0.
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Divize Slévarna - Obrobna
Reditel
Ing. Jiri Rokos
|
[ [ [ ]

Technicky tsek Vyrobni tsek Usek fizeni jakosti SR TS ETLEN
| | | a ud|rzba
Vedouci technického Vedouci vyrobniho Vedouci useku Fizeni Vedouci useku
M lseku u Useku jakosti zameénoctvi
Ing. Jiff Rokos Hana Krejtova Ing. Jifi Zitko a UdrZby
Zdenék Honcnejman
Technologie Mistri piskove Vedouci technickeé
piskove slévarny, slevarny — kontroly
metalurgie, normy, Lukas Lindner Bohuslav Stafl
ceny Jir Myska
Jirl Sames Mistr kokilové Technicka kontrola
H Ing. Mirosfav Taraba || slévarny slévarny
Martin Zdarsky ing. Jan Viasak Ludék Drastik
Technologie Mistr obrobny Antonin Funk
kokilové slévarny Jan Lana Milos Rojek
Ing. Jan Vlasak Mistr modelarny Laborator slévarny
Libor Nezkusil Ing. David DuZda
Technologie RNDr. Bohuslav Vyhnalek
u modelarny
Libor Nezkusil Technicka kontrola
obrobny
Technologie Ondrej Farsky
obrobny, Miroslav Pelc
H programatofi David Sudek
Jaroslav Bendl Metrologie
Jifi Stransky Lenka Bofilova
| |Konstrukce obrobny
Jifi Stépének
Konstrukce slévarny)
— Ing. Petr Svoboda
Tomas Ruml

Obr. 4: Organizacni struktura divize Slévarna — Obrobna

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, s. r. 0.

6.3 Charakteristika divize Slévarna — Obrobna

Ve slévarné spolecnosti Unitherm, S. I. 0. jsou pouzivany dve technologie odlévani, a to
odlévani do piskovych forem Vv piskové slévarné a odlévani do kovovych forem v kokilové

slévarné. Volba technologie zavisi na pozadovaném mnoZstvi, sloZitosti a kvalité odlitk?.
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V ramci odlévani do piskovych forem jsou pouzivany ¢Etyii technologie formovani: rucni
formovani a formovani pod jefabem pro kusovou az malosériovou vyrobu, strojni
formovani pro malosériovou az sériovou vyrobu a pulsni formovani pro sériovou vyrobu.
Vramci odlévani do kovovych forem jsou rozliSovany technologie gravitacni
atechnologie nizkotlaké. Formy pro odlévani jsou vyrdbény podle vykresovych
dokumentaci zpracovanych ve spolecnosti Unitherm, S. r. 0. Zatimco formy pro odlévani
do piskovych forem jsou vyrabény pifimo ve firm¢, formy pro odlévani do kovovych forem

jsou vyrabény v kooperaci s certifikovanymi nastrojarnami.*™*

V obrobn¢ spolec¢nosti Unitherm, s. r. 0. dochazi k obrabéni nejen hlinikovych, ale
i litinovych a ocelovych odlitki. Piskové a kokilové odlitky mohou byt dle specifikace
zakaznika dale upravovany, pficemz hlavnimi operacemi jsou ofez a brouseni, tryskani,
tepelné zpracovani, impregnace, tlakovani, opracovani ve vlastni obrobné, povrchové

, o ‘x . 102
Gpravy ¢ montaze podskupin.'®

Zakladnou pro kontrolu jakosti je certifikovany systém managementu a jakosti
CSNEN ISO 9001:2009 a certifikovany systém environmentalniho managementu
CSN EN ISO 14001:2005.'%

6.4 Postup zakazek jednotlivymi procesy ve spole¢nosti

Vétsina produkti, které divize Slévarna — Obrobna prodava, je vyrabéna na zakazku, podle
specifickych pozadavkl jednotlivych zdkaznik. Vzniku kazdého nového obchodu
piedchazi klasicky proces poptavka —nabidka. Spole¢nost Unitherm, s.r. 0. obdrzi od
potencialniho odbératele poptavku, kterou zpracuje a poSle mu nabidku. Nelze vSak
oc¢ekavat jeho okamzitou reakci. Mnoh¢ poptavky jsou zasilany jiz ve fazi projektu a mtize

trvat i n€kolik let, nez projekt piejde do faze realizace, potencialni odbératel si vybere

101 Unitherm: Divize Slévarna — Obrobna, Unitherm, s. r. 0., firemni katalog
102 Tamtéz

103 Tamtéz
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vhodného dodavatele a odesle objednavku. To S sebou nese i skute¢nost, ze spoluprace

s vétSinou zakaznikl je dlouhodoba.

Podminky pro zpracovéani poptavky, nabidky, objednavky a pro postup v ostatnich
moznych situacich jsou zakotveny ve smérnicich spole¢nosti Unitherm, S. r. 0. Kazdy ze
zamé&stnancll spoleCnosti je povinen ovladat vSechny ¢asti tykajici se jeho prace

a dodrzovat uvedené postupy.

6.4.1 Komunikace s potencialnimi zakazniky

Divize Slévarna — Obrobna spole¢nosti Unitherm, s. r. 0. je zaméfena na vyrobu produkti
podle specifickych poZzadavkil jednotlivych zdkaznikl. Poptavky ptichazeji bud'to na
zakladé¢ osloveni potencialnich zakaznikl ze strany spole¢nosti, nebo jako reakce na dalsi
marketingovou ¢innost firmy, jako jsou napf. internetové prezentace ¢i ucast na veletrzich

a B2B akcich.

Pokud se ozve potencidlni zdkaznik, zpravidla vyZzaduje podepsani Smlouvy o ml¢enlivosti
a vyplnéni dotazniku. Smlouva o mlcenlivosti ma zabezpecit, aby se divérné informace
nedostaly ke tfeti strané. Vyplnény dotaznik ma potencialnimu zakaznikovi poskytnout
udaje nezbytné pro rozhodnuti o budouci spolupraci se spolecnosti Unitherm, s.r. 0.

Oblasti, z nichz jsou data ziskavana nejéastéji, jsou znazornény v Tab. 1.

Tab. 1. Oblasti, na které se potencidalni zakaznici nejcastéji dotazuji

zakladni informace o spole¢nosti

pojisténi

¢innost spolecnosti v ¢lenéni dle zakaznikd,
VSeobecné informace o .
odvétvi a produkti

hlavni dodavatelé

jazykova vybavenost pracovniki spole¢nosti

zaruka kvality

Kvalita ziskané kvalifikace a certifikaty

aplikovani specialnich procest
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dusevni majetek

vyroba modelovych zatizeni

Navrh produktu a procesu simulace

kalkulace

prototypy, nastroje, testovaci zatizeni

pracovni prostiedi

organizace vyroby

Vyroba kapacita

vyrobni zafizeni

pouzivané materialy

politika

zivotni prostredi, zdravi a bezpecnost
Ostatni

organizace projektl

naklady

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, s. r. 0.

6.4.2 Poptavka a nabidka u spole¢nosti Unitherm, s. r. 0.

V piipadé, Zze se potencidlni zdkaznik na zaklad¢ ziskanych informaci rozhodne pro
spolupraci, poSle poptavku. Ta zpravidla obsahuje VSeobecné obchodni podminky,

Smlouvu o zajisténi kvality, tabulky pro vyplnéni cen a vykresovou dokumentaci.

Ve VSeobecnych obchodnich podminkach jsou vymezeny tdaje jako pfedmét smlouvy,
dodaci terminy a postup v ptipad¢ zpozdéni, doruceni a transfer zbozi, vyvozni tizeni a clo,
platebni podminky, zaruka, odpovédnost, autorska prava, ochrana dat, etika podnikani
a rozhodné pravo. Smlouva o zajisténi kvality obsahuje nalezitosti jako pfedmét smlouvy,
produkty a jejich kvalita, testy a méfeni, certifikaty kvality, dokumentace, vyroba, prvni
vzorky, zkoumani zboZi, zamitnuti a vraceni dodavky, zvySovani kvality, zmény ze strany
dodavatele, subdodavatelé¢, pracovni oddéleni kvality, kontaktni informace, platnost,
zavérecna ustanoveni, spory a rozhodné pravo. Tabulky pro vyplnéni cen vyzaduji
podrobné udaje o cené za material, odlitky, obrobky, lakovani, pokoveni, administrativu,

baleni, zisk a dopravu. Ve vykresové dokumentaci nesmi chybét potiebné specifikace,
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jakymi jsou napf. pouzity material, povrchové Upravy, rozméry a hmotnost. Poptavka je
prodejcem pfijata a zaregistrovana. Je ji ptidéleno evidencni ¢islo a s ostatnimi poptavkami
jsou shromazd’ovany na disku, ktery je pfistupny pouze kompetentnim pracovnikiim. Pro
nabidkové-poptavkové fizeni je ve spolecnosti Unitherm, S.r. 0. pouzivan program
Slevarsys. Ten byl vytvofen v roce 1990 a slouzi k evidenci a fizeni slévaren. Pracuje
vV opera¢nim systému Windows a instaluje se do pocitacové sité, pficemz kazdému

pracovnikovi 1ze umoznit pfistup k vybranym informacim a operacim.

Kazda poptavka vedend v programu Slevarsys musi obsahovat evidencni Cislo, datum
obdrzeni poptavky, nazev firmy zakaznika, ¢islo a ndzev vyrobku. Dale musi byt vyplnény
udaje o licim zafizeni, odlitku, obrabéni, kooperaci, baleni, dopravé, technickych
specifikacich, dodacich a platebnich podminkéch, pracovnicich zucastnénych na vkladani
udajii a stavu nabidky. Program Slevarsys na zaklad¢ vlozenych udaji vypocita kone¢nou

cenu a vznika vyjadfeni k poptéavce.

Poptavka je prodejcem pfeddna odbornému utvaru, ktery mé za ukol pfezkoumat jeji
uplnost a proveditelnost. Je-li n¢ktery z pozadavkl zékaznika nesplnitelny, poptavka musi
byt odmitnuta. Jsou-li podklady shledany jako nejasné ¢i neuplné, prodejce kontaktuje
zakaznika a pozada ho o upiesnéni ¢i doplnéni. Teprve pokud je vSe v poradku, technicky
usek provede predkalkulaci ceny a prodejce vypracuje navrh nasledného postupu. O tom,
zda poptavka bude piijata ¢i nikoli, rozhoduje u b&Znych poptavek vyrobni feditel
a u strategickych poptavek vedeni spole¢nosti. V piipadé¢ odmitnuti poptavky dochézi
k informovani zakaznika o tomto rozhodnuti a K archivaci podkladi. V piipadé piijeti
poptavky zacCinaji prace na sestaveni nabidky. Hotova nabidka by méla byt zdkaznikovi

poslana v co nejkratS$im terminu od obdrZeni poptavky.

V hlavi¢ce nabidky jsou uvedeny kontaktni udaje na spolecnost Unitherm, S.r. 0.
a kontaktni Udaje na odbératele. Dalsi text je rozdélen do tfi hlavnich casti:
Slévani/Obrabéni, Vzorkovani/Sériovd vyroba a Ostatni. Ve vSech Céstech jsou od sebe
jednotlivé poloZzky vzdjemné odliSeny ¢islem vykresu. U vSech uvadénych cen musi byt
zdznam o tom, zda zahrnuji DPH ¢i nikoli. V prvni ¢asti je pro kazdy vyrobek uveden

popis potiebného liciho zatizeni spolu s odhadem terminu zhotoveni, zivotnosti a ceny.
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Rovnéz je pro kazdy obrobek uveden odhad terminu zhotoveni a ceny pfipravku, které
budou pouzity. Druha ¢ast poskytuje udaje o cené za jednotku, a to v rozdé€leni na slévani
a obrabéni a také na vzorkovani a sériovou vyrobu. Vyznacuje, které ¢innosti jsou pro dany
ptipad Vv cenach zahrnuty a které nikoli. Ve specifikaci jsou upfesnény udaje o materialu
a jeho vlastnostech, rozmérové ptesnosti, technickych piejimacich podminkach, zptisobu
baleni, dopravé aj. Treti ¢ast vymezuje dodaci podminky, platebni podminky a platnost

cenové nabidky.

