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SOUHRN

Prace se zabyva marketingovou koncepci vybraného podniku pfi vstupu na novy trh. Diky
marketingovym analyzam a strategiim se urci optimdlni cesta pro distribuci produkti. Zaveér

prace zavr$uje marketingovy mix pro Ceskou republiku.

KLICOVA SLOVA

Marketingové strategie; marketingové analyzy, marketingovy mix; trh

TITLE
The Marketing Conception of the Selected Company

ABSTRACT

This thesis deals with the marketing conception of the selected company in the entrance to the
new market. Thanks to the marketing analyses and to the strategies as well the optimum way
for the distribution of the products is designated. The final part of this thesis includes the

marketing mix for the Czech Republic.
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Uvod

S neustdle rostouci délbou prace a ristem blahobytu stoupla také vyrazné
mnohotvarnost a mnozstvi nabizenych a poptavanych statkli. Konkurencni tlak a technicky
pokrok vedou k neustalym inovacim, diky kterym vznikaji nové produkéni i1 spotiebni statky.
Diky strukturdlnim zméndm se do popiedi dostavaji dopliikové sluzby, které provazeji
nabidku zbozi. Pokracujici hospodaiské sjednoceni Evropy a neustalé otvirani svétovych trhi
vytvaii nova odbytist€. V tahu tohoto vyvoje se méni soubor ukolii velkoobchodu a
primyslové meziclanky jako Bamex GmbH jsou neustile vystavovdny novym vyzvam.
Velkoobchod tvori neodmyslitelny spojovaci clanek mezi hospodarskymi stupni prumyslu,
Femesla a maloobchodu'. ZmenSuje poet rozhrani mezi vyrobcem a kone¢nym
spotiebitelem, spojuje kazdého nabizejictho s mnoha odbérateli, ¢imz pifinasi optimalizaci
nakladd. Rizeni informaénich a zboZzovych tokii mezi dodavateli a odbérateli (Supply chain
management) a logistickd organizace patii mezi hlavni ukoly velkoobchodu. Tim, ze
velkoobchod umozni ptimo zaplatit produkt dodavateli, odlehcuje jej od rizik obchodnich
partnerQ (napf. riziko neodivodnéného neptevzeti zbozi, riziko platebni neschopnosti nebo
nevule). Mimo jiné prebira i rizika spojena s obstaranim produktu (skladovani, transport,
kvalita produktu, kurzové riziko atd.).*> Teprve velkoobchod umoziiuje mensim firmam vstup
na zahrani¢ni trhy. Primyslovy meziclanek jako Bamex GmbH se dnes diky globalizaci
nachdzi v prostfedi silné¢ konkurence. Na domacim trhu uz se stéZi vytvofi situace, kterd by
umoznila realizovat rlst a rozvoj podniku. Stoji-li zdravy rentabilni rast firmy v popiedi
zajmu, nezbyva BAMEX GmbH jind moznost nez expandovat na nové trhy.

Témétr ve vSech odvétvich prevlada intenzivni a dynamickd konkurence. Diky této
zméné si jiz podniky uvédomily, Ze dokonald znalost poptavky a jejiho vyvoje se stala
hlavnim tématem marketingu. Tato skute¢nost nuti dlouhodobé ptemyslejici podniky zaméfit
svoji podnikovou politiku na pfani zakaznika, postavit jej do stfedu pozornosti a formulovat
tomu odpovidajici marketingovou koncepci. Zavadéna marketingova opatieni mohou pomoci
tohoto cile dosahnout a mohou umoznit vstup na nové potencialni odbytové trhy a udrzet
vyhodnou pozici na stavajicich trzich. Pfi sestaveni marketingové koncepce B-2-B podniku
hraje dtlezitou roli nabizeny produkt. Konkurence spociva v cené, kvalité, pravidelnosti

dodavek a v dodacich lhatach.

" Putzier, W. Sichere Wege in neue Absatzmirkte im Ausland [online]. Dostupny z WWW:
<http://www.bga.de/article/articleview/176/1/2/>.
? tamtéz



Kazdy primyslovy podnik si musi odpovédet na nasledujici otazky :
- jaky vliv ma ucel podnikani a cil podniku na rozhodnuti vstoupit na nové trhy
- jakou oblasti ¢innosti by se méla firma zabyvat
- jaka rozhodnuti o ristovych strategiich ma podnik zaujmout
- jakymi strategiemi ma byt trh stimulovan

- jak se ma podnik odlisit od konkurence

Cilem diplomové prace je sestavit marketingovou koncepci, s jejiz pomoci podnik
isp&$né vstoupi na novy primyslovy trh pramyslovych barev v Ceské republice a nastoli
vzestupnou tendenci odbytu.

Podle marketingové literatury mize byt podnikova strategie uspéSna jen tehdy, je-li
poloZzena na pevnych zékladech pfedem pecliveé sesbiranych analytickych informaci.
Marketingova koncepce tedy musi logicky vzdy zac¢it marketingovou analyzou, proto hned
v prvni kapitole se pfedstavi hlavni marketingové analyzy a strategie pouzivané na podnikové
urovni. Déle se predstavi specifika B-2-B marketingu a charakterizuje se analyzovany podnik.
Marketingova situacni analyza je popsana ve tfeti kapitole, kde upfesnéni vychozi pozice se
podpoii primarnim vyzkumem. Nasleduje urceni vychodisek pro marketingovou strategii a
analyzy podniku. Specifikuje se poslani podniku a jeho expanzivni cile pro vstup na nové
trhy. Vymezi se cilové trhy, na které se soustfedi pozornost podniku. V posledni ¢asti se
vyberou varianty marketingovych strategii, které se jevi pro BAMEX GmbH jako
nejvhodnéjsi. Zaveér prace tvoii navrh konkrétniho marketingového mixu, jez je nastaven

piesné na ¢asoveé vymezené cile podniku.

Prace je tvofena ve spolupraci s managementem podniku BAMEX GmbH, pro ktery
predstavuje nadvrh marketingové koncepce zéklad pro dalsi strategické rozhodovani smérem
k rozvoji firmy a vstupu na novy perspektivni trh. Prvni impuls k zapoceti prace pochézel od
Lenky Padé¢lkové, technické podpory Bamex GmbH a jednotlivé kroky jsou konzultovany

pfedevsim s panem Tuncolacem, obchodnim zastupcem BAMEX GmbH.



1 Marketingova analyza a strategie

1.1 Analyzy pouzZivané na podnikové trovni

Situacni analyza je prostiedek, ktery na zdkladé analytického zhodnoceni minulého
vyvoje a soucasného stavu na zdklade kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho
vWwoje ve strategickém obdobi miize pomoci pii formulovani budouci trini pozice firmy.’

Analyza tvori zakladni odrazovy mustek pro dalsi strategické rozhodovani.

1.1.1 Analyza PEST
Vlastni strategicky planovaci proces za¢ind analyzou a prognézou podminek a trendt

prostiedi, tzn. externich ptilezitosti a hrozeb. Protoze se jedna v ptipadé praimyslovych trhli o
odvozenou poptavku, vsouvd se v mnoha piipadech mnoho mezistupiiti mezi odbyt
primyslovych statkli a kone¢nou poptavku spotiebitele.

Podnik by mél parametry prostfedi dokonale poznat, analyzovat, sledovat jejich vyvojové

trendy a snazit se jejich klady ucelné vyuzit pro dalsi rozvoj podniku.

1.1.2 SWOT analyza
Pomoci SWOT analyzy (analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb)

muizeme podrobit detailnimu rozboru jak firmu, tak i jeji soucdsti, které poklddame za
nejvyznamnéjsi (napf. fungovani prodejniho tymu, zptsob distribuce atd.). Pfitom bychom
neméli opomenout zejména prodejni a financni vysledky, podily na trhu, nabizené produkty a
sluzby, image podniku, jeho organiza¢ni strukturu, schopnosti zaméstnancii a podnikového
managementu. Je dilezité, abychom SWOT analyzu podniku provadé€li v porovnani s
konkurenci a ujasnili si, jaké jsou nase konkuren¢ni vyhody (a kde jsme naopak na tom hure
nez konkurence). Navic kazda naSe konkuren¢ni vyhoda musi byt takto vnimana i zdkazniky
(musime jim ji vhodnym zplsobem prezentovat) a musi mit pro né¢ urcitou hodnotu, kterou

jinde v této mife neziskaji . Pak se pravdépodobné rozhodnou pravé pro nasi nabidku.

3 Horakova, H.: Strategicky marketing. Praha 2003, s. 39
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1.1.3 Analyza ABC
Metoda ABC umoziuje podrobngjsi ¢lenéni objektt z hlediska jejich vyznamu.
Pri analyze struktury jde o to:
- odlisit podstatné od nepodstatného
- orientovat aktivity na ty objekty (vyrobky, zdkazniky, teritoria, distribucni cesty atd.),
které maji nejveétsi vyznam

- sniZit ndklady odpouténim pozornosti od nevyznamnych objektu.*

1.2 Strategické sméry pouZivané na podnikové drovni

1.2.1 Ansoffovy riistové strategie

Zakladnim strategickym pristupem je urceni vykonnostniho programu podniku, na
Jjehoz zdkladé se rozhodne o ristové strategii, kterd povede podnik Zddanym smérem.” Ke

strukturalizaci strategickych ptistupli ke zvySeni pfijmt se miize pouzit matice vyrobek-trh.

Tabulka 1: Ristové strategie

Vyrobky
Trhy Soucasné Nové
Soucasné Penetrace trhu Vyvoj vyrobku
Nové Vyvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Horakova, H.: Strategicky marketing. Praha 2003, s. 105

Strategie trzni penetrace ma diky agresivnéjSimu vyuziti veli¢in marketingového
mixu dopomoci k vétSimu Uspéchu soucasnych produkti k intenzivnéjSimu proniknuti na
soucasny trh.

Jestlize podnik pronikne na novy trh se soucasnymi vyrobky, potom se jednd o
strategii vyvoje trhu. ZvySeni prodejniho obratu Ize dosdhnout naptiklad prodejem
existujicich vyrobkl v dalSich geografickych oblastech, identifikaci novych trznich segmentii
v béznych prodejnich oblastech, nalezenim novych zptsobl uziti existujiciho vyrobku na

novych trzich atd. . Tato strategie je naro¢na a riskantni vzhledem k neznalosti prostiedi, do

* Lostakova, H: B-to-B Marketing: Strategicka marketingové analyza pro vytvéafeni trznich piilezitosti. Praha
2005, .87
5 Becker, J.: Das Marketingkonzept. Miinchen 1999, s.148
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kterého se vstupuje, a k nemozZnosti bezprostiedné piemistit vybudovanou dobrou povést a
dobré jméno podniku na nové trhy.

Strategie vyvoje vyrobku znamena pronikani s novym vyrobkem na souasné trhy.
Miize se jednat o uplné nové vyrobky (trzni novinky), o témer nové produkty, které navazuji na
stavajici produkty, nebo o Me-too-produkty, které jsou sice pro podnik novinkou, ale od
vyrobkii na trhu se sotva lisi.°

Strategie diferenciace ma podniku pomoci vymanit se zjeho tradi¢nich oblasti
¢innosti. Dlivodem muze byt stagnujici poptavka, zdsadni zmény na trhu nebo i pfani rozlozit

riziko podnikani.

1.2.2 Vybér trznich segmenti
Podstatné strategické rozhodnuti pfedstavuje metoda a zptisob diferenciace, poptipadé

pokryti trhu, na kterém chce podnik vyvijet svou ¢innost. Na zakladé toho se stanovi cilové
skupiny, které budou obsluhovany.

V ramci masového, nediferencovaného marketingu (jednotna segmentacni strategie)
firma ptfichazi na trh s jednotnou nabidkou a nebere v ivahu odliSnosti mezi jednotlivymi
segmenty. Nediferencovany marketing se dale d€li podle toho, jestli podnik obsluhuje cely
trh (GpIné trzni pokryti) nebo pouze jeho vyfez (€astecné trzni pokryti). Podle Kotlera se
masovy marketing hodi spiSe pro uniformni vyrobky nebo disponuje-li firma omezenymi
zdroji.

Diferencovany marketing (diferencovana segmenta¢ni strategie) piedstavuje
strategii, pifi které se firma zaméfuje na vice cilovych segmenti a kazdému znich
ptizptsobuje svoji nabidku, pfi¢emz miize trh pokryt uplné nebo ¢astecné.

Na pramyslovych trzich se setkdme v pfipadé surovin a meziproduktli se
standardizovanym, téméf homogennim masovym zbozim. Tyto produkty jsou na zakladé¢
typologie primyslovych vyrobkl spojeny s nediferencovanym marketingem. Tato vypovéd’
neni ale vzdy vystizna, nebot se vztahuje jen na statky a ne na nakupujici. Marketingova
segmentace se muze odvijet od diferenciace produktu, ale nemusi to byt pravidlem.
Segmentace vychazi castéji z diferenciace nakupujicich nebo jest€¢ ptesnéji z odlisSnych
nakupnich chovani, v urcitych piipadech i pfi identickych produktech.

Aby se mohl trh diferencované zabezpeCovat, musi se nejdiive identifikovat trzni

segmenty. V literatufe se uvadi mnoho riznych segmentacnich kritérii, pficemz se nejcastéji

® Rossmann, R., Fuchs, T., Schandl, D. . Die 7 Todsiinden der Existenzgriindung : Wer sie nicht kennt wird sie
begehen! [online]. Dostupny z WWW: <http://www.die7todsuenden.de>.
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rozliSuje makrosegmentace (vnéjsi kritéria jako obor, region, typ odbératele, velikost podniku
atd., kritéria vztahujici se k nakupnimu chovani jako know-how, specificka situacni kritéria
jako odebirané mnozstvi, ndkupni tfidy atd.) a mikrosegmentace (kritéria, kterd ovliviuji
nakupni rozhodnuti subjektu podilejicich se na ndkupnim procesu jako napt. diveéryhodnost
produktu, relativni vyznam specifickych determinant kupniho rozhodnuti pro poptavajiciho,
cena, kvalita, servis atd.). Nenajdeme-Ili Zadné segmenty v ramci makrosegmentace, které by

vykazovaly rozdilné reakce na marketingové akce nabizejici strany, pristoupime k vyuZiti

mikrosegmentace.

7

Nasledujici tabulka shrnuje vyhody a nevyhody masové a segmentacni strategie:

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody masové a segmentacni strategie

Masova strategie

Segmentacni strategie

Vyhody » Nizsi naklady diky masové » Zaméfeni na plnéni pfani cilovych
produkci skupin
» Pokryti celkového trhu » Vypracovani prostoru pro
» Zjednoduseny marketingovy mix, nadprimeérné ceny
orientace podle pruméru » Velké moznosti fizeni ¢asti trhu
» Nizsi naklady spojené » Moznost nahrady konkurence podle
s marketingovym organizovanim kvality za cenovou konkurenci
Nevyhody » omezeny prostor pro cenové » komplikace (zdrazeni) pfi nasazeni
modifikace marketingového instrumentaria
» omezené plnéni viech piani » zieknuti se masové produkce a
zakaznika nakladovych vyhod
» nebezpedi cenové konkurence na » CasteCn& omezena stabilita trznich
masovém trhu segmenttl
» omezena moznost cileného Fizeni | » potieba vysokého marketingového
trhu know-how
Celkové Rentabilita je na zakladé cenové Rentability se dosahuje oslovenim
zhodnoceni konkurence zavisla primarné na specialnich cilovych skupin
nizké nakladové pozici nadprimérnymi cenami

Zdroj: Autor, zaklad: Becker, J.:Das Marketingkonzept. Miinchen 1999

1.2.3 Stimula¢ni strategie
Metoda a zpusob, kterym se podnik pokousi ziskat trvale udrzitelnou konkurencni

vvvvvv

podniky orientujici se na relativné maly trzni segment (Casto jen maly vyklenek), ve kterém

zaujimaji vedouci pozici v nakladech nebo v tom, ze poskytuji jedinecny diferenciovany

" Becker, J.:Das Marketingkonzept. Miinchen 1999, s. 238
13



produkt. Uspéchu dosahuji také podniky, které se t&8i velkému trznimu podilu a konkurenéni
vyhodé¢ na zaklad¢ cenové strategie.

