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ANOTACE

Tato diplomova price se vénuje problematice zavadéni piipravkil sportovni vyzivy na trzich
EU. Je ziejmé, Ze se Ceskd firma v dobé globalizace bez zahrani¢niho obchodu neobejde. Za
prvé to neni pro firmu ani efektivni ani dlouhodob¢ perspektivni zamétrovat se pouze na maly
vnitini trh Ceské Republiky. Na strané druhé existence zahrani¢nich trhii v rdmci EU nabizi
firmé nové piileZitosti v podob& novych zdkaznikd, rlstu trZeb i zisku.

Usp&nému vstupu firmy na zahrani¢nich trhy ale pfedchazi vypracovéani dikladnych analyz
zahrani¢nich trhi vcetné stanoveni vhodnych marketingovych strategii pro jednotlivé trhy .
Jednd se o kompletni analyzu prosttedi zahrani¢niho trhu a to jak makro, tak mikro-prostiedsi,
o kterou se pak opird tvorba marketingové strategie . Témto analyzam a vypracovini vhodné
marketingové strategie se v této diplomové praci vénuji. JelikoZ jsme jiZ na uvedenych trzich
Spanélska a Mad’arska zadali proddvat své produkty, shrnuji v této praci i prvni postiehy
z obchodovani na téchto trzich a mozné zmény marketingovych strategii pro budouci Gspésné

obchodovani na té€chto trzich a nejenom na nich.

KLICOVA SLOVA

Marketingové prostredi, faktory makro a mikro prostiedi , prizkum trhu, potravni dopliiky,
marketingovy mix, zavaddéni vyrobki na trh, PEST analyza, SWOT analyza, ABC analyza,

ndkupni strategie, prodejni strategie



THE ANNOTATION

This diploma work attends to problems of introduction of dietary supplements for sportsmen
on the EU markets. It is obvious that Czech firm is not better off without foreign trade at the
present time of globalization. Firstly it is not efective nor perspektive for the long time for the
firm to operate only on small domestic market of the Czech Republic. On the other hand the
existence of foreign marketplaces in terms of EU territory offers the firm new opportunities in
form of new customers, growth of incomes and profits.

But before successful firm entrance on the foreign markets it is neccesary to make thorough
analyses of foreign marketplace included suitable marketing strategy for each market. It acts
about full analysis of foreign marketplace environment namely how macro, so micro -
environment, on which then the marketing strategy is based . In this thesis I pay attation just to
these analysis and elaboration of fit marketing strategy. Because the sales of dietary
supplements has already started on Spanish and Hungarian market I can sum up in my work
the first knowledges from these market enviroments and possible market strategy changes for

future successful sales on these markets and not only on them.

KEY WORDS

Marketing environment, Macro and Micro — environment factors, market research, dietary
supplements, marketing mix, products implementation on the market, PEST analysis, SWOT

analysis, ABC analysis, purchasing strategy, sales strategy
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Uvod - Ditvody vstupu na zahraniéni trh

uvoD

1. DUVODY VSTUPU NA ZAHRANICNI TRH

1.1 Pro¢ byt mezinarodné aktivni ?

Zikladnim divodem pro mezindrodni spoluprici a obchod je fakt, Ze Zijeme v dobé&
celosvétové globalizace a proto je pro malé zemé jako je Ceskd Republika neefektivni a
dlouhodobé& neperspektivni vyrabét v malém a proddvat pouze na svém malém vnitinim trhu.
Prosté se bez mezindrodniho obchodovani neobejdeme. At jiZ se jednd o export ¢i import.
Neustale se rozSifujici propojeni ndrodnich ekonomik jednoduSe vyzaduje soustfedéni svych

aktivit také na zahraniéni obchod.

Promyslend strategie mezindrodniho marketingu zlepSuje ekonomické vysledky podnikl a
posiluje jejich konkurenceschopnost. Zapojeni do zahrani¢nich obchodli ddva firmdm nové
prilezitosti. Na jedné stran¢ umoznuje narust trzeb a zisku diky prodejiim vyrobku a sluzeb na
zahrani¢nich trzich, na stran¢ druhé nabizi moznost sniZovat ndklady diky tspordm z rozsahu
a moznostem vyhleddvdni vyhodngjSich nabidek na ndkup surovin na svétovych trzich.
Nékteré firmy vyuZivaji i moznost optimalizace firemnich zdroji a pfesouvaji Casti svych
vyrob do zemi s vyhodnéjSimi podminkami. Posileni pozice na svétovych trzich lze také

dosdhnout prostfednictvim fizi a akvizic, které umoziiuji vyuziti synergického efektu.

1.2 Cile nasi firmy v mezinarodnim obchodé a co piedchazi samotnému vstupu na trh

Pro nasi firmu Josef Bukvic je z vySe uvedenych divodl nezbytné nutné rozvijet a rozSifovat
své zahrani¢ni aktivity a to v obou uvedenych smérech — v importu i exportu . V této praci se
hodldm vénovat zavddénim vyrobkd sportovni vyZivy na zahrani¢ni trhy . NeZ ale dojde

k samotnému vstupu na vybrany zahrani¢ni trh, predchdzi tomu fada nezbytnych analyz a



Uvod - Ditvody vstupu na zahraniéni trh

strategickych rozhodnuti. A tém se chci v této diplomové prici vénovat. Po rozhodnuti, Ze je
pro nds existenné nezbytné byt mezinarodné aktivni vystdvd mnoho otdzek a nésleduje fada

procedur.

Musime byt schopni odpovédét na zdkladé mnoha analyz na otdzky typu :

- jaky trh ( nebo trhy/zemé¢ ) vybrat
- jakd je tam konkurence

- jak vstoupit na zahrani¢ni trh

- jakou uplatiovat strategii

- jakym zplsobem tam prodavat

a mnoho dalSich . Budu se tedy snaZzit postupovat krok po kroku k cili prace , kterym by mélo
byt zodpovézeni vysSe uvedenych otdzek a také plany budouciho rozvoje firmy na

mezindrodnim poli.

Otdzku, na jaké trhy bychom se chtéli soustfedit, jsme jiz vyfeSili. Bude se jednat o trhy
Spanélska a Mad’arska. Jednoduse proto, Ze s témito trhy mdme z minulosti kladné zkuSenosti
a proto se tam nyni budeme snaZit tispéSné€ proniknou s nasim sortimentem vyrobki sportovni
vyzivy. Pfi jednotlivych krocich a analyzich se budu snaZit srovndvat jednotlivé specifika
téchto trhi se situaci, kterd panuje v soucasnosti v Ceské Republice .

Prvnim krokem bude analyza prostiedi jednotlivych zemich ( Ceskd Republika , Spanélsko,

Mad’arsko ) a jejich specifika.

V dals{ kapitole se budu zabyvat podrobnéji nasi firmou a pokusim se zanalyzovat nasSe silné a
slabé stranky prostfednictvim SWOT analyzy firmy, aby bylo moZné postihnout naSe mozné
konkuren¢ni vyhody, které bychom mohli vyuZit v boji s konkurenci. A samoziejmé se také

budeme muset zamyslet nad naSimi slabinami.

12



Uvod - Ditvody vstupu na zahraniéni trh

V kapitole o strategiich budu popisovat nase soucasné strategie . Bude se jednat jak o strategii
ndkupni, tak prodejni . V ¢asti ndkupnich strategii se budu vénovat naSim strategiim pro
ndkupni rozhodovani a také strategiim pro efektivni fizeni zdsob . Pro analyzu zdsob pouZziji
analyzu ABC. Jeji vysledky mi umozZni zjistit skupinu strategickych surovin, kterym bude pfi
ndkupech v budoucnu vénovdna nejvyssi pozornost.  V ¢dsti prodejnich strategii bude
popsdna naSe strategie pro zavadéni novych vyrobkll na trh a vSechny casti strategie
marketingového mixu. V nésledujici kapitole stanovim cile pro budoucnost a nastinim i

pfipadné zmény strategii podle mozného vyvoje na uvedenych trzich.
ProtoZe vSechny tyto Cinnosti — strategickd rozhodnuti i analyzy - pidjdou ruku v ruce se

skuteCnymi udélostmi, pfedpoklddam, Ze bude mozZné v zavéru prace shrnout vysledky -

uspéchy samotné implementace i uskali, které nastaly ( protoze pifedpokladdm , Ze nastanou ).

13



Analyza prosti-edi

2. ANALYZA PROSTREDI

Pojem prostiedi je zpravidla charakterizovdn jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo Zije
nebo se néco déje. TudiZ podminkou Zivota kazdého organismu, podniku ¢i jiné organizace je
urcité ,,zZivotni prostfedi* a izolace od tohoto prostiedi ¢i jeho trvald ignorace vede diive ¢i
pozdé&ji k jeho degeneraci, popt. Uplnému zaniku. Na chovani daného subjektu pisobi jak
kladné, tak zdporné vlivy prostiedi, které oznaCujeme jako faktory prostiedi a které
rozhoduji o soucasném stavu i dal§Sim vyvoji podniku. Proto je nutné tyto faktory analyzovat a
piizpisobit své chovani jak soucasnému, tak i oCekdvanému vyvoji prostiedi.

Vsechny faktory, jimiZ je podnik ovliviiovan, kladou vSak vysoké ndroky na marketingové
pracovniky, ktefi musi byt schopni se v konkrétnim marketingovém prostiedi orientovat a
zadoucim zplisobem vcas reagovat na rychle se ménici podminky prostiedi.

Marketingové prostiedi zahrnuje faktory, které firma miiZe ovlivnit a které naopak ovlivnit

nelze a podle tohoto kritéria rozd€lujeme marketingové prostfedi na:

. Mikro-prostiedi (ovlivnitelné)

. Makro-prostiredi (neovlivnitelné)

2.1 MARKETINGOVE MIKRO-PROSTREDI

Do této skupiny patii faktory, které podnik mize ( a mé&l by umét ) jistym zplisobem vyuZit a
jez bezprostiedné ovliviiuji moznost podniku realizovat svlij hlavni zdmér - uspokojit potieby
svych zdkaznikl a generovat zisk.

Hlavnimi faktory mikro-prostiedi jsou:

. Dany subjekt ( firma, organizace )

° Zakaznici

14



Marketingové mikro-prostiedi

° Dodavatelé
. Distribuéni ¢lanky a prostiednici
° Konkurence

Nyni se blize podivdme na role a vliv jednotlivych faktor na Cinnost firmy.

2.1.1 Firma , organizace

P11 hodnoceni role podniku v ramci marketingového mikro-prostfedi je podnik povazovén za
Zivy a stéle se rozvijejici organismus a jeho existence a vyvoj jsou zdvislé na souhie vSech
jejich orgénii a jejich spravné funkci. V souvislosti s podnikem hovoifime kromé vnéj$im i o
vnitinim mikro-prostedi , do né¢hoZ patii vSechny relevantni ttvary podniku. Marketing tudiz
musi respektovat dané moznosti vyroby, financni, technické a dalSi podminky , které v daném

obdobi na dany podnik ptsobfi a do jisté miry ur¢uji mantinely, v nichZ se firma pohybuje.

2.1.2 Zakaznici

vvvvv

prostiedi. Je zndmo, Ze spotiebitelsky trh neni homogenni. Lze ho rozdé&lit na trh spotiebiteld,
trh vyrobni sféry, trh zprostfedkovatelli, vladni trhy a mezindrodni trhy. Schopnost reagovat na
jednotlivd specifika riznych trhit a vyuZivat je ke prospéchu firmy je charakteristické pro

uspéSnou firmu.

15



Marketingové mikro-prostiedi

2.1.3 Dodavatelé

Tento faktor marketingového mikro-prostredi tvoii ti, ktefi ovliviiuji moznosti podniku ziskat
v pozadované kvalité, case a mnoZstvi potfebné zdroje, které jsou nutné pro zajisténi jeho
zékladni funkce. Marketingovy pracovnici by m¢li sledovat, a to dlouhodobé, situaci a
moznosti dodavatelli, aby mohli véas reagovat na pifipadné nepfiznivé zmény, jejichZ

negativni diisledky by mohli postihnout i jejich vlastni podnik.

2.1.4 Distribué¢ni ¢lanky a prostiednici

Je logické, Ze ne vSechny aktivity podniku, které zahrnujeme do oblasti marketingu a prodeje,
miiZze firma zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci na poZadované trovni mohou zajistit
specializované firmy (napi. na ndkup a prodej zboZi, fyzickou distribuci), marketingové
agentury a organizace, které pomdhaji financovat operace podniku nebo pojiStovat rizika

spojend s prodejem zboZi.

2.1.5 Konkurence

Ma-li byt podnik na trhu usp&$ny, musi své konkurenty dobfe znat a snazit se uspokojovat
pozadavku a potiteby zdkaznikl 1épe neZ oni. Faktor konkurence je nékdy na pomezi mezi
faktory ovlivnitelnymi ( mikro-prostiedi ) a neovlivnitelnymi ( makro-prostredi ) . Je-li
zafazovéan do prvni skupiny, pak je to proto, Ze jej lze vhodnymi marketingovymi néstroji
ovliviovat, 1 kdyZ jen v omezené mife zavisici na sile a moznostech konkurenta.

Konkurence prosttedi md velky vyznam, protoZe vytvaii tlak na sniZovani ndkladi, na
inovace, zdokonalovdni a vylepSovdni vyrobkl. VSechny tyto efekty vedou vesmés ke

zvySovani obratu .

16



Marketingové makro-prostiedi

Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnymi marketingovymi strategiemi (nestaci
mit pouze jednu ) tak, aby si zajistila konkurenc¢ni vyhody. Jak jiz bylo vySe feeno,
konkurence patii neodmyslitelné do bezprostiedniho okoli firmy a vliv konkurence na vyvoj a
uspéch firmy je vice neZ znacnd. Na druhé strané je otdzkou, jak ji dokdZeme ze své strany
ovlivitovat . Rozhodn¢ neni sporu o tom, Ze svou konkurenci musi firma znat. Cim vice, tim
lépe. Rovnéz dilezité je zjistit nas$i strategickou pozici na trhu - naSe misto mezi

konkuren¢nimi firmami v odvétvi.

2.2 MARKETINGOVE MAKRO-PROSTREDI

Spolecenské faktory , které plisobi na mikro-prostfedi vSech aktivnich dcastnikli trhu, tvoii

makro-prostiedi.

Faktory makro-prostiedi jsou:

o Socialni

. Technické a technologické
o Ekonomické

. Politicko-legislativni

. Prirodni a ekologické

2.2.1 Socialni faktory

vvvvv

. Demografické

° Kulturni

17



Marketingové makro-prostiedi

Demografické faktory

Demografie se zabyvd zdkladnimi ukazateli, které charakterizuji obyvatelstvo jako celek.
Sleduje jejich pocet, hustotu osidleni, v€k, pohlavi zaméstnani aj. Vzhledem k tomu, Ze se
zabyvd zkoumanim populace a trh tvofi pravé lidé, je demografie v centru pozornosti
marketingovych pracovnikii. Pro vyuZiti dat v marketingu je diileZity nejen statisticky pohled,
ale data slouzi pfedevS§im pro stanovovani prognéz. Vyrazné zmény demografickych

charakteristik maji zpravidla velmi zdvazné marketingové dusledky.

Kulturni faktory

Kultura je charakterizovdna jako soubor hodnot, ideji a postoju urcité skupiny lidi, které jsou
pfedavany z jedné generace na druhou. Kultura zahrnuje jak materidlni, tak duchovni prvky a
marketingové pracovniky zajimaji zejména ty, které ovliviiuji chovéni spotiebitelt na trhu a
jejich zmény v ¢ase. Pro marketing je duleZité rozliSovat primdrni nézory a hodnoty lidi — to
jsou ty, které potomci dédi po rodi¢ich ( jsou viceméné neménné ) a sekunddrni, které
podléhaji zméndm a jedinec si je vytvaii v disledku styku s ostatnimi €leny spolecnosti.
Organizace by se méla pokusit ovlivnit pravé tyto sekundarni nizory, kde muize byt ve

vysledku uspésna.

2.2.2 Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory v posledni dobé stdvaji jednou z dominantnich slozek
marketingového prostiedi. Pokud nechce podnik ztratit kontakt se svymi konkurenty, musi
vynaklddat mnohdy velké finanéni prostiedky na vyzkum a vyvoj. Casto je objem potiebnych
finan¢nich prostiedkl ,, nad cily* menS$ich firem, které se pak spiSe vyddvaji cestou méné

naro¢nych inovaci vyrobky — pf. zmény designu vyrobku, upravend sloZeni bez radikdlnéjsich

zmeén..atd.
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Podstatnym rysem moderni doby je i zrychlujici se tempo technickych a technologickych
zmén. A tak jsou produkty, které by jest¢ dlouho mohly uspokojovat potieby zdkaznikl brzy
nahrazeny vyrobky s vyS$si uZitnou hodnotou.

Dobfte orientovany pracovnik marketingu by pak mél byt schopen odhadnout spravné sméry
vyzkumu a podilet se tak na zajiSténi komercializaci vysledkti vyzkumu.

V této souvislosti je nutno upozornit také na mozné zdsahy statu. Stat zasahuje tam, kde by
nekontrolovatelné pouZivani novych vyrobkd mohlo mit nepiiznivy disledky na zdravi

spotiebitele ( napt. 1é¢iva ), nezadouci dopady na ekologii apod.

2.2.3 Ekonomické faktory

Skupina ekonomickych faktort obsahuje pfedevsim ty, které ovliviiuji kupni silu spottebiteli
a strukturu jejich vydaji. Pro podniky je dulezitd pfedevSim celkova kupni sila, skute¢né
piijmy obyvatelstva, droven cen, vySe Uspor a vySe Uveéra poskytnuté spotiebiteltim.

Dile je nutné sledovat hlavni trendy napt. zmény v urovni mezd a zmény ve struktufe vydani.
V soucasné dob¢ je také velice aktudlni zabyvat se diferenciaci spotiebiteld podle piijmu,

charakteristikou jejich kupniho chovani a vytvareni kupnich pfileZitosti pro kazdou z nich.

2.2.4 Politicko-legislativni faktory

Neni pochyb o tom, Ze je to vnitrostatni, ale i mezindrodni politické déni, které miZe vyrazné
ovlivnit situaci na trhu. Je to ovSem také legislativa, kterd vytvéii podminky pro podnikani a
vydava zdkonné normy pro jeho ochranu. Stranou nezlistavaji ani zdkonné normy na ochranu
spotiebitelil a z4jmii spole¢nosti.

Proti témto trendim plsobi samoziejmeé mnoZstvi zdjmovych skupin ( lobby ), které se snazi
zabranit piijeti pro n¢ nepfiznivych zdkond a nebo vliv téch jiZz pfijatych omezit popf.

podstatné snizit jejich neptiznivé dopady .
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vvvvvv

nezivislé organizace ( napf. SdruZeni na obranu spotfebiteli CR ), které publikuji vysledky
kvalitativnich testi ziskanych od nezdvislych laboratofi a zabyvaji se porovndvanim
relevantnich parametrti vyrobkl riznych firem. Objektivni vysledky téchto organizaci mohou
velice citeln¢ poskodit vyrobce nekvalitnich produktl na stran¢ jedné a naopak na strané
druhé, potvrzeni vysoké kvality od této instituce se miZe stit silnym prodejnim argumentem

firmy a vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.

2.2.5 Prirodni a ekologické faktory

Tyto faktory zahrnuji vSechny pfirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu. Dnes jsou
vyrazn€ limitovany jednak poc¢inajicim nedostatkem pfirodnich zdrojii obecné, ale pfedevs§im
kritickym stavem moznosti jejich ziskdvani a rostouci narocnosti spolec¢nosti na energie.

Omezeni také ptinaseji ekologické faktory jako jsou zvySujici se zneciStovani planety at’ na

sousi, v oceanech nebo v atmosfére.
Z marketingového pohledu je jasné, Ze zmény geografickych a klimatickych podminek

spole¢né s postupnym vycerpadvanim piirodnich zdroji mohou zcela zdsadné ovlivnit

spotfebu mnoha druhi spotfebniho zboZzi.
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2.3. ANALYZA MAKRO-PROSTREDI : PEST ANALYZA

2.3.1 Spanélsko

,Spanélsko, oficidlné Spanélské kralovstvi je stit lezici na Pyrenejském poloostrové. Na
zédpad€¢ hrani¢i s Portugalskem, na severovychodé¢ s Andorrou a Francii a na jihu
s Gibraltarem; Spanélské severoafrické drzavy Ceuta a Melilla maji pozemni hranici
s Marokem. Ke Spanélskému kralovstvi patfi i Kandrské ostrovy v Atlantském ocednu a

Baledry ve Stredozemnim mofi.

Politicko-legislativni faktory

Spanélsko je parlamentni monarchif, ¢lenem Evropské unie (r.1986), NATO (r.1982) a dal$ich
organizaci. Podle demokratické ustavy z roku 1978 je v celé zemi udfednim jazykem
Spanélstina (kastilStina); dal$i jazyky jsou uzndvéany jako ufedni jednotlivymi autonomnimi
spoleCenstvimi. V roce 1999 vstoupilo do euro-zony, kdyZ kurs narodni mény svazalo pevnym

piepocitacim kurzem s eurem, na které pozdé&ji piestoupilo (r.2002).

