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Annotation

Die vorliegende Abschlussarbeit befasst sich mit dem Thema der Markforschung. Es
wurde von deutscher Firma Ritec agrar vorgeschlagen, weil sie dem tschechischen
Agrarmarkt mit Fahrzeugersatzteilen beitreten mochte. Dieser Problematik ist die
Arbeit angepasst. Im theoretischen Teil werden Grundlagen der Marktforschung und
der Befragung erworben. Es wird Untersuchung des tschechischen Markts
durchgefiihrt, die sowohl Informationen tiber allgemeines 6konomisches Umfeld, als
auch tiiber den Markt mit Fahrzeugersatzteilen liefert. Im praktischen Teil werden
Kunden- und Konkurrenzanalyse bearbeitet, um die Attraktivitit des
Agrarabsatzmarktes zu bestimmen. Das erfolgt anhand einer Umfrage, die unter
Verkdufer und Werkstétten verteilt wurde. Die Ergebnisse der Marktuntersuchung

werden im Schlussbericht erfasst.

Schlagworter

Marktforschung, Agrarmarkt, Ersatzteile, Winkler, Agrar ritec, Theorie der Befragung,

Fragebogen, Kundenanalyse, Konkurrenzanalyse

Anotace

Predlozena prace se zabyva tématem prizkumu trhu. Toto bylo navrzeno némeckou
firmou Ritec agrar, ktera chce vstoupit na ¢esky trh s nahradnimi dily na zemédélské
stroje. Potfebam firmy je prace také prizplisobena. V teoretické €asti jsou popsany
zaklady prizkumu trhu a dotazovani. Je provedena analyza ceského trhu, ktera
informuje jak o obecném ekonomickém prostiedi tak i konkrétn€ o trhu s ndhradnimi
dily na zeméd¢lské stroje. V praktické c¢asti je zpracovana analyza zékaznika a
konkurence, aby mohla byt pfesnéji urena atraktivita odbytového trhu. Toto se
uskutec¢nilo pomoci ankety, kterd byla rozdélena mezi prodejci a opravnami. Vysledky

prazkumu trhu shrnuje zdvérecna zprava.
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Abstract

The present thesis deals with market research. This theme was proposed by German
firm. Ritec agrar that wants to enter the Czech market in spare parts for agricultural
machinery. The thesis is also adapted to this issue. In the theoretical part, the basics of
market research and interviewing are described. The analysis of the Czech market,
which informs both about the general economic environment and, specifically, about the
market in spare parts for agricultural machinery, is carried out. The practical part deals
with the analysis of customers and competitors so that the attractiveness of the sales
market could be determined more precisely. This was performed by means of
questionnaires, which were distributed among dealers and repair shops. The final report

summarizes the results of the market research.
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Market research, agriculture market, spare parts, Winkler, Ritec Agrar, theory of
inquiry, questionnaire, analysis of client, analysis of competitors
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Einleitung

,,» Nicht weil es schwer ist wagen wir es nicht,

sondern weil wir es nicht wagen ist es schwer. *

Seneca

Marktforschung. Marktuntersuchung. Marktsegmentierung. Marktgewinnung. Das alles
kann die Menschheit seit dem letzten Jahrhundert mit dem Markt machen. Wofiir?
Erleichtert es unser Leben? Koénnen wir nicht mehr ohne Marktforschung leben?
Anscheinend nicht. Marktforschung steht hinter jedem Produkt, erspart Verluste und
dank ihr bekommt der Kunde gerade das, was er will. Aber wer ist der Kunde und was

wiinscht er sich iiberhaupt?

Wie Dbereits angedeutet, bestent die Aufgabe dieser Abschlussarbeit darin,
Marktforschung zu betreiben. Das Thema wurde von der deutschen Firma Ritec agrar
bzw. der Unternehmensgruppe Winkler vorgeschlagen. Zu einer der zahlreichen
Unternehmensbereichen, der in Stuttgart ansdssigen Firma gehort Verkauf von
Fahrzeugersatzteilen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Unter den Produkten
befinden sich Ersatzteile fiir Bodenbearbeitung, Traktoren und Anhédngerersatzteile
sowie Werkstattbedarf und Frosttechnik. Ritec agrar trifft Entscheidung, dem
tschechischen Markt beizutreten. Die Fragen, die in dieser Arbeit beantwortet werden
und welche das Thema begrenzen, sind unter anderem ob der tschechische Absatzmarkt

attraktiv ist und wie diesem Markt beigetreten werden kann.