Po odeslani nabidky je tieba sledovat jeji stav. Pokud na ni zakaznik nereaguje, prodejce

ma za tkol zjistit pticiny této skutecnosti a stanovit napravna opatieni.

6.4.3 Objednavka u spole¢nosti Unitherm, S. r. 0.

Postupy pfi zpracovani objednavek se lisSi podle toho, zda je objednavka prvni ¢i
opakovand. Je-li objednan produkt, ktery ve spolecnosti Unitherm, S. r. 0. bude vyrabén
poprvé, pak se jedna o vzorkovani. Je-li objednan produkt, ktery ve spolecnosti

Unitherm, s. 1. o. jiz vyrabén byl, pak se jedna o opakovanou objednavku.

Postup p¥i vzorkovani

Po pfijeti je prvni objednavka zaznamenana do programu Slevarsys, je zkontrolovéana jeji
uplnost a navaznost na odeslanou nabidku. Vyskytnou-li se n&jaké odchylky, firemni
odbornici rozhodnou o dalSim postupu. V nékterych piipadech muize byt objednavka
pfijata 1 S odchylkami od zaslané nabidky. V ostatnich ptipadech je nezbytné upiesnéni se
zédkaznikem. Ten bud pfistoupi na pozménéni objednavky tak, aby byla v souladu
s nabidkou, nebo trva na puvodni verzi objednavky, na kterou vSak musi byt vystavena

nova nabidka.
Ve chvili, kdy je prvni objednavka v souladu s nabidkou, mize byt vystaven vyrobni

ptikaz. Vedouci vyroby spolu s dal§imi odbornymi pracovniky rozhodne o jeho potvrzeni

a potvrzeny vyrobni ptikaz ptreda prodejci. K nepotvrzeni vyrobniho ptikazu dochézi jen
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vyjimecné. Kdyz prodejce dostane potvrzeny vyrobni piikaz, mize zakaznikovi zaslat

navrh kupni smlouvy a technickému useku dat pokyn k ptipravé vyroby.

Jsou-li hotovy prvni vzorky, musi byt piezkouSeny. Pokud je vzorkové fizeni
neuspokojivé, rozhoduje se mezi opétovnym vzorkovanim a zamitnutim zakazky. Pokud
vzorky spliuji veskeré pozadavky, pak je pét kust spolu s Protokolem o mérové zkousce
poslano zakaznikovi. Ten by mél protokol potvrdit a spolu s odsouhlasenym vzorkem
zaslat zpét. Tento vzorek je pokladan za vzorovy kus, jimz se Ize pii sériové vyrobé fidit.

Zakazka muze byt zarazena do sériové vyroby a k expedici ji uvolituje technicka kontrola.

Postup p¥i zpracovani opakované objednavky

Po pfijeti je opakovana objednavka zapsana do programu Slevarsys, je zkontrolovana jeji
uplnost a spojitost s ramcovymi smlouvami a s pfedchozi objednavkou. Dojde-li k vyskytu
néjakych nesrovnalosti, jsou projedndny nejprve s firemnimi odborniky a az poté se

zakaznikem.

Kdyz je opakovana objednavka s kladnym vysledkem piezkoumana, je vystaven vyrobni
prikaz. Pokud je rozsah a termin dodavky redlny, vedouci vyroby piikaz potvrdi a preda
prodejci. Pokud je pozadovand dodavka nerealizovatelnd, vedouci vyrobniho useku
vypracuje navrh na zmeény, ktery je prostfednictvim prodejce piedan zakaznikovi. Je-li
navrh zdkaznikem zamitnut, objednavka je stornovéana. Je-li navrh zakaznikem pfijat,

zakazka miZe byt zapojena do sériové vyroby.

Postup pri vzniku zmén v objednavce

MiZe nastat situace, kdy béhem vyfizovani pfijaté objednavky zakaznik nahlasi néjakou
zménu. Jakmile se takova zprava dostane k prodejci, oznami ji vyrobnimu fediteli
a vedoucimu vyrobniho useku. Dalsi postup zaleZi na tom, zda jiz byla zahajena vyroba dle

ptivodni objednavky.
Pokud jeSt¢ nebyla zahijena vyroba podle plivodni objednavky, zacinaji jednani
0 proveditelnosti zmény. Je-li zména proveditelnd se stejnymi vyrobnimi naklady, dojde ke

zménovému fizeni a k realizaci zakdzky. Je-li zména proveditelnd s vy$§imi vyrobnimi
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naklady, prodejce se zdkaznikem dohodne navyseni ceny, dojde ke zménovému fizeni
a k realizaci zakazky. Je-li zména v podminkach slévarny neproveditelna, pak spole¢nost
Unitherm, s. r. 0. muZe od objednavky odstoupit. O této skute¢nosti zakaznika informuje

prodejce.

Pokud jiz byla zahdjena vyroba podle ptvodni objednavky, vedouci vyrobniho useku
vyrobu zastavi a ¢eka na dalsi pokyny. Mezitim prodejce se zdkaznikem jednd o tom, zda
je mozné dokoncit rozpracovanou zakazku. Pokud zakaznik na navrh pfistoupi, pak je
zakéazka dohotovena a zména muze byt projednéna v ramci pfisti objednavky. Pokud vSak
zakaznik trva na okamzitém zavedeni zmény, je povinen odkoupit nedokonéenou vyrobu,

nacez se za¢ne projedndvat proveditelnost zmény (viz pfedchozi odstavec).

6.4.4 Piehled prijatych poptavek a realizovanych vzorkovani v roce 2010

Obchodni oddéleni divize Slévarna — Obrobna ptijalo v roce 2010 celkem 193 poptavek,
z nichz 21 bylo realizovano, 25 bylo zamitnuto ze strany spolecnosti, 1 byla stornovéna ze
strany zakaznika, 3 byly pozastaveny a jsou nadale v jednani a zbylé 143 poptavky nebyly
realizovany. Pfevedeno na procenta, z celkového poctu poptavek piijatych v roce 2010
bylo realizovano 10,9 % poptavek, zamitnuto 13 % poptavek, stornovano 0,5 % poptavek,
pozastaveno 1,6 % poptavek a nerealizovano 74 % poptavek. Popsanou situaci znazorfuje
graf na Obr. 5.

10,9%
o5 B Realizované
B Zamitnuté
1,6% ¥ Stornované
Pozastavené
Nerealizované

74 %

Obr. 5: Uspésnost poptavek v roce 2010

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, S. r. 0.
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Na celkovém poctu pfijatych poptavek maji nejvétsi podil ty, které jsou mimo zdjem ¢i
mimo moznosti firmy. Uritou nadéji na zménu predstavuje projekt b2fair, ktery klade
diraz na peclivy vybér obchodnich partneri pro jednotliva jednani. Ten by mél vést
k eliminaci schiizek s nevhodnymi obchodnimi partnery a tim ike zvySeni podilu

realizovanych poptavek na celkovém poctu piijatych poptavek.

Diikazem tvrzeni, Ze mnohé objednavky jsou realizovany i nékolik let po pfijeti poptavky
a odeslani nabidky, je pomér poctu realizovanych poptavek piijatych v roce 2010 a poctu
realizovanych vzorkovani vroce 2010. Vroce 2010 bylo provedeno 34 vzorkovani
Vv piskové slévarn€, 6 vzorkovani v kokilové slévarné a 1 vzorkovani v obrobné. Celkem
bylo v roce 2010 uskute¢néno 41 vzorkovani, pficemz pouze 21 z nich bylo realizaci
poptavek piijatych v témze roce. Zbylych 20 vzorkovani bylo realizaci poptavek piijatych

Vv ptedchozich letech.

6.5 Zahrani¢ni obchod spole¢nosti

6.5.1 Forma vstupu na zahranicni trh

Spole¢nost Unitherm, . r. 0. je vyznamné zapojena do mezinarodniho obchodu, na
zahrani¢ni trhy vstupuje nejcastéji ptimo. Ptiblizné v 90 % ptipadt prodava své produkty
ptimo vyrobnim firmém, ve zbylych 10 % piipadl vstupuje na zahrani¢ni trh nepiimo, za
vyuziti sluzeb mezi¢lanki. Pro podnik je zadouci pfiméa obchodni metoda, avSak v posledni
dobg je realitou rostouci tendence podilu neptimé obchodni metody. | to je jeden z divodt

pro aplikaci projektu b2fair, ktery usiluje o napfimeni obchodni metody.

6.5.2 Struktura odbératelti a dodavateli spole¢nosti

Obchodni oddéleni divize Slévarna — Obrobna udrzuje vztahy s mnoha obchodnimi
partnery ze zahrani¢i. Mezi odbérateli je podil zahrani¢nich spolecnosti 68 %, zbylych
32 % predstavuji odbératelé z Ceské republiky. Dodavatelské firmy jsou prevazné
tuzemské. Piblizné 92 % dodavateli je z Ceské republiky, zbylych 8 % pfipada na

zahrani¢ni dodavatele. Situaci znazornuji grafy na Obr. 6.
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B zahrani¢ni odbératelé B zahrani¢ni dodavatelé

® domaci odbératelé ® domaci dodavatelé

Obr. 6: Struktura odbératelii a dodavateli divize Slévarna — Obrobna

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, S. r. 0.

Prevaznou vétSinu odbératelt predstavuji zahrani¢ni podniky. Teritoridlni struktura
odbérateli divize Slévarna — Obrobna je vyobrazena v grafu na Obr. 7. Na Zzadost

spole¢nosti Unitehrm, s. r. 0. nejsou zvetejnény konkrétni nazvy spolec¢nosti.

® Ceska republika: 32 %
T SE US NL

IIV\Iémecko: 17 % sk DK l
B Svycarsko: 4 % HU
B Mad’arsko: 3 %
m Slovensko: 3 % cH
B Dansko: 2 %
m [talie: 2 %
Svédsko: 2 %
USA: 2% DE Ccz

Nizozemsko: 1 %

Obr. 7: Teritorialni struktura odbératelil divize Slévarna — Obrobna

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, S. r. 0.

Mezi dodavateli pro spolecnost Unitherm, S.r. 0. pfevladaji ceské podniky. Témi
nejvyznamnéj$imi jsou napf. spole¢nosti Adoz, s.r. 0., Alumetal, Asti, Bustko,s.r. 0.,
Diamant Servis, s. r. 0., Elitex OK, s. r. 0., Ferona, a. s., Grapa, s. r. 0., Linde, a. s., Metal
Trade Comax, a.s., Pramet Tools,s.r.0., Probrus,s.r.o0., Saker,s.r.o., Sklopisek

Stielec, a. s., Trimeta, s. r. 0., Unipetrol RPA, s. r. 0., Vodni sklo, a. s.
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6.5.3 Clenéni odbérateli dle jejich vyznamu pro spole¢nost

V roce 2010 vyrabéla divize Slévarna — Obrobna pro sedesat osm odbératelti. Na zaklade
vySe obratu bylo z celkového poctu odbérateld vyclenéno tiinact nejvyznamnéjsich. Jsou
jimi tfi Ceské, jedna Ceskonémecka, Ctyfi némecké, dveé Svycarské, dvé danské a jedna
americka firma. Graf na Obr. 8 znazornuje, jak se tfinact nejvyznamnéjSich a pétapadesat
ostatnich odbératelti podili na celkovém obratu divize Slévarna — Obrobna. Nazvy

konkrétnich firem jsou v nasledujicim vykladu nahrazeny pismeny.

BA(CZ DE): 48 %
BB (C2): 7%
EC(CH): 7% |1 K
ED (CH): 6%
BE(CZ2):6%
BF (DK):5%
BEG(C2):3%
EH (US):2%
= | (DE): 2%
J(DE): 2%
K (DE): 2%
L (DE): 2% B
M (DK): 1 %
ostatni: 7 %

LM ostatni

Obr. 8: Nejvyznamnéjsi odbératelé a jejich podil na obratu divize Slévdarna — Obrobna

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, S. r. 0.