NejvySSimi stdtnimi organy jsou krdl, parlament a vldda. Kral je hlavou statu, reprezentuje stat
navenek, svolava a rozpous$ti parlament. M4 pravomoc schvalovat a vyhlaSovat zdkony.
Parlament je dvoukomorovy, sklddd se z Poslanecké snémovny a Sendtu. Poslanecka
snémovna je volena na 4 roky na zdkladé pomérného zastoupeni, volebnim obvodem je
provincie. Sendt je volen na 4 roky a kazdd provincie zde ma své 4 zastupce. Vykonnd a
nafizovaci moc je svéfena vlade. Jejim poradnim orgdnem je Statni rada. Predseda vlady miize

byt zastoupen krdlem nebo parlamentem.
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Ekonomické faktory

,Spanélsko podporuje rist HDP a je diky tomu mezi &tyimi nejvice rostoucimi
zapadoevropskymi ekonomikami. Stfedo-pravicova vldda byvalého premiéra Aznara tispéSné
pracovala na pfijeti jednotné evropské mény Euro v ramci prvni skupiny zemi, a to k 1. lednu
1999. Ddle tato vlada pokraCovala v prosazovani liberalizace, privatizace a deregulace
ekonomiky a nakonec predstavila 1 danové reformy. Nezaméstnanost stabilné klesala a nejnize
se pohybovala v roce 2007 — a to na hranici 8,3%. Tento vysledek byl vyrazné lepsi neZ na

pocatku devadesatych let, kdy bylo nezaméstnanych 20% Spanéli.

Novy premiér José Luis Rodriguez Zapatero, jehoZ strana vyhrala volby tii dny po vybusich
ve vlacich v Madridu v bieznu 2004, pldnoval redukci vlddniho vméSovéani do podnikdni a

podporu inovaci, vyzkumu a vyvoje, ale také intenzivné zavad¢l regulace trhu prace.

Zakladni scéndf na léta 2007-2011, jenZ piivodné pocital s rostoucim tempem hospodéaiského

ristu kolem 4% a mé&l umozZnit vyrovnani drovné Spanélska s vysp&lymi zapadnimi stity EU.

Rok 2008 vSak veSkerd oCekdvani zcela zvratil. Vlada ocekdvala, resp. doufala v oZiveni
hospodarstvi ve 2. pololeti 2009, coz se vSak ukdzalo jako neredlné. V roce 2009 doslo k
poklesu HDP a nyni by dle vlady mélo dojit k ¢asteCnému oZiveni hospodafstvi v poloviné

roku 2010,

1 §panélsko [online]. Wikipedie , 2009 [cit. 16.10. 2009]. Dostupné z WWW: http://cs.wikipedia.org/wiki/%C5% AOpan%C4%9Blsko

22



PEST analyza - Spanélsko

Vyvoj HDP ve Spanélsku ( v mil. EUR), r. 2000 - 2010
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Obr. 1 : Vyvoj HDP ve Spanélsku v milionech EUR v letech 2000-2010

Zdroj dat: Vyvoj HDP v milionech EUR [online]. Praha: Cesky statisticky irad, 2009 [cit. 2009-10-10].
Dostupny z WWW: http://apl.czso.cz/ode/tab/tec000010.htm

HDP na obyvatele Spanélska v parité kupni sily - PPS,
rok 1997- 2008 (EU 27 = 100)
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Obr. 2: HDP na obyvatele Spanélska v parité kupni sily v letech 1997 — 2008

Zdroj dat: HDP na obyvatele v parité kupni sily [online]. Praha: Cesky statisticky iirad, 2009 [cit. 2009-11-25].
Dostupny z WWW: http://apl.czso.cz/ode/tab/tsieb010.htm
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Vyvoj miry inflace ve Spanélsku v letech 2000-2008
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Obr & 3: Vyvoj miry inflace ve Spanélsku v letech 2000-2008

Zdroj dat: Mira inflace [online]. Praha: Cesky statisticky iirad, 2009 [cit. 2009-12-15]. Dostupny z WWW:
http://apl.czso.cz/ode/tab/tsieb060.htm

Prirodni a ekologické faktory

,Ackoliv populace ve Spané&lsku roste jen o néco mdilo pres 5 % mezi roky 1990 a 2000,

plocha mést se za stejnou dobu zvétSila o vice nez 25 %.

Mezitim se spotieba energie ve Spanélsku za poslednich 20 let vice neZ zdvojndsobila a nyni
roste 0 6 % roc¢né. Toto je pro zemi, kterd zavisi na importu ropy, ¢aste€n¢ znepokojujici (asi
80 % Spanélské energie potiebuje ropu). Dlouhodobé neudrzitelny vyvoj je viditelny podél
Spanélského pobfezi Stredozemniho mofe, kde se stavi domy a turistické komplexy. Ty

zabiraji obrovské plochy zemé& a vodni zdroje.

Socialni faktory

K 1. lednu 2008 obyvalo Spanélsko 46 063 511 obyvatel. Pram&ma4 hustota zalidnéni &inila
91,2 obyvatele na km?, coz je mirné¢ pod primérem EU. RozloZeni obyvatelstva je silné
nerovnomérné: zatimco pobiezni oblasti a ostrovy jsou velmi husté zalidnéné, centrdlni

Spanélsko je téméf pusté (kastilskd provincie Soria md pouze 9 obyv./km?) a trpi
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dlouhodobym starnutim obyvatelstva a jeho odchodem zejména do Madridu, v jehoZz

aglomeraci Zije 14 % obyvatel zemé¢.

Mnoho Spanélti Zije v zdpadni Evropé, pfedeviim ve Francii, SRN a Svycarsku a dile v USA,
Kanadg, latinskoamerickych zemich a v Maroku. Spanélskd kolonie je i v Ceské republice;
vznikala v obdobi ob&anské vilky (1936 — 1939) a po ni. Naopak ve Spanélsku Zije po¢etnd
kolonie Maroc¢anid, Latinoamericanli, Africanti cerné pleti, Cifiant, Rumuni, a dalSich
piistéhovalci, véetnd nékolika stovek Cechii. Piirozeny demograficky rast je nizky, pifristky
obyvatelstva tvofi imigranti. S ohledem na rozlohu zemé a dalSi vlivy u obyvatel existuji

urcité rozdily fyziologické, charakterové, nabozenské, jazykové i ve v§eobecném vzdélani.

Obyvatelé zemé& jsou oznaGovéni jako Spanélé; ¢ast obyvatel hovoficich jinymi jazyky neZ
kastilitinou povazuji za Spanély pouze Kastilce a samy se Gasto prohlasuji za Galicijce, Basky
a Katalance. Pfes tfi Ctvrtiny obyvatel se hlasi k fimskokatolické cirkvi, podil ostatnich

PR . WP
nabozenstvi je velmi nizky.*

2.3.2 Mad’arsko

»Mad’arsko, oficidlné Mad’arska republika je vnitrozemsky stit leZici ve stiedni Evropé¢.
Mad’arsko hrani¢i s Rakouskem a Slovinskem na zdpadé¢, s Chorvatskem a Srbskem na jihu,
s Rumunskem a Ukrajinou na vychod¢ a se Slovenskem na severu. Mad’arsko je ¢lenskou
zemi Severoatlantické aliance (NATO), ¢lenskou zemi Evropské unie, Visegradské skupiny a

mnoha dalSich mezindrodnich organizaci.

Pro mnoho lidi je Mad’arsko zemi ldzni, vina a ostrych jidel. To vSe je pravda. Mad’arsko

ziskalo svou tvarf vlivem jiZnich kultur a diky pivodnimu domovu Madarii na Uralu. Asi

21 Spanélsko [online]. Wikipedie , 2009 [cit. 16.10. 2009]. Dostupné z WWW: http://cs.wikipedia.org/wiki/%C5 % AOpan%C4%9Blsko
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nejtypiCtéjsim znakem jejich nemistnitho plvodu je jazyk. Mad’arStina, je z Ugrofinské

jazykové skupiny.

Mad’ati, vedeni Arpddem pfiSli do Evropy koncem 9. stoleti. Od té doby je Madarsko
nedilnou soucdsti Evropy. Novodobé dé&jiny Madarska jsou tésné spjaty s Ceskymi,

slovenskymi 1 balkdnskymi déjinami.

s vz

Dnes$ni Mad’arsko je pouze ¢ést historického Uherska. Velkd ¢édst tzv. Mad’arského kralovstvi
byla totiZ po prvni svétové vdlce diky smlouvé z Trianonu pfipojena k sousednim statlim,
vétSinou zcela nové vzniklych. Severni &ist byla pfipojena k Ceskoslovensku, vychodni
Sedmihradsko k Rumunsku, jizni ¢ast ke Kréalovstvi Srbti, Chorvati a Slovincl. Zapadni

Burgenland byl pfipojen k Rakousku.

Politicko — legislativni faktory

Prezident republiky je volen parlamentem v tajnych volbach na 5 let a mliZe byt zvolen na dvé
po sob¢ nésledujici obdobi. I pfesto, Ze ma pravomoc jmenovat predsedu vlady a vyhlaSovat
datum parlamentnich voleb, je jeho funkce prevdzné reprezentativni. Ministersky pfedseda
vybird ministry a ma pravo je odmitnout. Kazdy kandid4t na ministra ptedstoupi pied jeden
nebo vice parlamentnich vyborG v poradnich otevienych slySenich a musi byt formdlné
schvéleny prezidentem. Jedinym zdkonoddrnym organem je jednokomorovy parlament o 386
poslancich, volenych kazdé Ctyfi roky. Parlament je nejvyssi organ statni moci, ktery zavadi a

schvaluje legislativu navrhovanou ministerskym ptredsedou.

V soucasné dob¢ ma Mad’arsko ufednickou vlddu pod vedenim nestranika Gordona Bajnaie,
od niZ se ocekavd, ze povede zemi az do terminu fadnych voleb na jate 2010. Tato vlada
nahradila levicovou MSZP, kterd zvitézila v roce 2006 v parlamentnich volbach a ktera
levicovou politikou pfivedla do Spatné hospodarské situace. Ta se jeSté zhorSila s dopadem
hospodérské krize. TehdejSi premiér a predseda MSZP Ferenc Gyurcsany pod timto tlakem

umoznil, pomoci takzvaného konstruktivnitho hlasovéani o divére vliade, své odvolani dne 21.
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bfezna 2009 a zvoleni nestranného ndstupce 14. dubna 2009 bez nutnosti konat predcasné

volby.

Ekonomické faktory

Rist mad’arského hospodéistvi se v poslednich letech pozvolna sniZoval a v roce 2008 dosahl
jiz jen zvySeni o 0,6% oproti predchozimu roku. V lofiském roce ovlivnily vykonnost
hospodafstvi snahy a opatieni o zlepSeni vnitini rovnovédhy, a zejména v druhé poloviné roku

vliv celosvétové finan¢ni a hospodarské krize.

V roce 2008 pokracoval dynamicky rist mad’arského zahrani¢niho obchodu z piedchoziho
roku. Vyvoz vzrostl o 5,5%, dovoz o 5,2% oproti roku 2007. Obrétil se trend poslednich let —
v roce 2008 bylo dosaZeno aktiva obchodni bilance, které dosdhlo 32 mil.EUR. V prosinci

2008 vSak doslo k propadu zahrani¢ni vymeény o cca 18%.

Vroce 2008 doSlo i1 na trhu pracovni sily knepfiznivym zméndm ve formé zvySeni
nezamestnanosti. Primérnd mira nezaméstnanosti se v roce 2008 zvysila na 7,9%, oproti na

7,4% v roce 2007.* 3]

BB'Madarsko [online]. Wikipedie, 2009 [cit. 20.10. 2009]. Dostupné z WWW: http://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%A0pan%C4%9Blskoz
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Obr. 4: Vyvoj HDP v Mad’arsku v milionech EUR v letech 2000 - 2010

Zdroj dat: Vyvoj HDP v milionech EUR [online]. Praha: Cesky statisticky iiFad, 2009 [cit. 2009-10-10].
Dostupny z WWW: http://apl.czso.cz/ode/tab/tec000010.htm
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Obr. 5: Vyvoj HDP v parité kupni sily v Mad’arsku v letech 1997-2008

Zdroj dat: HDP na obyvatele v parité kupni sily [online]. Praha: Cesky statisticky iifad, 2009 [cit. 2009-11-25].
Dostupny z WWW: http://apl.czso.cz/ode/tab/tsieb010.htm
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Vyvoj miry inflace v Mad’arsku v letech 2000-2008
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Obr. 6: Vyvoj miry inflace v Mad’arsku v letech 2000-2008

Zdroj dat: Mira inflace [online]. Praha: Cesky statisticky iirad, 2009 [cit. 2009-12-15]. Dostupny z WWW:
http://apl.czso.cz/ode/tab/tsieb060. ht

Ro¢ni mira inflace se v Mad’arsku v roce 2008 snizila oproti roku 2007, kdy ¢inila 8,0%, na
6,0%.

Prirodni a ekologické faktory

~Mad’arsko je pfevazn¢ rovinatd zemé&, hlavné diky jeho poloze na Panonské panvi. Pouze na
severu okolo mésta Miskolc se rozkladd mensi pohoii, které je soucdsti Karpat. Nejveétsim
vrcholem Mad’arska je Kékes, ktery se nachdzi v pohoii Matra, nedaleko mésta Eger. Na jihu
Madarska se rozklddd Velkd uherskd niZina (Alfold), kterd zasahuje az do sousedniho
Rumunska a do Srbska. Rovinatd krajina Velké uherské niZiny je z velké ¢asti preménéna na
zemédé€lskou, zachovaly se ale zbytky ptivodni mad’arské sttedoevropské stepi. Tato krajina je
ochranovana napft. jako narodni park Hortobdgy. Na jihozdpadé¢ Madarska najdeme nékolik

mensich pohofi, zv1asté v okoli nejvétsiho jezera Mad’arska - Balatonu.

Nejdtlezit€jsi fekou mad’arského vodniho systému je nepochybné Dunaj (Duna), do kterého
se vléva vétsina fek pramenicich na izemi Mad’arska. Dunaj protékd severnim Mad’arskem a

tvoii z Casti hranici se Slovenskem. Dalsi dilezitou fekou je Tisa (7isza) protékajice
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vychodnim Mad’arskem. Tisa se do Dunaje vlévd aZ na tzemi Srbska severn¢ od Bélehradu.

DalSimi dillezitymi fekami jsou Drava, Réba, Bodrog, Koros a dalsi feky

Mad’arské podnebi je kontinentdlni s chladnymi zimami a horkymi léty. Primérnd rocni

teplota se pohybuje kolem 10 °C, v 1ét€ 27 az 35 °C, v zimé piiblizné 0 az -15 °C.

V osmdesatych letech 20. stoleti se zacaly v krajin€ projevovat tc¢inky znecistujicich latek,
zejména herbicidi pouZivanych v zemé&délstvi a fady dalSich primyslovych Skodlivin. Nejvice
bylo znat zneciSténi vodnich ploch, coZ ohroZovalo nejen vodni Zivoc€ichy, ale i volné Zijici
zver. Prestoze se o tomto problému v Madarsku vi, nebyly zatim pfijaty vlddou potiebna

opatieni.

Socialni faktory

Mad’arskd kultura je velice rozmanitd. Mad’arsko ( Uhersko ) bylo v minulych staletich
kulturni velmoci celé jihovychodni Evropy. Ovlivnilo zejména kulturu rumunskou, ale i
slovenskou ¢i srbskou. Centrem mad’arského kulturniho déni je Budapest’. Ne vzdy tomu bylo
Uherska. Mezi kulturni centra patii i mésta Debrecin, které hraje velkou roli v mad’arském

naboZenstvi nebo mesto Pécs.

Mad’arskou kulturu mtizeme rozdélit do n€kolika skupin. Prvni skupinu tvoii oblast severniho
Mad’arska. Zde je tradi¢ni péstovani vina, jako je napiiklad zndmy Tokaj. Druhou skupinu
tvoti jihovychodni Mad’arsko v oblasti tzv. puszty. Do dnes zde pievazuje zemedélstvi a chov
dobytka. K mistni kultufe patif jidla jako jsou pravy mad’arsky guld§ nebo debrecinka. Dals{
skupinou jsou Madafi Zijici v Sedmihradsku. Narod Sikulii (Székely), tvotici pfevaznou cast
obyvatelstva v jihovychodnim Sedmihradsku, nebo Csdngé, coZz jsou Madafi Zijici v oblasti
historické Moldavie ve vychodnim Rumunsku a v Moldavsku. Csangové mluvi jazykem, ktery

se da srovnat se stiedovékou mad’ars$tinou.

Nébozenstvi se v Mad’arsku zacalo vyvijet jiZ pted pfichodem Mad’ari. Obyvatelstvo Uherska

bylo kiest’anské az do 16. stoleti. KdyZ se Uhersko dostalo do osmanské nadvlady, zacali se ve
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wev s

cirkve a v disledku novych zmén se v Mad’arsku stalo dominujicim ndboZenstvim luterdnstvi,
pozdé&ji kalvinstvi. V druhé poloving 16. stoleti zde jezuité zaloZili vzdélavaci centra, véetné
nejstarSich univerzit v Uhersku a obyvatelé se opét obratili ke katolickému vyzndni. V
Mad’arsku je nejvice katolikii - predevSim fimskych (kolem poloviny populace), ¢astecné
feckych; kalvinisté tvoii asi 16 %, luterani pak 3 %. Zidé tvoii piiblizné 1 % populace,

okrajové (0,6 %) je zastoupen isldm. 25 % populace jsou ateisté.

Na jihu a vychodé€ zemé Zije pocetnd komunita obyvatel pravoslavného vyznéni. Jde zejména

o Rumuny, Rusiny a Srby.« ¥

2.3.3. Ceska republika ;

,,Ceska republika, je vnitrozemsky stit leZici ve stfedni Evropé. ,,Sousedi na zdpadé s
Némeckem (délka hranice 810 km), na severu s Polskem (762 km), na vychodé se Slovenskem
(252 km) a na jihu s Rakouskem (466 km). Rozklddd se na uzemi ti{ historickych zemi —
Cech, Moravy a &sti Slezska — a jeho plo¥nd rozloha &ni pres 78 tisic km®. V soulasnosti
(2008) ma pres 10 milionti obyvatel. Administrativné se déli na 14 samospravnych kraji a

jeho hlavnim méstem je Praha.

“'Madarsko [online]. Wikipedie, 2009 [cit. 20.10. 2009]. Dostupné z WWW: Dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/Ma%C4%8Farsko
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Politicko-legislativni faktory

Ceska republika je demokraticky stat s liberdlni Gstavou a politickym systémem zaloZenym na
svobodné soutéZi politickych stran a hnuti. Hlavou stitu je prezident republiky, vrcholnym
zdkonoddrnym organem je dvoukomorovy Parlament Ceské republiky. Cesko je &lenskym

stitem Severoatlantické aliance (NATO —r. 1999) a Evropské unie (r.2004).

Vykonnou moc m4 prezident a vlada, kterd vydava nafizeni a navrhuje zadkony. Je odpovédna
Poslanecké snémovné. Hlavou stitu je prezident, voleny kazdych pét let obéma komorami

Parlamentu.

Prezident navrhuje ustavni soudce, které musi schvdlit Sendt, za urcitych podminek mtize
rozpustit Poslaneckou snémovnu a vetovat zakony. Jmenuje také predsedu vlady a dalsi jeji
¢leny na navrh predsedy. Pfijima demisi predsedy vlady a jeho prostiednictvi i od jednotlivych

¢lent vlady.

Parlament CR je dvoukomorovy tvoieny Poslaneckou snémovnou a Seniatem. Do Poslanecké
snémovny se voli 200 poslanct kazdé ¢tyfi roky na zdkladé pomérného zastoupeni. Jednou za

dva roky se volbami obméni tietina Senatu na zaklad¢ dvoukolovych vétSinovych voleb.

Ekonomické faktory

Ceska ekonomika se v prvni poloviné roku 2009 nachdzela ve fazi hospodarské recese, kterd
pomalu pfechdzela v hospodéiskou krizi. ZvySovala se nezaméstnanost, mnoho podnikil

omezovalo vyrobu, popiipadé¢ se dostdvaly do existencnich problémt.

Nejvice tato skutecnost ovlivnila situaci v automobilovém primyslu a u jeho dodavateld.
Kratkodobé oziveny v tomto sektoru primyslu piineslo zavedeni zejména némeckého
,Srotovného*. Zretelngjsi oZiveni ekonomiky lze podle analytikli o¢ekdvat v pribéhu roku
stdle rostouci schodek vetejnych financi. To do budoucna vadZzné ohroZuje ekonomickou

stabilitu zeme .
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Vyvoj HDP v CR ( v mil. EURY), r. 2000 - 2010
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Obr. 7 : V§voj HDP v CR (v mil. EUR ) v letech 2000 - 2010

Zdroj dat: Vyvoj HDP v milionech EUR [online]. Praha: Cesky statisticky iirad, 2009 [cit. 2009-10-10].
Dostupny z WWW: http://apl.czso.cz/ode/tab/tec000010.htm

HDP na obyvatele CR v parité kupni sily v letech 1997-2008
(EU-27 =100)
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Obr. 8 : HDP na obyvatele CR v parité kupni sily v letech 1997-2008

Zdroj dat : HDP na obyvatele v parité kupni sily [online]. Praha: Cesky statisticky iirad, 2009 [cit. 2009-11-25].
Dostupny z WWW: http://apl.czso.cz/ode/tab/tsieb010.htm
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Vyvoj miry inflace v CR v letech 2000-2008
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Obr. 9: V§voj miry inflace v CR v letech 2000-2008

Zdroj dat: Mira inflace [online]. Praha: éesky statisticky iirad, 2009 [cit. 2009-12-15].
Dostupny z WWW: http://apl.czso.cz/ode/tab/tsieb060. ht

Prirodni a ekologické faktory

Délka zapadni spolec¢né hranice s Némeckem ¢ini 810,7 km, z toho se Saskem 453,9 km a s
Bavorskem 356,8 km. Spole¢nd jizni hranice s Rakouskem je dlouhd 466,1 km, se
Slovenskem na vychodé 251,8 km a s Polskem na severu 761,8 km, podle polskych tdaji
789,89 km.

Z hlediska fyzicko-geografického lezi Cesko na rozhrani dvou horskych soustav. Zapadni a
sttedni &dst vypliuje Ceskd vyso&ina, majici pievazné riz pahorkatin a stfedohor (Sumava,
Cesk}’l les, Krusné hory, Jizerské hory, KrkonoSe, Orlické hory, Kralicky SnéZnik, Jeseniky).
Do vychodni ¢asti statu zasahuji Zapadni Karpaty (Beskydy).