Positioning v mezinarodnim prostredi musi umoznit podniku vymezit svou pozici viici
konkurenci a vyzdvihnout své hlavni silné stranky.®
Podnik vybira ze dvou zékladnich strategii:

1. Diferenciacni strategie — na priumyslovém trhu vyplhva uspésnost této strategie
zvelké citlivosti na dopravni ndklady a z kontinualni potreby vychozi suroviny
predevsim v oblasti logistiky’. Ve sméfuje k zavéru, 7e diferenéni strategie pfiméje
poptavajici preferujici konkurenci k tomu, aby diky informacim jako nizsi cena, lepsi
sluzby nebo inovace, premysleli o nové nakupni alternative.

2. Vedouci pozice v nakladech — stimula¢ni strategie na primyslovém trhu se ¢asto
stavi na vyhodné¢jsi nakladové pozici, aby uspéla v cenové konkurenci. O dosazeni
vyhody v nakladech se wusiluje predev§im prostiednictvim obhospodafovani
velkoodbérateld, velkého poctu odbytovych odvétvi, mezindrodniho pokryti trhu,
zlepSenim technickych procesii a jejich ispornosti, v neposledni fad¢ i prostfednictvim

zuzeni nakladi marketingovych aktivit na nutné minimum.

1.2.4 Strategie trZzniho arealu
Nad ramec ohraniceni cilovych trhi a urceni spektra Cinnosti se mize jako vhodné

jevit rozhodnuti o obhospodafovaném odbytovém aredlu. Toto rozhodnuti ovlivni zdsadnim
zpusobem dal§i marketingové instrumenty, napt. komunika¢ni mix, formu vstupu na novy trh,
volbu distribu¢ni politiky atd.

Tyto strategie se ¢leni na vstup na narodni (¢innost pouze v ramci zem¢) a nadnarodni
trh. V ramci nadndrodniho trzniho pfistupu je tieba zvolit jednu z nasledujicich variant:

1. multinacionalni strategie — na trh v zahrani¢i se pfenesou veskeré marketingové
strategie a instrumenty. Casto se vstup na nové trhy realizuje prostfednictvim piimého
vyvozu, pticemz produkty nabizené na domdacim trhu nejsou nijak modifikovany.
Obhospodatovani zahrani¢niho trhu pouze dopliluje c¢innost na domadacim trhu.
Multinacionalni marketing reprezentuje ¢asto prvni stupeni internacionalizace podniku

a hlavni cil této strategie spociva v boji proti stagnujici poptavce na domacim trhu

8 Machkova, H.: Mezinarodni marketing. Praha 2003, s.69
? Backhaus, K.:Investitionsgiitermarketing. Miinchen 1995, s. 197
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2. internacionalni strategie — tato strategie nastupuje vétSinou po uspéSném
nastartovani nového trhu v radmci predchozi strategie. Spociva v tom, ze zahrani¢ni
dcefiné firmy autonomné obhospodafuji tamni trhy, ve stfedu zajmu stoji
diferencovany marketingovy piistup. Negativné mize byt tato diferenciace provazena
zvySenymi naklady.

3. globalni strategie — piedstavuje integraci podnikovych aktivit v jeden spoleny

systém. Na globalnim trhu se nezohlediuji narodni specifika

1.2.5 Strategie ve vztahu ke konkurenci
Doposud byly jmenovany strategie, na jejichz zaklad¢ se stavi dokonald marketingova

koncepce. Jelikoz v dnesni dobé podnik obklopuje zostiené konkurencni prostiedi (stagnujici
trhy, zkracovani vyrobkového cyklu, globalizace atd.), musi tuto okolnost podnik zohlednit a
vechny predeslé strategie provéFit z hlediska konkurencniho prostiedi.”® Konkurenéni
strategie v tomto smyslu nepfedstavuji samostatné strategie, ale pouzivaji zohlednéni vlivu
konkurence na strategické rozhodovani.

Vybudovani konkurenéni vyhody se mulze zakladat na pozici ndkladové nebo
vykonové (doprovodné sluzby k produktu, kontrola odbytovych cest, ziskdni casového
naskoku). Pozice nakladové vyhody lze oznacit jako konkurenéné orientované stimulacni
strategie, kterd je zalozena na jedinecné pozici v ndkladech (viz kapitola 5.1.3.).

Mezi moznosti, jak zdokonalit pfistup k uzivateli a ziskat vykonovou vyhodu, je
obsahly pfistup k trhu pomoci intenzivni spolupréce s logistickymi partnery (zkracena dodaci
lhita, dostupnost produktu atd.).

Casovy naskok hraje roli vykonové vyhody, jestlize se obchodni firmé podati
obslouzit zdkaznika diive nez konkurence. Ve vztahu k ¢asové strategickému konkurenénimu
chovani se rozlisuji tfi zakladni piistupy:

o First-to-the-market (strategie pionyra)

o Second-to-the-market (strategie véasného ndsledovatele) — vstupuje na trh kratce po
pionyrovi. Jeho vyhody spocivaji v tom, Ze se miize poucit z chyb pionyra a ovlivnit tak
vyvoj trhu ve svij prospéch. Na trhu uz jsou ale vymezena pravidla hry

e Later-to-the-market (strategie pozdniho nasledovatele) — cilem je participovat na
trznich prilezZitostech (opora uz fungujicich standardii, nizké ndroky na vyzkum a

vyvoj, Vvetsi jistota spocivajici v rustu trhu a zabehlych marketingovych koncepci

19 Becker, J.: Das Marketingkonzept. Miinchen 1999, s.371
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pritkopniku trhu) dale se rozvijejiciho trhu. Nasledovatel miize vybirat mezi imitacni
strategii (Mee-to-strategie) a strategii trinich vyklenkii. Vyhoda imitacni strategie
kotvi v tom, Ze na trhu jsou jiz uspésné zavedeny produkty, které vétsinou ndsledovatel

nabizi za vyhodnéjsich cenovych podminek za ucelem dosazeni vysokého podilu na

trhu. !

Dtlezitou roli hraje také styl konkuren¢niho boje. Ofenzivni strategie si klade za cil
zménit vlastni pozici na trhu, proto se zaméfuje predev§im na strukturu nabizejiciho.

Defenzivni strategie pomaha branit vlastni trzni pozici a ve stiedu zajmu stoji trzni struktura.

Tabulka 3: Tridéni konkurenénich strategii

Dimenze Vyhranéné strategie

strategie Extrémni pol Kompromis Extrémni pdl
1. Konkurenéni , ., , L
vyhoda Nakladova vyhoda Vykonovéa vyhoda
2. Konkurenc¢ni styl
- ofenzivni ,.koalice* ,vyhybavost* ,,b0j
- defenzivni ,.kartel, dohoda*“ ,,mir ,,obrana“
Pozdni nasledovatel
3.Timing pionyr Casny nasledovatel »mee-to“ nebo
»vyklenek*

Zdroj: Autor, zéklad: Backhaus, K. :Investitionsgiitermarketing. Miinchen 1995, s.202

' Becker, J.: Das Marketingkonzept. Miinchen 1999, s. 375
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2 Specifika primyslového trhu

Na rozdil od spottebnich trhil jsou zakaznici primyslovych dodavatelt podniky, které

kupuji zatizeni a jiné vyrobky k dalSimu zpracovéani a opétovnému prodeji. Struktura trhi je

znacné odlisna:

Hlavni roli hraje technologie (vyrobky jsou zhotovovany na zakladé presnych
pozadavkii, diisledkem je objektivita charakteristickych znakii)

Prodej vyrobkii musi byt sveren pracovnikiim, kteri jsou jak techniky, tak obchodniky
Poptavka je indukovana (vyrobce musi sledovat poptavku az ke konecnému
spotrebiteli)

Poptavka nereaguje vétsinou pruzné na ceny

Poptavka je riznoroda (kupujici maji rizné velky kupni potencidl, jejich pocet je
omezeny)

Mira nezavislosti zdkaznikii je velmi proménliva (obchodovani zkresluji napr.
reciprocni smlouvy, vazané trhy atd.)

Rozdil ve velikosti zakazniku neni vzdy v relaci k diilezitosti jejich objednavek
Vyrobni lhiity byvaji velmi dlouhé

Zivotnost statkii byva velmi dlouhd

Odborné jednatelstvi (tendence ke koncentraci do stale vétsich celku, které jsou
schopny bojovat v oblasti cen nebo sluzeb)

o ’ v ro. vove . v . ;.12
Prumyslovi odbératelé jsou vétsinou velmi dobre informovani

2.1 Proces nakupu

2.1.1 Kupni chovani organizaci

Pro vytvoreni vhodné strategie miiZe pomoci analyza pribéhu a kritéria kupniho chovani. Na

rozhodovacim procesu organizaci se podili vice uc¢astniki, jedna se o multipersonalni FeSeni problému.

Ovliviiujici faktory, které urcuji charakteristiku kupniho choviani, objasiiuje

Obrazek 1 Jednotlivé faktory jsou dale podrobeny analyze.

"2 Dayan, A.: Marketing v pramyslu. Praha 1997, s.14
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Obrazek 1: Faktory pisobici na nakupni rozhodnuti organizaci

Poptavajici

| Prostredi |
i !

Nabizejici * > Konkurent

Zdroj: Backhaus, K.: Investitionsgiitermarketing, Miinchen 1995; s. 52

2.1.2 Nakupni centrum
Vsechny osoby podilejici se na ndkupnim procesu tvoii nakupni centrum, jehoz

konstrukei je nutno chapat myslenkové. Cim slozit&jsi nakup, tim je vétsi pravdépodobnost,

ze se na rozhodovani bude podilet vétSi pocet lidi. V praxi se vétSinou neobjevuji takto

formalizované skupiny.

Obrazek 2: Role v nakupnim centru

UZivatel \

Poradce ———»|

Preskriptor

Nakupni
rozhodnuti

Rozhodujici Nakupci

Cinitel

Zdroj: Kotler, P.: Marketing-Management. Stuttgart 1995, s. 57

Funkce c¢lenit nakupni skupiny:
o Uzivatelée — byvaji zdrojem rozpozndni pozadované potreby a nesou taky primé
dusledky, pokud se vyrobek nebo servis neprizpusobi

Poradci — navrhuji vyber vyrobkii nebo dodavatelii a poskytuji informace, které

mohou tento vyber ovlivnit
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e Preskriptori (konstruktéri a technologové) — urcuji technickou specifikaci vyrobku,
ktery se ma kupovat

o Filtry — kontroluji styk mezi cleny nakupni skupiny a vnéjSim prostredim, napr.
kontrolor

e Rozhodujici cinitele — ti, kteri maji v ndakupnim procesu posledni slovo, napr.
technicky reditel

o Nakupci — jejich funkci je vyber dodavatelii, informovani prislusnych odvétvi o

moznostech trhu, jeho vyvoji a projedndvani podminek objedndvky

2.1.3 Typy nakupnich situaci a motivy

Na kupni rozhodnuti plisobi rozhodujicim zpisobem nasledujici kritéria:
e Hodnota investicniho objektu
o Podnét ke koupi
o Typy ndkupnich situaci (opakovanost nakupu, novy nakup)

e Technologie produktu

Hodnota investi¢niho objektu ovlivituje kupni rozhodnuti nejsilngji, podstatné ovliviiuje jeho
pribéh. Proces kupniho rozhodnuti se vyrazné 1isi pii velkych investi¢nich projektech a pfi

koupi surovin, které predstavuji zlomkovou ¢ast rozpoctu (viz Tabulka 4).

Tabulka 4: Nakupni rozhodnuti v zavislosti na frekvenci nakupu a jeho vyznamu

Frekvence ndakupu: Frekvence ndakupu:
gridka casto
Vyznam: Velké stroje, Nemovitosti, Casti na produkci
veliky vozovy park (A- a B- ¢asti)
Vyznam: Jednotlivé doplikové stroje, C-&asti
maly jednotlivé vozidla (kanceléafské potieby, sluzebni cesty)

(¢asti vozového parku)

Zdroj: Backhaus, K.: Investitionsgiitermarketing. Miinchen 1995, s. 79

V zésad¢ plati, ze ¢im je koupé ndkladnéjsi a rizikovEjsi, tim vice ucastnikl

v ndkupnim centru se podili na rozhodovacim procesu, tim usilovnéjsi je sbér informaci a tim

vice ¢asu si rozhodnuti vyzada.

3 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Praha 2004, s.303
4 Backhaus, K.: Investitionsgilitermarketing, Miinchen 1995, s.77
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Ndkupni proces je znacné urcen také tim, jestli poptavajici dané zbozi znd, nebo
pristupuje-li ke koupi poprvé. Tento jev se oznacuje jako ndkupni tiidy.”” U produktu se
v souvislosti s opakovanym ndkupem muize jednat o stadlé dodavatele (pfimy opakovany
nakup), kdy kupujici objednava automaticky bez jakychkoli zmén v objednavce. Miize také
dojit k obmén¢ produktu nebo zmén¢ v prodejnich podminkach (modifikovany opakovany
nakup) nebo ke koupi zcela nového produktu poprvé (novy nakup). Pii komplexnich nebo
novych projektech se podnik nespolehne jen na vlastni persondl, ale obraci se i na externiho

poradce.

2.2 Kritéria vybéru dodavatele

Na zéklad¢ studie zaméfené na identifikaci kritérii, kterd urcuji uspokojeni klienti na

primyslovych trzich, byly identifikovany nasledujici kritéria vybéru:

Obrazek 3: Kritéria vybéru dodavatele

Kvalita produktu
Dostupnost sluzeb
Technicka
asistence
Servis v podobé
informace
Administrativni
a financni sluzby

Zdroj: Autor. Zaklad: Saradin, P., Ugebni texty k pfedmétu MARKETING I pro 3.roénik oboru DMML

Uspokojeni

Kvalita
sluzeb

Déle je mozno orientovat se podle prizkumu provadéného v roce 1974, ktery umoznil
vytipovat 17 kritérii pfi vybéru dodavatele, tak jak je sestavili vedouci ndkupnich oddéleni:
1. Vseobecnd povest dodavatele
2. Platebni podminky
3. Schopnost prizpiisobit se potrebdm uZivatele
4. Existence obdobnych jednani v minulosti
5

Nabidka technického servisu

"> Engelhardt,W.: Investitionsgiiter-Marketing. Stuttgart 1981, s.51
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6. Diivera v prodejce
7. Bezproblémovost objednavky
8. Informace o spolehlivosti vyrobku
9. Cena
10. Technicka specifikace
11. Nendrocny provoz nebo uzivani
12. Vyrobku dava prednost hlavni uzivatel v podniku
13. Dodavatel nabizi vyskoleni
14. Délka potiebného zaskoleni
15. Dodrzovani dodacich lhiit
16. Snadnost udrzby
17. Poprodejni servis'®
Po rozmluvé s osobami rozhodujici za nakup produktt se doslo k zavéru, ze i1 kdyz je

tento prizkum starS$iho data, kritéria vybéru se nikterak vyrazné nezménila.

2.3 Bariéry vstupu nového konkurenta

Mezi faktory, které vytvareji vétSinu konkurencnich vyhod, patii vérnost zakaznikd,
vlastni specifickd technologie a uspory z rozsahu. Ostatni moznosti (vladni podpora nebo
ochrana) se obvykle omezuji na n¢kolik mélo odvétvi.

Pro ziskani nového trhu je nezbytné znat bariéry vstupu do odvétvi, aby se mohla
zajistit opatfeni na prekonani téchto bariér. Analyza bariér by méla byt provedena vcas, aby
podnik nemrhal vzacnymi zdroji v pfipadé, Ze analyza objevi nepfekonatelnost téchto bariér.
Literatura uvadi jako nejdulezitéjsi nasledujici:

e Degrese velikosti zakazniku

e [novace a diferenciace produktu
e Potreba kapitalu

e Ndaklady reorganizace

o Pristup k distribucnim kanaliim
e Jiné vyhody konkurence

. 17
o Administrativni bariéry

16 Lehman, D., O’Shaughnessy, J.: Just Do It. Customer Feedback Ineffective Without Action. [online].
Dostupny z WWW:< http://marketingpower.com/mgdictionary.php?Searched=1& >.
7 Hinterhuber, H.: Wettbewerbstrategie, Berlin 1990, s.59
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2.4 Charakteristika podniku

Podnik BAMEX GmbH je dcetiné spole¢nost podniku BAMEX Holding, ktery sidli v
Patizi. Tato patizska obchodni spolecnost se vSemi svymi pobockami v zahrani¢i zaméestnava
asi 180 pracovnikli. Podnik plsobi na trhu jiz pfes 40 let, specializuje se na oblast
galvanotechniky, slévarenstvi, ocelaiského prumyslu, prumyslovych barev a chemického
prumyslu. V Evropé¢ tvoii spole¢nosti holdingu nejvétsi obchodni spolenost v oblasti
galvanotechniky. Firma BAMEX Allois v Pafizi zapoc¢ala svoji ¢innost v roce 1870 a nyni
zaujima vedouci postaveni na francouzském trhu. Ve Spanélsku je Pierre Holding jiz 10 let
zastoupen spolecnosti BAMEX Iberica v Barcelon€é. Matetska spolecnost v Patizi vytvorila
pied 17ti lety exportni oddé€leni, které prevzalo mezindrodni obchod v evropskych zemich,
kde jesté neni vytvofeno zazemi v podobé dcefiné spolecnosti.