Z vyse uvedeného grafu lze vycist, ze téméf polovinu obratu divize Slévarna — Obrobna
vytvaii Ceskonémecka firma A. Tt Ceské spole¢nosti B, E a G tvoii 16 % obratu. Dva
$vycarské podniky C a D produkuji 13 % obratu. Ctyfi némecké firmy |, J, K a L pfinaseji
8 % obratu. Dva danské podniky F a M davaji vzniknout 6 % obratu a jeden americky
podnik H tvofi 2 % obratu. O zbylych 7 % obratu se d¢li vSichni ostatni odbératelé, kterych
je celkem pétapadesat. Na prvni pohled je patrné, Ze minoritni pocet odbératelti piinasi
majoritni ¢ast obratu spolecnosti a naopak. Nejvyznamnéjsi odbératelé predstavuji asi
19 % z celkového poctu odbératell a prinaseji podniku 93 % obratu. Z toho plyne, Ze na
zbylych 81 % odbérateli ptripada pouhych 7 % obratu. Tento stav je znazornén v grafu na
Obr. 9.
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1 podnik (Us) > Podniki

4 podniky (DE)

2 podniky (CH)

1 podnik (CZ, DE)

3 podniky (C2)

Obr. 9: Teritoridalni struktura nejvyznamnéjsich odbératelit

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, S. r. 0.

6.5.4 Vyvoj obratu u nejvyznamnéjSich odbératelii v letech 2007 az 2010

Nejvyznamnéjsi odbératele tvori deset zahrani¢nich a tfi tuzemské firmy. Vyvoj obratu
u deseti nejvyznamnéjsich zahrani¢nich podnikt v letech 2007 az 2010 zobrazuje graf na
Obr. 10. Vyvoj obratu u tii nejvyznamngjSich ¢eskych podnikt v letech 2007 az 2010
zobrazuje graf na Obr. 12. Graf na Obr. 11 je pomocny ke grafu na Obr. 10 — vynechava
odbératele A skrajné vysokymi hodnotami obratu, ¢imz Cini Groven obratu u ostatnich
odbératell zietelngj$i. Na ptani spolecnosti Unitherm, S. r. 0. nejsou zvetfejnény hodnoty
obratu. Namisto toho byla vytvofena imaginarni stupnice, do niz byly zaneseny hodnoty
obratu. Z grafu je tak mozné vypozorovat procentualni rozdily obratu u jednotlivych

spole¢nosti v jednotlivych letech a také I1ze sledovat vyvoj obratu v letech 2007 az 2010.
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m2007 ®m2008 ©2009 D2010

Obr. 10: Obrat u nejvyznamnéjsich zahranicnich odbératelii v letech 2007 az 2010

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, S. r. 0.
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Obr. 11: Obrat u nejvyznamnéjsich zahranicnich odbératelii v letech 2007 aZz 2010 bez
odbératele A

Zdroj: Interni dokumentace spolecnosti Unitherm, S. r. 0.
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Obr. 12: Obrat u nejvyznamnéjsich tuzemskych odbératelii v letech 2007 az 2010

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, S. r. 0.

Z vyse uvedenych grafii je patrny dopad celosvétové finanéni krize na obrat spole¢nosti
Unitherm, s. r. 0. Pfestoze se spole¢nost jiz v pocatcich krize, ve druhé poloviné roku
2008, zaméfila na neustdlé udrzovani konkurenceschopnosti, pravidelny kontakt
s odbérateli, zvySovani efektivity vyroby a sniZovani nakladd, v roce 2009 byl u vétsiny
odbératelti zaregistrovan znac¢ny pokles poptavaného mnozstvi produktd. Hluboky propad
objemu vyroby byl zaznamenéan zejména v prvni poloviné roku 2009. Druha polovina roku
2009 ptivedla mirné oziveni, nicméné rok 2009 byl zakoncen se zapornym hospodaiskym
vysledkem divize Slévarna — Obrobna. Divize Tepelna technika na tom byla o poznani 1épe
a spolec¢nost Unitherm, s.r. 0. diky diverzifikaci podnikatelské c¢innosti zaznamenala
ptijatelny hospodaisky vysledek. Rok 2010 byl pro obchodni usek divize
Stav se pfibliZil stavu pied svétovou krizi a spole¢nost nadale vynaklada tsili na sviij dalsi

rozvoj.
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6.5.5 Akvizi¢ni ¢innost spoleCnosti

Akvizi¢ni ¢innost v letech 2008 az 2011

V roce 2008 se spolecnost Unitherm, S. r. o. zucastnila vystav a veletrhit v Némecku, ve
Svycarsku ave Svédsku, akci pomémé usp&$nych z hlediska novych potencialnich
odbératelli. V reakci na nastup celosvétové financni krize byla nésledujici rok akvizi¢ni
a marketingova ¢innost posilena. Spole¢nost se V priabéhu roku 2009 prezentovala na
vystavach a veletrzich v Anglii, ve Svédsku, v Némecku, v Dansku, ve Francii
a v Lucembursku. V roce 2010 doslo k dalSimu nartstu akvizi¢ni a marketingové ¢innosti.
Spole¢nost se piedstavila na vystavach a veletrzich v Belgii, v Nizozemsku, v Némecku,
v Anglii, v Polsku, v Ceské republice, ve Finsku, v Norsku, v Rakousku, ve Svédsku a ve
Svycarsku. Na rok 2011 bylo naplanovano pét riiznych akci v Némecku a dale po jedné
udalosti na Slovensku, v Anglii, v Dansku, ve Spanélsku, v Ceské republice, ve Svédsku

a ve Francii.

Spoluprace s agenturou Czech Trade

Pro prezentaci spole¢nosti Unitherm, S. r. 0. na vystavach a veletrzich je ¢asto vyuzivano
sluzeb agentury Czech Trade. Ta podnikiim nabizi tfi rizné formy Gcasti na zahrani¢nich
veletrzich — katalogovou prezentaci bez osobni ucasti, katalogovou prezentaci S kratsi

A . ; 104
osobni ucasti a osobni Ucast s vlastni plochou. 0

Kazda ze tfi uvedenych sluzeb mé své
vyhody anevyhody. Katalogovd prezentace bez osobni UCasti Ssebou nese ucast na
veletrhu pod zastitou vladni agentury, sledovani zajmu o firmu a jeji produkty a zna¢nou
usporu nakladd. Osobni ucast je sice o néco draz§i nez katalogova ucast, nicméné
vzhledem k mozZnosti vlastniho vedeni obchodnich jednani zvySuje pravdépodobnost

navazani nové obchodni spoluplrélce.105

Spoluprace s Ministerstvem primyslu a obchodu
V poslednich letech vyuziva spole¢nost Unitherm, S. r. 0. moZnosti ucastnit se spolecnych
expozic Ceské republiky na vystavach a veletrzich s organiza¢ni a finanéni podporou

Ministerstva pramyslu a obchodu (dale jen MPO). V zasadé¢ se jedna o nastroj na podporu

104 \eletrhy v zahrani&i, Czech Trade, elektronicky dokument

105 Tamtéz
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vyvozu, soucast nastrojii obchodni politiky statu, pfi niz stat obstarava narodni ucast na

e i . , . o 106
vystavé v zahrani¢i a poskytuje vni prostor domacim vystavovatellim.

Zasady
upfesiiujici podminky a zplsob poskytovani statni podpory Ceskym firmam vychdzeji

z Koncepce prezentace Ceské republiky na mezinarodnich veletrzich a V}'/stawétch.107

MPO zGcastnénym vystavovatelim poskytne vystavni plochu ve spoleéné expozici
a uhradi zakladni stavbu Ceské expozice vcetné osvétleni a jednotné grafiky. Pro vSechny
vystavovatele je k dispozici spole¢né realizacni zazemi — sklad, kuchynka a jednaci
mistnosti. Rozsah realizaéniho zazemi se odviji od poctu vystavovateli a rozsahu
expozice. Nadstandardni vybaveni expozice, jakym je napf. nabytek, vnitini Clenéni
expozice, vlastni grafika ¢i zapis do veletrzniho katalogu, si kazdy vystavovatel hradi sam.
Pfipojeni elektfiny a pfivod a odpad vody hradi MPO, néklady na spotiebu energie a vody
hradi vystavovatelé podilové, na zakladé vymeéry své vystavni plochy. Podilové se hradi
také uklid a jiné technické sluzby. Pojisténi celé expozice je hrazeno MPO, avsak exponaty
a vlastni firemni vybaveni si musi pojistit sami vystavovatelé. Vedle toho zajistuje MPO
také vydani Priivodce spoleénou expozici Ceské republiky a podle finanénich moznosti
obstarava idoprovodnou propagaci jako inzerci, spolecné multimedialni prezentace,

. , ooy
tiskové konference, workshopy a seminafe.

V praxi probihd spoluprace s MPO tak, Ze podnik musi nejméné¢ dva mésice pred
zahajenim akce odeslat prihlasku kasti na spoleéné expozici Ceské republiky.'®
Veskeré naklady spojené s veletrhem si vystavovatelé nejprve hradi sami. Narok na zpétné
profinancovani je jim pfiznan teprve po ovéfeni, ze dodrzeli vSechny podminky pro
udéleni finanéniho ptispévku. Vyse finan¢niho ptispévku se odviji od charakteru sluzeb, ke
kterym se naklady vdzou (viz ptedchozi odstavec) a je omezena horni hranici 120 000 K¢
za jeden veletrh. Spole¢nost Unitherm, S. r. 0. pfi vSech dosavadnich ucastech na spole¢né

expozici Ceské republiky vy&erpala pFispévek v maximalni vysi.

106 K ALINSKA, E.; STERBOVA, L. aj., Mezinarodni obchod, s. 71-72

107 zasady pro organizovéni oficialnich wcasti CR na zahrani¢nich veletrzich a vystavach v roce 2011,
Ministerstvo primyslu a obchodu, elektronicky dokument

1% Tamtéz

109 Tamtéz
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7 Aplikace projektu b2fair v praxi podniku

Ve dnech 14. a 15. zafi 2010 se zastupci spole¢nosti Unitherm, s. r. o. zacastnili udalosti
b2fair pod nazvem Salon obchodnich pfilezitosti Kontakt — Kontrakt 2010. Akce byla
uskute¢néna VvV Brn¢ v ramci MSV, nejvétsiho strojirenského veletrhu ve stiedni Evropé,
jakozto spole¢ny projekt RHK Brno, EEN a BVV. Zucastnilo se ji sto dvacet dva firem ze

¢trnacti zemi svéta a béhem dvou dni bylo uskutecnéno pies osm set bilateralnich jednani.

7.1 Pripravy na b2fair pri MSV Brno

Podminkou ucasti na udalosti b2fair, ktera se konala pii MSV Brno 2010, byla fadna
registrace a zaplaceni registratniho poplatku. Registrace na b2fair akce se provadi
prostfednictvim vyplnéni online registra¢niho formulafe, ktery je umistén na oficialnich

internetovych strankach b2fair.