Ceskym tzemim prochézi hlavni evropské rozvodi oddélujici povodi Severniho, Baltského a
Cerného mote. Hlavni fi¢ni 0sy jsou Vv Cechdch Labe (370 km) s Vltavou (433 km), na
Moravé feka Morava (246 km) s Dyji (306 km) a ve Slezsku Odra (135 km) s Opavou (131
km).
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Podnebi se vyznacuje vzdjemnym pronikdnim a michdnim ocednskych a kontinentdlnich
vlivli. Je charakterizovdno zdpadnim proudénim s pfevahou zdpadnich vétrl, a pomérné
hojnymi srazkami. P¥fmofsky vliv se projevuje hlavné v Cechdch a na Moravé, ve Slezsku jiz
pfibyvd kontinentdlnich podnebnych vlivli. Velky vliv na podnebi md nadmotskd vyska a

reliéf.

V cCeské republice existuje také né€kolik chrdnénych uzemich a rezervaci. NejvySSim organem
pro ochranu piirody a Zivotniho prostiedi v Cesku je Ministerstvo Zivotniho prostiedi Ceské
republiky. Fléra a fauna v Cesku svédéi o vzajemném pronikani hlavnich smérd, kterymi se v
Evropé¢ Sitilo rostlinstvo a ZivociSstvo. Lesy, pfevdazné jehli¢naté, zaujimaji 33 % celkové

rozlohy statu.

Socialni faktory

Piirozeny piirtistek obyvatelstva v Ceské republice je od roku 1994 zaporny. V letech 1995-
2002 celkovy pocet obyvatel mirn¢ klesal, od roku 2003 opét roste diky silici imigraci ze
zahrani¢i. Primérna délka Zivota se postupné pomalu prodluZuje a piesahuje 72 let u muzi a

79 let u Zen (odhad 2004). Ve méstech zije celkem 71 % populace.

V poslednim séitdni lidu v roce 2001 se 90,4 % obyvatel Ceska hlasilo k ¢eské narodnosti,
kterd je dominantni narodnosti v Cesku a zcela pievazuje ve viech okresech Ceské republiky .
V roce 2001 se 3,7 % obyvatel Ceska ptihlasilo k moravské ndrodnosti a 0,1 % ke slezské

ndrodnosti, které rovnéz hovoii Cesky

V Cesku ddle ziji ndrodnostni mens§iny Romt, Mad’ard, Ukrajincti, Vietnamcti, Rusi, Bulhard,
Srbii a dalSich. Celkové Zije v Cesku asi 3,5 % cizinci, nejvice pfistéhovalcti piichdzi z

Ukrajiny, Slovenska, Vietnamu a Ruska.* bl

I5'Wikipedie [online]. [cit. 26.11. 2009]. Dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesk%C3%A1_republika
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Velky problémem CR casto kritizovanym zahrani¢im, je vzristajici extremismus a rasova
diskriminace vic¢i ndrodnostnim mensindm Zijicim na uzemi CR . Nejdiskutovanéjsi otdzkou
jsou vztahy kromské ,,menSiné“. Efektivni feSeni této situace a jeji zlepSeni je vSak

v nedohlednu.

2.4 SOUHRNNE SROVNAVACI GRAFY VSECH TRECH UVEDENYCH ZEMI
(CR, SPANELSKA A MADARSKA V POROVNANI S EU )

Vyvoj HDP ( v milionech EUR ) v udedenych zemich v letech
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Obr. 10: Vyvoj HDP v uvedenych zemich v letech 2000 — 2010

Zdroj dat: Vyvoj HDP v milionech EUR [online]. Praha: Cesky statisticky iirad, 2009 [cit. 2009-10-10].
Dostupny z WWW: http://apl.czso.cz/ode/tab/tec000010.htm

Komentar ke grafu:

s

,Hruby doméci produkt (HDP) je méfitkem ekonomické vykonnosti. Piedstavuje ptidanou

hodnotu veSkerého vyrobeného zboZi a sluzeb (nutno odelist meziprodukty, které se na
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pfidané hodnot nepodileji).* 1!

HDP: CR a Madarsko jsou podobné ekonomiky s podobnou historii (ob& ,zaZily“
socialisticky zptisob hospodateni) a jejich vysledky jsou lépe vzdjemné srovnatelné. V tomto
srovnani vychdzi CR 1épe. Odlisnym ptipadem je Spanélsko, které nebylo ekonomicky
deformovano socialistickym reZimem. Je také mnohem vétsi ekonomikou nez jsou CR a

Mad’arsko.

HDP na obyvatele v parité kupni sily -PPS, r. 1997-2008
(EU-27 =100)

120
100 1 @ EU (27 zemi)
» 80 mCR
& 0 Spanélsko
40 H
20 - O Madarsko
0 - ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
rok

1997 1998

Obr. 11 : Porovnani Mad’arska , Spanélska a CR - HDP na obyvatele v parité kupni sily
v letech 1997 - 2008

Zdroj dat: HDP na obyvatele v parité kupni sily [online]. Praha: Cesky statisticky iirad, 2009 [cit. 2009-11-25].
Dostupny z WWW: http://apl.czso.cz/ode/tab/tsieb010.htm

Komentari ke grafu:

,,Objemovy index HDP na obyvatele vyjddreny v parité kupni sily je v relaci k priméru EU
27, ktery je roven 100. Pokud je index za urcitou zemi vyssi nez 100, znamend to, Ze HDP na

obyvatele této zemé je vy$§i neZ je praimér EU 27 a naopak. Udaje se uvadgji ve standardu

1 Vyvoj HDP v milionech EUR [online]. Praha: Cesky  statisticky dfad, 2009 [cit. 2009-10-10]. Dostupny z WWW:
http://apl.czso.cz/ode/tab/tec000010.htm
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kupni sily - spolecné méné, kterd stird rozdily v cenovych hladinich mezi zem&€mi a umoZznuje

tak srovnani HDP spise mezi jednotlivymi zemémi nez v &ase.* !

V HDP na obyvatele v parité kupni sily se Spanélsko pohybuje na priiméru Evropské unie, CR
je zhruba na 80% a Mad’arsko na cca 61%.

Mira inflace uvedenych zemi r. 2000-2008
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Obr. 12 : Vyvoj miry inflace v uvedenych zemich v letech 2000 — 2008

Zdroj dat: Mira inflace [online]. Praha: Cesky statisticky iirad, 2009 [cit. 2009-12-15].
Dostupny z WWW: http://apl.czso.cz/ode/tab/tsieb060. ht

Komentai ke grafu

Vyvoj inflace : z hlediska vyvoje miry inflace je na tom v dlouhodobém srovnani nejlépe CR
(-0,1 az 6,3% ) , pouze v roce 2008 byla z porovnavanych statli s hodnotou 6,3% nejhorsi.
Pomyslné druhé misto v dlouhodobém vyvoji miry inflace patif Spanélsku ( 2.8 — 4,1%) .

Nejvyssi miry inflace dosahuje dlouhodobé Mad’arsko (od 4 do 10% ).

7 HDP na obyvatele v parité kupn sily [online]. Praha: Cesky statisticky t¥ad, 2009 [cit. 2009-11-25]. Dostupny z WWW:
http://apl.czso.cz/ode/tab/tsieb010.htm

38



Analyza mikro-prostiedi

2.5. ANALYZA MIKRO-PROSTREDI

Jak jiz bylo feCeno marketingové mikro-prostiedi je prostfedi, které nds bezprostiedné
obklopuje , mizeme ho svymi podnikatelskymi aktivitami ovlivnit a vyuZit ve svlij prospéch

pro maximalizaci naSeho zisku a dosazeni dalSich firemnich cili.
Mezi faktory mikro-prostiedi fadime :

¢ Dany subjekt — firma samotnou

e Zakazniky

¢ Dodavatele

¢ Distribuc¢ni ¢lanky a prostiedniky

¢ Konkurenci

Z hlediska nasi dal$i firemni existence je nezbytn¢ nutné sledovat aktivity ostatnich subjekta
mikro-prostfedi. Nesmime zapominat na skutecnost, Ze 1 oni se snazi ovlivnit mikro-prostfedi
ve svlij prospéch . Je zfejmé zbyte¢né na tomto misté zdiiraziovat , Ze napt. uspesné aktivity

konkurence na trhu , ndm pfinesou pouze ztréty .

Na tomto misté se tedy pokusim o analyzu faktor mikro-prostiedi na zahrani¢nich trzich

Spanélska a Mad’arska a pro kontrast provedu i analyzu situace v CR .

Bude se tedy jednat o analyzu zdkaznikd, distribu¢nich ¢lankli a konkurence vzdy na pfedem

uréeném trhu .

Pro analyzu nasi firmy jsem vyc€lenila samostatnou kapitolu €. 3., nasi dodavatelé jsou

pfibliZzeni v kapitole o ndkupnim strategii firmy ( kapitola 4.1.) .
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2.5.1 Spanélsko i—
Tento zahrani¢ni trh je pro nds stéZejnim trhem. Na tomto trhu proddvame okolo 75% své
veSkeré produkce . Bylo tomu tak i v minulosti v pfipad¢ firmy Aminostar ( viz. Kapitola 3 —

historie a soucasnost firmy Josef Bukvic ) , je tomu tak i v souasné dob¢ .
Distribuéni ¢lanky a prostiednici

S témito distributory — nyni firmou AMIX Levante S.A. - mdme mnohaleté zkusSenosti a d4 se

fici, Ze je zndme skute¢n¢ dobfe a také vime, co od nich mizeme ocekdvat. I oni od nas.

Proto také jiz pfi samotném pocatecnim uvazovani o zapoceti vyroby zcela nové sportovni
vyZzivy bylo stéZejnim strategickym ukolem, ziskat tyto distributory ,, na svou stranu®. To se
nakonec po pulro¢nich vyjedndvanich podafilo. OkamZité také dostali exkluzivitu na prode;j
na celém Spanélském uzemi. Dobfe vime z minulosti, Ze lepSi distributofi bychom na
Spanélském trhu téZko hledali. Nicmén¢ i oni maji ve smlouvé definovanu minimdalni mésicni
hodnotu odebraného zbozi. Pii opakovaném nedodrZeni této podminky je to divod pro

vypovézeni smlouvy.

AMIX Levante S.A.

Firma AMIX Levante S.A. vznikla v roce 2009, kdyz se ndm podafilo ptresveédcit 4 nejlepsi
distributory firmy Jamato Health S.A., aby pracovali pro nds. Do této doby byly tito
distributofi zaméstnanci firmy Jamato Health S.A. a kromé prodeje se o chod firmy jako

takové moc nezajimali.
Presvédcili jsme je, aby si zaloZili svou vlastni firmu a vSe co si vydélaji tim padem bylo jen

jejich. To vyvolalo jejich nadSeni z moznosti novych pfilezitosti a nové nabyté samostatnosti.

Samoziejmé to také pfineslo pocatecni starosti s chodem firmy a administrativni ndro¢nost pfi
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zakladani a registracich novych vyrobkil. VSe ale uspéSné zvladli a v souCasné dob¢ jiz

uspéSné prodavaji nase produkty na Spanélském trhu.

Zakaznici

Jelikoz md firma AMIX Levante S.A. vyhradni zastoupeni pro Spané€lsky trh , jsou nasim
jedinym zdkaznikem ve Spanélsku.

Zikazniky firmy AMIX Levante S.A. je pfes 90 dalSich distributorti, ktefi pak napiimo
zasobuji nebo vlastni fitcentra nebo obchody se zdravou vyZivou. Vlastni webové stranky
firma AMIX Levante S.A. nemad, protoZe se zabyvaji jen prodejem pro velko-distributory.

Dodani zboZi si distributofi zajistuji sami, sama firma Zadny autopark na rozvoz zboZi nema.

Muize se zdat nevyhodou, 7e nezndme skuteéné koneéné zikazniky ve Spanélsku, nicméné od
firmy AMIX Levante S.A. mame tolik informaci z trhu, kolik potfebujeme — o konkurenci i
trendech. O veSkerych novych trendech a vyrobcich, které se objevi na Span€lském trhu témér
okamzité¢ vime a to zjednoho prostého divodu - firma AMIX je okamzit¢ po objeveni na

Spanélském trhu pozaduje také od nés.

Konkurence

Jamato Health S.A

Po odchodu distributorti z firmy Jamato Health S.A. se samoziejmé tato firma stala jejich i
naSim velkym konkurentem a to z toho titulu, Ze bojuji o stejné zdkazniky, které ma nyni firma

AMIX Levante S.A. Firma Jamato Health S.A. je méla v minulosti a nyni by je chtéla zpét.
Zdaleka nejvétsi konkurenci na Spanélském trhu ale tvoii ameri¢ti vyrobci, ktefi zaplavuji

Spanélsky trh ( 1 vSechny dal$i evropské trhy ) svou produkci. Jsou to finan¢né silné

spolecnosti a jejich agresivnim marketingovym akcim dokdZe konkurovat jen maélokdo.
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Obcasnymi marketingovymi akcemi si mens$i prodejci sice o trochu polepsi, ale je to jen
kratkodoba zdlezitost.
Vid¢i firmou na evropském trhu sportovni vyzivy je americké spolecnost, vyrobce sportovni

vyZzivy, firma BSN.

BSN

Firma BSN je vyrobce sportovni vyZzZivy a byla zaloZena vroce 2001 v USA. Dnes ji
milZeme oznacit za jednoho z lidrii na celosvétovém trhu sportovni vyZivy . M4 vlastni
vyvojové centrum a je to ¢asto ona, kdo pfijde na trh s né¢im naprosto novym a ojedin€lym.
Vlastni také fadu patentii a i tim si udrZuje své vysadni postaveni. Jeji vyrobky jako Nitrix
AVPT, Cellmass AVPT, Syntha 6, N.O.-Xplode AVPT a dalsi jsou jedni¢kou nejen na trhu

v USA,ale 1 na celém svéte.

On-line prodej

Dalsim velkym nefeSitelnym problémem ( také stejné jako vSude v Evropé ) jsou on-line
prodeje. Jednak se tam inzeruji vyrobky za ceny , které jsou pod ,,normdlnimi* vyrobnimi
ndklady a né¢kdy dokonce 1 pod cenami vstupnich surovin.

Také tam lze najit vyrobky , které jsou v EU pro urcité slozky vyrobku zakdzané ( v US

povolené ). A to je pro urcitou skupinu zdkaznikt také motivaci ke koupi.
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Zavéry z prazkumu Spanéiského trhu  p—

Makro-prostiredi

Soucasnd Spanélskd ekonomika je na tom podobné jako ostatni zemé& postizené hospodaiskou
krizi. Soucasné¢ vzrastd nezameéstnanost v zemi a zvysuje se i hospodaisky propad zemé.

Stejné jako jiné zemé EU oéekava Spanélsko oZiveni ekonomiky v 2.poloving roku 2010.

Z politického hlediska jde o stabilni stit, bez valecnych konflikti. Ptesto se zde vyskytuje
nebezpeci v podobé¢ baskitské separatistické skupiny ETA a Spané€lskd spole¢nost musi Casto

fesit problém s teroristickymi dtoky organizovanymi touto militantni skupinou.

Ohledné legislativy piichizejici z EU je Spanélsko mezi zemémi, které jesté nezapracovali

smérnice a natizeni EU do své platné legislativy a uptednostiiuji svoje vlastni prdvni normy.

To ndm zplsobuje problémy zejména pii registracich nasich vyrobki, protoZe zde plati jind
pravidla neZ v ostatnich zemich EU a poplatky za registrace vyrobki jsou zde nesrovnatelné

VySsi.
Mikro-prostiedi

Tento trh je pro nds zhlediska firemni strategie stéZejni. Béhem pdr mésict,, kdy na
Spanélském trhu operujeme, jsme ziskali solidni pocdtecni postaveni, na kterém se dd stavét
budouci dspésny rozvoj firmy. A to hlavné diky naSim skvélym distributorim, ktefi patii

v tomto oboru v odbornosti, profesionalité a znalosti trhu ke $picce ve Spanélsku.

Také diky nim se nam dafi odoldvat tlaku od velkych americkych firem, které ,,valcuji*

v tomto segmentu evropsky trh .

Problémy s internetovym prodejem a jejich cenami pod drovni ndkladii zatim pfili§ nefeSime,
protoze problémy s odbytem ve Spanélsku, ktery by se ndm sniZoval diky vlivu on-line

prodejii, jsme zatim nezaznamenali.
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Zajimavy posti‘eh ohledné Spanélskvch zakaznikii:

Kdyz jsme navrhovali design obalt a etikety, a ndvrhy jsme poté prostfednictvim firmy AMIX
Levante S.A. predklddali zdkazniklim /distributorim jednoznacné zvitézila ¢ervend barva déz
a etikety s barvami ohn¢ ( Cervend, Zlutd, oranzova ).

Ziejmé& to evokuje v kupujicich jejich vrozenou oblibu v koridé€, krvi a boji a znaci jejich
celkovy temperament. VZdyt i tyto barvy maji na své stdtni vlajce .

Na zdklad¢ téchto vysledktl i naléhani firmy AMIX Levante S.A. ( a nutno fici, Ze i proti nasi
vuli ) jsme zacali vSechny produkty pro Spanélsky trh balit do ¢ervenych déz bez ohledu na
skupinu produktid  (pro vSechny ostatni trhy mdme skupiny vyrobki odliSeny barvou déz —
cervend, Cernd, zelend, modrd ). Nyni se ukazuje, Ze to byl dobry tah a naSe obchody se
zvySuji a zékaznici si chvali libivy obal.

Bylo to pro nds zajimavym marketingovym zjiSténim i dikazem , jak se muiZe vrozeny

Spanélsky temperament promitnout do ndkupniho chovéni zdkaznikd.

Mimodé&k jsme si v souvislosti s tim také v§imli , Ze nejuspesnéjsi firma na Spanélském trhu se
sportovni vyZzivou firma BSN ma také vSechny vyrobky balené v Cervené barvé. Z jejich
strany se ale nejednd o adaptaci vyrobkii na dany trh, oni prosté¢ pro celou svou vyrdbénou

produkci pouZzivaji pouze Cervené obaly.

Po této zkuSenosti si myslim, Ze je firma BSN ve Spané€lsku zc&asti uspé$na také proto, Zze
maji, zcela ndhodou, svou celou produkci v ¢ervenych obalech. MoZznd aniZ by i1 tom védéli,

,Htrefili“ se do jednoho ze stimulii, ovliviiujici ndkupni rozhodovéni.

Zavérem k tomuto trhu bych fekla, Ze snad jedinym problémem, se kterym se na tomto trhu
potykame je ten, Ze pro Spanélsky trh nestthdme vyrdbét a doddvat sem zbozi. Pokud ale stéle
poptavka prevySuje nabidku, 1 pfes zvySujici se objemy prodeje , je to pozitivni zprava pro

budoucnost nasi firmy.
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2.5.2 Mad’arsko =

Tento trh je pro nds novym teritoriem. Jeden z ¢lent distributorské skupiny operujici ve
Spanélsku, se rozhodl zaméfit se na tento trh a pokusit se na n&j zavést nase vyrobky sportovni

VYZivy.

V Mad’arsku tento distributor jiz 1éta dspéSné provozuje distributorskou sit’ s vyrobky ,,zdravé

vyzivy“. Jeho firma se jmenuje Dr. Bioget (www.drbioget.hu). ProtoZe jsme na tomto trhu

teprve na zacdtku a nevime o ném skoro nic, neudélili jsme tomuto distributorovi, ackoli ho
zname léta, vyhradni zastoupeni pro mad’arsky trh . Po vzdjemné dohod¢ jsme dosli k zavéru,
Ze na toto je jeSté Casu dost a vSe bude zdlezet na vyvoji prodejl a trzni situace v Mad’arsku

(zvlastn€ nyni v obdobf krize ).

Distribuc¢ni ¢lanky a prostiednici

Firma Dr. Bioget

Firma Dr. Bioget byla zaloZena v roce 2005. Obchoduje zejména s dopliky stravy ve formé
vitamintli, minerdll a jejich nejrtiznéjsimi kombinacemi, diabetickymi prepardty a s bylinnymi

¢aji . Tuto sit’ se chce pokusit vyuZit i pro prodej nasi sportovni vyZivy.

V soucasné dobé ( rok 2010 ) jiz bylo vyexpedovdno do Madarska nékolik nevelkych
objedndvek sportovni vyZivy a ¢ekdme nyni na reakce zdkaznikl a ohlasy z trhu. S majitelem
firmy Dr. Bioget byl uskutecnén rozhovor o situaci na mad’arském trhu a postaveni jeho firmy

na trhu.
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Vysledkem rozhovoru jsou tyto ziskané informace :

® v soucasné dob¢ jeho distribucni sit’ zahrnuje 3 sklady ( dva v Budapesi , jeden
v Pesti )

® rozvoz zboZi firma zajiStuje po celém tzemi Mad’arska, vyuzivd k tomu externi
autodopravce

e Mezi jeho hlavni distributory patii firmy Herba Haz (www.herbahaz.hu) a

Mediline (www.mediline.hu)

® Neproddva pouze distributorim, ale i kone¢nym zdkazniklim/spotiebitelim
® Provozuje také on-line prodej pfes internet

e Jeho nejvétSimi zdkazniky jsou firmy Phonix Pharma (www.phoenix.hu) a Bérez

(www.egeszségtarhaz.hu)

e Jeho nejvétsimi konkurenty jsou firmy Dr. Natura KFT (www.colonix.hu) a

Psyllium Husk (www.husk.hu)

¢ Tyto dva konkurenti pokryvaji dohromady okolo 30% trhu se zdravou vyZivou

Hlavni distributofi firmy Dr. Bioget :

Firma Herba Haz ( Budapest’ )

Velkoobchod ma plochu okolo 1200 m’ s nabizi ptes 14.000 vyrobkli. Vyrobkové portfolio
firmy Herba Haz zahrnuje zejména 1écebné preparaty, suSené byliny a bylinné ¢aje, ptipravky
snizujici télesnou hmotnost, Bio a vegetaridnské potraviny, diabetické produkty , détskou

kosmetiku , pfipravky pro aroma-terapii aj.