BAMEX GmbH Deutschland se sidlem ve Frankfurtu nad Mohanem se ujala od roku
1993 casti Cinnosti matetské spolecnosti a zaujima vyznamnou pozici na némeckém trhu
galvanotechniky. Své misto ma také na trhu technickych barev.

Pod vedenim BAMEX GmbH Deutschland vznikla na jafe roku 2007 v Polsku ve
Vratislavi novd dcefind spolecnost, ktera obhospodaiuje Polsko a republiky byvalého
Sovétského svazu. Od roku 2003 pronikd spolecnost uspésné na Cesky 1 slovensky trh
v oblasti galvanotechniky a slévarenstvi.

BAMEX GmbH Deutschland by rada pronikla na ¢esky a trh i s technickymi barvami
a zaujala vyznamnou trzni pozici. Veskera pozornost se bude tedy soustiedit na trh barev ve

sprejich.

PRODUKT
Kvalita produktt (viz kapitola 2.4.1) dosahuje diky velké koncentrovanosti barvy a

jednoduse vytfeSenému uzdvéru vysokého stupné. Podil obchodniho zbozi ¢ini 100%.
Certifikat ISO 9001:2000 zarucuje stalou kvalitu produktu i rozsahla opatfeni v podniku,
kterymi se ftidi kazdodenni chod spolecnosti. Firma je certifikovana francouzskym
QUALIFAS. Firma vyuziva softwarového programu MOVEX, ktery umoziuje plné
integrované fizeni podniku. Zahrnuje Customer Relationship management, Enterprise
Management, Supply Chain Management a e-Business. Systém funkéné€ obsahne oblasti tok
materialu, logistiku, zpracovani, ucetnictvi, prodej, sluzby, marketing a nakup.

Bliz$i nahled na produktovy mix pfinese kapitola 2.4.2 .
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE
Marketingova komunikace probiha hlavné prostfednictvim internetu. Firma se také

ucastni veletrhli a vystav. Reklama produktd firmy je publikovana v katalozich stavajicich
zakaznikd a v odbornych casopisech. VSeobecné povédomi o firmé dosahuje pifes nizkou

uroven marketingové komunikace vysokého stupné.

CENY A PLATEBNi PODMINKY
Cenova politika firmy je pfimo zavisla na konkurenceschopnosti. V piipad¢ kazdého

zakaznika se podrobné zkoumd nakupni situace a podniknou se moznd opatieni k ziskani
zakéazky. VétSinou se zédkaznikovi poskytuje dvoutydenni nebo mésicni splatnost faktury. Ve
vyjime¢nych ptipadech se vyjednaji zvlastni podminky. Pii prvni dodavce do
vychodoevropskych zemi se vyzaduje platba piredem. Zakaznici podléhaji pravidelnému

zkoumani solventnosti spole¢nosti Coface-Grouppe, ktera také pojiStuje fakturacni ¢astku.

STRUKTURA NAKLADU
Koupé zbozi, které slouzi k pteprodéani, tvoti v B-2-B podniku nejvétsi ndkladovou

polozku. Prodejni cena se samoziejmeé méni v zavislosti na poptaném mnozstvi, mistu dodani,
nutné manipulaci, poskytnutém rabatu, zisku atd. Nejvétsi ¢ast prodejni ceny tvoii samotny
produkt (sprej, znackovaci pfistroje, piislusenstvi), ke kterému se dale pfipoCitaji fixni

naklady (administrativa, energie, atd.), dopravni naklady a bézna manipulace.

OBSTARAVANI PRODUKTU
Ptistup k produktim probiha bezproblematicky, nebot je uzaviena dlouhodobé

smlouva s vyrobcem barev v Americe v Chicagu. Holding BAMEX Francie zaujima ptedni
misto na trhu s primyslovymi barvami, a proto mu jeho vylu¢na situace umoziuje
nakupovat za velmi vyhodné ceny. Vysokd bezpe¢nost zabezpeCeni dostatkem produktt je
podpofena také podnikovym systtmem MOVEX, ktery umoZnuje piehled o zasobach,

potencialu a potiebé zdkaznika a distribuci.

VYROBA, ZPRACOVANI
Obchodni firma ve vlastnim smyslu slova nic nevyrabi. Do oblasti zpracovatelskych

aktivit mizeme zafadit pouze béznou manipulaci. Touto manipulaci rozumime baleni a
pripravu na zaslani. Ve skladu BAMEX GmbH zabezpecuje jeden pracovnik pouze baleni a
pfipravu na zasldni. Pfi vétSim odbérném mnozstvi se produkty distribuuji z centralniho

skladu ve Francii.
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DISTRIBUCE
Distribuci zboZi se zabezpecuje systémem DPD. Této dopravy se vyuziva o zasilkach

do 21kg. Pti vétsi hmotnosti zasilky (nad 21kg) zajistuje piepravu jina spedi¢ni spole¢nost,se
kterou ma spolecnost dlouhodobou smlouvu. Vyjimecné se vybere spedice, kterd za urcitych
podminek nabidne vyhodnégjsi cenu. Diky hojnému poctu skladii po celé¢ Evropé je mozné
dodat zakaznikovi zbozi relativné rychle, do jednoho tydne. Mezisklad ve Frankfurtu
(Némecko) a ve Vratislavi (Polsko) umozituje promptni dodavky do Ceské i Slovenské

republiky.

PERSONAL
Vzdélani pracovnikiit BAMEX GmbH hraje pro firmu dilezitou roli. Pracovnici jsou

vesmés velmi dobie jazykové vybaveni. Francouzstina jako jazyk matetské firmy tvofi
zaklad, k tomu se pfidava anglictina. Nizkéa fluktuace pracovnikd poméaha know-how firmy
udrzet, poptipadé neustale zvySovat.

Pti vstupu na vychodni trhy firma zvolila levnéjsi variantu, umoziuje praxi studentiim
univerzit ekonomického sméru. V piipad¢é ptiznivého vyvoje nového trhu se pfistoupi k
zaméstnani praktikanta na plny tGvazek, jak se stalo v piipadé Polska, Mad'arska a Ceské

republiky v oboru galvanicky a slévarenstvi.

MANAGEMENT A STRATEGIE
Ve firm¢ vladne kooperativni atmosféra. Spolupracovnici sdileji spole¢né podnikové

cile. Management je decentralizovany, BAMEX GmbH miize piijimat rozhodnuti nezavisle

na centrale v Pafizi. Poslani podniku je blize popsdno v kapitole 4.1 .

2.4.1 Produkty
Firma se tadi mezi dodavatele produktt a prilehlého prisluSenstvi. Poskytuje také nutné

poradenstvi v oblasti technickych spreji. Kazdym rokem ptibyvaji stdle nové produkty do
prodejniho programu a dnes jiz firma disponuje Sirokym sortimentem pro potieby znackovani
stavebniho podniku, spreji pro mnohé prumyslové podniky, v lesich, pro sportovni areély, ale
také spreji pro galvanotechniku. Spreje se rozdé€luji do dvou hlavnich skupin. Jednotlivé
skupiny produkti obsahuji n€kolik komponenti. Piesny popis sortimentu neni tieba pro tuto

studii predkladat. Stru¢né se pouze charakterizuji nasledujici dvé skupiny produkti:
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1. Ochrana kovu tzv. zinkovaci spreje

- ur¢eno predevSim pro zarové zinkovny (pozinkovani za studena), ale i pro galvanické

podniky, pro udrzbu, kone¢né upravy a renovace kovu. Chrani proti korozi a oxidaci.

Obrazek 4: Zinkovaci sprej - super leskly

Zdroj: Domovska stranka Bamex

2. Technické spreje:

- barvy pro stavebni primysl (pro realizaci znaceni, vymétovani, vytyCovani a znaceni na
stavbach)

- spreje pro primyslové podniky vSeobecné - nejsou presné zarazeny podle oboru
podniki. Mohou to byt odstranovace grafitd, Cistici pény, penetracni oleje, spreje
k renovaci a retuSovani.

- barvy pro lesni priimysl (pro znaceni a rysovani na dfevo, kulatiny, stromy)

- barvy pro golfové arealy

- do této skupiny spada i prislusenstvi, které se pouziva v popsanych oblastech (viz. vyse):
Sablony, vyty¢ky, pistole ur€ené pro vymeétovani, vytyCovani na silni¢nich stavbach, na

staveniStich, pro vSechna polohopisné zakreslovani a jiné

Obrazek 5: Znackovaci barva

Zdroj: Domovska stranka Bamex
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Hlavni odbytové polozky ve

skupiné¢ primyslovych spreji v matefské spolecnosti

(produktovy mix) a jejich procentudlni podil zobrazuje obrazek 6.

Obrazek 6: Graf - Podil technickych spreji na odbytu v matei'ské spole¢nosti

18%

40%

2%

40%

@ Spreje pro "primyslové
podniky"
m Spreje pro stavebni podniky

O Spreje pro lesostavby

O PrisluSenstvi

Zdroj: Stéphane Roda - obchodni zastupce matei'ské spolecnosti Bamex

2.5 Komunikacéni prostiedky na primyslovém trhu

Marketingovy komunika¢ni mix se sklada ze ¢ty hlavnich néstroji:

1) Osobni prodej - ustni prezentace pri konverzi s jednim nebo vice potencionalnimi

zdkazniky za ucelem realizace prodeje (telemarketing, veletrhy a obchodni vystavy,

podomni prodej, prodejni setkani,..).

2) Podpora prodeje - kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu ¢i prodeje produktu

(vzorky, predvadeni, kupony, rabaty, soutéze, hry a loterie...).

3) Propagace - jakakoliv placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi

a sluzeb urcitym sponzorem (katalogy, filmy, brozury, plakaty, letdky, tistéené a

vysilané reklamy ...).

4) Public relations - mnoZstvi programii vytvorenych pro zlepseni, udrzeni nebo ochranu

image produktu (¢lanky v tisku, seminare, projevy, sponzorovadnmi, charitativni

dary...)."

'8 Saradin, P., Ugebni texty k pfedmétu MARKETING II pro 3.roénik oboru DMML. 2006.
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3 Marketingova situa¢ni analyza

3.1 Ekonomické faktory

Analyza ekonomického vyvoje ovliviluje dilezitd strategickd rozhodnuti.
Konjunkturnich prognéz se vyuziva i k marketingovému planovani, protoze zmény
podminéné konjunkturnim vyvojem, ovlivituji poptavku, vyuziti kapacit podniku a moznosti
odbytu. Ve fazi recese se trzni sila pfesouva ve prospéch kupujiciho, pfi vysoké konjunktuie
se t¢8i dodavatelé vétsi sile. Jelikoz se jednd o primyslovy trh s odvozenou nabidkou, maji

vyznam i mezilehlé stupné ve vertikalni trzni struktufe.

3.1.1 Situace v Némecku
Vezmou-li se v ivahu rdmcova data némecké ekonomiky za posledni 1éta, zjisti se, Ze

ristovy potencidl lezi téméf jen na zahrani¢nim obchodu. Zatimco domdci konjunktura
pokulhava, miize exportujici ekonomika participovat na dynamice stoupajicich ekonomickych
prostorii. Nejen export do zemi stiedni a vychodni Evropy, ale i do Ciny a Ruska se pysni
casto dvojcifernymi mirami riistu.” Kdyz mnoho n&meckych podnikil piesto tyto Sance
nevyuzije, spo¢iva to vétSinou v neznalosti trhi, jejich specifickych ramcovych podminek a
rizik. Nevyjasnéné otdzky pfistupu na trh, logistiky, pojisténi, sluzeb zékaznikim a
financovani jsou divodem toho, Ze se zvlasté stfedni podniky nechaji odradit.

Vyvoj doméci ekonomiky hraje pro BAMEX GmbH a jeho rozhodnuti vstupu na
nové trhy dilezitou roli. V Némecku momentdlné nepievazuji zrovna podnéty k optimismu,
coz vyjadiuje ifo-Geschiftsindex *°. T kdyZ na za&atku roku 2006 vykazoval nejvyssi uroven
od roku 1991, vypovédi tazanych podnikit znély stidle pesimisticky. V oblasti

zpracovatelského primyslu se podnikatelské klima lehce zlepsilo.

¥ Putzier, W., Sichere Wege in neue Absatzmirkte im Ausland [online]. Dostupny z WWW:
<http://www.bga.de/article/articleview/176/1/2/>.

2 ifo-Geschiftsindex - ukazuje celkové klima ekonomiky, je tvofen na zakladé sledovani vybraného vzorku
spole¢nosti v Némecku
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Obrazek 7: Vyvoj realného HDP v Némecku

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Zdroj: Euroekonom, http://www.euroekonom.com/database/graphs.php?type=gdp-growth-
germany&lang=cz&time=0, 26.12.2007

Existuje mnoho faktord, které mohou pfimét firmu ke vstupu na zahrani¢ni trh. Firma
muze zjistit, Ze na zahrani¢nim trhu existuji lukrativnéj$i obchodni pfilezitosti, ptinasejici
vys$i zisk nez aktivity vyvijené na domacim trhu, ktery miize stagnovat nebo se dokonce
zmen3ovat.”' Némecky trh nenabizi takovy ristovy potenciél jako zemé, které nové vstoupily

do EU.

Zarové zinkovani se pouziva jednak v kontinualnich procesech jako zinkovani pasu a dratu,
dale na poloautomatizovanych linkach pii zarovém zinkovani trubek nebo fitinki, ale
pfedevsim pii Zzarovém zinkovani rtiznych typt ocelovych dili a konstrukci v procesu tzv.
kusového zinkovani, kterych bylo napt. v roce 2003 jen v evropskych statech, sdruzenych v
European General Galvanizers Association (EGGA) 6 miliont tun, z toho v Ceské republice

100.000 tun.

3.1.2 Situace v Ceské republice

Do Ceské republiky proudi od pocatku 90. let velké objemy piimych zahrani¢nich
investic (dale jen PZI), pohybujeme se na Spici svétového Zebiicku objemu PZI na obyvatele.
Lakadlem pro investory je levna a kvalifikovand pracovni sila, atraktivni vladni pobidky,
strategickd poloha, dostate¢na infrastruktura, otevienost ekonomiky a v neposledni fadé

sehravé roli také fakt, ze se CR profituje jako stat, jeZ usiluje o co nejpevngjsi integraci v

evropskych integracnich procesech. Piijeti eura zemémi stiedoevropského regionu bude

2 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Grada, Praha 2004, s. 749
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zajisté pozitivnim 1 pro nadnarodni koncerny. Spolecnosti vétSinou aplikuji vice ¢i méné
nadnarodni strategii fizeni prodeje a existence vice mén a jejich ménici se kurzy jednotnou
obchodni politiku komplikuji.

Ceska republika slibuje podle vyvoje HDP (viz Obrazek 8) a indexu primyslové
produkce vyhlidky na rostouci rozvijejici se trh s velkym potencidlem. Diky niz§im nakladim
na pracovni sily se mnoho podnikd stéhuje do Ceské republiky nebo tu zakladaji dcefiné
spolecnosti. Jako piiklad lze uvést Pramptas, s.r.o., Niegel CZ s.r.o., MAE Masinger, s.r.o. a
mnohé dalsi. Investici ve vysi témer 450 milionu korun a 60 novych pracovmich mist
predstavuje projekt nejvétsiho evropského vyrobce obrabécich strojit a prumyslovych laserii —
skupiny Trumpf Group se sidlem v Nemecku. Tato firma hodla do dvou let rozsirit svou
vwrobu z Némecka do Cech a vybudovat v Doubi u Liberce novy zdvod, kde planuje vyrobu
zcela nové produktové rady. Ceskou republiku, potazmo mésto Liberec, si zdstupci spolecnosti
vbrali predevsim na zdkladé vynikajici infrastruktury.”? Nachazi se v blizkosti saského
vyrobniho zdvodu v Neukirchu a zaujala i1 pfitomnost Technické univerzity, kterd v
budoucnosti umozni ziskat vysoce kvalifikované zaméstnance. Ceska republika je navic pro
Trumpf Group tradi¢né dalezitym trhem, coZz potvrzuje i dvanactiletd existence obchodniho
zastoupeni spolec¢nosti v Praze.