Uvodni &ast registraéniho formulafe vyZzaduje vyplnéni zakladnich udajii o spole&nosti
a kontaktnich osobach — je tfeba vypsat adresu spolecnosti, internetové stranky, jména
a ptijmeni kontaktnich osob, jejich pozice ve spolecnosti, jejich matetsky jazyk a ostatni
ovladané jazyky, jejich pfipadna ¢asova omezeni béhem trvani b2fair udalosti a kontakty
na n¢. Hlavni ¢ast formulafe se zamétuje na zjisténi dat 0 obchodni ¢innosti spolecnosti:
zatazeni do primyslového sektoru, podrobny popis nabizenych vyrobkt a sluzeb, ziskané

110 ¢

certifikaty aj.” Ucastnik b2fair udalosti, ktery je zaroven vystavovatelem, ma moznost si

vybrat, zda budou jednani probihat na jeho stanku, nebo ve spoleéné jednaci mistnosti.
V z4jmu kazdého ucastnika je uvést co nejpiesnejsi tidaje a zvysit tak pravdépodobnost, Ze
dojde k setkani s vhodnymi potencialnimi obchodnimi partnery a jednani budou pro
spolecnost skutecnym piinosem. Pti dodrzeni instrukci lze formulat vyplnit vlastnimi

silami, piesto je pro piipad potieby K dispozici bezplatnd poradenska sluzba.'** Jako

nazorna ukazka popisu obchodni ¢innosti firmy poslouzi popis ¢innosti spole¢nosti

" Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, s. . 0.
11 h2fair — How does it work?, The Chamber of Commerce of the Grand-Duchy od Luxembourg; Handwerk

International Baden-Wiirttemberg
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Unitherm, s. r. 0. uvedeny v publikaci, kterou obdrzeli vSichni ucastnici b2fair akce pii
MSV Brno 2010: ,,Slévarna disponuje dvema technologiemi — odlévanim do piskovych
forem a odlévanim do kovovych forem v zavislosti na pozadavku zdkaznika, pozadovaném
mnozstvi, slozitosti odlitku a Vv neposledni radé narocnosti na kvalitu. Spolecnost pouziva
systém — managementu  jakosti dle normy CSNENISO 9001:2001 a systém
environmentalniho managementu dle normy CSN EN ISO 14001:2005. Piskova slévirna:
vyroba modelii z neékolika druhu dreva nebo epoxidu, vyroba jaderniku, vyroba jader ze
smeési kremicitého pisku s vodnim sklem metodou CT (vytvrzenim jader kyslicnikem
uhlicitym), rucne nebo vstrelovanim. Technologie formovani — rucni formovani pod
jerabem, strojni formovani nebo pulsni formovani. V prubéhu roku 2008 byly zahdjeny
konstrukcni prace na rozsireni piskové slévarny. Toto rozsireni bylo dokonceno ve
IV. kvartalu roku 2008. Pracovisté s novymi formovacimi stroji umoznuji slévarné odlévat
dokonce velmi objemné odlitky (1000 x 1 000 x 300/ 300 mm, az do 200 kg). Kokilova
slévarna: vyroba forem — priprava vykresové dokumentace nasim tymem konstruktérii,
vyroba forem zajistovana v kooperaci. Technologie odlévani — gravitacni (lici stroje CGU
a CGH, samostatné stojanky s hydraulickym ovladanim, hmotnost odlitku — 1-20 kg).
Obrobna: konstrukce a vyroba pripravku ve vlastni nastrojarné. Obrabéni predevsim
hlinikovych odlitkii, ale i litiny a oceli. Po odliti odlitkii se provadéji operace, jako je orez,
brouseni, tryskani a dle pozadavku zdkaznika i operace dalsi, jako je tepelné zpracovani,

e s B v adl2
obrabeéni, impregnace, lakovani i polomontadze. *

Za ucelem udrzeni vysoké kvality a vysoké formalni trovné b2fair udalosti dochazi po
odeslani online vyplnéného formulafe Kk analyze, kontrole a potvrzeni vlozenych dat.
Jakmile dojde k jejich schvaleni, profil podniku je zvefejnén v online katalogu a spole¢nost
obdrzi oznameni o potvrzeni registrace a pfistupové udaje k systému, ktery umozZiuje
vkladat individualni zadosti o schlizky se zastupci vybranych podnikid. Spolu s potvrzenim
registrace je podniku zaslana faktura na zaplaceni registracniho poplatku. Ten na akci
b2fair piti MSV Brno 2010 ¢inil 75 EUR pro Ceské firmy a 150 EUR pro zahrani¢ni

firmy. 113

12 44, Podnikatelské setkani Regionalni hospodafské komory Brno, Regionalni hospodaiska komora Brno,
informac¢ni material pro ucastniky b2fair pii MSV Brno 2010

118 Tamtéz
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Mezi nezbytné piipravy na kazdou akci b2fair patii planovani schizek s reprezentanty
spolecnosti, které piedstavuji potencialni obchodni partnery. To je umoznéno, jak jiz bylo
uvedeno, ihned po potvrzeni registrace. Pfichozi Zadosti od jinych spole¢nosti je mozné
odmitat, avSak organizatofi b2fair akci to nedoporucuji — podnik pfedem nemize védét,
ktera ze schizek pro néj bude piinosem a ktera nikoli. Pfedbézny plan schiizek obdrzi

spolecnost par dni pied udalosti, ten kone¢ny dostane az na miste.

Jesté neZ se ucastnici vydaji na misto konani akce b2fair, mohou si na internetovych
strankadch b2fair pfecist potfebné informace o zemi a mésté, v némz se uddlost kona.
Doctou se napt. o tom, jakou meénou lze ve staté platit, jaké jsou obvyklé oteviraci doby
obchodii a bank ¢i jaké moznosti dopravy, stravovani a ubytovani se Vv dané lokalité

nabizeji.

7.2 Pribéh b2fair pri MSV Brno

Po pfijezdu na misto konani akce je nutné dostavit se k registraci na ptislusny stanek, kde
reprezentanti spole¢nosti obdrzi slozky, v nichz najdou aktualizovany rozvrh schiizek,
katalog ucastniki a vystavovatelt zahrnujici program a informace pro ucastniky, blok
s perem a rizné informacni a propaga¢ni materialy organizatort. Plan schiizek je pfimo na
misté nadale mozné ménit — Ize nejen rusit a pfesouvat naplanované schtizky, ale dokonce

i zadat o nové.

Schuzky na akci b2fair pti MSV Brno 2010 se konaly v pribéhu prvniho dne od 9.30 h do
17.00 h a v pribéhu druhého dne od 9.00 h do 17.00 h, pfi¢emz doba od 12.00 h do
13.00 h byla vyclenéna na obéd. Piesné informace o tom, kdy, kde a skym se kterd
schiizka kona, jsou rozepsany v rozvrhu schiizek. Na kazdou schizku je vyhrazeno
30 minut. Z toho by pfiblizné¢ 20 minut méla zabrat obchodni konverzace a zbyvajicich
10 minut je ur¢eno pro pauzu, béhem niz je mozné pfipravit se na dalsi jednani, pfesunout
se na jiné misto jedndni, obCerstvit se apod. Obcerstveni ve formé& studenych a teplych

napoju a lehkého jidla bylo na stanku b2fair pii MSV Brno 2010 k dispozici po celou dobu
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trvani udalosti. Mimoto si Uc¢astnici mohli zakoupit jidlo v nékteré z mnoha restauraci

veletrzniho arealu.

Obvykle je mozné absolvovat 10 az 12 obchodnich schiizek denné, pii¢emz jejich pocet 1ze
znasobit navySenim poctu reprezentantl spoleCnosti. Vzhledem K vysokému poctu
absolvovanych obchodnich setkani v kratkém casovém tseku je zastupciim spolecnosti
doporuceno délat si poznamky, které pozdéji poslouzi k ptipomenuti jednotlivych jednani.
Béhem schiizek je mozné vyuzit sluzeb tlumocniki ovladajicich cesky, anglicky

a némecky jazyk.

Jednani jsou ¢asové omezena a reprezentanti spole¢nosti maji pomérné kratky ¢as na to,
aby potencialniho obchodniho partnera oslovili. Z tohoto divodu by jednatelé méli byt
perfektné ptipraveni. Pti setkani je tieba snazit se udélat dobry dojem jiz od podani ruky
a predani vizitky pies samotny prub¢éh jednani aZ po rozlouceni s potencialnim obchodnim
partnerem. V pribéhu schlizky je zapotiebi zjistit zejména to, zda si podniky viibec maji co
nabidnout — neni vylouceno, Ze pravy opak bude skutecnosti. Na podrobnéjsi projedndvani
podminek obchodu ¢i dokonce uzavirani smluv zpravidla nebyva dostatek casu. V ptipadé
zajmu o spolupraci je zvykem sjednat si dal$i schiizku prostfednictvim kontaktt, které si

partnefi na schiizce predali.

K bliz§imu seznameni zastupcl spole¢nosti mize poslouzit spolecensky vecer, kam jsou
zvani vSichni ucastnici akce b2fair. Mohou se vSak zhc¢astnit pouze pokud do stanoveného

terminu potvrdi svou Ucast.

7.3 Aktivity po skonceni b2fair pri MSV Brno

Po skonceni b2fair udéalosti by mél kazdy Gcastnik vyplnit dotaznik, ktery obdrzel prvni
den pii osobni registraci, a odevzdat jej na pfislusném stanku b2fair. Neni to povinnost,
nicméné odevzdanim vyplnéného dotazniku mohou ucastnici ptispét ke zlepSeni sluzeb

organizatoru akce. DalSi dotaznik obdrZi ucastnici zhruba ptl roku po b2fair udalosti.
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Zastupci divize Slévarna — Obrobna spole¢nosti Unitherm, S. r. 0. si z b2fair udalosti pii
MSV Brno 2010, stejné¢ jako zjinych b2fair akci, pfivezli podrobné pozndmky
Z jednotlivych jednani. Na zaklad¢ téchto poznamek je sepsana cestovni zprava, diky niz Si
ucastnici mohou zpétné¢ piipomenout vSechny potiebné informace a plynule pokracovat
v komunikaci s potencialnimi obchodnimi partnery. Cestovni zprava je internim
dokumentem spolec¢nosti Unitherm, S. r. 0. @ mohou se v ni objevit rizné udaje, které
zastupce spole¢nosti povazuje za vyznamné. Byva jimi napf. pifedmét ¢innosti jednotlivych
jednacich partnert, predmét jednani, prabéh jednani, vysledek jednani, zavazky a naroky

spole¢nosti vyplyvajici ze schiizky, navrhy na dalsi postupy aj.

7.4 Zhodnoceni prinost b2fair pri MSV Brno

Pfed uskutecnénim akce b2fair pii MSV Brno 2010 byli =zastupci divize
Slévéarna - Obrobna spolecnosti Unitherm, S. I. 0. pon¢kud skepticti, a to hned ze dvou
divodt. Prvnim znich byla skutecnost, Zze mezi uUcCastniky ptevladaly ceské podniky.
Druhym z nich byly opravnéné obavy z toho, ze vétsina ucastniku bude piedevsim nabizet

své vyrobky a sluzby a jen mensina bude néco poptavat.

Z cestovni zpravy z udalosti b2fair pii MSV Brno 2010 vyplynulo, Ze probéhlo celkem
dvacet ¢tyfi jednani s potencialnimi obchodnimi partnery. Z toho osmnact jednani bylo
s potencialnimi odbérateli a Sest jednani s potencialnimi dodavateli. Z celkového poctu
schiizek s potencialnimi zakazniky Se ve dvanacti piipadech podafilo navazat audrzet
kontakt. Na zakladé nové nabytych kontakti obdrzelo obchodni oddéleni divize
Slévarna - Obrobna pét poptavek, z nichz ani jedna doposud nebyla realizovana, nicméné
je ofekavan vyvoj v budoucnu. Vzhledem k finanéni nenaro¢nosti b2fair akce lze vysledek

povazovat za uspokojivy.
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8 Zhodnoceni prinosu a rizik projektu b2fair

Za ucelem nazorné demonstrace pfinost projektu b2fair je v této praci srovnana na jedné
stran¢ standardni Gc¢ast spole¢nosti Unitherm, s. r. 0. na veletrhu a na strané¢ druhé Gcast
spole¢nosti Unitherm, S. r. 0. na veletrhu doplnéna o ucast na akci b2fair. Pro vymezeni
srovnavacich kritérii si spole¢nost Unitherm, s. r. 0. musela stanovit, co vlastné¢ o¢ekava od
ucasti na veletrhu ¢i veletrhu obohaceném o b2fair udalost, respektive co je cilem takové
ucasti. Obecny cil akvizi¢nich aktivit vidi spole¢nost Unitherm, S.r. 0. Vv ziskdni co
nakladu. Proto by se mé¢ly srovnavat piedev§im obchodni naklady akvizice a pocet novych
zajimavych kontakt. Piestoze spole¢nost Unitherm, s.r. o. sleduje také pocet piijatych
a realizovanych poptavek od novych odbératelli a zajisté by je také mohla oznadit za své
cile, jejich srovnavani bez dostate¢ného c¢asového odstupu nema velky smysl. Dochazi
K nim totiz Casto i S n¢€kolikaletym zpozdénim po vzajemné vyméné kontaktd, a tak se
S nejvétsi pravdépodobnosti nejednd o kone¢na ¢isla. To samé plati o obratu — dopad jedné

akvizi¢ni akce se do né&j bude nejspise promitat v pribéhu nékolika nasledujicich let.