Vyrobky tato firma rozvdzi dal$im prodejcim ( maloobchody ) a ve firemnim obchodé

prodavai,, béZnym* zdkaznikim.
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Firma Mediline Uzlethdz KFT

Velkoobchod nabizejici pres 16.000 polozek vyrobkli . Zaméteni je podobné jako ma firma
Herba Héz — tedy prodej vyrobkl zdravé vyZzivy — vitaminl , minerdld, kosmetickych
piipravkil , pfipravkid na sniZovani hmotnosti, bylinnych ¢aji aj. Tato firma zbozZim také

zavazi maloobchody, ale v mensim méfitku nez firma Herba Haz.

Zakaznici

Mezi nejvétsi piimé zakazniky firmy Dr. Bioget patii firmy Phonix Pharma (www.phoenix.hu)

a Béres (www.beres.hu).

Phonix Pharma

Firma Phonix Pharma je Iékdrensky velkoobchod a je 100%-ni dcefinou spolecnosti
stejnojmenného farmaceutického koncernu sidlictho v Mannheimu v SRN. Firma byla
v Mad’arsku zaloZena v roce 1950. Koncern PHOENIX je druhym nejvétSim farmaceutickym

velkoobchodem v Evropé.

V Evropé je PHOENIX aktivni ve 24 zemich a predstavuje druhy nejveétsi evropsky

distribucni celek.

Hlavnim pfedmétem cinnosti spolecnosti je rychld a spolehliva distribuce 1€¢iv a souvisejictho
sortimentu do lékdren a dalSich zdravotnickych zafizeni. PiedevSim diky $ifi sortimentu a

kvalité poskytovanych sluzeb se PHOENIX stal jednim z vyznamnych dodavatelti 1ékaren.

Béres

Firma Béres je rodinnou firmou ( zakladatelem byl Dr. Jozsef Béres v roce 1989 ) zabyvajici

se vyvojem , vyrobou a prodejem produktl ,, pro zdravy Zivot“. V souc¢asné dobé distribuuje
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pies 50 vlastnich vyrobki, ke kterym ma licence a n€kolik dal$ich je ve fazi Zadosti o licenci.

Vyroba spliiuje svétové parametry na jiSténi kvality.

Konkurence

Nejvétsimi konkurenty naseho mad’arského distributora jsou podle jeho slov firmy Dr.Natura

KFT (www.colonix.hu ) a firma Psyllium Husk ( www.husk.hu ) . Tyto dvé firmy dohromady

maji na mad’arském trhu trzni podil okolo 30%. Zejména firma Dr. Natura KFT je, diky
St€édré marketingové podpofe od své matetské firmy v USA, schopna uplatiiovat velmi

agresivni marketing, kterému finan¢n¢ slabsi firmy nejsou schopny konkurovat .

Dr. Natura KFT

Firma Dr. Natura stavi svou strategii a obchodni silu na kompletnich vyZivovych programech
zaméfenych na vnitini o€istu a detoxikaci organismu. Jejimi produkty jsou riizné ,balicky a
programy,,. StéZzejnimi programy jsou Colonix® Program a Toxinout® Program. Ostatnimi

vyrobky jsou vicemén¢ standardni potravni dopliky.

Firma Dr. Natura byla zaloZeno v roce 1988 v USA. Dnes ma pobocky v 50-ti zemich svéta a
vSude uplatituje agresivni marketing ,,amerického* stylu. Z hlediska marketingové strategie
uplatiiuje jednotnou celosvétovou marketingovou strategii, jednotny vzhled vyrobkl i
webovych strdnek. Rozdil je pouze v jazykovych mutacich. Tato firma ve velkém profituje

z uspor z rozsahu, coZ je zajisté jeji nejvetsi konkurencni vyhoda.
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Obr. 13: Vyrobky firmy Dr. Natura

Zdroj: Dr. Natura [online]. Firemni strdnky firmy Dr. Natura 2010 [cit. 01.03.2010]. Dostupné z WWW:
http://www.drnatura.com

Firma Psyllium Husk

Firma byla zaloZena v roce 1979 v Danku v Copenhagenu. Sviij vyrobni program ma postaven
na vyrobcich z vldkniny . Prvnim vyrobkem byly v roce 1979 Zelatinové kapsle s vldkninou.
V soucasné dobé¢ firma nabizi vldkninu pro rizné odvétvi . Jako 1é¢ivo firma vyrdbi sypkou
vldkninu pro 1écbu zvysSené hladiny cholesterolu, zicpy a syndromu citlivych stfev. Pro oblast
potravnich doplnkt je vldknina doddvand v sypkém stavu ochucend riznymi piichutémi.
Dostupné jsou také kapsle. Firma také vyrabi a doddva vldkninu jako vstupni surovinu pro
potravindfsky primysl. Své pobocky ma firma v soucasné dobé téméi ve vSech stitech

Evropy.
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Zavéry z pruzkumu madarského trhu =

Makro-prostiredi

Situace v mad’arské ekonomice neni obecné nijak optimistickd a to zejména z divodu
celosvétové hospodaiské krize. Mad’arsko ma stejné jako ostatni stity postizené krizi
problémy se zaméstnanosti a hospodaiskym rtistem. A stejn¢ jako ostatni staty doufa v oZiveni
a zlepSovani hospodéiskych vysledkii zemé. Pies toto vSechno Ize Madarsko oznacit za
stabilni stat. Je zde stabilni pravni prostiedi a stabilni vldda, coz je pro jakékoli obchodni
aktivity vice nez dualezité. Ani pifi registracich naSich vyrobkll v tohoto stité jsme

nezaznamenali v&tS{ administrativni problémy a obstrukce.

Mikro-prostiedi

Tento trh je pro nds novym teritoriem. Ale jiZ pfi prvotnich prizkumech jsme zjistili, Ze
nejsme schopni konkurovat svymi skromnymi marketingovymi aktivitami firmam
marketingové silné podporovanym z USA . Konkurence je zde velice silnd a existuje zde
stovky prodejcti se sportovni vyZivou. Samoziejme je zde velké mnozstvi distributori, ktefi
nevlastni zdkonem pozadované licence na prodej a pfesto uspésSné proddvaji. Za 3 mésice kdy
jsme na mad’arském trhu, jsme se pfiklonili k vybéru strategie postavené na celosvétovych
novinkdch. Nabizet zdkaznikiim vyrobky , které ostatni firmy nemaji a byt s novinkami prvni
na trhu a nélezité je marketingové podpofit. V tom vidime na tomto trhu konkuren¢ni vyhodu
a cestu jak ziskat nové stdlé zakazniky. Kromé zakladniho portfolia sportovni vyZivy, které
bude podle naSich prvotnich odhadii primérné tspésné, se tedy budeme soustredit prodej a

propagaci novych produktt.

DalSim problémem existujicim vSude na svété a souvisejici s konkurenci je internetovy prodej
vyrobkl pod vyrobnimi ndklady, které ni¢i ceny na trhu. S tim ale zifejm¢é neni mozné cokoli
udélat a pfistupovat na tyto ceny je absolutni nesmysl. A na druhé strané je zndmé, Ze na
téchto webovych strankdch nakupuji lidé, kterym nejde o kvalitu, ale jen o cenu. A o tyto

zakazniky ani nemdme zdjem. Osobné si myslim, Ze za cenu pod vyrobnimi nédklady kvalitni
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vyrobky nakupovat nelze a nechtéla bych ani vidét laboratorni vysledky slozeni téchto

vyrobkl za tuhle ,,super cenu®.

Co se tyka vzhledu vyrobki, zvolili jsme pro zacitek shodny vzhled a sloZeni vyrobku jaké
prodavame v CR. Jen s jinou jazykovou mutaci. Postupem &asu , pokud to bude trh vyzadovat,
miiZze dojit k modifikaci vyrobkll podle pidni zdkaznikli.  Predpokldddme, Ze prvnimi
modifikacemi budou ptichuté jednotlivych produktd. JiZ nyni mdme signdly, Ze je zdjem o
piichut’ Pina-koldda, kterd se pro CR viibec nevyréabi,protoZe o ni nenf z4jem. Proto na nf jiz

nyni za¢indme pracovat.

Ohledn¢ distribuce planujeme pouZzit jiz existujici distributorskou sit’ firmy Bioget.
V majitelem firmy diskutujeme o problémech a vyvoji trhu zhruba kazdé 2-3 mésice, takze

situaci na trhu budeme skrze n¢j schopni celkem dobfe sledovat.

Pokud se bude nase pozice na trhu v Mad’arsku zlepSovat, hodlame v budoucnu zejména vice

rozvinout marketingovou podporu prodeje nasich vyrobk.

Pro porovnéni na$i situace na trzich zahrani¢nich a na tom tuzemském ptikladdm analyzu

marketingového mikro-prostiedi v Ceské republice.
Distribué¢ni ¢lanky a prostiednici
Firma Josef Bukvic md v soucasné dobé trzni podil v oblasti sportovni vyzivy v CR cca okolo

3%.

Distribu¢ni sit’ ma v soucasné dobé¢ tuto podobu :
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e Cestou piimé distribuce zdsobujeme na 80 fitness center a obchodli . Mame sviij

vlastni auto park na rozvoz zboZi piimo ke kone¢nym zdkazniklim ( fitness centriim ).

® Nepiimou distribuci pro nés v soucasné dobé predstavuji 3 distributofi

Zakaznici

Nejvétsi objem zbozi ndm v CR proddvaji nasi distributofi — firmy PT Servis Plzeti, FIT Sport

Plzen a H Sport Brno.

PT Servis Plzen

Firma PT Servis byla zaloZena r. 1994 jako distributor pro sportovni vyzivu . Zasobuji fitness
centra, lékarny, sportovni prodejny,sportovni kluby i jednotlivce, jak profesiondlni tak
rekreaéni sportovce. Mezi jejich zdkazniky patfi napf. hokejisté HC Ceské Budgjovice,
volejbalisté Jihostroje C. Budgjovice, a pokofitelé kandlu La Manche Yveta Hlavd¢ovd a
Stanislav BartGSek

Jinak pribézné dodavaji do 250 1ékdren, 100 fit center a 40 specializovanych obchodi se

sportovni vyzZivou.

FIT Sport Plzen

Firma byla zaloZena vroce 1994 a jeji hlavni podnikatelskou Cinnosti je prodej a servis
posilovacich strojii a ostatniho posilovactho nacini. Tuto svou ¢innost dopliluji také prodejem

sportovni vyZivy v¢etné naSich vyrobki.

H-Sport

Firma Ing. Martina Hunka byla zaloZena v roce 1992 a jako u pifedeslé firmy jeho prodejni

sortiment zahrnuje jak sportovni vyZivu tak posilovaci a masdzni stroje.
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Jejich zdkazniky se stala fit-centra, specializované prodejny fitness, cyklistické prodejny,
obchody zdravé vyzivy, l€kdrny a maséfi. Jsou schopni nabidnout komplexni servis pro
posilovny — vybaveni posiloven, nabidku sportovni vyzivy , poradenstvi ohledn¢ skladby
jidelnicku v kombinaci s nabizenymi potravnimi dopliky , plany cviceni ...a;.

Pravidelné jsou i partnery rtiznych sportovnich akci.

Konkurence

Z hlediska konkurence se ¢esky trh se sportovni vyZivou se nijak zvlast neli$i od zahrani¢nich
trhii. Je zde moZné stejné jako v Madarsku i Spanélsku vystopovat silnou konkurenci
v podob¢ financné silnych americkych distributori a nalezneme zde i naprosto stejné
problémy s internetovym prodejem vyrobki pod cenou ( ceny aZ o 30% niZ§i oproti béZnym

cenam na trhu ) .
Navic na ¢eském trhu operuji i ¢eSti vyrobci sportovni vyzivy. Nejvétsi podil na trhu v oblasti
sportovni vyzivy ( cca 50% ) zaujimd firma NUTREND D.S., a.s. Olomouc. Zejména diky

jeji dlouhé existenci na trhu se sportovni vyzivou si vypracovala pevné postaveni.

NUTREND D.S., a.s.

Spolecnost Nutrend D.S., a.s. vznikla v roce 1993, v roce 2005 jiZ zaméstndvala pies 90
zamestnancti riznych profesi a odborného zaméteni. Nutrend D.S., a.s. je také oficidlnim
dodavatelem Ceského olympijského vyboru. Znatka Nutrend D.S., a.s. je neoddélitelné spjata
se sportem a do svého Sirokého portfolia doplikl vyZivy promitd své zkuSenosti ze spoluprice
se Spickovymi sportovci. Pravé Sitka spektra produktd, diiraz na kvalitu a aktivni postoj v boji
proti dopingu jsou zdkladem duspéchu a ftadi spole€nost Nutrend D.S., a.s. mezi
nejvyznamnéj$i evropské producenty doplnkli vyzivy pro sport a aktivni Zivotni styl. Vyvoj a
vyroba produkti spole¢nosti Nutrend D.S., a.s. splituje poZadavky normy ISO 9001. Tato
norma je zarukou zdravotni nezdvadnosti a pouzivani nejkvalitnéjSich surovin. Pro kvalitu

produkt je velmi dulezity reZzim skladovani vstupnich surovin. VSechny suroviny, které
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spole¢nost Nutrend D.S., a.s. nakupuje z celého svéta, podléhaji pted propusténim do vyroby

piisné kontrole.

Svou produkci firma Nutrend D.S., a.s. doddvd nejen do vybranych obchodnich fetézct,
ale také do fitness center, obchodli se zdravou vyZivou, cyklo-prodejen a lékdren. VSechny

produkty jsou v soucasné dobé exportovany i do 15 zemi Evropské unie.

Obr. 14: Vyrobky firmy Nutrend D.S., a.s.

Zdroj: Fitnessland [online]. Firemni strdnky firmy Fitnessland, 2010(cit. 20.03.2010]. Dostupné z WWW:
http:/ffitnessland.cz/download/letak0804.pdf

AMINOSTAR s.r.o.

Druhou firmou , které ma vyraznéjsi pozici na trhu (cca 10%) je Ceska firma Aminostar s.r.o.
Firma Aminostar s.r.o. byla r. 1998 zalozena panem Josefem Bukvicem. V obdobi 1998 —
2007 zni vybudoval silnou firmu s pevnou pozici na trhu a dobrou povésti. Z postaveni

vybudované p. Bukvicem ,,Zije* firma dodnes.

54



Srovnavaci grafy

Na soucasné dobé je jeji trzni podil cca 10% ceského trhu sportovni vyZzivy ( v roce 2006 to
bylo cca 30% ). V soucasné dob¢ se ale potykd s tibytkem odbytu na zahrani¢nich trzich —

zejména ve Spanélsku.

Zbylou konkurenci (35%) tvoii , jako vSude jinde ve svété, silné americké firmy (BSN,

MuscleTech, Dymatize, Syntax) a déle on-line prodeje na internetu.

Zavéry z prazkumu €eského trhu ﬁ

Makro-prostiedi

Stejné jako vcelé Evropé i v Ceské Republice zaznamendvdme dopady celosvétové
hospodarské krize. Co se tyka vlivu krize na odbyt v segmentu sportovni vyzivy, da se fici, Ze
toto odvétvi neni krizi tak postihnuto jako jiné oblasti podnikani. Filozofie zdravého Zivotniho
stylu a udrZovani se v kondici je pro naSe zdkazniky spiSe Zivotnim stylem neZz koniCkem,
ktery by pfi nedostatku financnich prostiedkii na ¢as omezili. Nehled¢ na profesiondlni

sportovce ( zejména kulturisti ) , ktef{ se bez téchto produkti prosté neobejdou.

Da se tedy fici, Ze tato oblast podnikani krizi aZ tolik netrpi. Pokud v ostatnich odvétvich

klesly obchody o 30 a vice % , v oblasti sportovni vyZivy se jednd maximaln¢ o 10-15%.

Mikro-prostiedi

Co se tykd naSeho nejbliz§iho okoli firmy , naSimi nejvétSimi konkurenty na ¢eském trhu jsou
vyrobci Nutrend D.S., a.s. s 50% trzniho podilu a firma Aminostar s cca 10% trhu. Obé firmy
jméno.

Pro nés je v soucasné dobé Ceské trh trhem domicim nicméné€ okrajovym. Nejsme jesté
finan¢né tak silni, abychom ve vétsim méfitku konkurovali témto dvéma ¢eskym vyrobciim (

spi$ jim zatim jen znepfijemnujeme Zivot, coZz je také pozitivni ) nebo U.S. produkci.
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3. SEZNAMENI S FIRMOU JOSEF BUKVIC s.r.o.

3.1 Historie a sou¢asnost firmy Josef Bukvic

V roce 1995 pan Josef Bukvice zalozil firmu Josef Bukvic, zacal podnikat v oblasti sportovni
vyZzivy a poprvé zacal vyrabét sportovni dopliiky. V této dobé¢ se jesté nedalo hovofit o vyrobe
podle vlastnich receptur a vyvoji vlastnich vyrobkll, jednalo se spiSe o rozplhovani
,bulkového* baleni na mensi baleni urené pro maloobchodni prodej. V té€ dob¢ totizZ nikdo
v CR nevé&dél nic o tomto trhu , o zdkaznicich a jejich preferencich a vie probihalo formou
pokus — omyl. Nutno zdiraznit, Ze ani CeSti zdkaznici nedokdzali tehdy definovat své
preference a spiSe pozadovali to, co se proddvalo v USA a zdpadni Evrop€. Bylo to obdobi,

kdy se vSichni ucili krok za krokem , co vyrdbét, nabizet a kupovat.

Vroce 1998 pan Bukvic zaloZil firmu Aminostar s.r.o. Zacitky byly sloZzité a portfolio
nabizelo né€kolik mdlo vyrobkl. Postupem Casu byla firma schopna nabizet vice nez 500
produktl a stala se jednou z pfednich ceskych spolecnosti zabyvajici se vyrobou sportovni
vyZivy. Jednim z hlavnich segmentl, na ktery se Aminostar s.r.o. vZdy koncentroval byla
vyZziva pro kulturistiku, fitness a silové sporty, postupem casu i na dalSich sportovni odveétvi (

cyklistika , lyZovani a dal$i zejména vytrvalostni sporty ).

Ve firm¢ Aminostar s.r.o. byl po dobu vedeni pana Bukvice vzdy kladen dliraz piedevSim na
kvalitu a na produkty inovativniho charakteru s velkou pfidanou hodnotou dostupnou jak pro
profesiondlni sportovce, tak i Siroké vefejnosti. Samoziejmosti byla spoluprice s prednimi
odborniky a specialisty na vyZivu, trenéry i sportovci pii zavddéni novinek na trh. Neustdla
snaha rozSifovat nabidku vedla k inovaci portfolia a celkovému rozvoji a profesionalizaci
firmy. Proto si firma postupem casu vybudovala pevnou pozici na ¢eském trhu 1 na trzich

v zahrani¢i ( §panélsko ).

Cilem firmy bylo vzdy, aby byli zdkaznici maximalné spokojeni jak s kvalitou , tak s cenou

produktl. Uspé&nym vyvojem se firma postupem &asu dostala do stddia , kdy jiZ nestacila
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kapacita vyroby a byly potieba velké financni investice, které by rozsitily vyrobni kapacitu a

posunuly firmu na pozici jednoho z nejvyznamnéjsi vyrobctll ve stfedni a vychodni Evropé.

Shodou okolnosti v t€¢ dobé usilovala firma Walmark s.r.o., nejvétSi vyrobce potravnich
dopliikti ve stfedni a vychodni Evropé€, o rozsiteni svych podnikatelskych aktivit o segment
sportovni vyZivy. S nabidkou se obrétila také na p. Bukvice. Po mnoha jednénich doslo v roce
2006 k fuzy firmy Walmark s.r.o. s firmou Aminostar s.r.o.. Vysledkem fize byl prodej
nadpolovi¢niho podilu firmy Aminostar s.r.o. firm¢ Walmark s.r.o. Po po¢atecnim nadSeni se
ale postupné pfedstavy obou majiteld o dalSim rozvoji firmy zacaly rozchdzet. Koncem roku
2007 se proto rozhodl p. Bukvic prodat zbyvajici podil firm¢ Walmark s.r.o. a z Aminostaru

s.r.o.definitivné odesel.

Po uplynuti konkuren¢ni dolozky, v 1ét¢ 2009, se p. Bukvic vrétil opét na zacdtek a zacal
znovu vyrdbét sportovni vyZzivu. Nyni ale se 14-letymi zkuSenostmi z oboru, perfektni znalosti
trhu i zdkaznikli a mnoha neotfelymi ndpady . A samoziejme také v prostfedi s mnohem tvrdsi
konkurenci neZ byla na poéitku vroce 1998 , kdy byl trh se sportovni vyZivou v CR na

pocétku.

Diky jeho mnohaletym zkuSenostem, dlouhodobym partnerstvim s dodavateli 1 odbérateli a
nezménénym strategickym cilim — nabizet Spickové vyrobky za konkurencni cenu, se znovu-
rozjizdéni firmy nestalo ,, hororovou zaleZzitosti* , ale vcelku uspéSné se firma pere se vSemi
pocatecnimi problémy vcetné nedostatku provozniho kapitdlu. Byvaly zdkaznici se opét
vraceji, protoZe kvalitu vyrobkd vyrdbénych panem Bukvicem maji provéfenou jako
Spickovou. Jednd se jak o zdkazniky a distributory na Ceském trhu , tak k ndm ptesli i

strategiéti distributofi ze Spanélska. Dalsiho distributora mame v Mad’arsku.