Agentura pro podporu podnikani a investic Czechinvest zprostredkovala béehem roku
2005 celkem 154 novych zahranicnich i tuzemskych investicnich projektii v hodnoté pres 73
miliard korun (3,2 miliardy dolarii) *. To je o 8 projektii a 20 miliard korun vice, neZ v roce

2004.

22 Na Liberecko mifi téméf ptlmiliardova investice z Némecka . T+T Technika a trh : Obrabéni a strojirenstvi
[online]. 2005 [cit. 2007-12-03]. Dostupny z WWW:

<http://prumysl.ccb.cz/index.php?sec=rubrika&id rubrika=33&start=23>. ISSN 1802-6176.

23 V roce 2005 padl dosavadni rekord v ziskavani novych investic [online]. ¢1997-2008 [cit. 2007-11-20].
Dostupny z WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/investicni-pobidky/rekord-v-ziskavani-novych-
investic-2005/1000497/38859/>.
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Obrazek 8: Vyvoj realného HDP v CR
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Zdroj: Euroekonom, http://www.euroekonom.cz/grafy-html/hdp-roky.html, 10.11.2007

Piijetim spole¢né mény euro bude eliminovano riziko ménovych turbulenci a jejich
negativni dopady na makroekonomickou stabilitu, ale také riziko kurzovych vykyvi a pohybu
kurzu obecné. Tento jev zandsi do ekonomiky prvek nejistoty pro spotiebitele a predevSim
pro firmy. Firmy jakoZzto subjekty u nichz apriori ptfedpokladdme averzi k riziku, jsou nuceny
se proti kurzovym vykyvim pojistovat a vytvaret financni rezervy. To predstavuje znaéné
neproduktivni ndklady. V situaci, kdy asi 80% zahrani¢niho obchodu je realizovano s EU,
bude vstupem do ménové unie byt mensich rozméri nez EU - eurozony, odstranéno bfemeno
tizici Ceské exportéry a importéry.

Dtlezitou roli pro vyvoj ekonomiky a konkurenceschopnosti domacich podniki hraje
vyvoj kurzu. Z nasledujiciho grafu lze vy¢ist, ze koruna viic¢i euru posiluje, coz znevyhodnuje
domaci dodavatele produkti vic¢i zahrani¢nim, napt. némeckym dodavateliim, ke kterym se

fadi i BAMEX GmbH.
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Obrazek 9: Vyvoj kurzu CZK vuci EUR a USD
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Zdroj: http://www kurzy.cz/kurzy-men/kurzy.asp? A=G&m2=EURaUSD, 13.11.2007

3.2 Technické a technologické faktory na trhu technickych barev

Podle nazori mnoha experti se neocekdva zadny evolucni pokrok v oblasti
zminovanych sprejii. Zkvalithovanim spreji se miize chdpat predevSim veétSi Setrnosti
k Zivotnimu prostfedi. Jednim znakem ,,ekologického* vyrobku je KWF test (u znackovacich
spreji).

Jinak tomu je u zinkovacich spreji, které se pouzivaji predevs§im u zarového
zinkovani, coz je stara technologie, ktera se v poslednich letech rozviji vice nez kdy predtim.
Rozvoj je zaméfen, stejné jako v jinych odvétvich primyslové vyroby, na ekologizaci
jednotlivych technologickych operaci. K velkym zméndm doslo i ve slozeni zinkové 14zné. Z
divodu dosazeni lepSiho vzhledu Zzarového zinku a jeho mens$i zévislosti na slozeni
zakladniho materialu se zacaly pouzivat slitiny. Timto zplisobem se zinkovny snazi vyhovét
vysSim estetickym pozadavkim zékaznikl, které jsou kladeny piedevSim pii uvziti v
architektute. Aby vysledek spolecné prace zinkoven a lakarskych firem mohl vyhovet
pozadavkim architekti a byl kvalitni, musi Zdarové zinkovny lépe porozumét pozadavkiim
zhotovitelu nateérii, stejné jako zhotovitelé natéru by méli lépe poznat problematiku zdarového
zinkovani, kterd je napi. i v normé CSN EN ISO 12944 zkreslend.”’  Zarové zinkovny na

¢eském trhu dosahuji stejné technologické urovné jako podniky v zapadnich zemich.

24Havr2'1nkov2’1, Z. Asociace ceskych a slovenskych zinkoven : Zarové zinkovani ponorem - Zéikladni informace
pro uzivatele [online]. Dostupny z WWW: <http://www.acsz.cz/page.php?page=odborne-clanky&article=22>.
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3.3 Politicko-legislativni faktory

Ceska republika je rozvinuta parlamentni demokracie, hospodaiska politika zemé se
vyznaluje piedvidatelnosti a dislednosti, zemé se aktivné integruje do OECD, NATO, WTO
a EBRD. Ceska republika, trh, na ktery se BAMEX GmbH orientuje, vstoupila 1.5.2004 do
EU. Piebrala komunitarni pravo Evropské Unie a toto je nadfazené pravu narodnimu. Jako
dodaci parita se zpravidla pouzivda INCOTERMS 2000. V republice vladne stabilni prostredi.
Administrativnich opatieni ze strany statu v podobé cel se neni tfeba obavat, nebot’ v ramci
EU je volny pohyb zbozi a sluZzeb a tato zem¢ pievzala se vstupem do EU i spole¢ny celni
sazebnik.

Korup¢ni prostfedi patii také mezi faktory, které ovliviiuji atraktivnost zemé a jeji
veérohodnost. Hodnocenim korupce se zabyvd organizace Transparency International,
souhrnny index korupce zohlediuje dil¢i vysledky jednotlivych nezévislych mezinarodnich
instituci. Ceska republika zabird 41. misto zatimco Némecko 16. misto pro rok 2007. Ceska
republika se posunula o 7 mist doptedu od roku 2005. Tento posun je dan zejména postupnym
zkvalitiiovanim institucionalniho prostiedi. Ceska republika si je ale védoma tohoto

nedostatku a snazi se s nim bojovat.

3.4 Analyza trhu sprejii v Ceské republice

3.4.1 TrZzni potencial
K tomu, aby se dobyli strategicky spravna obchodni pole, musi se nasbirat postacujici

informace o trzni struktufe a rozvoji odvétvi. Zadny podnik si nemtze dovolit plytvat
dalezitymi zdroji na ekonomicky nezajimavém trznim poli. Proto je nutno urcit trzni potencial
nového odbytisté. Trzni potencial pfedstavuje v podstaté smyslenou velikost, kterd musi byt
vyCisleny trzni potencidl slouzit jako orienta¢ni bod pfi strategickém rozhodovani. Na
¢eském trhu bylo na zdklad¢ prizkumu identifikovano minimalné 15 Zarovych zinkoven, 150
stavebnich podniki (spravy a UdrZzby silnic, vodohospodarské spolecnosti a kanalizace), 130
golfovych aredlii a nesCetné mnozstvi primyslovych podnikii, pouzivajici technické spreje.

V ramci priméarniho prazkumu bylo osloveno 15 Zarovych zinkoven a na jejich
zaklad¢ byla zjisténa potencidlni spotieba zinkovacich spreji. Pro primarni vyzkum
potencidlu znaCkovacich spreji bylo osloveno 30 stavebnich firem. Ostatni spreje a
ptislusenstvi pfedstavuji méné zajimavé strategické podnikatelské jednotky. Mezi oslovené

podniky patfily i ty, které zaujimaji vyznamné misto na trhu Ceské republiky, proto budou
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potencidly neprozkoumanych podnikii zanedbany. Z vyzkumu vyplynulo, Zze potencialni
mnozstvi v Ceské republice dosahuje miniméalné 20.000 zinkovacich spreji a 9.000

znackovacich spreju za rok.

INTERNACIONALITA ODVETVi

B-2-B marketing ztélesiiuje do vysoké miry mezinarodni marketingovy problém. Ze
strategického hlediska je tfeba vzit vvahu mezindrodnost primyslovych trhi. Trh
prumyslovych statkl predstavuje mnoho Sanci, napt. vstup na nové trhy v zahranic¢i, moznosti
vybudovani konkurencni vyhody (ndkladové vyhody diky celoevropské integraci
podnikovych aktivit, vyhody diferenciace diky mezindrodni image), ale i rizik v podobé¢

zvySené intenzity konkurence.

3.4.2 Bariéry vstupu na Cesky trh technickych spreju
Primyslovy trh spreji se vyznacuje tim, Ze na ném pusobi men$i pocet stfedné

velkych subjektli na strané nabidky, ktery zabezpecuje velky pocet poptavajicich.

V ptipadé podnikatelskych strategickych jednotek spreji a prislusenstvi se jedna o
produkty s vysokou mirou substituce, proto tu pusobi silna vytlacujici konkurence. Staly
cenovy tlak ve vSech oblastech odrazuje nové potencialni konkurenty od vstupu a investovani
na tento trh.

Nasleduje vycet nejproblematictéjsich bariér vstupu na trh a navrhy, jak je ptekonat:

o Degrese velikosti potencidlnich zakazniki
Odrazuje potencialni ucastniky trhu tim, Ze novi nabizejici musi na zacatku akceptovat nizsi
trzby a s tim spojené vysSi ndklady. Pro BAMEX GmbH toto nepfedstavuje tak vyraznou
bariéru, nebot’ se jednd o obchodni firmu, kterd nevyrdbi, pouze distribuuje (odmyslime-li
malé néklady na béZznou manipulaci). BAMEX GmbH se musi ze zacatku soustfedit na vétsi
odbératele a snazit se predevsim o ramcové smlouvy.

e Inovace a diferenciace produktu
Jedna se o mocnou bariéru, jestlize se stavajicim podnikiim podaftilo ziskat loajalitu zékazniki
kvalitou produktu nebo doprovodnymi sluzbami. Firma BAMEX GmbH musi celit vérnosti
zakaznikll ke konkurentim vybudované na zéklad¢ dlouholeté tradi¢ni spoluprace. Kvalita
produktii totiz dosahuje u BAMEX GmbH srovnatelné, v mnoha ptipadech dokonce vys$si
urovné, a doprovodné sluzby jsou témét vSude standartizované. Je nutné zdiiraznit moznost
inovace produktii a pfisluSenstvi, které¢ firma BAMEX GmbH nabizi, jsou napf. oto¢ny kryt

spreje, znackovaci vozik,.. .
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e Potreba kapitalu
Od této bariery se muze v piipadé BAMEX GmbH odmyslet, nebot’ jako obchodni firma
neinvestuje do vyzkumu a vyvoje. Firma se rozhodla pro vstup na novy trh ve formé piimého
vyvozu, tudiZ ani tady nevznika zvlastni potieba kapitalu.

e Naklady pieorientace
Dodate¢né naklady mohou vznikat zvySenymi ndroky na vzdélani zaméstnancl, kvalitu
produktli nebo vyrobnich procesii. Nejdulezitéjsi je prekonat jazykovou bariéru, nebot’ nelze
predpokladat, ze ucastnici nakupniho centra (zejména technici) by byli ochotni komunikovat
se zahrani¢ni firmou némecky. Na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu se doslo k zavéru, ze 90%
firem preferuje komunikaci v ¢estiné. Pro firmu BAMEX GmbH piedstavuje levnéjsi a
rychlejsi variantu kvalifikovana pracovni sila z Ceské nebo Slovenské republiky, pro kterou je
mistni jazyk matetsky.

e Pristup k distribuénim kanalim
Dopravni politika EU patii mezi spole¢né politiky EU, sjednocuje podminky na trhu celé
Evropy, neni tedy tieba zvlastnich opatieni tykajicich se spedice a logistiky. Firma oslovuje
zdkazniky pfimo a nevyuZzivd mezi€lanki, disponuje dokonalym logistickym systémem.
Presto ale nemlze zajistit promptni dodavky ze dne na den, ¢imz se znevyhodnuje proti
domécim dodavatelm.

e Jiné vyhody konkurence
Napt.: know-how, design nepiedstavuji takovou bariéru, protoze se jedna o standardizovany
produkt. Vyhodnéjsi poloha predstavuje pifi dneSnim trendu promptnich dodavek dilezity
faktor, ale v ramci Evropy se efektivni logistikou da tento nedostatek pfekonat.
Velkou vyhodou konkurentd na domacim trhu se nedd opomenout placeni v domaci meng.
Mnoho firem v Ceské republice nemé ,,chut* zacit obchodovat v jiné nez domaci méné
(jednalo se predevs§im o stavebni podniky stfedniho nebo spiSe mensiho charakteru). Je to
dano predevS§im transakénimi poplatky a nizkym know-how. Stdle tu také panuje vétsi
naklonnost k domécim dodavateltm.

e Administrativni bariéry
Vramci EU nepfedstavuji na tomto trhu statni regulace Zzadnou piekdzku. Ekologické i
bezpec¢nostni predpisy prosly unifikaci. Dodavatelé, ktefi nevlastni certifikat kvality podle
normy DIN EN ISO 9001, nemaji dnes na trhu téméf zadnou Sanci, protoze vétSina chemikalii

je zafazena mezi nebezpecné a podléha piisné kontrole.
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¢ Doprovodné sluzby
Dulezitou roli hraje poradenstvi, skladovani, rychlost dodavek. Jestlize dodavatel nedisponuje
dostateCnym mnozstvim zasob a neni schopen pokryt v daném c¢asovém rozmezi poptavku,
dostava se do uzkého mista. BAMEX GmbH musi zdiiraznit moZnost uspokojeni poptavky
jak ze skladu v Némecku tak z hlavniho skladu ve Francii, a to v téméf stejném Casovém

useku.

Na zédkladé analyzy prostfedi byly identifikovany dal$i konkrétni bariéry vstupu na trh:

e Vérnost zakazniki stavajicim dodavatelim na zakladé dlouhodobé spoluprace.
Ptekonani této bariéry bude vyzadovat velké usili, je tieba vytipovat slaba mista konkurence a
zautocit v pravém okamziku.

e Niklady na testovani produkti u poptavajiciho - sjednordzovymi dodate¢nymi
naklady je také nutno pocitat v piipadé, Ze kupujici se rozhodne piestoupit na konkurenéni
produkt. Tyto ndklady musi kryt nabizejici uchéazejici se o misto, které zastaval stavajici
dodavatel. Tato testovani pfedstavuji vyznamnou nakladovou polozku pro dodavatele a
kapitalové slabsi podnik si jej nemize dovolit. BAMEX GmbH musi zasilat bezplatné vzorky

produktli pfimo na miru zdkaznika.

Rozhodujici pro ohrozeni potencidlnimi nabizejicimi neni jen vyse bariér vstupu do
odvétvi. Vstup novych nabizejicich zavisi také na ocekavané reakci, popifipad¢é na obrannych
opatfenich podnik obhospodatujicich trh. Jestlize se pocita s tvrdou reakci stavajicich
dodavatelu, potencialni nabizejici mohou pres slibné ziskové vyhlidky upustit od vstupu na

trh.®

3.5 Hospodarska soutéz na trhu spreji

Intenzita hospodaiské soutéze shrnuje jednotlivé trzni sily, které predstavuji
vzajemnou rivalitu. Pet zakladnich trznich sil podle Portera predstavuje Obrazek 10 . V této
kapitole budou na zdklad¢ ziskanych informaci vybrany strategické body, které by mély
podniku zajistit takovou pozici, aby se mohl co nejlépe branit témto trznim silam a aby je
mohl vyuzit ve sviij prospéch. Odhaleni, poznani a oslabeni nejsilnéjsich trznich sil jsou pro

strategii podniku rozhodujici.