Jako kritéria Srovnavani byla stanovena vySe nakladd a pocet jednani s potencialnimi
odbérateli béhem kondni akce. Aby nedochéizelo ke zkresleni, mezi jedndni se
nezapocitavala jednani s jiz existujicimi klienty. Zpusobem, jak slouéit dvé vybrana
kritéria do jednoho, je stanoveni ceny kontaktu podle vzorce (4) uvedeném v kapitole
3.4.2 Vystavy a veletrhy. Kromé srovnavacich kritérii je pro ucely odhadti budouciho
vyvoje sledovan také pocet piijatych a realizovanych poptavek. Vysledky by mély jasné

ukazat, pro€ je ucast na akcich b2fair pro podnik tak atraktivni.

8.1 Vybér veletrhii ke srovnani

Vychozim krokem porovnavani byl vybér veletrhti srovnatelnych co do velikosti, po¢tu
navs§tévniki a terminu konani. Vysledkem byla volba veletrhu Swisstech 2010 v Basileji
a veletrhu Zuliefermesse 2011 v Lipsku. Zatimco veletrhu Swisstech 2010 se zastupci
spole¢nosti Unitherm, S. r. 0. zGcastnili bez jakékoli doprovodné akce, ucast na veletrhu

Zuliefermesse 2011 byla doprovazena ucasti na udalosti b2fair. Obou srovnavanych
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veletrhll se spolecnost Unitherm, S. r. 0. zcastnila ve spolupraci s MPO v rdmci spolecné

expozice Ceské republiky.

8.1.1 Veletrh Swisstech

Veletrh Swisstech je vyznamnym evropskym veletrhem dodavatelského primyslu
a nejvyznamngjSim stfediskem stfetdvani nabidky a poptavky po vyrobcich a sluzbach
mnoha primyslovych odvétvi. Veletrh je velmi rozmanity a nabizi vSem obortim
a oblastem ¢innosti pfiméfenou zakladnu. Veletrh Swisstech se kona jednou za dva roky.
V roce 2010 na ném vystavovalo celkem 556 firem z dvaceti riznych zemi svéta, prislo
24360 nav§tévnikii a vie se odehravalo na vystavni plofe o vyméfe 28000 m?**
Struktura navstévnikl dle jejich pivodu a profese je znazornéna v grafech na Obr. 13
a Obr. 14.

® Svycarsko
B Némecko
= Francie

ostatni zemé

Obr. 13: Struktura navstévnikui veletrhu Swisstech 2010 podle zemé puivodu
Zdroj: Facts & Figures zur Swisstech 2010, MCH Group AG, elektronicky dokument

14 Facts & Figures zur Swisstech 2010, MCH Group AG, elektronicky dokument
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B pramyslova vyroba

B femeslna Zivnost

B sluzby, poradenstvi

m velkoobchod
logistika

ostatni

Obr. 14: Struktura navstévniku veletrhu Swisstech 2010 podle profese
Zdroj: Facts & Figures zur Swisstech 2010, MCH Group AG, elektronicky dokument

8.1.2 Veletrh Zuliefermesse

Veletrh Zuliefermesse, znamy také jako Z Messe, je dualezitym samostatnym
dodavatelskym veletrhem v Evropé. Zaméfuje se na mnoho primyslovych odvétvi, avsak
vprvé fadé na strojirenstvi a automobilovy primysl. Veletrh Zuliefermesse byva
kombinovan s obchodnimi setkdnimi, mezindrodnimi konferencemi, odbornymi
zasedanimi a workshopy a nabizi tak zajimavy a rozmanity program pro vystavovatele
I navstévniky. Veletrh Zuliefermesse se kona jednou za dva roky. V roce 2009 na ném
vystavovalo celkem 501 firem, pfislo 9 898 navstévnikl a vSe se odehravalo na vystavni
plose o vymeétre 15000 m?. Zahrani¢ni G&ast byla mezi vystavovateli 32 % a mezi

navitévniky 6 %.'"°

8.2 Sbér dat pro srovnani
Jak jiz bylo uvedeno, jako kritéria srovnavani byly stanoveny naklady a pocet jednani
s potencialnimi odbérateli béhem konani akce (vyjma jednani se stavajicimi klienty).

Z téchto udaju lze urcit cenu kontaktu, jejiz hodnota by méla byt v zajmu spolecnosti

1157 2011 — Die Zuliefermesse, SEPP International, s. r. 0., elektronicky dokument
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Unitherm, s. r. 0. co nejnizsi. Spole¢nost Unitherm, s. r. 0. sleduje také pocet ptijatych

a realizovanych poptavek, ptestoze z téchto udaji 1ze jen odhadovat budouci vyvo;j.

8.2.1 VysledKky veletrhu Swisstech 2010 bez doprovodné akce b2fair

Veletrh Swisstech 2010 se konal ve dnech 16. az 19. listopadu 2010 ve $vycarské Basileji.
Obchodni naklady na veletrh Swisstech 2010 zachycuje tabulka Tab. 2.

Tab. 2: Obchodni naklady na veletrh Swisstech 2010

Pifedmét platby Cena (K¢)
naklady na technickou realizaci expozice 44 624,00
vystavovatelsky poplatek 36 197,00
povinné pojisténi 24 192,00
ptipoj internetu na expozici 23 770,00
parkovaci karta 7 411,00
pripoj, montaz a spotieba elektiiny — podil 7 296,00
uklid béhem veletrhu — podil 3072,00
uskladnéni obalového materialu 1 525,00
bankovni vylohy 1 000,00
celkem za veletrh 149 087,00

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, s. r. 0.

Béhem veletrhu Swisstech 2010 probéhlo celkem dvanact jedndni se zastupci jinych
spolecnosti — potencialnich obchodnich partneri. Po skonéeni veletrhu pfijalo obchodni
oddéleni divize Slévarna — Obrobna celkem tii poptavky, nicméné ani jedna z nich zatim
nebyla zrealizovana. Na zaklad¢ ziskanych informaci Ize stanovit cenu kontaktu podle

vzorce (4) uvedeném v kapitole 3.4.2 Vystavy a veletrhy.

149 087

Cena kontaktu = =12 424 K¢ (7)

Pti celkovych obchodnich nakladech na veletrh ve vysi 149 087 K¢ a pti 12 uskute¢nénych

jednanich ¢ini cena kontaktu na veletrhu Swisstech 2010 celkem 12 424 K¢.
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Po pfijeti finan¢ni podpory od MPO, kterd byla uznana v plné vysi 120 000 K¢, klesly

obchodni naklady na veletrh na 29 087 K¢. Tim se méni i cena kontaktu.

29 087

Cena kontaktu po ptijeti dotace = = 2424 K¢ (8)
Pti celkovych obchodnich nakladech na veletrh ve vysi 29 087 K¢ a pii 12 uskutecnénych
jednanich ¢ini cena kontaktu u stanku na veletrhu Swisstech 2010 celkem 2 424 K¢&. Po
pfijeti finanéni podpory od MPO doslo k poklesu ceny kontaktu na veletrhu Swisstech
2010 z ptivodnich 12 424 K¢ 010 000 K¢ na koneénych 2 424 K¢&. Procentualni pokles
ceny kontaktu vyvolany piijetim finan¢ni podpory od MPO je 80,49 %.

8.2.2 VysledKky veletrhu Zuliefermesse 2011 s doprovodnou akci b2fair

Veletrh Zuliefermesse 2011 se konal ve dnech 1. az 4. biezna 2011 v némeckém Lipsku.
Obchodni naklady na veletrh Zuliefermesse 2011 a doprovodnou akci b2fair zachycuje
tabulka Tab. 3.

Tab. 3: Obchodni ndklady na veletrh Zuliefermesse 2011

Piedmét platby Cena (K¢)
prondjem a design stanku 68 880,00
pronajem plochy 57 792,00
zapis v katalogu 11 620,00
pojisténi 8 085,00
Zapis na internetu 6 300,00
mimotadné naklady 4 082,00
reklamni balic¢ek 3 080,00
ptihlasovaci poplatek 1 708,00
celkem za veletrh 161 547,00
poplatek za ucast na b2fair akci 2 500,00
celkem za veletrh a b2fair 164 047,00

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, s. r. 0.
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Béhem veletrhu Zuliefermesse 2011 probéhlo celkem devatenact jednani s potencialnimi
obchodnimi partnery na stanku. V ramci akce b2fair bylo uskute¢néno dalSich tfinact
jednani. To dohromady ¢ita tiicet dva jedndni. Po skonceni veletrhu piijalo obchodni
oddéleni divize Slévarna — Obrobna celkem Sest poptavek a zastupci dvou zahrani¢nich
firem projevili z4jem o sjednani osobni schlizky ve spolecnosti Unitherm, s. r. 0. Na
zaklad¢ ziskanych informaci lze stanovit cenu kontaktu, ktera se odviji jednak od ceny

kontaktu u stanku a jednak od ceny kontaktu na b2fair akci.

161 547

Cena kontaktu u stanku = = 8502 K¢ €)]
. . 2500 .

Cena kontaktu na b2fair akci = Tl 192 K¢ (10)

Cena kontaktu = 22227 = 5126 K¢ (11)

Z pohledu na vyse uvedené vypocty je patrné, Ze Gicast na akci b2fair tla¢i cenu kontaktu
smérem doli. Pii celkovych obchodnich nakladech na veletrh a b2fair akci ve vysi
164 047 K¢ a pii 32 uskutecnénych jednanich ¢ini cena kontaktu na veletrhu Zuliefermesse
2011 celkem 5 126 K¢.

Po pfijeti finan¢ni podpory od MPO, ktera byla uznana v plné vysi 120 000 K¢&, klesly
obchodni néklady na veletrh na 41 547 K¢ a obchodni néklady na veletrh a b2fair akci na
44 047 K¢. Tim se méni i cena kontaktu a cena kontaktu u stanku. Cena kontaktu na b2fair

akci zustava neménna.

41 547

Cena kontaktu u stanku po prijeti dotace = = 2 187K¢ (12)

Cena kontaktu na b2fair akci po ptijeti dotace = 23% =192 K¢ (13)
v s 44047 .

Cena kontaktu po prijeti dotace = = 1376Kc¢ (14)
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Pti celkovych obchodnich nakladech na veletrh a b2fair akci ve vysi 44 047 K¢ a pfti
32 uskutecnénych jednanich ¢ini cena kontaktu na veletrhu Zuliefermesse 2011 celkem
1 376 K¢. Po piijeti finan¢ni podpory od MPO doslo k poklesu ceny kontaktu na veletrhu
Zuliefermesse 2011 zpavodnich 5126 K¢ 03750K¢ na kone¢nych 1376 K¢.
Procentudlni pokles ceny kontaktu vyvolany piijetim finanéni podpory od MPO je
73,16 %.

8.3 Porovnani vysledki

Pro snaz§i porovnavani vysledki veletrhu Swisstech 2010 bez akce b2fair s vysledky
veletrhu Zuliefermesse 2011 véetné akce b2fair byla vytvorena tabulka Tab. 4, v niZ jsou

vysledné hodnoty jednotlivych kritérii pro oba pfipady polozeny vedle sebe.