Diky tomu muZe firma v soucasnosti vyrabét na plné obrétky, aby stacila naplnit navySujici se

objednavky na nase nové produkty.
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Zakladni udaje o firmé Josef Bukvic:
Zahajeni provozu nové firmy: 1. fijna 2009

Prvni vyrobou byly zkuSebni Sarze, které slouZili jak k nastaveni strojniho zafizeni a upraveni
norem na velikosti budoucich vyrdbénych SarZi. Prvni vyrobené SarZe prvnich 40 druhi
vyrobkil byly pribé&zné zasiliny na registraci na Stdtni ustav pro kontrolu 16&iv ( SUKL ) ke

schvaleni.

Doba pro vyjadieni/ schvdleni vyrobku pro prodej jsou 2 mésice . V tomto obdobi miize
SUKL pozadovat dodéani dodate¢né dokumentace k vyrobkéim. Pokud je ve podle pozadavki
SUKLu v pofadku , vyddvé tento tdiad ,,Povoleni k prodeji“ vyjmenovanych vyrobkt. Toto
povoleni je platné pro prodej ve vSech stitech EU. Pokud tedy ndsledné vyvazime své
vyrobky do zemi EU, distributorovi dané zemé¢ staci jen navstivit dany zdravotni ustav Ci
ministerstvo zdravotnictvi ( podle zdkond dané zemé ) s prohldSenim ( pfesny nazev je
,Notifikace* ) kde dokladd, Ze vyrobky, které hodla prodavat jiz byly schvéleny pro prodej
v CR. Pokud se tfad dané zemé do 30 dnii nevyjadii s zddosti o n&jaké dodate¢né informace ,

subjekt v cizi zemi miZe zacit vyrobky proddvat.
Zahajeni prodeje : prosinec 2009
Soucasny pocet zaméstnanci firmy : 3

2 délnici — zabezpeCeni vyroby , skladu a expedice zboZi ( byly nakoupeny zcela automatické
vyrobni a plnici stroje, které pritomnost lidského persondlu téméf nevyZzaduji, pouze na

pocétku procesu je to navdzeni surovin a na konci odebirani hotového zboZzi a ptevoz na sklad)

1 vedouci vyroby — pldnovéani vyroby, programovani vyrobnich stroji , navaZzovani surovin

pro vyrobu , dohled nad vyrobou

+ majitel firmy — receptury novych vyrobka, kalkulace, fakturace, fizeni ndkupu i prodeje,

komunikace se zdkazniky, vyfizovani reklamaci
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Z divodi maximdlni dspory finan¢nich prostfedkl jsou ostatni ¢innosti provddény formou

out-sourcingu. V rdmci out-sourcingu pan Bukvic najimd pro své potieby :

- grafika — piiprava grafickych ndvrhii pro etikety, tvorba ndvrhli pro propaga¢ni
prodejni materidly — design katalogi, reklamnich letdkl, firemnich
propagacnich pfedméti — firemni vlajky, tricka, plakaty pro riizné propagacni
akce naSich distributort

- profesiondlni dcetni

- piekladatele pro komunikaci se zahrani¢im ( objedndvky ze =zahranici,

komunikace se zahrani¢nimi dodavateli i zdkazniky )
Soucasné produktové portfolio: 97 produkti
Soucasné primérné mésicni trzby : cca 160.000 EUR
Trhy, na kterych v sou¢asnosti prodavame: CR, Mad’arsko, §panélsko,
Pocet zakaznikii :
3 distributoti v CR,
1 v Madarsku, 1 ve Spanélsku , 1 v Italii (teprve na po&tku jednani o distribuci )
+ kone¢ni zdkaznici, ktefi nds oslovi piimo ( cca 50 zdkaznik(/mésic )
Pocet dodavateli: schvélenych dodavatelti — 52 ( jejich kvalita surovin vyhovuje nasim
potifebdm ,

od kterych béZné nakupujeme - 15

Pro dokresleni nasi soucasné situace ptikladam SWOT analyzu nasi firmy.
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3.2 SWOT analyza firmy Josef Bukvic

SWOT analyzu jsem provedla s majitelem firmy panem Josefem Bukvice . Nyni Vam

pfedklddam vysledek ( Tab. 1).

Predkladanda SWOT analyza se sestivda ze dvou analyz. Z interni analyzy firmy, kde jsme
hodnotily silné a slabé stranky firmy a z externi analyzy, kde se hodnoti vlivy prostfedi
posuzované bud’ jako ptilezitosti nebo jako hrozby.

Vinterni analyze byly vychozimi parametry, které jsme hodnotili, hlavné néstroje

marketingového mixu :

¢ Vyrobek

¢ Cena

e Propagace

¢ Distribuce

¢ Komunikace

e Obaly

Pak jsme hodnotili firmu z hlediska schopnosti :

*  Vyvijet

e Vyrabét

¢ Prodavat

¢ Financovat nové projekty

¢ Schopnosti managementu

Externi analyza prostiedi byla sestavena podle miry vlivu faktori makro a mikro-prostiedi

na firmu.
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Tab. 1: SWOT analyza firmy Josef Bukvic

Silné stranky

SWOT ANALYZA FIRMY JOSEF BUKVIC

Hodnoceni 6-10 bodu (10 = nejlepsi)

V portfoliu v§echny moderni vyrobky

o]

Snaha drZet trendy

Inovaéni kreativita , sledovani novinek

V zavadéni novinek mezi prvnimi na trhu

Obaly vyrobkii

Obchodni podminky , smlouvy

Schopnosti managementu

Ceny na zahrani¢nich trzich

Firemni kultura

Produktivita prace

Pocdet reklamaci

0|0\ | |0 (00|00 (\O[00|

Komunikace se zakazniky/distributory

3

Ani silna ani slaba stranka — prumér

Hodnota 5

Marketing — méné vyrazny

5

Ceny vyrobkii v CR

Distribu¢ni sit’

Celkové financovani

5
5
5

Prilezitosti Hodnota 6-10 (10 = nejlepsi)
Posilovani na zahrani¢nich trzich (MA) 8
Odveétvi stéle na vzestupu (MI) 9
Siroky vybér dodavatelli surovin (MI) 8
Vysokd cenovd elasticita vyrobka (MI) 6

Hrozby Hodnota 1-4 ( 1 = nejhorsi )
Nejednotnd legislativa ve staitech EU (MA) 2
Administrativni naro¢nost pii zavadéni 2

v zahrani¢i (MA)

Prilis striktni nafizeni EU — mnoho véci 2

v USA povoleno v EU zakdzdno (MA)

Stéle novi a novi konkurenti (MI) 3

Vysoka cenové elasticita vyrobka (MI) 3

Stéle levnéjsi konkurence (MI) - internet 4

Zdroj: Diskuse s majitelem firmy p. Josefem Bukvicem

Pouzité zkratky : MI — marketingové mikro-prostiedi

MA — marketingové makro-prostiedi
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Pro posouzeni miry vlivu a diileZitosti byla kazdému faktu pfisouzena vdha ve stupnici od 1 do
10.
Celkové posouzeni , zda se jednd o silnou nebo slabou stranku , ¢i piileZitost nebo hrozbu ,

pak mélo tuto podobu:

Hodnota 6-10 : silné stranka firmy ( interni analyza ) , piileZitost ( externi analyza )
hodnota 10 nejlepsi moznd

Hodnota 1- 4 : slaba stranka firmy ( interni analyza ), hrozba ( externi analyza )
hodnota 1 nejhor$i mozna

Hodnota 5: neutralni hodnota , primér

Vysledky analyzy bych tedy shrnula takto:

Nejsiln€j§imi strankami firmy Josef Bukvic je specializace na novinky, kreativita, design

vyrobktll a smluvni oSetieni obchodnich vztahti (silné motivacni) .

Slabsi stranky firmy souvisi s faktem , Ze jsme na poc¢étku své ¢innosti. Personalni zajiSténi je
nejnizsi mozné, abychom udrzeli vysokou produktivitu prace s co nejniz§Simi ndklady vyroby.
Finan¢ni toky jsou v celku napjaté, veSkeré platby za zboZzi jsou téméf okamzit€ do nakupu
dalSich surovin pro vyrobu. Velikym plusem je , Ze naSi nejvétsi zdkaznici/distributofi situaci
chapou a diky dlouhodobé péstovanému obchodnimu partnerstvi v minulosti je zde velice
pratelské prostiedi zaloZzené na diivéte. Diikkazem této vzdjemné davery a piatelstvi je , Ze nam
plati pocatecni dodavky zboZi hotové pii dodani zboZi ( i hodnoty doddvek okolo 120.000
EUR) .

Nejvétsimi problémy pfichdzejicimi z vnéjsitho prostiedi jsou pii zavddéni novych vyrobki
v zahrani¢i nejednotnd legislativa v zemich EU a administrativni ndro¢nost pifi zavadécim
procesu a schvalovdni. Také silnd cenova elasticita se miZe stt hrozbou a zplsobit problémy.
Zakaznici totiz velice siln¢ reaguji na byt i ,.kosmetické sniZzeni cen*. Hrozbou v tomto

piipadé je jakykoli internetovy on-line prodej scenami pod vyrobnimi ndklady
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4. POUZIVANE STRATEGIE
— SOUCASNA NAKUPNIi A PRODEJNIi STRATEGIE FIRMY JOSEF BUKVIC

Po analyze prostiedi a predstaveni firmy se tedy dostdvdm k samotné ndkupni a prodejni
strategii pouZivané v soucasnosti v nasi firmé. Stejné tak jako pochopeni povahy prostiedi a
situace na trhu je nezbytn¢ nutné ,, trefit* se do preferenci zdkazniki, aby pro n€ byly nabizené
vyrobky zajimavé a chtéli si je koupit. A zajimavé musi byt vyrobky pro zdkazniky jak
z pohledu ceny ( coZ nejvice ovliviluje pravé vyse cen vstupnich surovin = potieba kvalitni
ndkupni strategie ) i z pohledu sloZzeni, vzhledu, a prodejni podpory (= potieba kvalitni

strategie marketingového mixu )

O nékupni i prodejni strategii se d4 fici, Ze jsou shrnutim pldnovanych krokt, které by mély
vést ke splnéni marketingovych a tim i podnikovych cili. Strategie jsou specidlné vytvafeny
pro ndkup vstupnich surovin , urcity vyrobek , ¢i fadu vyrobkii a pro urcity trh. Strategie je
potieba budovat na silnych strankach firmy a na vyuZziti vhodnych piileZitosti jdoucich z okoli
firmy. Samotny vybér a pouziti (po provedené analyze prostiedi) respektuje jak situaci
v dodavatelsko-odbératelskych vztazich ( pfi ndkupu ), tak situaci na zvolenych cilovych
trzich, pro které je nutné zvolit vhodny marketingovy mix (tj. strategii pro vyrobek, cenu, styl

propagace a distribuci ) jehoZ cilem je maximalni uspokojeni cilovych zdkaznik.

4.1 Soucasna nakupni strategie firmy — Nakupni marketing a ¥izeni zasob

V dvodu této kapitoly jsem naznacila, Ze ndkupni strategie je duleZitou soucdsti celkové
strategie firmy. Mit kvalitné zpracovanou ndkupni strategii znamend dosdhnout efektivniho
zajiStovani doddvek surovin a vSech dalSich materidlii pouzivanych ve firmé. A to je
nezbytnosti pro docileni konkurenceschopnosti cen naSich vyrobkii, protoZe ceny vstupnich
surovin konec¢nou cenu produktli ovliviiuji ze vSeho nejvice. S samotnym ndkupem souvisi

ndsledné i efektivni skladovani zdsob a urovani idedlni vyse zdsob.
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4.1.1 Marketingové pojeti nakupu

Jiz pfi vzniku firmy a pfi prvnich ndkupech surovin jsme dbali na prosazovani
marketingového pojeti ndkupu. Marketingové pojeti ndkupu pouZivd obdobné metody jako

marketing na stran¢ prodeje — to znamend, Ze zacina

. Vyzkumem dodavatelského trhu,
. Rozhodovanim o optimalnim dodavateli
. Dohodé o dodacich a platebnich podminkach

a kon¢i samotnym objednanim ( zaslanim objednavky ) a logistickym zajisténim dodavky.
Pfi tom vSem jsme vZdy usilovali a usilujeme o dlouhodobé piitelské a oboustranné vyhodné

dodavatelsko-odbératelské vztahy.

V soucasné dobé mame ve firm¢ razné strategie pro ndkup . Dva typy strategii mdme pro
ndkup surovin (oballl). RozliSovacim znakem je to, zda se jednd o prvni ndkup suroviny (
v piipadé zcela novych surovin ) nebo zda se jednd o ndkup ,,béZné pouzivané* suroviny.

Zcela individudlni mdme strategii pro ndkup strojt.

A. Strategie pro nakup zcela nové suroviny

Vyzkum dodavatelského trhu

V tomto piipadé musime nejprve nalézt dodavatele , ktery bude schopen poZzadovanou

surovinu dodat a dodat ji také v pozadované kvalité.

Nejprve k hledani dodavatele nové suroviny vyuzijeme jiZ stdvajici schvédlené dodavatele a
poptame surovinu u nich. Zvolili jsme nejprve tuto cestu, protoZe v piipadé kladné odpovédi
tyto dodavatele zndme, oni znaji nds , madme uz u nich vybudovanou néjakou nakupni historii i

vztahy a to nds zvyhodnuje v pfipad€ ndslednych dohod o platebnich a dodacich podminkéch.
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Pokud u stavajicich dodavatelt neuspéjeme, dal$im nasim zdrojem pro vyhleddvani vhodného
dodavatele je internet. = Tam vZdy néjaké najdeme a hned pfi objeveni jejich kontaktd

surovinu poptdvame e-mailem.
Zv1astnim piipadem je situace, kdy se jednd o surovinu, kterd je chranéna patentem.
Obracime se tedy na majitele patentu s Zadosti o zasldni vzorku a licen¢ni smlouvy. V tomto

piipad¢ se shdnénim jinych dodavatell nezabyvame.

Obecné zasady pro poptavani ,,novvch* surovin :

® Snazime se najit minimdln¢ 5 dodavatelll , idedlni pocet je 7 — 10 dodavatelii pro
kvalitni porovndni kvality a ceny a obchodnich podminek.

e Soucasti kazdého pisemného pozadavku je i Zadost o zaslani specifikace a vzorku
suroviny

e ZjiStujeme , zda je u dodavatele dand surovina béZné€ dostupnd (tato skutecnost pak
ovliviiuje dobu dodéni)

® Po obdrzeni vzorka vSechny dodavatele informujeme , Ze jsme vzorky v potadku

obdrzeli Ze je ddvame do externi laboratofe na rozbor, ktery trva tyden

Rozhodovani o optimalnim odbérateli
V této fazi vSechny obdrzené vzorky odvezeme do zkuSebni laboratofe, kde nechdvame
zanalyzovat jejich kvalitu. Vlastni laboratof zatim nemdme, proto vyuZivime externi

specialisty.

Rozbory trvaji pfiblizné tyden. V té dobé analyzujeme obchodni nabidky od dodavateld.

cvv

vvvvv

zemi EU x zboZi neproclené — Cina , USA — nutno proclit = dal3{ naklady ) .
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Idedlni obchodni podminky jsou : platba na fakturu s co nejdelsi splatnosti , cena je i

s dopravou, zboZi je z EU neni nutné proclivat ( idedlni z Cech = kratka dodacf lhiita ) .

Po obdrzeni vysledkl zlaboratofe porovndme dodavatele mezi sebou z hlediska kvality.
Protoze jsme firma, jejiz filozofii je nabizet kvalitni vyrobky za konkurence schopné ceny, je
nabizené suroviny , ceny a obchodnich podminek ( pomér vah : 50% kvalita , 40% cena, 10%

obchodni podminky ) .

Poté vybereme vitéze , spojime se s nim a pokud je surovina na sklad€ resp. doba dodani je
vyhovujici, zboZi objedndme podle zaslané specifikace a obchodnich podminek.

Objedndvka obsahuje : Nazev suroviny, definice kvality, cenu za jednotku , objednané

mnoZzstvi , termin dodédni , dodaci podminky , platebni podminky a jiné podminky pokud to

situace vyZaduje.

Nabidky, které skonCily na prvnim , druhé , tfetim a ¢tvrtém misté zaloZime do naseho QA
systému ( systém jiSténi kvality ) jako schvélené dodavatele pro piipadné dalsi ndkupy.

Ostatni nabidky zaloZime do Sanonu doslych nabidek.

Dohoda o platebnich a dodacich podminkach

Potvrzeni platebnich a dodacich podminek obdrzime od dodavatele ve formé& potvrzeni kupni
smlouvy . V piipadé, Ze si zajiStujeme vyzvednuti a dopravu sami , Zdddme dodavatele o
pisemné potvrzeni kdy si mizeme zbozi vyzvednout. V opa¢ném piipadé vyZadujeme presnou

informaci, ktery den zbozi do nasi firmy dodaji a v kolik asi hodin.
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B. Strategie pro nakup bézné suroviny

Teritoridlng 1ze nase soucasné dodavatele rozdélit do 3 skupin:

o Cesti dodavatelé
® Dodavatelé z Evropy (EU + ostatni)

e Zimofti dodavatelé ( USA + Cina)

Pocet nasich dodavatell : - schvélenych 52

- od kterych bézné nakupujeme : 15

Vyzkum dodavatelského trhu

V ptipad¢ ,, béZnych* surovin, které jsme jiZ nakupovali je situace jednodussi.

Po definovéni potfeby kolik a jakou surovinu chceme nakoupit ( potfeba je stanovena podle
planu vyroby a na zdkladé doSlych objedndvek ) se podivime na seznam schvalenych
dodavatell pro tuto surovinu . Poptdme ji u vSech ¢tyfech uvedenych schvélenych dodavatelt.
obchodl. Nicméné pokud jsme difve méli napi. platbu pfedem, pozdddme nyni o platbu na

fakturu. Vzdy se pokouSime ziskat lepsi podminky obchodu , neZ jaké jsme ziskali minule.

Rozhodovani o optimalnim odbérateli

Kdyz obdrzime nabidky od vsech oslovenych dodavateld, porovndnim zjistime nejlepsi z nich

a tomuto dodavateli posleme objednavku.

Dohoda o platebnich a dodacich podminkach

Po obdrzeni potvrzeni objedndvky od dodavatele zkontrolujeme vSechna uvedend fakta a

dédle postupujeme jako u zpracovani objedndvky v pfipad€ prvniho ndkupu dané suroviny.
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Sledujeme termin dodéani, pokud mame zboZi vyzvednout my, zajistime dopravu na misto
vyzvednuti, pokud je jiZz doprava v cené zboZi, zjiStujeme pfesny termin doddni od
dodavatele.

s

Vyjimkou v ndkupnim rozhodovéni je situace, kdy na surovinu spéchdme.

Nastdva v piipad¢ , kdy jsme obdrZeli neocekdvanou objedndvku nebo navySeni plivodni

objednavky , které vyzaduje urychlené vyrobeni a odesldni zboZzi k zakaznikovi.

Prioritou v tomto pifipadé¢ je co nejkrat§si termin dodani. V tomto piipad¢ jako prvni
kontaktujeme naSe Ceské dodavatele. I pfipad€, Ze surovinu maji za rozumnou cenu, uZz

nikoho jiného nekontaktujeme a domlouvdme na pfisti den vyzvednuti u nich a nebo dovoz

k ndm do firmy.

Pokud ¢eSti dodavatelé surovinu nemaji, rozSifujeme hleddni zdroje nejprve na okolni stity a
pak na ty zdmoiské. Poptdvame surovinu u vSech schvilenych dodavatelt soucasné, ale pii
rozhodovani o ndkupu ddvame jednoznacné piednost tomu, ktery to dokdze nejrychleji dodat.

Jednoznacnou prioritou je v tomto piipadé uspokojeni potieb naSeho zdkaznika.

C. Strategie pro nakup stroji a strojniho zafizeni

Pro nédkup strojl je nutné piesné definovat:

e Poufiti stroje - co vSe by mél stroj zvlddat, k ¢emu se bude pouzivat, jakd forma
surovin ( prasek x tekuté smési ) se na ném bude zpracovdvat nebo plnit, zda se
nejednd o n¢jaké agresivni latky, do jakych obalt se bude plnit ...apod.

e Vykon a moZnosti stroje — pocet vyrobenych kust za jednotku ¢asu, rozméry stroje,

moznost Udpravy stroje pro rizné pouZiti stroje a velikosti nddob, moZnosti

programovani
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Vyzkum dodavatelského trhu

Pokud jiZ mdme sestaveny kompletni poZadavky jsou dvé varianty pro prizkum trhu :

e Vystavy — pokud se nékde zrovna bude konat vystava farmaceutickych strojd,
provadime prizkum trhu tim to zpisobem ( upfednostiiujeme ho )

® Internet — pokud se Zadnd vystava nekond hleddme moZzné dodavatele pres internet

vvvvvv

potfebujeme ho vymeénit za vykonnéjsi )

Rozhodovani o optimalnim odbérateli

Po kontaktovani dodavateld ( 3-4 dodavatelé ) nasleduje série osobnich jedndni a ndvstév u
dodavatele ( ndzorné piedvedeni stroje ) jejichZ vysledkem jsou individudlni cenové nabidky
a obchodni podminky vcetn¢ zdruk, servisu a zaskoleni obsluhy ....apod. Po prostudovani

vybereme vitéze .

Dohoda o platebnich a dodacich podminkach

Nakupy strojii jsou ve vétSiné piipadu realizovdny na fakturu s dels{ splatnosti ( 90 dni a vice),
protoZe se jedna obvykle o vySssi ¢astky. Doddni stroje realizuje dodavatelskd firma a zapojeni
véetné zaskoleni obsluhy provadi technik dodavatelské firmy. VétSinou asistuje i u prvniho
zkuSebniho provozu.

Takto tedy vypadaji strategie pro naSich ndkupy.