3 Nieschlag, R.,Dichtl, E., Horschgen, H.: Marketing. Berlin 2002, .95
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Obrazek 10: Hybné sily na trhu

Potencialni
novi konkurenti

Ohrozeni novymi
konkurenty

A

Vyjednavaci sila Konkurenti v oboru Vyjednf'xvaci ?ﬂa
dodavatelt odbératelt

Dodavatelé > w « Odbératelé

Rivalita mezi
stavajicimi podniky

A
Ohrozeni substitué¢nimi produkty
a sluzbami

Substituty

Zdroj: Porter, M.E.: Wettbewerbstrategie. Frankfurt am Main 1992, s. 26

Na zaklad¢ provedeného primarniho Setfeni se doSlo k zjiSténi, Ze se momentalné
neocekavaji zaddné substituéni produkty za barvy ve sprejich v oblasti zinkovacich ¢i
znackovacich sprejii. Toto zjiSténi zarucuje, ze se podnik BAMEX GmbH nemusi obavat
zadnych novych substitu¢nich produktii. Proto se v ramci této prace nebude tento aspekt
zohlednovat. Samoziejmé existuje nebezpeci, Ze se v ramci rozsifovani EU objevi nebezpeci
v podobé konkurentii z oblasti republik byvalého Sovétského svazu a ,,vychodu®, kteii se
pokusi také vstoupit na primyslovy trh technickych spreji. To znamena, ze v dlouhodobém

horizontu l1ze ocekavat substitucni produkty z téchto zemi.

3.6 Nakupni chovani na trhu spreju

Nékupni proces spreju je z velké Casti formalizovany a nositel rozhodnuti mé takové
zkuSenosti, ze jiz sotva potiebuje dodate¢né informace. Barvy se objednavaji pomérné Casto.
Zinkovaci spreje se objednavaji pravideln¢, zatimco znackovaci spreje nepravidelné (dle
sezony). Vyznam ndkupu z hlediska ceny a nakladii pro podnik je spiSe maly (viz Tabulka 4).
V pfipadech, kdy se jednd o standardizovany pravidelny nakup stejného typu barev,
obstarava nakup jen jeden ¢len. Barvy obstarava nakupci, pficemz technik-uzivatel ma pravo
spolurozhodovat. Nékdy se stdva, ze sam technik zabezpecuje nakup primyslovych sam,
v tomto ptipad¢ pak lezi nakupni rozhodnuti i autorita na jedné osobé.

Barvy jsou na zakladé analyzy v tabulce zafazeny jako ,.Casti na produkci C*.
Objednavaji se pomérné Casto, ale nepatii mezi nejvétsi nakladové polozky i kdyz tvofi jeji

neodmyslitelnou soucast.
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Pti obstaravani sprejii se jedna vétSinou o piimy opakovany nakup. To znamena, ze
dokud stavajicimu dodavateli nevzniknou vyrazné problémy s vlastnostmi produktu nebo se
zménou ceny, nebo ze na trhu nedojde k vyrazné zméné, nemé kupujici zadny divod
k ptfehodnoceni rozhodnuti o koupi. Potencidlni dodavatelé, mezi néz patii i BAMEX GmbH,
musi zkusit pfimét nakupujici ke zméné pifimého opakovaného nakupu v nakup
modifikovany. To lze ucinit na zaklad¢ lepSich sluzeb, inovace produktu nebo cenovymi
stimuly. Stavajici dodavatelé se t&é$i konkurencni vyhodé, jestlize u nakupujicich pfevladaji
pozitivni zkuSenosti s jejich sluZzbami. Vyskytne-li se ale problém, nakupujici okamzité

uvazuje o zmeén¢ dodavatele, coz piedstavuje prilezitost.

3.6.1 Analyza odbérateli
Odbeératelé predstavuji trzni silu na trhu technickych spreji, kterd se snazi co nejvice

stlacit ceny, pozaduje stale vyssi kvalitu a lepSi doprovodné sluzby. Protoze najdou na zakladé
standardizovanych produktd a rutinniho zptsobu jejich opatieni téméf vzdy alternativniho
dodavatele, jsou jejich ndklady pieorientace minimalni. Z téchto davodi predstavuji
odbératelé nejsilngjsi trzni silu a jejich ndkupni chovani bylo podrobeno peclivé analyze (viz

kapitola 2.2.)

3.6.2 Analyza konkurence
Co by se mélo védét o konkurenci:

- Kdo je nase konkurence, jaky ma podil na trhu a obchodni vysledky
- Kdo miize byt nase novd, potencialni konkurence
- Jaka je jeji marketingova a obchodni strategie
- Jaké produkty a sluzby nabizi a jejich podil ve firemnim portfoliu
- Na které zdkaznické segmenty se zaméruje”®

Na zakladé¢ dotazovani potencialnich zékaznikii byli odhaleni nejvétsi konkurenti.
Jejich trzni podily zobrazuji obrazky 11 a 12. Mezi nejsilngj$i konkurenty patii Rancolor,
Barmel, a Werth. Na trhu plisobi i dal$i dodavatelé, ale ti zabiraji pouze nepatrny trzni podil z
jejichz strany nehrozi ptili§ nebezpe¢i ofenzivniho utoku. V grafu jsou tito dodavatelé
nazvani jako ,,Ostatni“. Pojmenovanim ,,RGzni dodavatelé* jsou nazvani ti dodavatelé, u
kterych nakupci nechtél prozradit jméno svého dodavatele. S nejvyssi pravdépodobnosti se

ale jedna o ptedni konkurenty.

28 Bednat, J.: Konkurence a vnéjsi prostiedi vyrazné ovliviwgji Vase prostiedi. [online]. Dostupny z WWW:
<http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102807>.
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Obrazek 11: Graf - TrZni podil konkurenti na ¢eském trhu zinkovacich spreju

@ Rancolor
m Werth

O Barmel
O Ostatni

B Rizni dodavatelé

8%

16%

Zdroj: Autor, analyza konkurence v rdmci vyzkumu trhu

Obrazek 12: Graf -Trzni podil konkurenti na ¢eském trhu technickych barev

0 Werth
33% 29% o Wert
m Barner
0O Reka
O Ostatni
6% 9% 23% B Ruzni dodavatelé

Zdroj: Autor, analyza konkurence v rdmci vyzkumu trhu

Jak ukazuji grafy (Obrazek 11a Obrazek 12), vyznam konkurentii se liSi. V oblasti
nakupu zinkovacich spreji dosahuje vérnost zakaznikti mnohem vyssich hodnot. Diivodem je
to, Zze zinkovaci spreje musi vyhovovat jak po technickém sloZeni tak po barvé odstinu,

kdezto u znackovacich spreju jde piedevsim o cenu.

WERTH, SPOL. S R.O.

Spolecnost Werth, s. r. 0. pulsobi na ¢eském trhu jiz od roku 1991. Za tuto dobu bylo
zalozeno v CR 9 pobocdek se 360 zaméstnanci, z toho je cca 300 obchodnich zastupci s
plisobnosti po celé CR, kteii se déli do divizi AUTO, METAL, INDUSTRY, DREVO a
STAVBA. Na ¢eském trhu dodava zhruba 17 000 produktid Pro vice nez 20.000 zakaznikd.
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Okruh vice jak 2,9 milionti zadkaznikl z celého svéta ptitom zahrnuje od femesel spojenych s
automobily, tak i femesla zpracovavajici dievo a kovy pres stavebni firmy az po primyslové
podniky. Werth ma zastoupeni ve 370 spolecnostech v 83 zemich svéta s témét 55.000
spolupracovnikll v roli kompetentnich partnert.

Spolecnost Adolf Werth GmbH&Co.KG je certifikovana dle norem DIN EN ISO 9001
a DIN EN ISO 14001%’. Ve vyvojovych laboratotich provadi témé&f 220 pracovniki vlastni
vyzkum a vyvoj a vysledkem jejich snaZeni je nékolik patenti napf. REFILLO® a
REFILLOmat® (dopniovani sprejovych nadob chemickou latkou a stlacenym vzduchem).
Také spoluprace s nezavislymi institucemi a vysokymi Skolami, zdkaznickou podnikovou
radou, jakoz i podnéty orientované na praxi vzniklé z osobnich vztaht se zakazniky jsou
zakladem aktivniho vyvoje produkta.

Dtlezitym marketingovym hlediskem je blizkost k zdkaznikovi, nebot’ jen diky
neustalému kontaktu lze idedlné rozpoznat piipadné problémy a efektivné je fesit. Werth ma
naptiklad v Némecku vice nez 100 prodejnich pobocek. V ptipadé¢ dodavek z centralniho
skladu je obvykla dodaci lhiita 48 hodin od objednani zbozi. V urgentnich ptipadech je mozno
dodat zbozi do 24 hodin. Ve méstech, kde sidli pfedvadéci centra nebo centrdla je mozno
dodat zbozi po dohodé s obchodnim zastupcem jeste tentyz den

Firma Werth, spol. s r.o. fe§i svou povinnost likvidace oballi (produkti jich
dodavanych na cesky trh) rdmcovou smlouvou s firmou, kterd piebird odpovédnost za

likvidaci obalu na sebe.

RANCOLOR GMBH

Podnik Rancolor GmbH byla zalozen v roce 1977 v Némecku a za uplynulych 25 let
se stal stiedné velkym podnikem. V prvni fazi se vyrabély barvy a laky, chemickotechnické
ptipravky, Cistici ptipravky, fosfatovaci prosttedky a jiné. Vrstvené systémy u zarového
zinkovani vzaly uz od samého zacatku velky zadbér.Kromé produkce a skladu u Niirnberga se
firma zabyva také chemickotechnickou inovaci produkta.
Poradensky servis zakazniklim a feSeni stavajicich problémii natérové techniky obstarava tzv.
AuBendienstsystem (pracovnici jezdici k zédkazniklim) pfispiva k oblibenosti u zdkaznik.
Pole pasobnosti zaujima v zapadni Evropé&, vychodni Evropé, ale také v USA. V roce 2004

byla zalozena poboc¢ka v Ceské republice.

2" Werth [online]. Dostupny z WWW: <www.werth.cz>.
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BARNER

Podnikatelska skupina Barner je jednim z vedoucich evropskych podnikii v oblasti
obchodovani s malymi dily (spotiebni material, nastroje a nafadi) pro profesiondlni pouziti v
femeslech i1 primyslu. Barner je podnik, ktery se rozviji a roste jiz od roku 1957 a na ¢ekém
trhu od roku 1993. Dnes jiz ¢ita kolem 6.500 zaméstnanct. Barner sazi u svych zakaznika a
kooperacnich partnerti z oblasti stavebnictvi, opravarenstvi motorovych vozidel a priimyslu na
pfimy kontakt pfi individudlnim poradenstvi a stalé péci o zakaznika. Tyto aktivity jsou
rozdéleny do 5 divizi: kdmen, dfevo, kov, osobni automobily a ndkladni automobily.
Pracovnici seznamuji své zéakazniky vzdy s nejnovéjSimi vyvojovymi tendencemi v odvétvi,
prezentuji aktudlni vyrobky a pfedvadéli nejnovéjsi technické postupy.

Pro obchodni firmu jako je holding Barner ma vedle partnerské spoluprace se
zakazniky zdsadni vyznam logistika. Tvofi mustek mezi dodavateli a vyrobei vyrobkli na
jedné stran¢ a zakazniky na stran¢ druhé. Nakup, skladovani a distribuce jsou tfi dualezité
slozky logistiky, v nichZ firma Barner pracuje s vysokou kompetenci. Kapacita a rychlost jsou
rozhodujicimi faktory skladové logistiky. Zakaznici obdrzi své dodavky béhem 24 az
maximalné 48 hodin. Zajisténi tzv. Service Gradu (coZ znamena okamzitou disponibilitu
zbozi) - se pohybuje kolem 98%. To znamena, Ze je na sklad¢ stale dostatek zbozi, coz je
podminéno vysokou skladovaci kapacitou. Soucasné plynulym piebiranim 1 expedovanim
zasilek je zarucena rychlé obsluha zékaznik.

Ukazatele:
° ,, 11 milioni kontaktii se zakazniky za rok

e 3600 obchodnich zastupcu

e cca 25000 balikii za den

o 93000m2 skladovacich ploch po celé Evropé

e 51500 paletovych mist a 187 000 mist pro maloobjemové obaly” 28

3.7 Primarni vyzkum

V této kapitole budou objasnény cile a metody marketingového vyzkumu, které byly
provedeny v ramci situaéni analyzy. Setfeni bylo provedeno na zékladé mého osobniho

dotazovani.

Barner [online]. Dostupny z WWW: <www.barner.cz>.
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3.7.1 Stanoveni cilii a pribéh

Na zéklad¢ primarniho Setfeni maji byt vybrany nejvhodné&jsi marketingové strategie
pro vstup na Cesky trh. Na zakladé vypovedi expertii z oboru také musi byt identifikovany
bariéry vstupu do odvétvi a odhalena mozna feSeni, jak tyto bariéry pfekonat. Za experty jsou
vtomto piipadé povazovani technologové v zinkovnach (u zinkovacich spreji),
stavbyvedouci (u znackovacich sprejii) nebo nakupci, kteti se zabyvaji ndkupem, kontrolou
vlastnosti a nasazenim produkti do uziti a trzni prostiedi dokonale znaji. Jako metoda
vyzkumu byl zvolen kvalitativni ptistup ve formé¢ osobniho dotazovani, pficemz rozhovor se
realizuje pomoci standardizovanych otdzek.

Na trhu ¢eské republiky pisobi podle prizkumu BAMEX GmbH, provedeného v roce
2007. Nejdiive se stanovil reprezentativni vzorek 15 zinkoven a 30 stavebnich firem, kde
byly osloveny osoby, které nesou zodpovédnost za ndkupni rozhodnuti. Na zaklad¢ jejich
vypovédi jsou sumarizovany informace, které se tykaji aktudlni situace na trhu, bariér vstupu
novych dodavatelli, specifik ndkupnich rozhodnuti, specifik vyrobniho procesu, cCastosti

nakupu atd.

3.7.2 Témata a okruhy otazek
Otazky a zékladni body dotazovani zobrazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 5: Témata a otazky p¥i dotazovani

INTERVIEW

Orientace otazek
Vyrobni proces
Produkty, polotovary
Doprovodné sluzby
Bariéry vstupu na trh
Objem dodavek, jejich Castost
Chovani kupujiciho, stavba nakupniho centra
Konkurenti, substituty

Zdroj: Autor, zéklad: analyza primyslovém trhu

Toto interview se provedlo formou bézného kvalitativniho dotazovani. Uvedené
otazky predstavuji jen zakladni osnovu, aby byla data pfi zpracovani srovnatelna. Pii

dotazovani se zachoval dostatecny prostor pro spontanni rozsifujici otazky.
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3.7.3 Vyhodnoceni
Co se tyce frekvence objednavani spreji, témét vSechny veétsi podniky nakupuji
minimaln¢ jednou za dva mésice. Odebrané jednorazové mnozstvi u zinkovacich spreju
dosahuje u vSech podnikli maximaln€ 250 sprejii. Odebrané jednordzové mnoZzstvi u
znackovacich spreji dosahuje u vSech podniki maximaln¢ 80 sprejii. Vyjimkou nejsou ani
ramcové smlouvy na cely rok, které se t&si oblibé u podniki s vétsi spotiebou, u kterych je
stanovena pevna cena k datu uzavieni smlouvy. Podniky s mensi spotfebou nakupuji méné
Casto. Ostatni spreje a prislusenstvi se nakupuji jen ziidka.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze potencidlni mnozstvi v Ceské republice dosahuje miniméalng
20.000 zinkovacich sprejit a 9.000 znackovacich spreji za rok.
Na zéklad¢ dotazovani byli odhaleni 2 nejvétsi konkurenti u zinkovacich spreji:
e Barmal
e Rancolor
U znackovacich spreji to byli:
e Barner

e Werth
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4 Vychodiska marketingové strategie a analyza podniku

V této kapitole bude ujasnéno, jestli vstup na novy trh (expanzivni cil) ladi se
zakladnimi principy podniku, které ptedstavuje posldni a vize, nebo je-li od nich pfimo
odvozen.

Specifikace dlouhodobych cili podniku se stavaji vychodiskem a zakladem pro
vysloveni zékladniho strategického sméru a definuje pozici, které ma byt dosazeno
nasledovanim strategii. Podnikov4 c¢innost se stavd smysluplnou jen v momenté, kdy
nasleduje presn¢ stanovené cile. Ty davaji veSkerym podnikovym cinnostem smysl a
orientaci, ¢ini je kontrolovatelnymi. Podnikové cile (zisk, podil a postaveni na trhu, obrat,
expanzivni cile, péce o zdkazniky, poveést firmy atd.) musi rozhodné vychdzet z poslani
podniku. Stanoveni cilii znamend konkrétni urceni a kvantifikaci poslani.* Proto musi podnik
pfedtim, nez vstoupi na novy trh, prezkoumat, jestli expanzivni cil, o ktery se usilyje,

navazuje na poslani a vizi podniku.