Tab. 4: Porovnani vysledkii veletrhu bez b2fair s vysledky veletrhu véetne b2fair

Swisstech 2010 Zuliefermesse 2011
Srovnavaci kritérium )
(veletrh bez b2fair) (veletrh véetné b2fair)
Obchodni naklady akce pred prijetim
149 087 164 047
finanéni podpory od MPO (K¢)
Obchodni naklady akce po piijeti
29 087 44 047
finanéni podpory od MPO (K¢)
Pocet jednani na stanku 12 19
Pocet jednani na b2fair akci - 13
Pocet jednani celkem 12 32
Cena kontaktu u stanku pred pFijetim
12 424 8 502
finanéni podpory od MPO (K¢)
Cena kontaktu u stanku po prijeti
2424 2187
finanéni podpory od MPO (K¢)
Cena kontaktu na b2fair akci (K¢) - 192
Cena kontaktu pied prijetim finan¢ni
12 424 5126
podpory od MPO (K¢)
Cena kontaktu po prijeti finan¢ni
2424 1376
podpory od MPO (K¢)
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Pocet prijatych poptavek 3 6

Pocet realizovanych poptavek 0 0

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, s. r. 0.

Je-li pocitano s udaji platnymi pfed piijetim finan¢ni podpory od MPO, obchodni naklady
veletrhu Zuliefermesse 2011 vcetné akce b2fair prevysuji obchodni naklady veletrhu
Swisstech 2010 bez akce b2fair o 14 960 K¢, tedy o 10,03 %. Na veletrhu Zuliefermesse
2011 v¢etné akce b2fair bylo dosazeno 0 20 jednani vice nez na veletrhu Swisstech 2010
bez akce b2fair, coz ¢ini asi 166,67 %. Veletrh Zuliefermesse 2011 véetné akce b2fair sice
vyzadoval vynalozeni vysSich nékladi nez veletrh Swisstech 2010 bez akce b2fair, na
druhé strané vsak prinesl vice kontakti. Protoze byl procentudlni narist nakladl nizsi nez
procentudlni nardst po¢tu uskuteénénych jednani, vyslednym efektem bylo snizeni ceny
jednoho kontaktu. Pted piijetim finan¢ni podpory od MPO byla cena kontaktu na veletrhu
Zuliefermesse 2010 v¢etné akce b2fair nizsi neZ cena kontaktu na veletrhu Swisstech 2010
bez akce b2fair celkem o 7 298 K¢, tedy 0 58,74 %.

Je-li pocitano s daji platnymi po pfijeti financni podpory od MPO, obchodni ndklady
veletrhu Zuliefermesse 2011 vcetné akce b2fair pfevySuji obchodni naklady veletrhu
Swisstech 2010 bez akce b2fair o 14 960 K¢, coz jiz nepiedstavuje pouze 10,03 %, ale
celych 51,43 %. Na veletrhu Zuliefermesse 2011 vcetné akce b2fair bylo dosaZeno
0 20 jednani vice nez na veletrhu Swisstech 2010 bez akce b2fair, coz ¢ini asi 166,67 %.
Procentudlni nartst nakladd zlstal niz§i nez procentudlni narist poctu uskutecnénych
jednani, takze vyslednym efektem bylo sniZeni ceny jednoho kontaktu. Po piijeti finan¢ni
podpory od MPO byla cena kontaktu na veletrhu Zuliefermesse 2010 v¢etné akce b2fair
niz8i nez cena kontaktu na veletrhu Swisstech 2010 bez akce b2fair celkem o 1 048 K¢,

coz jiz neptedstavuje pokles 0 celych 58,74 %, ale pouze 0 43,23 %.

V ptipad€, ze by spolecnosti Unitherm, S. r. 0. nebyl pfiznan narok na udéleni financ¢ni
podpory od MPO, procentualni rozdil mezi obchodnimi naklady na akci Swisstech 2010
a obchodnimi naklady na akci Zuliefermesse 2011 by nebyl tak markantni, jako po
pfiznani finanéni podpory od MPO. Tuto skute¢nost lze vysledovat z grafu na Obr. 15,

ktery znézoriiuje vysi obchodnich nakladl na oba veletrhy ptfed i po pfijeti financni
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podpory od MPO. Ptiznanim finan¢ni podpory se tedy zvySuje procentualni rozdil mezi
obchodnimi naklady na akci Swisstech 2010 a obchodnimi naklady na akci Zuliefermesse
2011. Soucasné dochazi ke snizeni procentualniho rozdilu mezi cenou kontaktu na akci
Swisstech 2010 a cenou kontaktu na akci Zuliefermesse 2011. Tato skute¢nost je patrna
z grafu na Obr. 16, ktery zndzorfiuje cenu kontaktu na obou veletrzich ptfed i po pfijeti

finan¢ni podpory od MPO.

K¢e
180000

160000 -
140000 -
120000 -
100000 -
80000 -
60000 -
40000 -
20000 -

0 -

B Swisstech 2010
O Zuliefermesse 2011

T E— |

Obchodni néklady akce  Obchodni néklady akce po
pred pfijetim finan¢ni  pfijeti finan¢ni podpory od
podpory od MPO MPO

Obr. 15: Obchodni naklady na veletrhy Swisstech 2010 a Zuliefermesse 2011 pred a po prijeti
financni podpory od MPO

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, s. r. 0.
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Obr. 16: Cena kontaktu na veletrzich Swisstech 2010 a Zuliefermesse 2011 pred a po prijeti
financni podpory od MPO

Zdroj: Interni dokumentace spole¢nosti Unitherm, S. r. 0.

Pokles ceny veletrhu prostfednictvim pfiznani finanéni podpory od MPO ma za nasledek
zmény ve vztazich mezi vysledky akce Swisstech 2010 aakce Zuliefermesse 2011.
Nicméné vV obou piipadech, tedy pied i po pfijeti finanéni podpory od MPO, je cena

kontaktu na akci Zuliefermesse 2011 nizsi nez cena kontaktu na akci Swisstech 2010.

Ani jedna ze srovnavanych akci zatim nepfinesla zadnou realizovanou poptavku, nicméné
s ohledem na pocet pfijatych poptavek lze Vv nasledujicich letech ocekavat vyssi pocet
realizovanych poptavek a vétsi narlst obratu u veletrhu Zuliefermesse 2011, ktery byl

podpofien Ucasti na udalosti b2fair.

8.4 Zhodnoceni prinosu a rizik projektu b2fair

Kvantifikovatelné ptinosy projektu b2fair jsou patrné z predchozich podkapitol. Veletrh

wevr
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bez akce b2fair, nicméné finan¢ni narocnost byla vykompenzovana naristem poctu
uskute¢nénych jednani. Vzhledem ktomu, ze procentudlni rozdil néakladi nebyl tak
vyrazny jako procentualni rozdil po¢tu uskuteénénych jednani, veletrh Zuliefermesse 2011
vcetné akce b2fair vysel ze srovnani o poznani lépe. Projekt b2fair tedy sice vyzaduje
dodatecné naklady, avsak tyto jsou plné¢ kompenzovany zvySenym poctem uskute¢nénych

jednani.

Mimo kvantifikovatelné piinosy lze projektu b2fair ptfiznat i ty nekvantifikovatelné.
Zucastnény podnik ma moznost vybrat si potencialni obchodni partnery mezi fadou
ucastnikl a pozvat je na jednani. Na druhé strané¢ zadny podnik neni povinen pfijimat
kazdé jednani, na které je sam zvan. Ve vybéru jednacich partnert tedy maji ucastnici

volnou ruku, rozhoduji se na zékladé vlastniho uvazeni.

Projekt b2fair skryva také urcita rizika. Je mozné, ze dojde k setkani zastupci spolecnosti,
které si vzdjemné nemaji co nabidnout. V takovém piipad¢ je doporuceno bud'to ukoncit
jednani hned na jeho zacatku, nebo se z n&j pokusit néco vytézit, napf. ziskat kontakty na
jiné potencialni obchodni partnery. Dalsi riziko piedstavuje situace, kdy vybrany
potencialni obchodni partner odmitne pozvanku na jednani a spolecnost tak ztrati
prilezitost navazat s nim kontakt. Na druhé strané¢ se muze stat, Zze spole¢nost sama
odmitne pozvanku jiného podniku na jednani, aniz by védé€la, Ze tim pfichazi
0 vyznamného klienta. Proto jsou ze strany organizatorii akci b2fair Gi¢astnici vyzyvani

k tomu, aby pfichozi pozvanky neodmitali.

Nejvétsim problémem udalosti b2fair ziistava skutecnost, Ze vV naprosté vétsing piipada se
jich Gcastni podniky, které chtéji prodavat své vyrobky a sluzby, ale nemaji zajem nic
nakupovat. Na akci se pak, az na vyjimky, jakou je napt. veletrh Elmia Subcontractor ve

Svédsku, schazi prebytek nabizejicich a nedostatek poptavajicich.
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Zaver
Cilem této prace bylo zjistit, zda projekt b2fair spolecnosti Unitherm, S. r. o. skutecné plni
funkci, ktera od n¢j byla ofekavana — zda umoznuje finanén¢€ nenaro¢ny rozvoj zakladny
kvalitnich obchodnich kontaktl, snizuje akvizicni néklady spolecnosti a zefektiviiuje

jednani na veletrzich. Vedle toho se prace zabyvala zkoumanim okolnosti, které vedly ke

vzniku projektu b2fair.

Teoreticka ¢ast prace se vénovala obchodnim metodam, akvizicim, moznostem vstupu na
zahrani¢ni trh, marketingu a marketingové komunikaci na trhu B2B. Obchodni metody
byly rozd€leny na pifimé a nepiimé. Pifimd obchodni metoda podniku umoziiuje
bezprostiedni kontakt se zakazniky a snizeni nékladi prostiednictvim vylouceni
meziclankll z distribu¢niho fetézce. Nepfimd obchodni metoda je charakteristicka
pfitomnosti jednoho ¢i vice meziclankli na cest¢ od dodavatele k odbérateli a S tim
souvisejicimi vyssimi naklady. Akvizice byly roz¢lenény na ptimé a nepiimé. Pro ptimé
akvizice je, na rozdil od akvizic nepfimych, typické osobni pisobeni na obchodniho
partnera. Zpusoby vstupu na zahrani¢ni trh byly roztiidény do tii kategorii — vyvozni
a dovozni operace, kapitdlové nendro¢né formy vstupu na zahrani¢ni trh a kapitdlové
naro¢né formy vstupu na zahraniéni trh. V zavéru teoretické Casti prace byly vymezeny
pojmy B2B a B2C, kde B2B stoji za obchod mezi dvéma podniky a B2C stoji za obchod
mezi podnikem a konenym spotfebitelem. Byly charakterizovany také nastroje
marketingové komunikace, jejichz pouziti zavisi na povaze cilového trhu. Pro akvizi¢ni
¢innost na B2B trhu je typicky osobni prodej a podpora prodeje formou vystav a veletrhti.
Ta vsak v piedeslych letech zaznamenala vyznamny upadek a pravé ztohoto duvodu

vznikl projekt b2fair zaméfeny na zvyseni efektivnosti vystav a veletrhtl.

Prakticka ¢ast prace se zabyvala nejprve predstavenim projektu b2fair a spole¢nosti
Unitherm, s.r. 0., nasledné popsala pribéh projektu b2fair zpohledu ucastnika
a zhodnotila pifinosy a rizika projektu. Obchodni nazev projektu se nechal inspirovat
obecné znamymi pojmy B2B a B2C. Projekt b2fair, zaméfeny na budovani vztahi mezi
spole¢nostmi z riznych casti svéta, podporuje napiimeni obchodni metody a vyuzivani

ptimé formy akvizice. Nejcastéji se kona jako doprovodna akce pfi mezinarodnich
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veletrzich, kde zprostfedkovava osobni setkani reprezentantli zucastnénych spolecnosti,

a tim zvysuje efektivnost téchto veletrha.