Do na$i ndkupni strategie ovSem nepatii jen samotny nakup strojii, vstupnich surovin, obali a

ostatnich materidlt . Soucésti nakupni strategie je i strategie fizeni zasob.
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4.1.2 Strategie Fizeni zasob

V nasi firm€ jsme se rozhodli uplatiiovat niZe uvedené piistupy vedouci k efektivnimu fizeni
zasob . Jsou to metody ,Just-in—time*“ a metoda klasifikace zdsob podle principu ABC

skupin.

Just-in-time

Nasim cilem je vytvofit takovy systém ve vztahu mezi ndmi a naSimi dodavateli, ktery bude
umoznovat, abychom mohli ,,drzet“ na skladé jen minimdlni , v idedlnim piipadé¢ Zadnou
zasobu materidlu. Kromé niz§ich aZ nulovych zdsob tato metoda pifinasi zvySeni jakosti a
snizeni ndkladl na odstraiiovani vad (vZdy ,,Cerstvé suroviny). Pfejimka dodaného zboZzi se

provadi z mensitho mnoZstvi (praveé potfebného). Dal§imi kladnymi vysledky je také vétsi

pruznost pfi pfizpisobovani se zméndm a potfebam trhu.

Klasifikace zasob podle principu ABC

Metoda ABC, né¢kdy té€Z nazyvand Parettova metoda, spociva v rozdéleni vSech polozek zdsob
na ti1 az Ctyfi skupiny podle vyse jejich celorocni spotieby a podle podilu na celkové spotiebé

finan¢nich nakladu.

Ukazuje se totizZ, ze pouhych 5-15% druhi ptedstavuje 60-80%-ni podil na celkovych
ndkladech zdsob ( Skupina A ), dalSich 15-25 % polozek tvoii 15-25% podil ( Skupina B ) a

nejpocetnéjsi skupina polozek 60-80% tvoii jen asi 5-15%-ni podil v celkové spotiebe

(Skupina C) finan¢nich naklada.
Pokud provedeme tuto analyzu, tak zjistime, které polozky vstupnich materidli jsou pro nds

pro tyto suroviny nejleps$i mozné obchodi podminky i ceny.

70



Strategie Fizeni zasob

Podil poctu polozek Podil hodnoty zasob
na celkovém poctu na celkové hodnoté
polozek (%) zasob (%)

% %
100 100
90 90
80 80
70 70
60 60
50 50
40 40
30 30
10 10
0 0

Obr. 15: Metoda ABC pri diferenciaci zasob
Zdroj: Synek, M a kol.: Podnikovd ekonomika . 3.vyd., Praha, C.H.Beck 2002. Pocet stran 479 ISBN 80-7179-
736-7. Strana 197.

Metodou ABC jsem roztfidila naSe vstupni suroviny a materidly. ProtoZe naSe firma je na trhu
teprve kratce , hodnotu ro¢niho objemu ndkupu jednotlivych polozek jsem odhadla podle

soucasnych odbérii a celkoveé navysila o 30% ( z divodu neustéle se zvySujicich objednavek ) .

A vysledek je nésledujici :
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Tab. 2 : ABC analyza vstupnich materiali firmy Josef Bukvic — skupina zasob A

Predpokladana vySe dodavek za rok 2010 dle
sortimentu SKUPINA A
Nazev Cena % Podil v Ké

Celkem 36 444 264,39

Zdroj : firemni databdze

Komentar - fakta :
Skupina A : 15 % z celkového poctu polozek ( 21 polozek ze 140 ) tvoii 72% celkového
finan¢niho objemu vsech zasob

Vyjddieno v K¢&: 36 444 264,39 K¢ z celkové ¢astky 50 678 880,13 K¢

Jak vidime strategicky nejdileZit€jsi jsou polozky syrovatkovych proteint.. Dva proteiny se
nachdzi na prvnich dvou mistech a jen prvni dvé polozky znamenaji 16,36% celkovych
finan¢nich nakladd vydanych na veskeré suroviny .

Mi to velice prosty davod. Cisté proteiny jako hotové vyrobky, jsou zdkladnim kamenem

portfolia jakéhokoli vyrobce ¢i distributora sportovni vyzivy. Pokud by je ve své nabidce
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nem¢l, neprodal by nic jiného. Pokud bych chtéla tyto vyrobky oznacit ,,marketingovou

v/ vz

mluvou® jsou to jednoznacné tahouni ( tvoii nejveétsi ¢ast obratu — nejvyssi prodeje).

Tab. 3: ABC analyza vstupnich materiali firmy Josef Bukvic — skupina zasob B

Predpokladana vySe dodavek za rok 2010

dle sortimentu SKUPINA B

Nazev Cena % Podil v K¢é
Maldex 150 (Glucidex IT 19) 441 117,50 0,44
L-Isoleucin 430 510,00 0,42
Mono SGC - Efferve®SP 409 430,00 0,40
Chondroitin Sulfat 406 784,00 0,40
Lecithin 383 360,00 0,38
Obaly 6L stfibrna 380 624,57 0,38
Egg albumin - surovina 369 068,40 0,36
BIPRO Whey Protein Isolate 347 501,03 0,34
Tribulus Terrestris - surovina 346 715,00 0,34
Obal 500ml gerveny 338 352,00 0,33
Citrus Aurantium 96% 330 121,00 0,33
L-Arginin HCL 308 124,00 0,30
Obal 1000ml &erveny 301 801,50 0,30
KARTON 8L mina 400x205x315 (2) 300 365,30 0,30
HCA - Garcinia Cambogia (Na) - draselna 50% 281 220,00 0,28
Obaly bila 275cc 273 713,44 0,27
L-Leucin 266 500,00 0,26
Meritose 200 (Dextrosa) 264 880,00 0,26
Lahev 500ml bila 242 321,10 0,24
Susené ovoce 204 392,80 0,20
Odmeérka 70cc velka 202 020,00 0,20
L-Citrulline Malate 191 364,00 0,19
D-Ribosa - surovina 185 703,00 0,18
Creatin Ethyl Ester HCL 184 749,50 0,18
L-Ornithin HCL 169 334,00 0,17
Celkem 7 560 072,14

Zdroj : firemni databdze

Komentar - fakta :

Skupina B : 18 % z celkového poctu polozek ( 25 ze 140 ) tvoii 15% celkového finan¢niho

objemu vSech zasob

Vyjddieno v Ké: 7560 072,14 K¢ z celkové ¢astky 50 678 880,13 K¢
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Pro tplné dokonceni ACB analyzy pfipojuji i skupinu C. Nicmén¢ je zietelné, Ze Parettovo

Mz oz

pravidlo funguje, nebot’ mi ve skupiné C zistalo 70% celkového poctu poloZek tvoficich

13% celkového finan¢niho objemu vSech zéasob.

Tab. 4 : ABC analyza vstupnich materiali firmy Josef Bukvic — skupina zasob C

Predpokladana vyse dodavek za rok 2010 dle
sortimentu SKUPINA C

Nazev

Cena

% Podil v Ké

Zdroj : Firemni databdze

Komentar - fakta :

Skupina C : 67 % 1z celkového poctu polozek ( 94 ze 140 ) tvoii 13% celkového

finan¢niho objemu vsech zdsob

Vyjddieno v K&: 6 674 543,59 K¢ z celkové ¢astky 50 678 880,13 K¢
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Zavérem bych chtéla fici, Ze tato analyza bude do budoucna slouzit jako voditko, které ndkupy
pro nds budou prioritni z hlediska vyjednavéani obchodnich podminek ( skupina A ) a které az

zas tak ne ( skupina C ).

Timto zdvérem bych chtéla kapitolu o soucasné ndkupnich strategii a strategii fizeni zdsob

firmy Josef Bukvic ukoncit.

4.2 Soutasna prodejni strategie firmy - MARKETINGOVY MIX

Mit vlastni prodejni strategii je nezbytné nutné pokud chceme byt v prodeji svych vyrobkl na
trhu dspeSni. Prodejni strategie firmy musi byt jasnd, srozumitelné a zndma jak firemnim
pracovnikiim, tak distributorim a méla by byt jak zaméstnanci tak ndsledné distributory

sdilend. Je to nezbytné k poZadované jednotné prezentaci vyrobki na trhu.

V rdmci vytvéareni celkové prodejni strategie musime mit jako firma vytvorené vhodné dilci
strategie pro vSechny slozky marketingového mixu - pro vyrobek , cenu, distribuci a

propagaci. Musime tudiZ mit tyto dil¢i strategie
¢ Vyrobkova strategie
¢ Cenova strategie

¢ Distribucni strategie

¢ Komunikadni strategie

4.2.1 Vyrobkova strategie

Marketingové pojeti chape vyrobek jako cokoli, co se dd prodat nebo koupit. Nemusi se vzdy

jednat o hmotné statky , jsou to i statky nehmotné a nomindlni ( penize , cenné papiry ..apod.).
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V piipad¢ vyrobku a sestavovani vyrobkové strategie je dilezité spravné poznat, pro¢ kupujici
vyrobky kupuji - poznat jejich motivaci a preference. Vyrobek se totiz nekupuje jen pro svou
zékladni uZitnou funkci ale i z jinych divodd — napt. kvili prestiZi nebo jako investici pro

uloZeni penéz.

Z marketingového hlediska se vyrobek skladd z nékolika ,,vrstev* . Jsou to

¢ Jadro vyrobku
®  Vnitini vrstva

®  Vnéjsi vrstva

Nez budu pokracovat v samotné vyrobkové strategii , pfedstavim nejprve nase vyrobkové

portfolio.

Vyrobky sportovni vyZzivy se fadi do kategorie piipravkii pro zvlastni vyZivu. Proto jsou
veSkeré nase vyrobky schvalovdny Stidtnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv, ktery vydava nasledné

povoleni k prodeji.

Veskeré piipravky sportovni vyZzivy je mozné rozd¢€lit do n€kolika vyrobkovych skupin :

e Piipravky pro rist svalové hmoty (zejména silové sporty, kulturistika, fitness — tvoii
zéklad sportovni vyzZivy)

® Piipravky pro stimulaci energie a vykonu ( zejména vytrvalostni sporty, atletika,
cyklistika, lyZovéani, fitness — uzivané pred vykonem nebo tréninkem)

e Regeneracni piipravky (pro obnovu energie - uZivané po vykonu nebo po tréninku,
pro vSechny sporty )

¢ Fitness piipravky ( podporujici spalovani tukd, regeneracni piipravky )

e Vitaminy a minerdlni latky — potravni dopliiky
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V soucasné dobé mame v portfoliu 97 produkti a dalsi pribéZné uvddime na trh. RozSifujeme
vyrobkové fady jak do Sitky, tak do hloubky. Nejvice vyrobki zatim obsahuje skupina
vyrobku pro rst svalové hmoty . Nédsleduji piipravky pro stimulaci energie. Vzestupny zdjem

je o vyrobky Fitness.
V prostiedi velmi tvrdé konkurence v segmentu sportovni vyZivy je naprosto nezbytné, aby se
jakykoli novy vyrobek od vyrobkil konkurence co nejvice odliSoval a aby byl schopen upoutat

pozornost zdkaznikd.

Strategie firmy pro zavedeni nového vyrobku na trh

Prvnim impulsem k piemysleni o novém produktu je ve vétSiné piipadu zdjem zdkaznikd o

produkt, ktery v naSem sortimentu nemame.

Nasledné navazuje faze, kdy zjistujeme o daném pozadovaném produktu co nejvice. Nejsnazsi
formou je ndkup tohoto piipravku od konkurence, ktery ndsledné ddme na rozbor do
laboratofe. Z etikety vyrobku zjistime slozky ptipravku a laboratorniho rozboru procentické
zastoupeni sloZek. Dodatecné informace o vyrobku se daji zjistit z reklam a prezentaci na

tento vyrobek. Své know-how a zkuSenosti z tvorby novych vyrobkl piida i p.Bukvic.

Nasleduje vypracovani receptury a vytvoreni kalkulace, kterda ndm poskytne orientac¢ni cenu
hotového vyrobku. Po pedbéZné kalkulaci oslovime distributory jestli by o tento vyrobek stali
a jestli je za tuto cenu na jejich trhu prodejny. Oni provedou prizkum u svych zdkaznika a daji
ndm zpétnou vazbu o zajmu piipadn€ nezdjmu. V piipad¢ vétSinového nezdjmu zpracovanou
kalkulaci a informace o vyrobku zaklddame do slozky ,PredbéZné kalkulace®. Neni

vylouceno, Ze ji budeme v budoucnu potiebovat.
V piipad€ zdjmu od distributori objedndme mensi mnoZstvi surovin pro zkuSebni vyrobu Sarzi

— pii zkuSebni Sarzi zkousSime rtzné piichuté vyrobku a sestavujeme pifesnou recepturu na

vyrobek/Sarzi. Pokud jiz mame sestavenou piesnou recepturu,typy prichuti, velikosti baleni
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piedame veSkerou tuto dokumentaci i vyrobek ke schvdleni na Statni zdravotni ustav.
V pribéhu dvou mésici do obdrZeni povoleni k prodeji pracujeme na designu etiket,
propagacnich materidlech, letdcich a vyrobé vzorkil pro nase zdkazniky. Po obdrZeni povoleni
origindlni baleni vyrobku. Pokud maji distributofi zdjem jsme schopni zorganizovat i
pfedvadéci akce nového produktu. VéEtsinou jim ale staci zaslané informace, vzorky a letdky.

Naslednou vyrobu pak jiZ planujeme podle obdrZenych objedndvek

Pii zavadéni nového vyrobku na trh dbdme na to, aby vSechny vrstvy vyrobku byly pro

zakazniky atraktivni a maximalné€ podpofily vysledny tspéch vyrobku na trhu .

Timto se vracim k nasi vyrobkové strategii a marketingovému pohledu na vyrobek. Kazdou

vrstvu vyrobku se pokusim popsat a podchytit jeji vliv na kone¢nou prodejnost vyrobku.

Strategie pro jadro vyrobku:

Jadrem vyrobku je v tomto smyslu mySleno sloZzeni vyrobku. V oblasti sportovni vyZivy je
sloZeni vyrobkl od riznych vyrobcl viceméné stejné a s néjakym ,, pfevratnym* odliSenim

v této C4sti vyrobku pocitat neda.

Jedinou moznosti jak se odlisit a ziskat néjakou znatelnou konkuren¢ni vyhodu je to, pokud se
vdm podafi namichat n&jakou zvlaStni atraktivni pfichut. To je jedind cesta, jak se né&jak

znateln€ odlisit od konkurence co se tyka slozeni béZnych vyrobki sportovni vyZivy.

Jinou situaci je, pokud se vam podaii vyjit na trh s naprostou ,,novinkou®, kterou nikdo
z konkurence na trhu zatim nenabizi. Idedlni pifipad je pokud je vyrobcem patentovand.
V tomto piipad¢ je precizni a profesiondlni prezentace nového sloZzeni ( nové ,pievratné*

suroviny ve sloZeni ) tou nejsilngj$i prodejni strankou vyrobku. Ostatni sloZky vyrobku tuto

vudci konkurenéni vyhodu jen dopliuji.
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Nasi strategii pro jddro vyrobku je pouZivani kvalitnich surovin pro vSechny naSe vyrobky. Od

konkurence se snazime odliSit pouZivani téch nejkvalitnéjSich piichuti, protoZe piichut’
vyrobku je jedinou slozkou ve slozeni vyrobku, ve které miiZzeme néjakou konkurenéni
vyhodu ziskat.

Na to , abychom pfiSli jako prvni na trh s néjakou novinkou, nemdme dostatecné financni
prostiedky na vyvoj a ani zdzemi vyvojového tymu. Proto se snazime peclive sledovat trendy

a byt mezi prvnimi, ktefi budou schopni ,,novinku* dodévat.

Strategie pro vnitini vrstvu vyrobku

Okolo jadra vyrobku je vrstva, kterd je také nazyvana jako vnimatelny produkt — je to vSe, co
zékaznik posuzuje a co ho mtiZe ovlivnit pfi ndkupu. Zahrnuje se sem obal , provedent, kvalita
zpracovani, styl, design, znacka . Tato vrstva se také mulZe nazyvat komunikacni, protoZe

komunikuje se zdkaznikem, snaZi se ho oslovit a pfimét ho ke koupi.

Na tuto vrstvu vyrobku se zaméfujeme pii ndvrhu a tvorbé nového vyrobku nejvice. Je to ¢ast
vyrobku, kterd na trhu sportovni vyzivy miiZe nejvice ovlivnit a také ovliviiuje ndkupni

rozhodnuti zdkaznika a tom, zda koupit a nebo nekoupit.

Vsem slozkdm této vrstvy je v naSi firmé vénovdna maximalni pozornost. Z mnohaletych
zkuSenosti uzZ vime, jak dilezity je opravdu kvalitni obal a profesiondlni design a celkovy
vzhled vyrobku. Zdkaznik musi mit pocit, Ze si kupuje néco vyjimecného. Na 100% je

v tomto segmentu pravdou, Ze obal prodava.

Obal vyrobkli maximdlné pfizplsobujeme ptanim zdkaznikid. Dbame na pouZivéni kvalitnich
obalovych materidlli pro nddoby , ergonomické tichyty na naddobdch , kvalitni uzavéry. Dals{
dulezitou slozkou obalu je etiketa a jeji design. Kromé& kvalitniho lesklého papiru a
atraktivniho designu dbame na to, aby vSech informace byly dobfte Citelné a piehledné.

TeSi nas zpétné reakce zdkaznikd, ktefi hodnoti nase obaly jako velmi pékné a jedny

z nejlepsich na trhu.
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Strategie pro vnéjsi vrstva vyrobku

Do této vrstvy vyrobku patii sluzby — obecné je to zarucni a pozdrucni servis, instalace
produktu, poradenstvi.....aj. ProtoZe nevyrabime Zadny technicky slozity vyrobek, odpadaji
zde otdzky zarucniho a pozdrucniho servisu ¢i instalace vyrobku. Zdkaznikiim nabizime
bezplatné sluzby v podobé poradenstvi pfi kombinaci uZivdni rlGznych druhii naSich
produktl, aby to pro né¢ mélo nejvy$§si mozny efekt. BéZné jim ,na miru® sestavujeme
vyzivové plany, které obsahuji i doporucenou skladbu jidelnicku. Mimo jiné provozujeme i

on-line poradnu v rdmci zakaznického centra.

To je asi tak vSe, co zahrnuje nasSe vyrobkov4 strategie .

4.2.2 Cenova strategie

Nase firemni filozofie a cenové strategie pro nase vyrobky by se dala charakterizovat slovy :

Vysokd kvalita za ,,rozumné ceny*‘.

Nepropagujeme ani strategii promoc¢ni ( nizkd kvality , nizkd cena ) ani strategii skimmingu
( nizka kvalita , vysoké ceny ). Obc¢as se pomoci propagacnich marketingovych akci pokusime
o0 ,,penetraci trhu* ( vysoka kvalita a doCasné sniZeni cen ). Na dlouhodobou cenovou strategii

tohoto druhu ale nejsme zatim dostatecné finan¢né silni.

P1i stanovovani ceny vyrobku se v nasi firm¢ fidime t€émito zdsadami. Zasady jsem se snazila

sefadit i podle jejich strategické dileZitosti, kterou maji v celkové cenové strategii firmy:
¢ Cena se stanovuje na zdkladeé skute¢n¢ provedené kalkulace systémem:

stanoveni vSech vyrobnich a rezijnich naklada + pozadovany zisk

= prodejni cena
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¢ Cenu je nutné stanovit tak, aby byla konkurenceschopnd, jinak je téméf zbytecné se
dal$im vyvojem piipravku zabyvat

¢ Cena musi generovat zisk

e Ceny vyrobku jsou pro vSechny prodejni trhy stejné
Neuplatiiujeme strategii rozliSeni cen podle ekonomické vyspélosti a koupéschopnosti
obyvatel dané zemé.

¢ Cena vyrobku musi byt v souladu s celou vyrobkovou fadou, kam vyrobek patii.

® (Obcasné snizeni cen je vZdy planované a ¢asové omezené. Je soucasti marketingovych

akct, jejiz cilem je dosazeni vétSiho trzniho podilu.

P1i tvorb€ cen a ndsledném porovndni naSich cen s konkurenci naSe firma nardZi na vSeobecné
velky problém rozristajiciho se internetového prodeje. Internetové prodejni ceny jsou témef

vzdy niZ8i neZ ty naSe , a ¢asto jsou navic pod hranici béZnych vyrobnich ndkladu .

S timto bourdnim ,, normdlnich® cen na internetu se ale setkdva vétSina obchodniki i vyrobct
a proto je dobré se s timto faktem smifit. Proto bereme pii stanovovdni cen tuto skuteCnost

v uvahu a porovndvame nase ceny i s t€mi internetovymi.

Tato existence nizkych internetovych cen nds mimo jiné také tlac¢i k tomu, Ze se snaZime
vyrabét co nejefektivnéji s co nejniz§imi naklady vyroby, abychom se t€émto cendm alespon

priblizili.
Cestou ke sniZzeni ndkladii je v nasi firmé peclivé vybirdni dodavateli a planovani vyroby

vedouci k co nejvetsi uspoife zrozsahu (snizeni vyrobnich ndkladi na jednotku zboZzi ).

Abychom byli nadéle s prodejni cenou konkurenceschopni, jind cesta k tomu ani nevede.
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4.2.3 Distribucni strategie

Distribuce jako soucCdst marketingového mixu pfedstavuje umisténi zboZzi na trh. Zahrnuje
vSechny aktivity, prostfednictvim kterych se vyrobek postupné dostivd z mista vyroby do

mista urCeni. Pfedstavuje spojeni mezi vyrobcem a odbératelem. Jeji usporddani musi zajistit:
¢ Umisténi vyrobku nebo sluzby musi probéhnout na misté a v ¢ase, které urci
zakaznik

e Uroveii sluzby, kterou zikaznik pozaduje

e Vse s piiméirenymi naklady

Druhy distribu¢nich cest :

¢ PFima - od vyrobci ke koneénému zdkaznikovi /spotiebiteli

¢ Neprima — vyrobce — distribu¢ni ¢lanek — spotiebitel

MiiZe nastat i jejich kombinace.