4.1 Poslani podniku

Vseobecné principy podniku znamenaji néco jako tstavu a ukazuji, Ze podnik neni jen
individudlné orientovana jednotka, ale plni i tlohu v celé hospodaiské ekonomice. Poslani
podniku saha od pozice vici spolecnosti a hospodarskému systému az po zakladni principy
ptistupu ke spolupracovnikiim, zdkazniktim, vlastnikiim kapitalu, dodavatelim, konkurentim
a vetejnosti. Zakladni principy podniku zni:

- vyvijet vwkony rychleji nez konkurence

- vcasné a lepsi informace a sluzby pro zakazniky a investory

- prodej vynikajicich produktii respektujicich zivotni prostredi

- kontinudlni a rentabilni rist jako ekonomicky zaklad pro uspéch podniku

- obstardavani, zpracovani a odbyt je zabezpecovan procesy respektujicimi Zivotni

o 130
prostredi

Takové rozhodnuti tvofi vedle komunikace a image podniku zéklad pro jasnou
podnikovou identitu.
Kazdy podnik musi predstavit zakladni provozované aktivity — tedy odpovédet na

’ . 7. “ , ., o ’ ror v . ;31
otazku, ,,kdo jsme a o co usilujeme*, musi vyslovit, jak chce byt chapan verejnosti.

¥ Horakov4, H.: Strategicky marketing. Praha 2003, 5.25
3% Tuncolac, S., Rozhovor s expertem z 1.11.2007
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Nasleduje poslani BAMEX GmbH, které¢ vzniklo na zéklad¢ spoluprace mateiské
spolecnosti a vedeni frankfurtského podniku:

Nasim poslanim je neustdla orientace na trh a nase zakazniky. Kreativita, povédomi o
nakladech, funkcné vyhovujici ztvarnéni produktu a racionalni distribuce maji napomoci plnit
prani nasich zakaznikii a co nejrychleji je uspokojovat. Usilujeme o to, abychom nase
produkty zabezpecovali za ceny, které budou atraktivni pro co nejsSirsi spektrum zakaznikii.
Konkurenceschopnost stoji u nds v popredi.**

Definici poslani podniku vyplyne automaticky otdzka vize podniku a aby podnik
zustal konkurenceschopny, musi si polozit nasledujici otazky:

e Kam musime sméfovat a jakym smérem se musime rozvijet?
e Jak si mizeme zajistit existenci a rast na trhu?
e O ¢em snime?

Zodpovézeni téchto existencnich otdzek zaddva hlavni strategicky smér podniku.
Mateiska spole¢nost BAMEX GmbH patii, podle vlastnich udajii, v oblasti technickych
spreji mezi nejvetsi evropské obchodni firmy. Proto nésleduje vize, tuto pozici ve
sttednédobém a dlouhodobém horizontu nejen udrzet, ale i posilovat. Zdkladni strategicky
smér se proto zaméfuje na zdravy, rentabilni a dlouhodobé udrzitelny riist podniku.>
K dosazeni tohoto cile se podnik rozhodl, Ze bude sméfovat své aktivity na nové, jesté
neobsluhované trhy vychodniho bloku, pfevazné Ceské a Slovenské republiky, Madarska,

Polska a Ukrajiny.

4.2 Stanoveni cili pro ¢esky trh

Stanoveni cili znamena konkrétni ureni a kvantifikaci poslani. Zakladni funkci
podniku je dlouhodoba maximalizace zisku.
Vrcholovy management BAMEX GmbH si stanovil nasledujici cile:
e Zvysit vSeobecné povédomi o firmé na ¢eském trhu
e Dosahnout v roce 2008 trzniho podilu 10 % u zinkovacich spreji
e Rok po vstupu CR do mé&nové unie dosahnout alespoit 5% hodnoty potencialnich trzeb
na ¢eském trhu u znackovacich sprejit

e Zajistit konkurencni schopnost

3! Horakova, H., Strategicky marketing. Praha 2003, 5.23
32 Miiller, S., Rozhovor s expertem z 12.12.2007
33 Miiller, S., Rozhovor s expertem z 12.12.2007
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e Trvale rozsifovat nabidku produktd a zvySovat kvalitu sluzeb

e Vyssi motivace zaméstnancl

4.3 Identifikace prilezitosti

K odhaleni novych moznosti pro rust obratu je nutné hledat nova pole plisobnosti, aby
se na jejich zaklad¢ identifikoval budouci potencial tspéchu. Tvorba strategickych poli
znamena rozlozeni celkového trhu na homogenni segmenty, které se od sebe vyrazné lisi
v pozadavcich na odebirané produkty, intenzit¢ a struktufe konkurence atd. Tvorba
strategickych poli zce souvisi se segmentaci trhu. Strategicka pole jsou vymezena pouze
podle hrubych, primo pozorovatelnych kritérii a v ramci nich potom ndsleduje v ramci trzni

vrog. . o ’ . , 77 o 34
segmentace dalsi diferenciace riiznych skupin zakazniku.

4.4 Analyza podniku — SWOT

Pomoci SWOT analyzy mizeme podrobit detailnimu rozboru jak podnik, tak i jeji

soucasti, které pokladame za nejvyznamnéjsi.

4.4.1 Analyza silnych a slabych stranek

Porovnani obsahuje zhodnoceni vyhod (silné stranky) a nevyhod (slabé stranky)
podniku ve srovnani s nejdilezitéjSimi konkurenty s cilem identifikovat v rtiznych
podnikovych oblastech moznosti, kde se pouzije ofenzivni nebo defenzivni strategie.

V ramci analyzy konkurence byli odhaleni hlavni konkurenti. U zinkovacich spreji
Rancolor a u znackovaci Werth. Kazdy z konkurentd vynikd v jiné oblasti, na zakladé

analyzy slabin konkurence se zaujme ofenzivni pozice vici nim.

SILNE STRANKY
Kvalita produktt BAMEX GmbH je konstantné vysoka a je doplnéna i programem

doplitkkovych produktii, pfi¢emz stoji ve stiedu zajmu individualni ptani a potteby zakaznika.
Zasilani vzorkl a rozsahly servis patii mezi silné stranky BAMEX GmbH. Na zakladé nizké
fluktuace pracovnikli a koncentraci na podniky riiznych oborG maji pracovnici Siroké
zkuSenosti a technické poradenstvi dosahuje vysoké trovné. VSechen persondl, ktery stoji
zakaznikovi k dispozici, absolvoval studium technického nebo ekonomického zaméteni.
Podil akademikd v BAMEX GmbH dosahuje 43,75%. Nizké fluktuace poméha udrzet know-

how, popiipad¢ jej neustdle zvySovat. Piijemné a oteviené podnikové klima podporuje

3 Meffert, H.: Marketing. Wiesbaden 2000
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vzajemnou pomoc spolupracovnikll a dokonaly tok informaci. Prithlednost podniku umoziuje
personalu prekracovat funkcéni hranice a ucit se novému. Jelikoz patii mateiska spolecnost
BAMEX v oblasti spreji k vyznamnym evropskym dodavateliim, mohou byt vyjednany velmi
ptiznivé ceny (C¢im vetS$i odbéry, tim lepsi podminky). K tomu se pfida rychly logisticky
servis. Cenova politika je polozena hlavné na konkurenceschopnosti, tzn. s kazdym
zakaznikem se podrobné zhodnoti jeho kupni situace a pomoci slev, vyhod a zvlastnich
podminek se podniknou vSechny mozné kroky, které vedou k vzdjemné spokojenosti.
Struktura ndkladl je krajné vyhodna, nebot’ po nakupu vychoziho polotovaru je produkt
zatizen uz jen minimalnimi nékladovymi bfemeny. JeSté je tieba jmenovat piikladny
controlling a ucetnictvi, ktery koriguje piipadné nedostatky pravidelné produkce.

V ramci silnych stranek je tfeba zminit i kurzovy faktor, ktery vyplyva z proménlivosti kurza
mezi kalkulaci a zaplacenim. Firma provadi veSkeré obchody v evropské méné euro. Zmény
kurzu se tedy dotykaji odbératelt. Jelikoz ceska koruna vici euru posiluje, predstavuje tento

fakt zvySeni konkurenceschopnosti BAMEX GmbH vici ceskym dodavateltim.

SLABE STRANKY
V oblasti ,,vyzkum a vyvoj*“ spociva nejvétsi slabina. Jiz forma podniku BAMEX

GmbH naznacuje, Ze firma se nezabyva vyzkumem a vyvojem. Tato ¢innost nalezi vyrobci,
od néhoz podnik odebira produkty. Pouze pii nutné manipulaci se zkousi provadét nutné
procesy usporngji, efektivnéji a inovaénéji. Kriticky lze také posoudit skutec¢nost, ze BAMEX
GmbH zaspala casnou pfilezitost na rostoucim vychodoevropském trhu. Pres Siroky
vyrobkovy mix lze narazit na komodity, které hraji vyznamnou roli ve vyrobnim procesu
podnikii, ale podnik je jesté nezajiStuje. DalSi negativnim jevem je nutnost obchodovat

s ménou Euro. Tuto podminku nechtéji mnohé podniky jesté akceptovat.

4.4.2 Analyza prilezZitosti a hrozeb
Analyza prilezitosti a hrozeb spojuje a posiluje vysledky analyzy prostfedi a trhu

analyzy silnych a slabych stranek proto, aby se co nejdiive odhalil potencidlni vyvoj trhu a
okoli podniku. Podnik pak muize zareagovat na vyzvy pohotovéji nez konkurence, mize

pfijmout protiopatieni v ptipad¢, ze zména okoli narazi na slabinu podniku.

PRILEZITOSTI
Pii Spatné konjunkturni situaci se trzni sila pfesouva ve prospéch kupujiciho.
Ptehodnoceni a racionalizace vedou k modifikovanému opakovanému nakupu. Cena se

v

presouva do stfedu zajmu. Mnoho podnikli se ohlizi po cenové priznivejSich nakupnich
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alternativach a pfijimaji i vyjimecn¢ ptiznivé cenové nabidky, prestoze jsou se svymi stalymi
dodavateli v principu spokojeni. Tento vyvoj piedstavuje prilezitost, pfi které se miize
proniknout na novy trh pomoci specidlnich cenovych nabidek. Tlak vyrobcl ve statech
sniz§imi piijmy (jako napfiklad vychodoevropsky trh) na dodavatele nabizi velikou
prilezitost vstupu na tyto nové trhy s vysokym ristovym potencialem. Obecné slibuji
vychodoevropské trhy na zakladé¢ ekonomického vyvoje vyhlidky vysokého zisku. Mala
nutnost vysvétleni funkénosti produktii umoziiuje obhospodatovat Cesky trh pomoci vyuziti
modernich medii, ale pfedevsim také telefonicky, coz je ndkladové velmi vyhodné. Prodej
zinkovacich nebo znackovacich sprejii sice neptedstavuje klicovy obor cinnosti hlavnich
konkurentti, Ize ale piesto oCekavat reakci konkurentli na ztratu podilu na trhu. Jelikoz se
rutinniho kupniho procesu ucastni jedna nebo maximalné dvé osoby (viz kap 2.2.), je pro

zkuSené¢ a technicky dobie vybavené prodejce jednodussi ziskat nové zdkazniky.

HROZBY

Za nejvetsi hrozbu pii vstupu na novy trh Ize oznacit skutecnost, Ze podniky jsou se
svymi stavajicimi dodavateli tak spokojeni, Ze i ptes nizkou cenu ze strany BAMEX GmbH a
Spatny ekonomicky vyvoj nevidi ditvod pfemyslet o nakupni alternative.
Poptavajici predstavuji diky standardizovanému produktu, rutinnimu ndkupnimu procesu
nejsilngjsi trzni silu. Tuto skutenost vyuzivaji k prosazeni cenovych a ostatnich ustupkd.
Poptavajici mohou s kazdou objednavkou ménit dodavatele a zvySovat tak intenzitu
konkurence. S vychodnim rozsifenim EU a otevienim atraktivnich vychodnich trhi se musi
pocitat se vstupem novych konkurentt, 1 kdyz nejvétsi hrozbu predstavuji doméci konkurenti,

kteti se budou snazit svoji pozici udrzet.
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Tabulka 6: Praktické vyuziti vysledki SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky

Prosazeni silnych stranek k Piekondni slabin vyuzitim
vyuziti ptilezitosti prilezitosti
% e Stejna kvalita za niZ8i cenu o Budqvat ﬁrzk}'l Vzta}} k zé{kazni’kf’im
;E e Nabizet ptisluSenstvi jako e Prvni fif)(viaV}(a novym zakaz’nlkum
2 dodate¢nou sluzbu za zvlasté vyhodnych podminek
= e Posilani vzorkt novym e Pravidelné navstévy zakazniki
zékazniktim e Pravidelné informace o novinkach a
e Vyuriti Gasovych cenovych specialnich akeich
rozdilu
Vyuziti silnych stranek k Omezeni slabin a minimalizovani
odvraceni hrozeb hrozeb
> e Rozsifeni vyrobkového mixu o e Neplytvat zdroji na trzich
= dalsi specialni produkty s nepiekonatelnymi bariérami
é e Budovat bariéry vstupu do odvétvi e Kooperace s nabizejicimi na ¢eském

(rychla logistika, Siroky vyrobkovy trhu
mix, technické poradenstvi) e Nedostatek persondlu pro ¢esky trh se
musi kompenzovat jinymi zdroji

Zdroj: Autor, zéklad: analyza podniku a konkurence

4.5 ABC analyza

V ramci prvniho osloveni potencialnich zdkaznikli se jiz realizovaly hrubé odhady
prodeje komodit, na jejichz zaklad¢ lze odhadnout budouci prodeje. Jako prvni stavebni
kamen marketingového planu se pouzije nejdiive detailni analyza stavajicich nakupt (nakup
potencialnich zdkaznika u konkurentil), kterd nastini potencialni strukturu budoucich prodejt.

Cilem této analyzy je ur€it a vyhledat kli¢ové zakazniky, teritoria, distribu¢ni cesty,
prodejce a jiné u zinkovacich spreji. K tomuto ucelu lze uzit Paretovy metody (pravidlo

20:80) nebo metody ABC (pravidlo 15:70, 15:15, 70:15).

24

v

vyznamu. Jak naznacuje Tabulka 7 , nejvyznamnéjsi jsou objekty skupiny A, kde ptiblizné
13% objektl se podili na celkové hodnote prodeji ze 60%. DalSich asi 17% objektl se podili
26% (skupina B) a zbylych 70% objektl se podili na celkové hodnoté prodeji jen asi ze 14%
(skupina C).
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Jako kritérium pro c¢lenéni slouzi objem prodeji v penéznich jednotkach. Po
sestupném uspoiadani objektl podle tohoto kritéria a vypocti procentnich podilti objektti jsou
zakaznici zaclenéni do tii skupin. ABC analyzy se vyuZije pii segmentaci zékazniku.

Stanoveni hranic mezi skupinami zavisi na subjektivnim rozhodovani.

Tabulka 7: ABC analyza zinkovacich spreji BAMEX GmbH

A B C Celkem
Podil na celkovém poctu zakaznikii 13 % 17 % 70% 100
Podil na celkovém obratu 60% 26 % 14 % 100

Zdroj: Autor, zaklad: analyza podniku

4.5 Portfolio analyza

Metoda ABC je pouze zjednoduSenym modelem, ktery pouziva jako jediné kritérium
¢lenéni objemu prodejli. V z4jmu komplexnéjSiho popsani obchodniho vztahu se lze zamérit
na uceleny pohled na potencialni zdkazniky pomoci portfolio analyzy.

V primyslovém prostiedi je vyrobek nejcitlivéjsim bodem. Priimyslovy podnik musi
zaujmout vu¢i svym vyrobkiim kriticky postoj, musi je neustdle analyzovat, tak aby je
Gsp&sné fidil v kratkém, stfednim i dlouhém obdobi.” Pro G&ely vstupu na novy trh zatim

naprosto dostacuje ABC analyza.

35 Dayan, A.: Marketing v primyslu. Praha 1997, .54
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5 Marketingove strategie BAMEX GmbH a komunikacni
mix pro Ceskou republiku

5.1 Marketingové strategie BAMEX GmbH

V prvni kapitole byly piedstaveny hlavni marketingové strategie a nyni na zaklade

konkrétnich proménnych firmy BAMEX GmbH se provedou strategicka vymezeni.