Spolecnost Unitherm, S. r. 0. zahrnula projekt b2fair do své akvizi¢ni ¢innosti po vypuknuti
celosvétové financni krize ve druhé poloviné roku 2008. Od té doby nasbirala jisté
zkusenosti, které byly vyuzity jednak pro podrobny popis aplikace projektu b2fair v praxi
podniku a jednak pro zhodnoceni piinosi a rizik projektu b2fair. Pro zjisténi efekt
projektu b2fair na spole¢nost Unitherm, s.r. 0. bylo uskuteénéno srovnani ucasti na
standardnim veletrhu s Gcasti na veletrhu doplnénou o akci b2fair. Z porovnani jasné
vyplynulo, ze projekt b2fair spole¢nosti Unitherm, s. r. 0. skute¢né ptinasi znaény nartst
poctu ziskanych kontakti a pfitom neni nijak finanén€ naro¢ny. Kromé
kvantifikovatelnych  pifinost  byly v zavéretném  hodnoceni  uvedeny  také

nekvantifikovatelné ptinosy a rizika projektu b2fair pro spolecnost.

Podle mého minéni bylo zafazeni projektu b2fair do akviziéni ¢innosti spolecnosti
Unitherm, s. r. 0. velmi dobrym rozhodnutim. Dopad projektu b2fair na efektivitu ti¢asti na
veletrhu je evidentni. Ptiklad uvedeny v této praci ukazal, ze veletrh doprovazeny akci
b2fair pfinesl spolecnosti mnohem vice novych kontakti nez veletrh bez akce b2fair,
piicemz rozdil v nakladech byl nevyznamny. Existuji sice i rizika spojena s projektem
b2fair, ale rozhodné pro podnik nepiedstavuji velkou hrozbu a navic je mozné se jim

vyhnout.

Je pochopitelné, ze akce b2fair ve své soucasné podobé nijak neomezuji pozici veletrhti
Vv akvizi¢nich aktivitach spole€nosti Unitherm, S. r. 0. Vlastni stanek na veletrhu ma mnoho
vyhod a pfednosti, které samotny projekt b2fair nemuze pojmout. Nicméné pozitivni vliv
udalosti b2fair jakozto doprovodné akce pii veletrhu je nepochybny. Dokud bude projekt
b2fair pro spole¢nost Unitherm, S. r. 0. stejné tak ptinosny jako v soucasné dob¢, mél by

zUstat soucasti programu akvizi¢nich aktivit podniku.
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Piiloha A: Certifikat CSN EN ISO 9001:2009

Certifikaéni organ CERT-ACO, s.r.o. v souladu s akreditaci
Ceského institutu pro akreditaci, 0.p.s. udéluje

L

Registracéni ¢islo:
884b-08-02
pro spole¢nost:

UNITHERM, s.r. o.

Vedlejsi 25, €.p. 88
466 04 Jablonec nad Nisou
Ceska republika

UNITHERM

Spole¢nost zavedla a pouziva systém managementu kvality pro oblast:

Odlévani hlinikovych slitin do piskovych forem, kokil a nizkotlakych
forem, impregnace odlitkt, obrabéni, zameénicka vyroba.
Projekce, montaz a prodej zafizeni pro teplarenstvi.

Pfi auditu bylo prokdzano spinéni pozadavkl normy:

CSN EN ISO 9001:2009 / ISO 9001:2008

Platnost certifikatu do 10. 06. 2011.
Spolecnost je certifikovana od dubna 2000.
Datum vydani certifikatu: 14. 06. 2010

Certifikovana spolecnost podléha pravidelné kontrole certifikacniho organu. Kazda zména
ve spolecnosti, tykajici se rozsahu certifikétu, podiéha evidenci a schvaleni certifikacnim organem. Platnost
tohoto certifikdtu muze byt pozastavena nebo zruSena v pfipadé poruSeni shody s normou,
na zakladé které byl vystaven.

Certifikacni organ ¢&. 3027
CERT-ACO, s.r.o.
S 3027 Hutska 275/3, 272 01 Kladno

CA4-2
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Piiloha B: Certifikat CSN EN ISO 14001:2005

Certifikagni organ CERT-ACO, s.r.o. v souladu s akreditaci
Ceského institutu pro akreditaci, 0.p.s. udéluje

Registracni &islo:
885-08-02
pro spolecnost:

UNITHERM, s. r. o.

Vedlejsi 25, ¢€.p. 88
466 04 Jablonec nad Nisou
Ceska republika

UNITHERM

Spoleénost zavedla a pouZiva systém environmentélniho managementu
pro oblast:

Odlévani hlinikovych slitin do piskovych forem, kokil a nizkotlakych
forem, impregnace odlitk, obrabéni, zameé&nicka vyroba.

Pfi auditu bylo prokazano spinéni pozadavk{ normy:

CSN EN I1SO 14001:2005 / EN 1SO 14001:2004

Platnost certifikatu do 10. 06. 2011.
Spoletnost je certifikovana od ¢ervna 2002.
Datum vydani certifikatu: 11. 06. 2008

Certifikovana  spoleénost podléhé pravidelné  kontrole certifikacniho  orgénu. Kazda zména
ve spoleénosti, tykajici se rozsahu certifikatu, podiéha evidenci a schvaleni certifikacnim organem. Platnost
tohoto certifikatu miize byt pozastavena nebo zusena v pfipadé poruseni shody s normou,
na zakladé které byl vystaven.

Certifikaéni organ ¢. 3027
CERT-ACO, s.r.o.
Hubska 275/3, 272 01 Kladno

CA4-2
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Ptiloha C: Registration form

Inteinational Sutinese

REGISTRATION FORM

Yes, we wish to participate in the b2fair match-making event
at MSV 2010, 14.-15.9.2010

U ITHELIT /. 2.0,

Company name

e 4 / : V4
Contact person 776 £ (TETIrEG  SIYer fovy

Address..... FELLEL Y 2L, ¢z Bf

4 o4 City. /Pfloréc wg) w/lod

/92 777 792223 L

Postal code

pidlo FE. T SES GRS

Telephone ax

Eaiail S hovy B vLrryre s iz Web site.. 2% - Lit THELD. L2

Participation fee is 75€ + VAT per company.

Date, signature

-
2é. F Podo /,(,_—

Please send your registration form by fax to:
Enterprise Europe Network Prague
Fax 221 580 292

And then by post to:

Centre for Regional Development of the Czech Republic
Enterprise Europe Network Prague

Mrs. Eva HrubeSova

Vinohradska 46

120 00 Praha 2
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Ptiloha D: Confirmation of registration

1z3

b2fair Global Business 4 succees MSV Brno 2010 http://www.b2fair.com/b2fairScripts/b2fair.CGl

Global _
Business =¥

Confirmation of your registration

Thank you for your registration in the b2fair matchmaking event at MSV Brno 2010.

We inform you herewith that you have successfully proceeded to the registration of your cooperation profile in our b2fair
online exchange system.

The partner organisation displayed below will confirm your participation within 3 working days of receipt of your
inscription form.

After validation of your cooperation profile and payment of the due inscription fee, your data will be published in the
online catalogue of the event.

We wish you a successful b2fair matchmaking event at MSV Bmo 2010 and remain with kind regards.

Your b2fair Coordination Team.

Your local partner organisation

Participation conditions / Data protection clause:

Do you agree that your data will be continued to be processed for matchmaking purposes even after the event, during
the post-show phase of the b2fair concept in order to reach an even wider target group?

Yes

Herewith, we confirm that before our registration for the b2fair matchmaking event we have carefully read and
taken note of the whole participation conditions as well as of the general b2fair terms and conditions and which we
accept as binding in all parts.

Registration as

a. Visitor

b. Supplier

F For exhibitors only

As exhibitor at the fair, please select »YES« if you want your business meetings to be held at your exhibition booth.
Otherwise, select »NO« to have your business appointments to be organised in the »b2fair« Matchmaking Area.
Yes

— Company data
Name of the company: Unitherm, s.r.o.
Street: Vedlejsi 25, €.p.88
ZIP/Postal Code: 46604
City: Jablonec nad Nisou
Country: Czech Republic
Homepage: www.unitherm.cz
VAT-Tax-1d: CZ14868679
(without VAT number you will be charged applicable VAT)

FContact Person 1

Ms/Mr Ms
Title: Mar.
First name: St&pénka
Sumame: Bahnikova
Position in the company: Head of Sales and purchasing department
Phone: +420777792223
Fax: +420483384471
E-mail: bahnikova@unitherm.cz
Mother language:* Czech
Languages in which you can conduct business:
Contact languages: English
French

— Contact Person 2

Mr

Ing.

JiF

Crha

Technologist of Die foundry

+420777792225

+420483384471

crha@unitherm.cz
Czech

Contact languages:
English

If you have specified 2 or more contact persons above, would you like your meetings to be scheduled separately?

8.7.2010 13:51
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Absence periods
Please mark the time periods when you aren 't available to take business meetings. t
Participant 1

0eee@: -
"—Parudpant 2

Year of foundation: 1991

Type of company: Enterprise
Field of activities: Production
Number of employees: 50 - 149
Tumover : 7 - 40 million

— Activity Codes (NACE Codes):

03.02 Compressors, vacuum pumps, pneumatic elements, air-conditioning equipement
03.03 Cooling and freezing equipement

03.04 Hydraulic elements and systems

03.05 Fittings, pipelines, pumps

02.01 Metallurgical semi-products, forgings, pressings, workpieces

99. Other

—Industrial sectors:*
Materials and components for mechanical engineering

Drives, hydraulics and pneumatics, cooling technology and air-conditioning
Other

Main business: Aluminiun castings

Company's products / Description of the activities (main products, services, core activities): Our foundry uses two
technologies - casting in sand moulds and casting in metal moulds, depending on customer’s request, quantity
required, complexity of casting and - last but not least - quality requirements.

The company has introduced and is using a quality management according to €SN EN ISO 9001:2001 and an
environmental management system according to CSN EN ISO 14001:2005. At the same time is certify on the basis of
intemnal audit of customers.

Sand Foundry:

Production of models of several types of timber or epoxide, production of core boxes, production of cores of mixture of
silica sand and water glass, using the CT method (by carbon dioxide cores hardening), manually or by injecting.
Forming technology - manual shaping under crane, machine moulding or pulse moulding.

During 2008 design works were commenced on expansion of the sand foundry. This expansion was completed in IV.Q
2008. New machine forming workplace allows foundry to cast even bulk castings (1000x1000x300/300 mm, up to
200kg).

Die Foundry:

Moulds production-preparation of drawing documentation by our designer team, the production of moulds in
cooperation.

Casting technology - gravitational (casting machines CGU and CGH, separate hydraulic-controlled stands, weight of
castings - 1-20kg), low-pressure (casting machines CNS 10.23, weight of castings - 1-40kg).

Machining shop:
Construction and production of tooling in own toolshed. Machining - mainly aluminium castings, but also alloy and steel.

When the castings is cast, such operations as timming, grinding and shot blasting are performed and, if the customer
requests so, also additional operations, such as heat treatment, machining, impregnation, vamishing and
semi-assemblies.

Certification / Quality standard:
ISO 9001:2000  XISO 14001 X

others  XSVTI
Intellectual Property Rights (IPR):

Already active in intemational business cooperation:
Yes

223 8.7.2010 13:51
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Cooperation Profile

at least one section to be filled in !*
Commercial cooperation

OfferRequest

Purshasing

Commercial agreement X

Trade Intermediary (agent, representative, distributor)
Distribution agreement

Marketing agreement

Franchising

Aftersales service

Dienstleistungen (Logistik, ...)