Nase firma pro rozvoz naSeho zboZi a nésledny prodej pouZivd kombinaci pfimé a nepfimé

distribuce .
Pro prodej na udzemi CR pouZivdme jak svij vlastni rozvoz k zdkaznikiim ( vlastnime jedno
firemni auto na rozvoz zboZzi ) , tak sluzby distributord.

P1i prodeji na zahrani¢nich trzich se spoléhdme vyhradné na naSe distributory.

Obchodni podminky tykajici se distribuce jsou pro distributory nastaveny takto :
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Dodavky pro zahraniéni trhy :

Parita dodani : EXW Turnov

— to znamend, Ze zboZi si distributofi vyzveddvaji v naSem expedi¢nim skladé v Turnove.
Zajisténi dopravy probihd bud’ tak, Ze si zdkaznik zajisti a poSle své vlastni auto. Pokud je to
pro n¢j slozité a nebo drahé, jsme schopni zajistit dopravu u Ceského dopravce. V tomto
piipadé poptdme cenu dopravy do mista ur€eni, ozndmime ji zdkaznikovi a pokud s cenou
souhlasi, dopravu objedndme . Cenu dopravy pak vyfakturujeme zvIast na faktufe v kolonce

,» Dopravni naklady*.

Platebni podminky : Splatnost 30 dni od data na fakture,

Faktura¢ni ména pro vSechny zahrani¢ni dodavky: EURO
Staly odbératelé maji vSichni stejné platebni podminky. U novych zdkaznikl preferujeme pii
prvni objedndvce platbu predem, pifi druhé davame 14 dni splatnost, pii tieti jiz 30-ti denni

splatnost. Zatim se ndm to nikdy ,, nevymstilo*.

Termin dodani /vyzvednuti zboZi na sklad€ : 2 -14 dni od zaslani objednavky.

Rychlost plnéni objedndvky zalezi na jeji velikosti a na objednaném sortimentu. Pokud se
jednd o mensi objedndvku a vSe je na sklad€, pfipravime zboZi k naklddce za 1-2 dny.
Standardni doba vybaveni objednavky je 7 dni — je to pfipad kdy je Cast skladem a Cast se
musi vyrobit. V piipad€ velkych objedndvek vyZzadujicich dokupovéni potfebnych surovin
muZe doba vykryti objedndvky dosahovat i 14 dni.

Informaci, kdy je mozné zbozi vyzvednout, zdkaznik zjisti na obdrzeném ,,Potvrzeni
objednavky“, kde je tato informace tucné a velkym pismem uvedena. Je zde piipojeno i

s wr

telefonni ¢islo na pracovniky skladu.
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Dodavky pro CR :

Parita dodani : EXW Turnov nebo DDP misto urceni (specifikované zdkaznikem)

Zakaznik si muze podle svych moznosti vybrat , zda si zboZi sdm vyzvedne ¢i zda mu bude
doruc¢eno nasi firmou. V rdmci nasich moZnosti jsme schopni rozvdzet zboZzi zdkaznikiim
firemni dodavkou, pokud je to ekonomicky vyhodnéjsi , zasildme zboZi poStou ¢i kuryrem.

Dopravné plati zédkaznik a je uvedeno jako zvlastni polozka na faktufe.

Platebni podminky : Splatnost 30 dni od data na faktufe,

Faktura¢ni ména pro vSechny tuzemské doddvky: K¢
Systém plati stejny jako pro zahrani¢ni doddvky - vSichni stdly odbératelé maji stejné platebni
podminky. U novych zdkaznikl preferujeme pii prvni objedndvce platbu pfedem, pfi druhé

ddvame 14 dni splatnost, pfi tfeti jiz 30-ti denni splatnost.

Termin doddni /vyzvednuti zboZi na skladé: 2 -14 dni od zaslani objednavky.

Stejnd je doba vykryti objedndvek stejné jako systém informovani zdkaznika a terminu
nakladky , resp. dodani.
Obecné plati, Ze objednavky ,,vykryvdme* podle toho, v jakém poradi pfiSly. Nikoho

neupfednostiiujeme, nikoho neodsouvame do pozadi.

4.24 Marketingova komunikace

., Za marketingovou komunikaci se povazuje kazd4 forma fizené komunikace, kterou firma

pouziva k informovdni, pfesvédcovani nebo ovliviiovani spotfebitelli, prostfednikll i urcitych

skupin Vefejnosti.“[g]

8] Jana Bouckovi a kol., Marketing , 1.vydéni, C.H.Beck, Praha 2003, s. 213
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Cilem marketingové komunikace je zvySovani informovanosti spotiebitell o nabidce,
zvyraznit n€které vlastnosti produktu, pfesvédcit zdkazniky k ndkupu produktu a upeviiovat

s nimi trvalé vztahy pro budouci obchody.

V soucasné dobé se mezi sloZkami marketingové komunikace fadi :

¢ Reklama

e Podpora prodeje

e Osobni prodej

¢ PR - public relations

¢ Piimy marketing

Komunikace jako takové se rozdéluje na :

e Qsobnia

¢ Neosobni ( masovou )

Masovd komunikace umozZiuje informovat velké mnoZstvi potenciondlnich i1 soucasnych
zékaznikl piiblizné ve stejny okamzik a tim snizuje vynaloZené ndklady. Hlavni nevyhodou

této formy komunikace je neosobnost a chybéjici fyzicky kontakt.

Opakem je osobni komutace , kde je piednosti pravé osobni kontakt vedouci k divéfe |,
otevienosti a ochot¢ spolupracovat . Zakaznik je nucen okamzité reagovat a tato zpétnd vazba
pomtiZze prizpisobit probihajici komunikaci, aby byla zvySena jeji efektivita. Nevyhodou je

mén¢ oslovenych zdkaznik.
Nase firma upfednostiiuje pii jednani se zdkazniky i distributory formu osobni komunikace,

jejiz prostiednictvim muzeme lépe pochopit potieby a piani zdkaznika a budovat divérné a

pratelské vztahy, které budoucimu vzdjemnému obchodu jen prospéji.
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ObcCas vyuzijeme i neosobni komunikaci — ta md vesmés podobu umisténi reklamy
v Casopisech.  Sice oslovi soucasné¢ vétsi mnoZstvi potenciondlnich zdkaznikl, ale jeji

podstatnou nevyhodou je jeji finan¢ni naroc¢nost.

Spoluprace s distributory

NaSe osobni ndv§tévy u distributort vyuZivdme zejména k ziskdvani informaci z trhu,

k seznamovdni s naSimi novymi produkty a k motivaci distributort .

Motivace a podpora distributoru

Na rozdil od zaméstnanci, jsou distributofi majiteli svych vlastnich firem a k jejich hlavnim
strategickych cilim pati{ generovat zisk a zajistit trvale udrZitelny rozvoj své firmy. Jejich

nejvetsi motivaci je tedy dosaZeni co nejvetsiho zisku. Proto je pro né€ financni hledisko (cena)

vvvvvv

413

Vytvofili jsme tedy pro n€ ,motivacni* cenik, kdy pfi odbérech vétsim mnoZstvi vyrobki

v

mohou ziskat zvyhodnéné ceny . Tento motivacni ndstroj je pro distributory nejzajimaveéjsi.

DalSimi, pro distributory zajimavymi akcemi, je stanoveni vySe odbért, pii kterych dostavaji

¢ast zbozi zdarma.

Okrajovym, ne pfili§ vyuzivanym motivatorem jsou i obCasné prodejni soutéze, které vSak
piilis vyrazny efekt na zvySeni prodeji nemaji. SpiSe slouzi jen jako takové zpestteni prodeje.

V soucasné dobé na n¢ ani nemame dostatek finan¢nich prostiedky.
Z hlediska marketingové podpory prodeje zacilené na konecné zdkazniky se distributory

snazime podporovat riznymi marketingovymi akcemi — napft. akce typu 2+1 zdarma, tricko za

ndkup nad .....(stanovend Cdstka) .....KC zdarma, Sejkr k vyrobku zdarma, bezplatné vzorky
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aj. Jelikoz jsou zdkaznici velmi citlivi na ceny i na vyhodnost ndkupu a na tyto akce ,,slysi®,

jsou tyto akce velice tispéSné a podileji se podstatnou mérou na zvySenych prodejich.

Vzdélavani distributori

Druhym podstatnym bodem ve spolupraci a komunikaci s distributory je zajistit, aby byli vzdy
a v€as seznameni snovymi vyrobky a vyrobkovymi fadami a aby byli také sezndmeni
s firemni strategii prodeje téchto vyrobkl na trhu. Zkricené feceno, aby pfesné védeéli, jak
vyrobek nabizet, v ¢em je novy, jaké jsou jeho vyhody , ktery vyrobek je timto novym

vyrobkem doplnén a nebo ho nahrazuje.

Proto se snazime systematicky distributory vzd€lavat formou osobnich navStév
v distributorskych firmach, kde provadime Skoleni o novych vyrobcich a ziroven tuto
ndvStévu vyuZijeme i na diskusi ohledn€ soucasné situaci na trhu. Probirdme s jakymi
problémy se distributofi na trhu nejcastéji setkdvaji a jak bychom je mohli podpofit. Tyto
diskuse jsou pro nds velmi cenné, protoZe ndm piindseji zpétnou vazbu z trhu o Uspésnosti

naSich produkti a informace o konkurenci a jeji postaveni na trhu.

Tyto schiizky se snazime potddat pravidelné, u nejvétSich distributort jednou za ¢tvrt roku a u
mensich jednou za pul roku, v ptipadé novych vyrobkii a vyrobkovych fad i Castéji. Obecné se
ale d4 fici, Ze tyto schizky pofdddme jednou za ctvrt roku. Termin schizky oznamujeme
distributorovi mésic doptedu, aby mél Cas se na jedndni dobfe pfipravit a prednést své
pozadavky i zpravu z trhu.

O schtizce je poté zpracovan zdpis z jedndni, kde se shrnut program jednéani (projednané body)

1 zavéry a poZadavky , resp. ukoly pro obé€ strany do doby dalSi ndvstévy.

V piipadé€ proSkoleni o novych vyrobcich je pfipojen podepsany ,,Zdznam o Skoleni®, ktery je

podepsany vSemi osobami, které se proSkoleni zucastnili.

Podle zdsad systematického vzdélavani se vZdy snaZime tyto schiizky / Skolenf :
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¢ peclivé naplanovat,

® provést u viech distributorti

e realizovat v dohodnutém terminu

e zjedndni i Skoleni sestavit zapis

e z4pis z jednani obsahuje i zadané tkoly pro dalsi schiizku + odpovédné osoby

e pifedbézné napldnovat dalsi jednéni / Skoleni

® na piisSti schiizce hodnotime splnéni ukolii, posun v feSeni problémi , zlepSeni Ci

zhorSeni pozice na trhu aj.

Tolik asi o0 naSem systému spoluprace s naSimi distributory.

Podle mého soudu jde o komunikaci a spolupréci potfebnou a vzajemné velmi prospésnou.

Timto zavérem bych uzaviela celou kapitolu popisujici podobu nasich soucasnych strategiich
a v té nésledujici se pokusim definovat planované zmény vSech téchto strategii do budoucna.
Prioritnim cilem téchto zmén bude jak posileni nasi konkurenceschopnosti na trhu, tak

vSeobecny expanzni rozvoj nasi firmy na trhu sportovni vyzivy.
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5. NAVRHY NA ZMENY STRATEGIE

Vsechny nédsledujici navrhované zmény strategii izce souvisi a jsou zavislé na vyvoji nasi

finan¢ni situace a kumulaci budouciho kapitalu.

5.1. Navrhy zmén pro nakupni strategii firmy

Samotnd ndkupni strategie firmy je podle naSeho ndzoru zpracovand velice dobfe. Vzdjemné
dodavatelsko odbératelské vztahy funguji velice dobtfe , v ptételské roviné a bez problémd.
Diky zpracované ABC analyze vime, ktefi dodavatelé resp. suroviny jsou pro nds prioritni a

kterym mame vénovat pii objednavani vénovat nejveétsi pozornost.

Navrhy pro budoucnost :

Na dodavatele strategickych surovin se zaméfime i z hlediska budovani dlouhodobych
vzdjemn¢ prospéSnych osobnich vztahli. Budeme se snaZit se s nimi vice navStévovat a vice
jednat o budouci spolupréci.

S ostatnimi dodavateli budeme budovat standardni pratelské vztahy zaruc€ujici dobré obchody.

V budoucnu také pocitime s tsporou vstupnich ndkladl prostfednictvim vétsich objedndvek
surovin ( objednavéni vétSiho mnoZstvi suroviny ). Za prvé predpokladdme, Ze se objednavky
na naSe vyrobky budou do budoucna zvySovat — budeme tedy potiebovat vEétsi mnoZstvi
surovin, za druhé budeme jiZ mit dostateCny finan¢ni kapitdl, abychom mohli kupovat

suroviny ve velkém a Setfily ndklady jak na dopravu, tak na samotné suroviny.

V budoucnu, stejné jako v soucasnosti se budeme snazit dostat pti kazdém ndkupu lepsi
podminky neZ jsme méli minule. Pfredpokldddme, Ze pro vétsi dodavky ndm také dodavatelé
casem nabidnou i delsi splatnost faktur, protoze se pro n¢ staneme z hlediska odebiraného

mnoZzstvi zajimavymi zdkazniky .
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Ptinosem v budoucnu by také mohl byt piechod na jednotnou ménu EURO, kdy bychom se

mohli vyhnout kurzovnich ztrdtdm a bankovnich ndkladl na ptevody EUR na K¢ a opacné.

Vyvoj situace v oblasti nasich ndkupi bude, jak jiZ jsem zminila, nejvice zdleZet na vyvoji

nasi finan¢ni situace a kumulaci kapitélu.

Zavedeni planovanych opatieni bude probihat pribézné uz béhem tohoto roku, rozhodné se

nejednd o plany pro néjakou vzdédlenou budoucnost.

5.2. Navrhy zmén pro prodejni strategii firmy

Vyrobkova strategie

Do budoucna planujeme rozsifeni vyrobkového sortimentu jak do Sifky , tak do hloubky.
Népady jsou rozhodné to, co ndm nechybi.

Mame jiz zpracované ndvrhy na dalsi nové produkty, vcetné receptur, ndvrhu designu i
cenovych kalkulaci . Rychlost zavadéni novych vyrobka zdleZzi znovu na naSich budoucich

finan¢nich prostiedcich.

V soucasné dobé€ prubézné roz§ifujeme produktové fady zejména do hloubky. Je to levné&jsi
zpusob roz§ifovani sortimentu nez rozsifovani sortimentu do Sifky. Pfiddvame nové piichuté

vyrobkll a také nové velikosti baleni vyrobkli ( mensi i vétsi podle pozadavkdi trhu ).

SoubéZné s tim pracujeme na projektech zcela novych vyrobkl poZadovanych z trhu. Jedna se
ale o vyrobkové formy, které jsme nikdy predtim nevyrdbéli. Nemame na n¢ strojni vybaveni ,
proto v téchto projektech provéfujeme zejména moznosti a podminky kooperace s jinou
firmou ohledné moZné kontraktac¢ni vyroby . Jsou to jednani na delSi Casové obdobi, ale

nevzddvame se vize vyjit na trh s né¢im vyjimecnych, co ma na trhu sportovni vyzivy jen
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malokdo. Tyto nové vyrobky mdme v planu uvést na trh na poc¢atku roku 2011. Slibujeme si

od nich priilom na trhu a zisk vétitho trzniho podilu jak v CR, tak v zahraniéf .

Cenova strategie

Nasi cenovou strategii budoucnu nijak zv1a$t’ ménit nebudeme. Budeme naddle propagovat
jednotné ceny pro vSechny trhy. Jsou tim zajiStény stejné podminky pro vSechny distributory.

SniZeni cen mohou distributofi dosdhnout pouze ndkupem vétstho mnoZstvi nasich vyrobkd.

Nase zasady pro tvorbu cen jsou provefené jako funkéni , tudiZ v nich také Zadné velké zmény

nechystdme.

Zatim jsme po pulro¢nim ptsobenim na trhu nemuseli ceny nijak upravovat ¢i ménit. V planu
ale mame provadét revizi cen pravidelné kazdé pololeti. V piipad¢ potieby zmény ceny
zakazniky informovat 2 mésice pfed zménou, aby se na ni stihli pfipravit a pfizptsobit své

ceny situaci.
Zména v cenové strategii a zdsadach pro tvoru cen miize také nastat po zavedeni jednotné
mény EURO v Ceské republice. Co ale pfinese piechod nasi mény na EURO a jaké to bude

mit pro podnikani v CR konkrétni dopady je nynf t&7ké piedvidat.

Samoziejmosti do budoucna je, nakupovat a vyrabét efektivné a tim generovat stejny nebo

vy$§i zisk zarucujici dlouhodobég udrzitelny rozvoj nasi firmy.
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Distribucni strategie

Distribu¢ni cesty

Osetteni distribu¢nich cest k nasim zdkazniklim je podle naseho ndzoru uspokojivé. Dodaci
parita EXW Turnov ndm vyhovuje a zdkaznikim zvlaStni problémy nezplsobuje. Ceny
produktl zustdvaji i pfi pfipocteni dopravnich ndkladii konkurenceschopné.

V budoucnu , pokud to bude situace a mnozstvi objedndvek vyzadovat, madme v pldnu rozsifit
nas§ vozovy park pro lepsi obsluznost naSich Ceskych zdkaznikli a zkrdceni dodacich Ihut.
Nasim cilem pro budoucnost ohledné distribuce naSeho zboZzi , je dodavat zboZzi Ceskym

zakaznikim do druhého dne po objednéni.

Distributori

Co se tyka spoluprace s naSimi distributory je na vynikajici drovni . Jejich prostiednictvim
provddime prizkumy trhu spokojenosti zdkaznikli a pfes né zjiStujeme, o co je mezi
kone¢nymi zdkazniky nejvétsi zdjem. Oni ndm také doddvaji inspirace pro dal$i projekty

tykajici se novych vyrobki.

Dobfre také funguje naSe strategie pii zavadéni novych vyrobku na trh . Distributofi jsou vcas
informovani a proSkoleni o novych produktech na pravidelnych Skolenich. Proto védi jak
vyrobky sprdvné nabizet a jak vyzdvihnout jejich kvality. Jednotnymi Skolenimi pro vSechny

distributory zajiStujeme také jednotnou prezentaci naSich produkti na trhu.

Také se je snazime podporovat v jejich snazeni rlznymi aktivitami podporujicimi jejich
prodeje. Uvédomujeme si ale , Ze v tomto sméru mame veliké nedostatky. VSe je znovu
zpusobeno souc¢asnym nedostateénym kapitdlem. Nicméné kdykoli, kdyZ je to moZné, snaZime
se nasim distributorim poskytnout reklamni pfedméty , které by mohly rozddvat konecnym

zakaznikam.
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Propagacdni strategie (marketingova komunikace)

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, nase propagaéni strategie a marketingova
komunikace diky nedostatku penéz pro tyto ucely vdznou.

Neznamend to ale , Ze bychom nem¢éli Zadnou strategii pro podporu prodeje do budoucna .

Predpokladdme jiz v prib&hu druhé poloviny roku budeme moci ve vét$i mife zdsobovat nase
distributory drobnymi reklamnimi pfedméty, které budou zdkaznikiim dédvat spolecné

s koupenym vyrobkem.

Na fijen 2010 jiZ mdme vyclenény finance pro vyrobu velkych firemnich kalendaii na rok
2011 pro nase distributory, v planu jsou i malé kartickové kalendafe pro zdkazniky. Mdame

rovnéz vyclenény prostiedky pro vanocni a Novoro¢ni pfani.

Pro rok 2011 chceme spocitat a vyclenit finan¢ni prostfedky na tyto marketingové akce:

e v piipad¢ stdvajicich i novych vyrobku je potfeba zajistit dostate¢né mnoZzstvi vzorki
produktt

® 7zajistit dostate¢né mnozstvi Sejkrti ( ve kterych se michaji nasSe praskové produkty
s vodou ¢i mlékem ) pro rozddvani zdarma zdkaznikim

e zajistit dostatek firemnich reklamnich pfedmétt — klicenky, ledvinky, batohy, tricka

e zajistit dostatek katalogli pro distributory

e dvakrét v roce umistit reklamu do ¢asopisu o sportovni vyZivé nebo sportu

e vkazdé zemi, kde proddvdme uspofddat 1 firemni prezentaci naSich vyrobkd pro

distributory 1 zdkazniky dané zemé

Ocekdvame, 7Ze toto planovani bude opfeno o pozadavky od naSich distributorti. Pfedb&zné
ndm koncem roku ozndmi terminy svych vlastnich propagacni akci na dalsi rok a pozadavky
na reklamni pfedméty a my je pak na zdklad¢ tohoto planovani budeme schopni zdsobit v§im

co pozaduji v dostateném mnozstvi .
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Navrhy zmén pro prodejni strategii firmy

V dalsich letech ( od roku 2012 ) bychom k témto aktivitim chtéli pfidat jest¢ ucast a
prezentaci naSich vyrobkll na svétovych vystavach zaméfenych na sportovni vyZivu. Plan je

Ucastnit se alespoil jedné vystavy za rok.

Pro stanovovani finan¢nich prostiedkli na marketingové akce hodldme pouzivat tento systém:
Napldnujeme akce, které bychom chtéli uskute¢nit dalsi rok , provedeme predbézné kalkulace
a vyClenime na né prostiedky vrozpoCtu na piiSti rok. Tyto plany a kalkulace budou
provadény v poslednim cCtvrtleti predeSlého roku ( cca v listopadu 2010 budeme pocitat

ndklady na reklamni kampan¢ a podporu prodeje na rok 2011 ) .

Soucasnou strategii, kdy distributorim a zdkaznikim poskytujeme to, na co zrovna mame

finan¢ni prostiedky, bychom chtéli co nejrychleji opustit.