5.1.1 Strategie vyvoje trhu
BAMEX GmbH jiz na svém domacim trhu dosahla vyrazné trzni pozice, kterd muize

byt ohroZena pouze s vynalozenim velkého Usili. Stoji tedy pfed rozhodnutim volby rlstové
strategie, pro tuto situaci pfipadaji v ivahu nasledujici:
e Vyvoj trhu
e Vyvoj vyrobku
e Diverzifikace
Strategie vyvoje trhu, vstupu na ¢esky trh piedstavuje nejvhodnéjsi strategii. Produkty,
o které je na téchto novych trzich zajem, tvoii soucést portfolia BAMEX GmbH. Firmé
vzniknou minimalni néklady pfeorientace, produkt i doprovodné sluzby zlstavaji bez
modifikaci. Od pozadavki na dodatecné vzdélani stavajicich pracovnikli se mize odmyslet.
Dodateény naklad predstavuje pouze nova pracovni sila ze jmenované zemé (Ceské
republiky, pfipadné ze Slovenské republiky), kam chce firma expandovat.
Vzhledem k Castosti a pené¢zni hodnoté dodavek, vyvine se zpocatku snaha hlavné o

ziskani trzniho podilu v oblasti zinkovacich sprejt .

5.1.2 Segmentacni strategie s iplnym pokrytim trhu
Kupujici na prumyslovych trzich mohou byt rozdeéleni podle geografickych kritérii,

demografickych kritérii nebo podle pozadavkii na vyhody, uZivatelského statutu, frekvence
uzZiti a statutu vernosti, pravni a ekonomické charakteristiky firmy, jejiho obchodniho
pristupu.

Jako segmentacni kritérium se zvolila frekvence objednavek a objedndvané mnozstvi:

36 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha 2004, s.346
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Obrazek 13: Segmentacni kritéria

objednavané castost
mnozstvi objednavek
/ \. y
Vice nez 1200 || Méné nez Kazdé jednou za m_aximélné
spreju roéné || 1200 spreju 2 mesice 2.4 mesice jednou
rocné za 4 n¥sice

Zdroj: Autor, zéklad: analyza BAMEX GmbH

Firma BAMEX GmbH chce dosédhnout urcitého podilu na ceském trhu. Firma se
zamé¥i na podniky na celém tizemi Ceské republiky. Podle filozofie podniku se pfistupuje ke
kazdému zékaznikovi individudln€. Na celém uzemi plsobi vice nez 20 zinkoven, a stovky
stavebnich firem. Je tfeba se tedy zaméfit pozornost hlavné na ty nejdulezitéjsi. Podnikiim
s veétSim potencidlem se vénuje vice Casu, navstévy technikl probihaji v kratSich intervalech,
castéji se motivuje ke koupi specidlnimi nabidkami. Podniky s men$im odbérem se odsunuji
na stranu.

Co se ty¢e frekvence objednavek, ve stiedu pozornosti stoji podniky, které nakupuji
minimaln¢ kazdé dva mésice. Podniky jsou si védomy toho, Ze pii nizSich odbérech stoupaji
dopravni néklady a s nimi i cena. Znamena to tedy, ze se preferuji méné Casté objednavky
vétsiho mnozstvi. Témét vSechny podniky vedou svoje zasoby tak, aby se zabezpecila vyroba
minimaln¢ na dva tydny doptfedu. Podniky mohou lehce odhadnout pozadované mnozstvi

suroviny, protoze vyjimkou ani nejsou ramcové smlouvy na delsi dobu.

5.1.3 Strategie vedouci pozice v nakladech
Spreje jsou relativné homogenni, 1 kdyz kvalita se d4a ovlivnit. Produkt, ale

neposkytuje ptili§ prostor pro inovaci nebo diferenciaci produktu.

Poptavajici preferujici konkurenci musi byt dodatecnymi informacemi donuceni k
tomu, aby pfemysleli o nové nadkupni alternativé. Touto informaci miize byt atraktivni cena,
platebni podminky, servis, atd. Jelikoz je BAMEX GmbH nucena nasledovat strategii Mee-to,
ptichazi v ivahu jen strategie vedouci pozice v nédkladech.

Vedouci pozice vndkladech definuje podnikové ekonomické predpoklady
nabizejiciho. BAMEX GmbH realizuje vyhodu z velikosti podniku a z rozsahlych zkusenosti

a tim mize dosdhnout proti konkurenci cenovou vyhodu, zalozenou na tom, ze podnik nema
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zadné naklady piepracovani produktu (vstupuje na trh se stdvajicim produktem). Rozhodnuti
pro multinacionalni pfistup k trhu ptinasi dalsi vyhody z rozsahu.

DéEla se vSe proto, aby se zlepSila struktura nakladi. Marketingové aktivity jsou
provadény co nejefektivnéji. K uskutecnéni obchodu (prodeje produktu zakaznikiim) neni
tteba pfili§ vysvétlovani funkce produktu, vyhovuje tedy telefonicky kontakt se zdkaznikem.

Marketingové aktivity doplnuje firma tcasti na specializovanych veletrzich.

5.1.4 Multinacionalni pristup k trhu
Rozhodnuti o geografickém pokryti trhu obsahuje vybér obsluhovanych odbytovych

regionll. Na zéklad¢ podnikové vize se BAMEX GmbH rozhodl pro multinaciondlni pfistup
na trh. SkuteCnost, ze na Ceském trhu byli odhaleni potencidlni zakaznici, ktefi jsou
geograficky rozptyleni, rozhodla o tom, Ze se bude obsluhovat cely trh. Na cesky trh se
pienesou vesSkeré marketingové instrumenty, strategie budou piizpisobeny. Vstup na nové
trhy se realizuje prostfednictvim ptimého vyvozu, pficemz produkty nabizené na domacim
trhu nejsou nijak modifikovany. Obhospodafovani zahrani¢niho trhu pouze dopliiuje ¢innost
na domacim trhu. Marketingovy mix se nebude vyrazné lisit od toho, ktery se vyuziva na
némeckém trhu, s vyjimkou nutnych modifikaci. Tyto modifikace nepiedstavuji vyraznou
nakladovou polozku. Tato strategie tedy podporuje strategii vedouci pozice v ndkladech,
nebot’ neni potfeba dalSich manipula¢nich meziskladi a za pomoci funkéniho logistického
systému jsou zminéné trhy lehce dosazitelné. Po uspésném vstupu na Cesky trh budou

pravdépodobné nasledovat kroky k prosazeni internaciondlni strategie.

5.1.5 Strategie ve vztahu ke konkurenci
BAMEX GmbH pocitd s tim, Ze vstupuje na fungujici trh jako pozdni nasledovatel.

Trzniho podilu mize byt tedy dosazeno pouze vytésnénim stavajicich dodavateld. Pfitom se
musi zohlednit, Ze v zavislosti na stupni ptekryvani vice ¢i méné dilezitych cilovych trhii
konkurence lze ocekavat rizné intenzivni reakce. Nakladova strategie musi byt ofenzivni,
protoze BAMEX GmbH chce ziskat co nejrychleji urcity trzni podil. Samoziejmé hrozi
nebezpeci, Zze propuknou konkuren¢ni boje. Prili§ silnd reakce se ale na zaklad¢ analyzy
konkurence neocekava, nebot’ prodej zinkovacich sprejii netvoii kliCovou oblast prodeje
hlavnich konkurentli. Nejvétsi konkurenti, Rancolor a Werth, spise ztratu ¢asti trzniho podilu

v oblasti spreji piehlédnou, protoze jejich paleta produkti zasahuje do mnoha dalSich

vvvvvv
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Problém, ze pozdni néasledovatelé musi pti vstupu na trh piekonat jeho bariéry, hraje

podiadnou roli, protoze firma je dikladn¢ analyzovala a zaujme proti nim potifebna opatieni.

Natlak, Ze pozdni nasledovatel je nucen volit ndkladovou strategii, firmée plné€ vyhovuje.

Strategické pole

Zpusob strategického
rozhodnuti

Urceni cilovych skupin a trzniho
pole:
» Kde se bude usilovat o
prosazeni?

Tabulka 8: Piehled strategii a positioningu BAMEX GmbH

Obsah strategického rozhodnuti

» Nanovém trhu

Stanoveni programu vykonu:
» S jakym produktem se
bude prosazovat?

Se stavajicimi produkty
zinkovacich spreji

Trzni segmentace

Stanoveni stupné rozliSeni pokryti
trhu:
» Jak se bude trh
segmentovat?

Segmentacni strategie
s Uplnym pokrytim trhu

Vlastnost
strategie

Stanoveni zakladni vyhody v ramci
positioningu:
» Jaka stimula¢ni strategie
se vyuzije?

Strategie vedouci pozice v
nakladech

Stanoveni zékladnich ptistupti
k positioningu a jeho formulovani:
» Jaké vyhody budou
v ramci positioningu
zdlraznovany?

Uspory z rozsahu
Efekt zkuSenostni kiivky

Stanoveni §ife pole ptisobnosti:
» Jaké bude rozhodnuti o
geografickém pokryti
trhu?

Multinacionalni ptistup
k trhu

Zdroj: Autor, zaklad: analyza BAMEX GmbH
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5.2 Marketingovy mix pro Ceskou republiku

Obriazek 14: Nastroje marketingového mixu

Vyrobek

Funkéni rysy, kvalita, zna¢ka, design,
obal, servis, povést vyrobku a vyrobce

Distribuce l Promotion
e . > Zakaznik <«
Distribuni cesty, meziclanky, Propagace, podpora prodeje, publicita,
sluzby poskytované zakaznikim F Public relations, osobni prodej
Cena

Tvorba ceny, platebni a Gvérové
podminky, slevy srazky, platebni Ihity

Zdroj: autor, zaklad: Horakova, H.: Strategicky marketing, Praha 2003, s. 72

5.2.1 Vyrobkové rady
Vyrobkovy mix BAMEX GmbH nezahrnuje kompletni sortiment pro zinkovny ¢i

stavebni primysl. Pro vstup na novy trh se proto musi urcit stézejni produkty, u nichz je
nejveétsi pravdépodobnost uspéchu. Podle provedenych analyz se vytipovaly zinkovaci spreje
u zinkoven a znackovaci spreje u stavebnich podniki. Tyto produkty stoji v ¢ele pozornosti,
na né je mozno pozd¢ji navazovat dalSi doplnkové vyrobky, napf. znackovaci pistole,

znackovaci voziky, pasky a jiné.

5.2.2 Management kvality
Od roku 1993 je systém managementu kvality podniku certifikovan podle DIN EN

ISO 9001. Tato certifikace doklada vysokou troven plnéni ptisnych pozadavki na kvalitu ze
strany Sirokého spektra zdkaznikli. Firma je certifikovana i francouzskym QUALIFAS.
Specialnim znackou kvality a normy respektovani zivotni prostfedi je KWF v oblasti
znaCkovacich spreji. Dodrzovani pfisnych norem  se také  dokladd certifikatem
environmentalniho managementu podle DIN EN ISO 14001. BAMEX GmbH peclivé dba na
vybér jen téch vyrobed, ktefi vlastni tento certifikat. Firmy na ¢eském trhu vyzaduji podle
aktualni pravni normy certifikované dodavatele, veskeré etikety v CeSting, aktualni

bezpecnostni listy v ¢esting atd.
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5.2.3 Podpiirné sluzby
Trh nenabizi pfili§ prostor pro diferenciaci zaloZzenou na dokonalych podptrnych

sluzbach. BAMEX GmbH si zakladd na tom, ze pfistupuje individudlné ke kazdému
potencidlnimu zdkaznikovi a k jeho potfebam. Diky dlouholeté Cinnosti matefské firmy
disponuji obchodni zéstupci a technicti poradci zdzemim silné spolecnosti, ktera jim zajistuje
staly pristup k nejnovejsim informacim z technického prostredi. Jsou tedy schopni a ochotni
nabidnout potencidlnimu zékaznikovi feSeni jeho potieby i jakéhokoli problému. Pravé toto

technické poradenstvi predstavuje konkurencni vyhodu.

5.2.4 Distribuce
BAMEX GmbH jako primyslovy dodavatel voli pfimou distribu¢ni cestu. V tomto

oboru hraje dtilezitou roli rychlost dodavek. Firma je schopna zabezpecit jakékoliv mnozstvi,
ale pfi nizsi kvantité se musi pocitat s vyssimi dopravnimi naklady. Diky hojnému poctu
skladt po celé Evropé je mozné dodat zdkaznikovi zbozi relativné rychle, do jednoho tydne.
Mezisklad ve Frankfurtu (Némecko) a ve Vratislavi (Polsko) umoznuje promptni dodavky do
Ceské republiky. Na piani zakaznika se naskyta i moznost ziidit konsignaéni sklad p¥imo u
odbératele, coz ale zustava otazkou budoucnosti.

Firma vyuziva dodacich podminek podle INCOTERMS 2000, souboru mezindrodnich
pravidel pro vyklad nejvice bézné pouzivanych obchodnich dolozek v zahranicnim obchodé.
Vzhledem k charakteru zbozi a zpiisobu dopravy se nejbéznéji pouzivda DDP, na pfani
zdkaznika i EXW. Sirsi dohodnuta forma kazdého z pravidel ma prednost pied INCOTERMS,

které v takovém pripadé plati jen podptrné.

5.2.5 Cenova politika

Stanoveni cen produkti je velmi dilezity proces, ve kterém se musi vzit do tivahy
mnoho faktorti ptisobicich na trhu — ceny konkurence, piredpokladany pocet zadkazniki, jejich
nakupni chovani, typ podnikani, velikost firmy, vyjednéavaci sila vzhledem k dodavatelim a
mnoho dalSich. Mnohé poznatky a podklady, na kterych se stavi, jsou jiz ziskany diive z

analyz a marketingovych vyzkumn.

Uvadi se tfi zplisoby tvorby cen:
e nakladoveé orientovana tvorba cen
e Jiodnotové orientovana tvorba cen

, 37
e stanoveni ceny podle konkurence

37 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha 2004, s. 504
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Pti pronikdni na novy trh se bude volit metoda stanoveni ceny podle konkurence.
Obvykle se v odvétvi, kde se prodava zbozi komoditniho charakteru, voli stejné ceny jako
konkurence a podnik sleduje ceny firem s vedoucim postavenim. BAMEX GmbH se snazi
zaujmout potencidlni zakazniky nejen niz$i cenou, ale i kvalitou. Snazi se ale maximalizovat
zisk tim, Ze udrzuje co nejmensi rozdil mezi vlastnimi cenami a konkurencni nabidkou.

Aby byl zékaznik motivovan nakupem, nabizi firma Bamex GmbH jako soucast

cenové politiky mnozstevni slevy, slevy pii prvnim ndkupu a jina zvyhodnéni.

5.3 Komunika¢ni mix pro Ceskou republiku

Mezi zakladni cile komunikace BAMEX GmbH na novém trhu patfi:
e seznameni s existenci firmy
e informace o produktech a sluzbach
e ziskani novych zakaznikl

e zvySeni v§eobecného povédomi o firmé mezi ,,zinkovaci * vefejnosti

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen vyvinout dobry vyrobek, dat mu pfitazlivou
cenu a zpfistupnit ho potenciondlnim zdkazniktim. Podnik musi také komunikovat se svymi
souCasnymi a potencionalnimi zdkazniky. Do komunikacni osy se postavi silné zazemi
mateiské spoleCnosti a ptiznivd cena. Béhem dlouhé doby zlstavala primyslova reklama
pouze informativni, nyni uz se zapojuji 1 tvirci schopnosti. Reklama musi zaujmout a

obsahovat vizualni prvek, ktery je patrny na prvni pohled.

OSOBNI PRODEJ

Asociace Ceskych a slovenskych zinkoven je profesnim sdruzenim, kterd zacatkem
fijna kazdym rokem organizuje tradi¢ni konferenci, kde se setkavaji odbornici a piiznivci
zarového zinkovani. Posluchaci si mohou vyslechnout ptiblizn€ 15 prednasek nejenom od
ceskych a slovenskych prednasejicich, ale také od vyznamnych zahrani¢nich hostt.

Firmy se tu mohou presentovat u reklamnich stolkli a G¢astnici si tak mohou nechat
zpracovat nabidku na novou nebo modernizovanou zinkovnu, ¢ast technologického zatizeni,
ziskat nového dodavatele zinku a zinkovacich spreji. Tato konference by méla znamenat

kvalitni a rychlé ziskani novych informaci z oboru povrchovych tprav a udrzeni ¢i navazani
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novych obchodnich kontaktii ¢i moznosti prezentovat svoji firmu. Na tomto seminafi by
nem¢l Bamex GmbH chybét, chce-li navazat bliz§i a osobnéjsi kontakt s pfednimi podniky
zarového zinkovani.