Bidding consortium (for joint public tenders)
Industrial & technical Cooperation
OfferRequest

Engineering X

Subcontracting X

Production agreement X

Licence agreement

Bidding consortium (for joint public tenders)
Technological & creative cooperation
OfferRequest

Transfer of know-how and technology
Technological cooperation

Participation in FP 7 and other EU projects for the development of new technologies
Creative cooperation

R&D cooperation

Bidding consortium (for joint public tenders)
Financial Cooperation

OfferRequest

Joint Venture agreements

Merging, exchange of shares

Company acquisition, takeover

Company succession

Financing

Company establishment, start-up

r— Countries of interest:*
199 European Countries in EU 27
316 Norway

322 Switzerland

Description of the desired cooperation / project (specification of the cooperation request / offer)
ATTENTION: this field must be filled in in English!!): We “re looking for the cooperation with companies with interest of
Aluminium castings - sand and die castings.

Print page

Continue to book meeting requests

www.b2fair.com

3z3 8.7.2010 13:51
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Priloha E: Programme and participant information
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MSV 2010
Programme and Participant Information
b2fair matchmaking event September 14 — 15
Brno, Czech Republic
Welcome
Dear b2fair participant,

on behalf of the Brno Regional Chamber of Commerce and Brno Trade Fairs we would like to welcome you
to the b2fair matchmaking event taking place at the largest technology fair in Central Europe in Brno.

You may have questions concerning your participation and how everything will work during the two days of
matchmaking — by reading this document you will find quick answers to these questions. If you have
additional questions please go to the Info Desk at the b2fair premises situated at Hall A1, nr. 007 or ask
your national partner.

MSvV:
B Mining, metallurgical, ceramic and glass engineering
B Materials and components for mechanical engineering

Drives, hydraulics and pneumatics, cooling technology
and air-conditioning

@ Plastics, rubber technology and chemical industry

B Traditional and nuclear power engineering, district heating
plants, altemative power sources

B Heavy-cumrent electrical engineering
B Electronics, automation and measuring technology
B Ecological technology

|an tion, handling, i rial
pxkhg lnﬂhouslng and l.g‘ktiu

'DIRECTION: BRATISLAUA, VIENNA, OLOMOUC|

Congress
Centre

WIMT

o 8 Welding

@ Fond-ex

W Profintech

M B2Fair (Hall A)

v ORIVE WAY B Transfer technologii
M Interprotec
MURBIS INVEST

AN1208M ATV BOVEH MVLIAS HOL B4 ) |

W peoesTRIAN enTRY

DIRECTION: PRAGUE, OLOMOUX, BRATISLAVA, VIENNA |
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Programme
Tuesday September 14"
08.00 - 09.30 Registration
09.30 Opening Ceremony
09.45-17.15 Company meetings according to the time schedule
12.15-13.15 Small lunch
18.00 Official opening of social evening
21.00 End of social evening
Wednesday September 15"
09.15-15.15 Company meetings according to the time schedule
12.15-13.15 Small lunch
Registration

Visiting and exhibiting companies shall go to the b2fair stand in the Hall A1 after arrival on September 14th in
order to register. Upon registration you will get an updated meeting schedule and an information bag.
Registration begins from 08.00, the first meetings starts at 09.45 a.m.

Social event

All participants are invited to take part in the evening social event with music in Besedni dum on September
14" (18:00-21:00). The invitation is free of charge for 2 registered participants from each company. Please
remember to inform us no later than September 6™ if you want to take part.

Entrance ticket for MSV fair

Free entry for b2fair participants (through Congress Centre reception - right next to the main entrance).

First day (14th): entry is provided on the basis of the list of names registered in online catalogue.

Second day (15th): entry is provided on the basis of the label which will be handed over during registration at
RHK Brno Stand in Pavilion A1.

Travel to Brno:
Transport to the Exhibition Centre, Information about flights, buses and railway transport:
http://www.bvv.cz/i2000/b-bvv. nsfAWWWAIIPDocsID/PKAY-696C4L ?OpenDocument

b2fair Info Desk
The b2fair information stand is situated in the Hall A1. If you have any questions or requests regarding
meetings please don't hesitate to ask.

Add and change meetings

At the b2fair Info Desk you can add and/or change meetings. You can also get an updated meeting schedule
upon request. We strongly recommend companies NOT to cancel any scheduled meetings. If there is an
obvious lack of co-operation opportunities a meeting can be ended after a few minutes.

Updated meeting schedules
Please go to the info desk in order to get an updated meeting schedule at the following times:

14" September: 15" September
- after registration -09.15
- 13.15 with possible modifications

Where the meetings take place and length of meetings

All meetings which include an exhibitor can take place at the exhibitors stand. All meetings which do not
include an exhibitor take place at the b2fair stand in Hall A. Time and place of each meeting is clearly
indicated in your meeting schedule. Each meeting is scheduled for 20 minutes and there is a 10 minute
interval/break between each meeting. Please be present for your meeting in due time.
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If exhibitors prefer, meetings may be organised in the Matchmaking Area. This must be requested in written.
Please let us know your decision via your national partner till September 10" 2010.

Cca one week before the event the »b2fairc COORDINATION UNIT will inform you about your provisional
appointment schedules.

Language of matchmaking meetings / interpretation

Please note: only interpretation between Czech-English-German will be available for the matchmaking
meetings. But all languages are potentially possible to conduct meetings in. An interpreter will be available
automatically, if needed. This is based upon the information given in the individual company profiles.

Catalogue of b2fair matchmaking profiles and MSV 2010 catalogue

Each b2fair participant will receive a printed version of all participating company profiles and catalogue of
MSV exhibitors. The catalogues are included in the b2fair bag given to each participant after registration at
the b2fair stand.

Evaluation form
An evaluation form is included in the information bag. Please return the completed evaluation form at the Info
Desk to the organiser or to your national partner before your departure from Brno.

Lunch

Coffee, water and light refreshments and small lunch in form of baguettes will be available at the coffee
break point at b2fair stand in Hall A for all b2fair participants. Participants can also buy lunch at one of the
restaurants at the exhibition centre.

Profile of the fair:
MSV 2010

52nd International Engineering Fair
13.-17.9. 2010

Exhibition Centre Brno / Czech
Republic

Venue

Veletrhy Brno, a.s.
Vystaviété 1
647 00 Brno

Organiser Czech Republic
Tel.: +420 541 152 926

Fax: +420 541 153 044
E-mail: msv@bvv.cz

Opening hours
13 - 17 September 2010

For exhibitors
daily 7.30 a.m. - 7.00 p.m.
first day from 7.00 a.m.

For visitors

daily 9.00 a.m. - 6.00 p.m.

last day to 4.00 p.m.

PARKING off the grounds (for the duration of the MSV event)
In Expoparking garages — opposite to Gate 4: up to 30 CZK/hour

On open-air spaces: 180 CZK/day
All prices include VAT
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GPS geographical coordinates of trade fair in Brno
Mainentry ............... 49°11'18.08"N; 16°35'8.26"E

No euros in the Czech Republic
Please note that the currency in CZE is Czech Crown (CZK, 1 € is cca 25 CZK). The Euro is not a valid
currency but can be accepted in some shops. International credit cards are mostly accepted.

The opening hours of shops

The normal opening hours of shops in CZE are:

Monday-Friday 9.00 -18.00

Saturday 9.00 -12.00

Sunday closed

Shopping centres have additional opening hours, normally 9.00 — 21.00

Emergency calls
In case of emergency please call 112 or following numbers:

1568 - Police, 155 - Emergency, 150 - Fire brigade
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Ptiloha F: Dotaznik pro ucastniky akce b2fair pfi MSV Brno 2010

b2fair Kontakt-Kontrakt beim MSV Brno 2010

Dotaznik - prosime o vyplnéni!

Vazené damy a panové,
Vas nazor je pro nas velmi dilezity!
Zodpovézenim nasledujicich otdzek nam poskytnete uZitecné podnéty pro neustalé

zlepSovani nabidky nasich sluzeb tak, aby odpovidaly Vasim pozadavkdm.

Dékujeme za Vase prispéni,

Vase RHK Brno.

Jste vystavovatel:
navstévnik:

oo

Zemé:

Jméno spolecnosti:

PFi odevzdani vypinéného dotazniku obdrzite malou pozornost. e

’ enterprise
i europe

. o twork
b2falr - networl

nnnnnnnn Pecpore posmau ne coion ray
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Jak spokojeni jste byli s: velmi viibec
1 2 3 4 5 i
CELKOVY DOJEM Z VAST UCASTI NA AKCI:: 1
Organizace akce: Q a Q Q a r
Podplrny servis pied akci: u] a Q Q Q |
Podplrny servis béhem akce: Q m} m] m] a
Pocet Vasich schiizek: Q m} Q Q a
Kvalita schizek: a Q Q m] Q
Celkové se nam akce libila: Q Q Q Q a |
Nase kontakty navézané béhem akce vypadaji slibné: a Q a a a
Ziskali jsme prehled o zahranié¢nich trzich: a Q Q Q Q
Zucastnili bychom se takové akce znovu: a Q Q Q Q|
VASE NAPLANOVANE SCHUZKY:
Kolik schiizek bylo zorganizovéno pro Vasi spolecnost? Pocet:
V kolika z téchto dohodnutych schiizek budete pokra¢ovat? Pocet:

Kolik ,neoficialnich™ setkani jste absolvovali, kromé ji napldnovanych schiizek? Poget:

Jak jste se o akci dozvédéli? (Ize zaskrtnout i vice moznosti)
RHK Brno (dopis, e-mail, osobné&, web, Zpravodaj) - Jak?
rozesilka BVV (e-mail, dopis) - Jak?
rozhlasova reklama - Kde?

Clédnek/inzerce v novinach - Jakych?
billboard/svételna reklama
jiné

00000 Oo

Dalsi pfipominky a komentare:

Dékujeme za Vasi spolupréci!

VyplInény dotaznik prosim odevzdejte na info stanku b2fair v pavilonu A1, stanku 007

. enterprise
b2fair -

aki-Kontrakt 2008 Poesors pocn 4 re dosch reky
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P#iloha G: Tiskova informace: Kontakt — Kontrakt 2010
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Tiskova informace:

Kontakt-Kontrakt 2010

,, Letosni jednani nds velmi mile prekvapila, probéhlo celkem 21 schiizek a 4 z nich
byla velice prinosna. Jak organizace, tak i celkové zajisténi akce predcilo nase
ocekavani — obvykle byva na obdobnych akcich pouze jedno prinosné setkani. Rad
bych timto celému organizacnimu tymu celé akce podékoval,” Jifi Otcovsky,
Poli¢ské strojirny a.s.

Ve dnech 14. - 15.9. 2010 prob¢hla vramci MSV 2010 akce sniazvem Salon
obchodnich prilezitosti Kontakt-Kontrakt 2010 — spole¢ny projekt RHK Brno /
Enterprise Europe Network a BVV a.s. Tato kontaktni akce, zaméfena predevsim na
ziskavani novych a prohlubovani stavajicich obchodnich kontakti a v neposledni fadé
uzavirani dohod o budouci spolupraci, je soucasti konceptu b2fair — platformy
fungujici pfi vyznamnych specializovanych veletrzich v zahrani¢i (Hannover Messe ¢i
AMB Stuttgart) jiz od roku 2004.

,, Celkové se jednd v Brné o osmy rocnik a soucasné o ftreti poradany pri
Mezindrodnim strojirenském veletrhu. Zdjem o tuto akci pritbézné roste a pocet firem
zucastnénych na vSech akcich jiz prekrocil 1800,“ uvedl feditel Regionalni
hospodéiské komory Brno Petr Bajer.

»Je treba dat firmam prilezitost k jinému zpuisobu jednani a tou bezesporu kontaktni
setkani je, “ pochvalil akci Vaclav Bozek, zastupce Jihomoravského kraje.

V Brné se béhem 2 jednacich dni uskute¢nilo pres 800 bilateralnich jednani, pii nichz
jednalo 122 firem ze 14 zemi vcéetné Iraku ¢i Turecka.

emerprise Ministerstvo :v:;m. ) .
ooee. Ze zahrani¢nich hostll se zucastnili kupiikladu obchodni
4 radové Polska, Slovinska a Rakouska.
i b2 fair

Tato akce je podpofena z Ramcového programu pro konkurenceschopnost a inovace a MPO CR.
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