5.3. Navrhy na zmény strategii pro jednotlivé trhy

Navrhy na zmény prodejnich strategii budou popsany v souvislosti se situaci na daném trhu .

Budou tedy rozd€leny na zmény ve strategii pro Span€lsky, mad’arsky a Cesky trh .

(1

B

Spanélsko ]

NaSe soucasnd situace na tomto trhu vypadd takto. Trzby, které mame v souCasné dobé
z obchodll na tomto trhu tvofi cca 80% vsech naSich trzeb. Platby za zboZi jsou plynulé a bez
problému. Podstatnym problémem, které v souvislosti s timto trhem zaznamendvame je ten, Ze
nejsme schopni, jako zacinajici firma, na 100% vykryvat vSechny objednavky v pozadovanych
terminech doddni. A to diky chybéjicimu provoznimu kapitdlu. Témér veSkeré platby za
zboZi, které ze Spanélska obdrzime, obratem poukazujeme za ndkup surovin pro dal$i vyrobu

pro Spanélsky trh. Podle pfedbéznych financnich analyz pfedpoklddame, Ze by se situace méla
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Navrhy na zmény strategii pro jednotlivé trhy

zacit zlepSovat v poloviné roku, kdy uZz budeme mit nashromazdén dostatecny provozni

kapital a nase zpozd'ovani v terminech doddvek by mély pomalu vymizet.

Zpétné velice kladné hodnotime rozhodnuti o adaptaci naSich vyrobki pro Spanélsky trh. To,
7e jsme dali na radu naSich Spanélskych distributori a vSe podle jejich piani zacali plnit pouze
do Cervenych nddob, na Spanélské zdkazniky skutec¢né ,,zabralo* . Ohlasy z trhu jsou pozitivni

a kromé& vyborné chuti naSich piipravkl zdkaznici ocenuji praveé , krasny obal* a design.

Pozitiva : objednavky pro Spanélsky trh se neustdle zvétSuji, coZ je pro kazdou firmu pozitivni
kdyZ nema problémy s prodejem a platbami za n¢j. Patfime v soucasnosti ziejmé k vyjimkam,

u kterych plati mame problém vyrobit véas, ne prodat.

Negativa : uvédomujeme si, Ze existence nasi firma je v sou€asnosti odkdzand na objednavky
z jednoho trhu , resp. od jednoho odbératele a tim by mohla vzrist jeho vyjedndvaci
schopnost. V tom je jednozna¢né hrozba, pokud by to tak zlstalo i v budoucnu. Nicméné

v tomto okamziku, je pro nds Spanélsko zemi, kterd nds ,zivi“ a zohlasi ztrhu nic

nenasvédcuje tomu, Ze by mélo dojit k néjakym padtm.

Navrhy pro budoucnost :

Firma AMIX Levante S.A. md s nasi firmou podepsanou smlouvu a exkluzivnim zastoupeni
pro Spanélsky trh. Nicméné€ ve smlouvé ma i klauzuli o minimdlnich mési€nich odbérech,
které musi dodrzovat. V piipad€, Ze by v budoucnu méla problémy s timto plnénim, mame
pravo z nasi strany smlouvu vypoveédét. Zatim je ale spiS situace opacnd, kdy je problém, jim
narUstajici objedndvky vcas doddvat. V soucasnosti tedy do jejich prodejnich strategii nijak

nezasahujeme ani se nijak nevméSujeme, protoze - pro¢ ménit néco, co funguje?.
Na druhé strané se snazime jim vychdézet vstiic ve vSem, co zdkaznici z jejich trhu pozaduji —

napt. poZadavky na nové prichuté, nové typy vyrobkii. Spanélsti zdkaznici jsou hodné naro¢ni

a jejich pozadavky na nové vyrobky nejsou az zas tak bezpfedmétné, protoZe z praxe vime , Ze
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Navrhy na zmény strategii pro jednotlivé trhy

zhruba do pul az 1 roku se poZadavky na tyto nové vyrobky objevi i na ¢eském a mad’arském

trhu . A my uz budeme pfipraveni.

Reseni zédvislosti na jednom vétSim odbérateli hodlame do blizké budoucnosti felit tak, Ze
plénujeme postupné ( se zvySujicim se kapitdlem ) vstupovat na dalsi evropské trhy a budeme
se snazit si tam vybudovat stabilni postaveni a tim doufdme ,rozmélnime* miru rizika
zavislosti na jednom odbérateli. V soucasné dobé jedname se zdjemci v Itdlii, ale jsme zatim
na pocatku spoluprice, kdy zjiStujeme jejich potfeby, moznosti ( velikost distributorské sité,

pocet zakaznikll) a jejich predstavy o dalsi spolupréci.

Mad’arsko =

Mad’arsko je pro nds trh, na ktery jsme se dostali a na kterém zacindme proddvat. Jsme zde
zatim kratkou dobu, abychom mohli kvalitné predpoveédét smér vyvoje prodeji na tomto trhu.
Nicméné predpokladdame, Ze se nase vyrobky budou postupné prosazovat na mad’arském trhu
jak kvalitou, tak libivym designem. Podle naSich odhadl to bude ale pomaly rtst, kdy musi
zékaznici naSe zboZi nejprve objevit a pak ho mohou zacit pozadovat. Tento vyvoj
pfedpokldddme proto, Ze v Mad’arsku je velmi silnd konkurence v podobé& internetového
prodeje a silnych americkych vyrobcti a mad’ar$ti zdkaznici jsou mnohem citlivéjs$i na cenu,
nez CeSti nebo Spanélsti zakaznici. Ti spiSe kupuji to, s ¢im jsou spokojeni a co jim chutnd a
cenu az zas tak ,nefeSi”. Ziejm¢ je to dané i trochu horSi ekonomickou situaci obyvatel
Madarska neZ je v CR a Spanélsku.

Dalsi divodem pro pomalejsi riist prodeji je i to, Ze ndS distributor patii ke stfednim az
mensim distributorim na madarském trhu a jeho finanéni mozZnosti ohledné né&jakych

propagacnich kampani jsou omezené.

Pozitiva : naSe vyrobky se dostaly ,,do regdli“ na mad’arsky trh. Optimisticky ocekdvame

rust objedndvek z tohoto trhu. Platby za dodané zboZi je bez problému
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Navrhy na zmény strategii pro jednotlivé trhy

Negativa : _trzby z tohoto trhu tvoii cca 5%, coZ neni moc.

Navrhy pro budoucnost :

S timto distributorem nemame uzavienou smlouvu o exkluzivnim zastoupeni, takZze pokud se
objevi dalsi zdjemce o distribuci na tomto trhu, Ize ho vyuZit. Zatim neplanujeme néjaké
vlastni zdsahy a aktivity na tomto trhu. JednoduSe lze konstatovat, Ze tento trh neni

v soucasnosti naSe priorita, kterou bychom museli nyni né&jak resit.

T

Cesk4 republika je nasim domdcim trhem, proto se i jemu musime vénovat. V soudasnosti
trzby v domdciho trhu tvoii cca 15%. Neni to moc, ale je to ddno tim, Ze jsme na trhu cca pil
roku a jsme v podstaté na zacatku. Stejné jako v Mad’arsku musi zdkaznici nase vyrobky
nejprve objevit a pak je mohou pozadovat. Zatim jsme ziskali asi tak 2% ceského trhu.
Nejveétsim problémem pro rychlej$i ziskani pozice na trhu je fakt, Ze naSe nejveétsi
konkurence — dva ¢eSti vyrobci sportovni vyZivy — ma pted ndmi naskok zhruba 10-15 let, kdy
uz operuji na ¢eském trhu. A to se nedd jen tak dohnat. Nejvyraznéji se to projevuje v jejich
finan¢nim zdzemi — zejména v propagacnich akcich firmy Nutrend D.S. a.s. — kterym nejsme
schopni v soucasnosti s naSimi finanénimi moZnostmi konkurovat. I mnoZstvi stabilnich

zakaznikl se od toho naSeho pfece jen trochu lisi.

Pozitiva : o nase vyrobky je na ¢eském trhu zdjem, mnoZstvi objedndvek pomalu roste.

Negativa : chybi ndm kapitdl na vétsi marketingové akce na podporu prodeje.
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Navrhy na zmény strategii pro jednotlivé trhy

Navrhy pro budoucnost :

NaSe pfedpoklady do budoucna jsou takové, Ze ndS podil na trhu se za¢ne zvySovat pifimo
umérné¢ k ristu naSeho financniho zdzemi. Na cCeském trhu jsou pro zdkazniky nejvice
zajimavé rizné marketingové akce, kdy mohou dostat k vyrobku néco ZDARMA. Toto slovo
je pro Ceského zdkaznika magické. Tim se da vcelku dobie ovladat jejich ndkupni rozhodovani

a ziejmé ne jen v oblasti sportovni vyZivy.
Nasi soucasni distributofi nemaji Zddné zdvazné smlouvy na regiony, ve kterych prodavaji ,

takze predpokldddme , Ze postupem Casu se i pocet distributorii zacne zvySovat. Ale vse je

otdzkou penéz a marketingovych akei, kterymi miZeme zdkazniky ,,pfitdhnout” k ndm.
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7. ZAVER

V této ¢asti provedu shrnuti dosazenych vysledki a zdvéri této diplomové prace .

Pokud se vratim k uvodu své préace stanovila jsem si v ném za cil odpovédét na tyto zdsadni

otazky :
1. Jaké trhy vybrat ?
2. Jaka tam je konkurence ?
3. Jak vstoupit na zahrani¢ni trh ?
4. Jakou uplatnit strategii ?
5. Jakym zpiisobem tam prodavat ?

Pro zodpovézeni vyse uvedenych otdzek jsem v prici pouzila tyto typy analyz:

PEST analyzu — analyzu makro-prostfedi jednotlivych zahrani¢nich trha

Analyzu mikro-prostfedi jednotlivych zahrani¢nich trht

Pozn. Pro porovnani situace jsem pfipojila 1 analyzy naSeho domaciho trhu — trhu

Ceské republiky.

SWOT analyzu — pro zjisténi silnych a slabych stranek firmy a ptileZitosti a hrozeb
jdoucich z okoli

® Sestaveni a analyzu (ndvrhy na zménu) marketingového mixu

Nyni tedy shrnu své odpovédi na stanovené otdzky
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Otazka €. 1 : Jaké trhy vybrat ?

Na tuto otdzku jsem znala odpovéd’ jiz pted zapocetim mé prace . Pro po¢ate¢ni implementaci

nasich vyrobki na evropském trhu jsme vybrali trhy Spanélska a Mad’arska

Spanélsko as

Spanélsko jsme vybrali proto, Ze tam mame z dob minulych velmi dobré kontakty na velmi
ziskat tyto distributory na ,, naSi stranu®. To se nakonec po mnoha jednédnich podatilo. Diky
nim ted’ Spanélsko znamen4 pro nasi firmu strategicky nejvyznamngjsi trh, které se podili
7 80% na naSich celkovych trzbach. A odhady prodejii od naSich Spanélskych distributorii na

obdobi druhé poloviny tohoto roku jsou také velmi optimistické.

Diky tomuto faktu se snaZzime témto naSim distributorim vychdzet ve v§em vstiic. At uzZ se
jednd o adaptace naSich vyrobkl specidln€ pro Span€lsky trh ( zména barev d6z pouze na
cervené , nové prichuté vyrobku ), tak klasickou marketingovou podporou prodeje — katalogy ,
firemni vlajky , tricka ...atd.

Pro podporu jejich celkového snaZeni jsme s nimi uzavieli i smlouvu o exkluzivnim

zastoupenti pro celé Spanélsko.

Na druhé stran¢ jsme si védomi, Ze jsme az piili§ zdvisli na jednom distributorovi. Do
budoucna ale pocitdme s tspéchy i na dalSich zahrani¢nich trzich a tim hodldme toto riziko

,,rozmelnit®.

Mad’arsko =

Mad’arsko jsme zvolili z toho diivodu, Ze jeden z distributord, kteif piisobi ve Span&lsku ma

vybudovanou mensi zdkaznickou sit’ i v Mad’arsku. Jeho zdkazniky jsou obchody se zdravou
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vyZzivou a my jsme nevidéli divod, pro¢ bychom nevyuzili jeho sit’ pro své vyrobky. Timto
zpusobem jsme se celkem snadno dostali na mad’arsky trh, coZ je urcité pozitivni. Z hlediska
obratu zde zatim neocekdvdme né&jaké prevratné vysledky ( zatim 5% naSich trzeb ) , ale
pfedpoklddame, Ze se objedndvky na naSe vyrobky zacnou postupné zvySovat. Zejména poté,
az budeme moci tohoto naseho distributora podpofit néjakou zajimavou marketingovou akci

na podporu prodeje.

Otazka ¢. 2 : Jaka je tam konkurence ?

Situace obou trzich je obdobnd. Nejvétsimi konkurenty naSich distributorti jsou finanéné silni
ameriCti vyrobci sportovni vyzivy, kterym v rozsahu jejich marketingové podpory prodeje
nelze konkurovat. Kdyz, tak jen obcas a kratkodobé. Tento problém pocituji zejména
v Mad’arsku, protoZe se jednd vcelku o maly trh a boj o néj je tvrdy. Na vétSim Spanélském
trhu neni situace aZz zas tak tristni, protoZe tam se v tomto segmentu vejde vedle sebe vice

distributorti, aniz by si néjak zdsadné prekdzeli.

Druhym problémem jsou prodeje na internetu, za ceny pod vyrobnimi ndklady nebo na jejich
hran¢. Opét se problém vice projevuje v Mad’arsku, cozZ je ziejmé ddno jejich ekonomickou

situaci. Zakaznici jsou zde vice citlivy na cenu neZ Span¢lé.

Nakupni chovani Spanéla je spi§ zaloZeno na tom, Ze nakupuji co se jim osvédcilo , co jim
chutnalo a co jim vyhovuje. Jsou to ,, vé€rnéjsi zdkaznici. Maji 2 aZ 3 oblibené znacky, které
maji vyzkouSené a které kupuji a samotny nakup pak ovliviiuje aktudlni vySe ceny produktu

u téchto znacek. Ostatni znacky je moc nezajimaji.

Otazka €. 3 : Jak vstoupit na zahranicni trh ?

ProtoZe nejsme Zadna finan¢né silnd spolecnost, rozhodli jsme se pro oba trhy vyuZit sluzeb

nasich distributorti. Je pravda , Ze z minulosti oba distributory zndme a o to bylo nase
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rozhodnuti snazsi. Nesli jsme do ni¢eho nezndmého. JednoduSe feceno si s soucasné situaci
ani nemiZeme dovolit jinou cestu vstupu na zahrani¢ni trh. Budovat néjakd sva zastoupeni je

finan¢né€ velmi narocné a zda se ndm to v této pocatecni fazi i zbytecné.

Otazka ¢. 4 : Jakou uplatnit strategii ?

NaSe marketingova strategie ( marketingovy mix ) je pro uvedené trhy odliSnd v Césti

., Vyrobkova strategie* .

[ |
Spanélsko =

Pro Spanélsko jsme zvolili strategii ,,vyrobkové adaptace — upravujeme vyrobky za zakladé
pozadavki Spanélskych zdkaznikil. Jedna se zejména o adaptace slozeni ( nové piichuté podle
prani zdkaznik ) a adaptace obald ( Gervend barva ). Upravy podle pozadavkd trhu maji uz
své prvni pozitivni vysledky ve form¢ zvySenych prodeji. Hodldme tedy v této strategii
pokracovat.

Dalo by se fici, Ze tento trh vyuzivame i jako zdroj informaci pro naSe nové planované
produkty. Predstavime naSim distributorim myslenku na novy vyrobek a oni zjisti, jaky by o
to byl asi zdjem, jakou formu produktu ( tekutina , praSek, kapsle ) pouZzit , popt. zda md néco

takového konkurence.

Mad’arsko =

Do Mad’arska proddvame ,,standardizované vyrobky* - stejné, jaké proddvime na Ceském
trhu. Jedna se o men$i trh 1 mensi trzby , proto se do Zadnych tprav zatim nepoustime . Ani
sami zdkaznici Zadné zatim nevyzaduji. Jak jizZ jsem psala, na tomto trhu jsme ve fazi, Ze

zakaznici teprve naSe vyrobky objevuji a seznamuji se s nimi.
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Ostatni ¢asti marketingového mixu jsou pro obé zemé stejné. Jak cenova ( vyrobni ndklady +
rezie + zisk ), tak distribu¢ni ( EXW Turnov ). V oblasti propagacni zdsobujeme ob¢ zemé
katalogy a vzorky nasich vyrobki. Spanélsku navic obéas poskytneme n&jaké dalii propagaéni

vyrobky — Sejkry, tricka ...apod. Pfi vétSsim odbéru zboZi dostavaji i n€jaké vyrobky zdarma .

Otazka é. 5 : Jakym zpasobem tam prodavat ?

Odpovéd’ na tuto otdzku je jiz obsaZzend v odpovédi ¢. 3 , kdy jsme feSili jak vstoupit na
zahrani¢ni trh. Tedy odpovéd’ na tuto otdzku je, Ze jsme se rozhodli proddvat naSe zboZi na
zahrani¢nich trzich prostfednictvim distributori .

Pokud bych chtéla naznacit distribu¢ni cestu ke kone¢nym zdkazniki, vypadala by takto:

Vyrobce—® Distributor —% Maloobchod/Fitcentrum—® Kone¢ny zdkaznik

Na otdzky jsem v pribehu zpracovani prace odpovédi nasla , coz bylo cilem této prace a proto
bych nyni dplné€ na zavér jeste¢ kratce zminila problémy, se kterymi jsem se pii své praci

setkala.

Problémy, se kterymi jsem se v prubéhu zpracovani prace setkala.

Jednoznaéné nejvetsim problémem bylo ziskdvani dat, které provazi asi kazdy prizkum, at’ se
tykd cehokoli. Zpocatku jsem se optimisticky a naivné¢ domnivala, Ze zaSlu distributordm
mnou vytvofeny jednoduchy dotaznik ( viz. Pfiloha ¢. 1 a 2 ) , oni mi ho vyplni a ja
s informacemi budu pak déle pracovat. Dosla jsem pouze do faze ¢islo jedna , Ze jsem
dotaznik odeslala a vic uz jsem ho nevidéla. Jako jedinou moZnou spolupriaci mi distributofi
navrhli styl...aZ budu ja néco potifebovat, at’ jim zavoldm a oni mi to feknou, na vypliiovani

¢ehokoli nemaji Cas.
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Tento , byt pro mne nevyhovujici styl, byl vcelku funkéni, coZ mi nakonec dovolilo tuto préci,
myslim, solidn€ zpracovat. Jiné vétSi prekdzky jsem pii psani této diplomové prace

nezaznamenala.
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Priloha ¢. 1

SPANISH MARKET

1. Your customers :

Number of your customers :  .....cccccevveevrvercnercennennns

Your biggest customers ( their name ) —approx. TOP 10, + their websides address, their
volumes of order :

Is your customers only distributors ? YES/NOT ( choose one of them )

2. Your distributors net

How many warehouse ( stock ) have you got ? .........ccccueuuuue.
Numer of distributors: .....ccceccevevrnereercrrnerreene
their name + web address : .....cvcceverrnerersisnnennens

Your distribution net / distribution systém.............cccc.....

3. Competitors

Who is your biggest competitors ( min. TOP 5 ) ? — their names + web sides .



Priloha ¢. 2

HUNGARIAN MARKET

1. Your customers :

Number of your customers : .....ccocervevrvercercennenns

Your biggest customers ( their name ) — approx. TOP 10, + their websides address , their
volumes of order :

Is your customers only distributors ? YES/NOT ( choose one of them )

2. Your distributors net

How many warehouse ( stock ) have you got ? .........ccceeeuenee.
Numer of distributors: .......ccccrvrrvververrrveernnnnee
their name + web address : ....ccccoerecreverrecncneenans

Your distribution net / distribution systém............ccccceuu....

3. Competitors

Who is your biggest competitors ( min. TOP 5 ) ? — their names + web sides .



Priloha ¢. 3

SWOT analyza firmy Josef Bukvic

SWOT ANALYZA FIRMY JOSEF BUKVIC

Silné stranky

Hodnoceni 6-10 bodu (10 = nejlepsi)

V portfoliu vS§echny moderni vyrobky

oo

Snaha drZet trendy

Inovaéni kreativita , sledovani novinek

V zavadéni novinek mezi prvnimi na trhu

Obaly vyrobkii

Obchodni podminky , smlouvy

Schopnosti managementu

Ceny na zahrani¢nich trzich

Firemni kultura

Produktivita prace

Pocet reklamaci

R0\ ||\ |0 (O [00|

Komunikace se zakazniky/distributory

3

Ani silna ani slaba stranka — prumér

Hodnota 5

Marketing — mén¢ vyrazny (finance)

5

Ceny vyrobkii v CR

Distribu¢ni sit’

Celkové financovani

Prilezitosti

5
5
5

Hodnota 6-10 (10 = nejlepsi)

Posilovani na zahrani¢nich trzich (MA) 8
Odveétvi stdle na vzestupu (MI) 9
Siroky vybér dodavatelii surovin (MI) 8
Vysokd cenovd elasticita vyrobka (MI) 6

Hrozby Hodnota 1-4 ( 1 = nejhorsi )
Nejednotnd legislativa ve staitech EU (MA) 2
Administrativni naro¢nost pii zavadéni 2

v zahrani¢i (MA)

Prilis striktni natfizeni EU — mnoho véci 2

v USA povoleno v EU zakadzano (MA)

Stéle novi a novi konkurenti (MI) 3

Vysokd cenové elasticita vyrobka (MI) 3

Stéle levnéjsi konkurence (MI) 4

Zdroj: Diskuse s majitelem firmy p. Josefem Bukvicem

Pouzité zkratky : MI — marketingové mikro-prostiedi

MA — marketingové makro-prostiedi