Mezi dalsi galvanické kongresy patii setkani v Jihlavé, v Brné a vikendovy semindf, ktery se

kona v Bratislaveé.

PODPORA PRODEJE

Prostiedky podpory prodeje se uplatiiuji predevsim v situacich, kdy chce podnik
dosahnout rychlé a intenzivni reakce. U zinkovacich spreju je velmi dilezitd barva odstinu,
proto je vhodné poslat potenciondlnimu zdkaznikovi u prvniho kontaktu vzorky spreji a pak
mu piedlozit vihodnou cenovou nabidku. Aby byl potencionalni zdkaznik motivovan prvnim
nakupem je vhodné déavat slevy u prvniho ndkupu. Pii velkém odbérném mnoZzstvi se nabizi

moznost poskytnuti mnozstevni slevy a jind zvyhodnéni.

PROPAGACE

Podnik je posuzovdn mimo jiné podle toho, co rozesila, tj. podle dokumentace,
technicko-obchodnich podkladu, katalogti, cenikii. Veskeré firemni propagacni materidly jsou
pieloZzeny do cestiny, jako pfedlohy kupnich smluv se pouziva dvoujazycné provedeni.
Potencialni zakaznik mize byt také pfijemné piekvapen zjisténim, Ze na kazdém firemnim
dokumentu se uvadi kontaktni osoba ¢eského ptivodu. Pro kvalitni komunikaci predstavuje
odstranéni jazykové bariéry naprostou nezbytnost, jak uvedli technici i nakupci vétSiny
oslovenych podnikd.

Bamex GmbH ma vlastni internetové stranky, na kterych se nachazeji vyc€erpavajici
technické informace o produktech. Tyto stranky umoziiuji vyhledani Zadané polozky nebo
produktu ve franzouském nebo anglickém jazyce. Firma by méla propracovat také internetové
stranky do CeStiny, aby se v nich ¢esti technici Iépe orientovali.

Hromadné rozesilani reklamnich tiskovin jako zpiisob prvniho kontaktu nehodnoti
dotazovani experti velmi pfiznivé. Pisobi neosobné a nediivéryhodné, proto BAMEX GmbH
tedy upousti od tohoto zptisobu propagace.

Drobné reklamni a upominkové pfedméty obsahuji napadné logo Zluté barvy, které je
projevem podnikové identity. Jako tyto pfedméty se voli pfedev§sim praktické véci do

kanceléie nebo pomicky pro techniky.
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PUBLIC RELATIONS

Prezentace firmy v domacim odborném tisku je velmi dulezita, protoze vétSina
zarovych zinkoven odebird néjaky specializovany technicky list. Nejefektivnéj$i je uzce
cilen¢ zaméfend reklama, z toho diivodu se uptednostiiuje umistit inzerat do specializované¢ho
technického listu pfed obecné informativnim nebo vSeobecné technickym listem.

Povrchové upravy patii do kategorie odborného tisku velmi tzce vyhranéného.
Vhodnym ¢asopisem pro vlozeni reklamy se jevi &asopis KONSTRUKCE. Casopis
Konstrukce ma velice pritazlivy design, poutava je graficka uprava, pestra tematicka napln
pomérné kratkych prispévkii. Casopis je oviem i bohatym zdrojem informaci z mnoha obori,
které zcela programove presahuji jeho ndzev, ale vzdy s nim néjakym poutem souvisi. Pravé
tento jeho rys (Siroké tematické spektrum) povazuji za neobycejné prinosny, nebot s uzkou
specializaci dnes vystaci maloktery odbornik, ktery se zevrubné zabyva problematikou
ocelovych konstrukei. ** V pogetném souboru autor najdeme zastupce mnoha vyrobnich,
stavebnich, montdznich a dodavatelskych firem, projekénich a vyzkumnych ustavi,
architekty, projektanty a vysokoskolské ucitele nejen z tuzemska, ale 1 ze zahranici.

Mezi dal$i vyznamné periodiky by se mohli jmenovat MM Primyslové spektrum,
Technicky tydenik, Technik, T+T Technika a trh nebo elektronicky odborny casopis

Povrchova uprava.

Tabulka 9: Shrnuti prostiedkii komunikaéniho mixu pro CR

NASTROJ

KOMUNIKACE CiL NOSIC KOMUNIKACE

Ziskani informaci ; navazani Veletrhy, obchodni
OSOBNI PRODEJ | kontakti s ,,galvanickou konference
sférou”; realizace prodeje

PODPORA Motivace pro prvni nakup, Vzorky sprejii, zvyhodnéné
PRODEIJE vet§i odbérné mnozstvi cenové nabidky

e Vlastni webové stranky,
Pasivni ovlivnéni potieb a

PROPAGACE o . . o drobné reklamni a
cilové skupiny zakazniki . A Ny
upominkové predméty
Vytvoteni, udrzovani a rozvoj
REPI?TIEIOCNS pozitivniho image podniku na | Odborny tisk

vefejnosti

Zdroj: Autor

¥ Sommer B.: Napsali o nas. [online]. Dostupny z WWW: http://www.konstrukce.cz/napsali-o-nas.php
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5.4 Vyhlidky do budoucna

Na jedné¢ strané stoji vyvinout koncepci, na druhé stoji ucinné ji zpenézit. Strategicka
rozhodnuti byla pfijata a predloZzena. Doslo i1 k dalSimu kroku, jez se tyka konkretizace
marketingového mixu usitého na miru ¢eskému trhu. Nyni uz nic nebrani firmé¢ BAMEX
GmbH v realizaci. Nejedna se ale pouze o mechanicky proces, ktery se spusti sdm stisknutim
tlacitka, ale jde o podnikovou pfeménu urcenou ve velké mife lidskym chovanim. VSichni
¢lenové podniku musi chdpat smysl, roli a vyznam marketingu a marketingovych strategii.
Vedeni podniku musi zarucit otevienou podnikovou komunikaci. Precizni pracovni kroky
k implementaci musi byt definovany a neustale kontrolovany. Kontrola uspéchu musi byt od
zaCatku naplanovana. V pfipad¢, ze vysledky zaostavaji za ocekavanimi, piistoupi se
k nutnym korigujicim opatienim.

Intenzita konkurence neustale nariistd, globalizace a moderni technologie se postaraji
o nové konkurenty. Zakaznici vyuzivaji Sance lépe se informovat, coz vede k neustalym
naristim narokl. Rozhodujici je tnik konkurenci ptekrocenim tradi¢nich hranic. Cilem
podniku musi byt vyrazny positioning a odliSeni se od zdanlivé stejnych nabizejicich. Ve
sttedu pozornosti neustale stoji potieby zakaznikii, podnikova kultura se orientuje na
zakazniky a na dokonalé sluzby.

Pravé v dne$ni dobé plati: Uspéchu dosahne ten, kdo méa schopnost pfizptisobit se
neustalym proménam. Navic musi vytusit budouci vyvoj a byt vzdy o krok pted konkurenci.
Jestlize se BAMEX GmbH pfipravi na proménu, akceptuje ji a bude vc¢as jednat, bude

dosahovat trvalych uspéch.
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Z.aveér

Cilem préce bylo najit podniku BAMEX GmbH odpovédi na nasledujici otazky:
- jaky vliv ma el podnikani a cil podniku na rozhodnuti vstoupit na nové trhy Ceské
republiky
- jakou oblasti ¢innosti by se mé¢la firma zabyvat, na jaké aktivity by se méla zaméfit,
jak se pfizpiisobi produktovy mix
- jaké rozhodnuti o rustovych strategiich ma podnik zaujmout
- jakymi strategiemi ma byt trh stimulovan
- jak se ma podnik v rdmci positioningu odlisit od konkurence
- jak ma vypadat komunika¢ni mix na novém trhu, jaké prostiedky se vyuZziji k dosaZeni
stanovenych komunikaénich cild
Ptredpokladem dosazeni cili bylo ucinit vSechny kroky, které zabezpecily postaveni odpoveédi
na pevnych informacnich zakladech v podobé¢ analyz.

Prvni kapitola diplomové praci se vénuje marketingovym analyzdm a strategiim
podniku. Tato teoreticko-metodologicka ¢ast zachycuje a systematizuje teoretické poznatky a
pristupy k tématu kapitolou vénovanou charakteristice podniku BAMEX GmbH. Primyslovy
trh byl podroben bliz§imu zkoumdani, vyznacuje se vyraznymi rozdily od spotiebitelskych
trhii. Pochopeni specifik ndkupniho procesu a kritérii vybéru dodavatele umoznilo zaméfit
pozornost na vytipované faktory.Exkurze do historie matefské spolecnosti a celého systému
BAMEX Holding umoznil 1épe pochopit odrazovou situaci a zdzemi BAMEX GmbH ve
Frankfurtu nad Mohanem.

Podnik se zabyva zabezpecovanim produktl a pfisluSenstvim pro zinkovny, stavebni
podniky a dal§i primyslové jednotky. Plni tedy tukoly velkoobchodu a primyslového
mezi¢lanku.

Marketingova situacni analyza, kterou jsem uskutecnila, piedstavuje znacny piinos pro
podnik. Pomohla BAMEX GmbH identifikovat hlavni konkurenty, 1épe poznat situaci na
neznamém trhu, popsat ekonomické faktory. K jejimu provedeni bylo potieba velké mnoZzstvi
sekundarnich dat, jejichz ziskani vyzadovalo vzhledem k informacéni uzavienosti velké usili.
Primarni data, ktera tvofila zdklad vyzkumu, jsem shromazdila béhem mého pilrocniho
pobytu na stazi v BAMEX GmbH, pfi navstévach veletrhil, konferenci a v neposledni fadé pfi

telefonnich rozhovorech vytipovanych podniki v Ceské republice.
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V ramci analyzy prostfedi je poukazano na ekonomické, technologické a politicko-
legislativni faktory. Z analyzy ekonomickych faktorti vyplynulo, ze je pro BAMEX GmbH
nezbytné orientovat se na nové trhy. Na domacim némeckém trhu nepfevazuji nyni zrovna
podnéty k optimismu, riistovy potencial lezi téméf jen na zahraniénim obchodu. Ceska
republika disponuje vysokym rlstovym potencidlem, vyvoj primyslu dosahuje slibnych
hodnot. Na zékladé mého dotazovani byly peclivé zpracovany tabulky, které odhaduji trzni
potencial na ¢eském trhu. Tento potencidl hodnoti management BAMEX GmbH jako velmi
atraktivni. Neodmyslitelnou ¢ast prace tvoii rozbor bariér vstupu nového konkurenta a
navrhy, jak tyto bariéry prekonat. Jako nejvyznamnéjsi vstupni bariéru lze jmenovat vérnost
zakaznikl stavajicim dodavateltim, zaloZzenou na dlouholeté tradi¢ni spolupraci. Dalsi bariéra
se zaznamenala v nechuti obchodovani s jinou nez tuzemskou ménou, protoze prevod pencz
je spojen s dal§imi poplatky.

Analyza konkurence vychazela zvypovédi vybranych podnikd a z oficialnich
internetovych stranek. Ukazala, Ze hlavnimi konkurenty jsou zahrani¢ni dodavatelé, ktefi maji
ziizenou pobocku v Ceské republice. Nejvétsi trzni silou disponuji odbératelé, mohou si tedy
diktovat podminky obchodu.

Strategicky fidici proces zacal definovanim poslani podniku. Stanoveni cilti potom
znamenalo konkrétni urCeni a kvantifikaci poslani. Tyto cile jsou kvantitativné nastaveny na
realn€ dosazitelnou Urovei.

Zasadni poznatky jsem shrnula ve SWOT analyze, kterd davd moznost zevrubné
poznat podnikovou situaci BAMEX GmbH. Mezi silnymi strankami dominuje silné zazemi
matefské firmy a dlouholetd zkuSenost. Jako nedostatek 1ze oznacit skute¢nost, ze BAMEX
GmbH zaspala Casnou pfilezitost na rostoucim trhu stfedni a vychodni Evropy, je tedy
v nevyhod¢ vic¢i konkurentim, ktefi si jiz vybudovali relativné pevné odbératelsko-
dodavatelské vztahy. Pfilezitost piedstavuje vstup Ceské republiky do ménové unie,
usnadnéni vstupu na nové trhy a vysoka tempa rastu HDP v obou jmenovanych zemich.
BAMEX GmbH musi celit hlavné ohroZenim v podobé silného postaveni klicovych
konkurentd a zakaznikd. Tato prace piispéla k odstranéni nedostatku informaci o trhu
zinkovacich a zna¢kovacich spreji Ceské republiky, zpracovava analyzu tohoto trhu, tudiZ nic
nebrani zahajeni expanze na nové vytipované trhy.

V ramci analyzy podniku jsem provedla i ABC analyzu, v které jsem si uloZila za cil
urCit nosné¢ vyrobky a vyhledat klicové zdkazniky a teritoria. Podafilo se mi rozclenit

potencialni zdkazniky do tfi skupin podle podilu na celkovém obratu. Analyza ABC vedla
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k zavéru, Ze BAMEX GmbH se soustfedi hlavné na zdkazniky skupiny A (13%) a B (17%),

ktefi se podileji na celkovém obratu ze 60% a 26%.

Celek vénovany marketingovym strategiim zachycuje a systematizuje teoretické poznatky a pristupy
k tématu. Teoretické poznatky jsou aplikovany na konkrétni situaci BAMEX GmbH. Firma se rozhodla
pro ristovou strategii vstoupit na novy trh se stavajicimi vyrobky, pro segmentacni strategii s uplnym
pokrytim trhu. BAMEX GmbH vyuZije stimulacni strategie vedouci pozice v nakladech, v ramci
positioningu budou zduraznény uspory z rozsahu a dlouholeté zkusenosti v dané oblasti. Firma realizuje
multinacionalni pFistup k trhu. Vybrané strategie shrnuje pi‘ehledna

Tabulka 8.

Praci zakon¢uji konkrétnim navrhem marketingového mixu pro CR, ktery se zaklada
na vSech dosud dosazenych poznatcich. Pro BAMEX GmbH je nejvyhodnéjsi soustiedit se na
zacatek pouze na odbyt zinkovacich spreji. Po odstranéni kurzovych poplatki, poptipadé po
zalozeni pobocky (skladu) na ceském trhu, by bylo vhodné zaméfit se na distrubuci i
znaCkovacich spreji. Ostatni produkty budou nabizeny pouze jako dopliikkovy sortiment.
Firma se musi snazit zdlraznit své silné stranky v ramci podptrnych sluzeb, ve kterych mize
vyniknout oproti konkurenci. BAMEX GmbH jako primyslovy dodavatel zvolil pfimou
distribu¢ni cestu, vyuzivd dodacich podminek INCOTERMS. Cena by méla byt vzdy
stanovena podle konkurence, protoze tento zpisob umozni maximalizovat zisk tim, Zze udrzuje
co nejmensi rozdil mezi vlastnimi cenami a konkurencni nabidkou. Zaujmout lze také
vyuzitim zvyhodnéni cen vazanych nebo doplitkovych vyrobkd. V ramci komunikaéniho
mixu jsou navrzeny cesty k dosazeni stanovenych komunikacnich cild (Tabulka 9).
Kombinuji se prostiedky piimé i nepfimé komunikace za uc€elem dosazeni vétSiho povédomi
o firm&. Zduraznuje se hlavné ucast na veletrzich, ucast na pravidelnych mezindrodnich
konferencich, reklamé v odborném tisku a drobnych upominkovych ptedméta praktického
razu.

Na jedné strané stoji vyvinout koncepci a na druhé ji ucCinné zpenézit. Strategicka
rozhodnuti byla pfijata a ptredloZena. Na zdklad¢ primarniho vyzkumu, provedenych analyz a
navrzenych strategii jsem nejenom navéazala kontakt s potenciondlnimi zékazniky, ale i
prodala produkty na novy trh. Mohu tedy fict, Ze cil mé prace byl splnén. Doslo 1 k dalSimu
kroku, jez se tyka konkretizace marketingového mixu usitého na miru ¢eského trhu

Nyni uZ nic nebrani firmé BAMEX GmbH v realizaci. Pravé v dnesni dobé& plati:
Uspéchu dosahne ten, kdo ma schopnost piizpiisobit se neustalym proménam. Navic musi
vytusit budouci vyvoj a byt vzdy o krok pted konkurenci. Jestlize se BAMEX GmbH pfipravi

na proménu, akceptuje ji a bude vcas jednat, bude dosahovat trvalych aspécht.
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