Marktforschung ist vor allem eine praktische Tatigkeit, bei der Daten erhoben und
analysiert werden. Die Informationsbeschaffung ist ein langfristiger Prozess, bei dem
fiir den Bedarf dieser Arbeit auch zu einer Umfrage aufgegriffen wird, um das Spektrum
der Quellen zu erweitern. Im Vordergrund steht zundchst das Erwerben der
theoretischen Kenntnisse. Die Problematik der Marktforschung wird weiterhin tiefer
behandelt, erweitert und aus unterschiedlichen Blickwinkeln neu erfasst. So dienen als
Ausganspunkt der Bearbeitung zwar theoretischen Grundlagen des Marketings, jedoch
ist der Grundstein fiir eine erfolgreiche Marktforschung Zahlenangaben wie Statistiken
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und Kennzahlen. Aufgrund dessen zdhlen zu den wichtigsten Quellen dieser Arbeit
statistische Veroffentlichungen und Jahresberichte.

Das Ziel dieser Arbeit ist eine ausfiihrliche Ubersicht iiber den tschechischen Markt
sowohl im allgemeinem als auch speziell im Agrarbereich. Im ersten Teil wird das
allgemeine tschechische Umfeld beschrieben. Anhand makrodkonomischer Kennzahlen
wird die 6konomische Situation des Landes dargestellt, gefolgt von Kapiteln iiber
Infrastruktur, Steuerwesen und Landwirtschaft. Da alle Markteinfliisse einbezogen
werden, werden Schwerpunkte wie Kunden- und Konkurrenzanalyse bearbeitet. Diese
werden zunidchst theoretisch beschrieben und spiter im Praxisteil umgesetzt, in dem
Daten gesammelt und analysiert werden. Die durchgefiihrte Marktuntersuchung ist dem

Bedarf der Firma angepasst.

In diesem Fall kann man sich nicht auf einen bestimmten Stand der Forschung
verlassen. Zwar wurden schon Untersuchungen durchgefiihrt, die aber der
Offentlichkeit nicht zur Verfiigung stehen und in Hénden der Firmen geheim gehalten
werden. Auflerdem ist eine aktuelle Bearbeitung erforderlich, denn der Markt unterliegt

den politischen, sozialen und wirtschaftlichen Einfliissen.

Ritec agrar steht vor einer wichtigen Entscheidung, ob dem tschechischen Markt
beitreten werden sollte. Und da dies mittels der Marktforschung gewogen wird, ist

diese Entscheidung nicht mehr schwer.



1. Standort Tschechien

In diesem Kapitel werden allgemeine Informationen iiber die Tschechische Republik
geliefert. Zur Vermittlung von ersten Erkenntnissen werden Bereiche wie Geographie
und Verwaltung beschrieben, gefolgt von Wirtschaftsdaten und deren Umfeld. Als
Informationstrager dienen dazu makrookonomischen Kennzahlen. Fiir dieses Thema
wurden folgende Kennzahlen ausgewdhlt: Entwicklung und Zustand des
Bruttoinlandsproduktes, BIP je Einwohner, Inflationsrate, Arbeitslosenquote beziiglich

der Regionen, monatlicher Bruttoeinkommen und Entwicklung des Aufsenhandels.

1.1 Geographie und Verwaltung

Die Tschechische Republik ist ein Binnenland in Mitteleuropa mit einer Einwohnerzahl
von 10 562 214", die auf der Fliche von 78 867 km? ? wohnen. Daraus lsst sich die
Bevolkerungsdichte berechnen, die in diesem Fall 133, 9 Einwohner pro
Quadratkilometer betrdgt. Tschechien wird oft als ,, das Herz Europas “ genannt, nicht
nur wegen der Lage, sondern auch weil durch das Gebiet drei Wasserscheiden fiihren.
Tschechien grenzt an Polen, Deutschland, Osterreich und die Slowakei, wobei die

langste Grenze mit der Bundesrepublik Deutschland gebildet wird.

Administrativ gliedert sich Tschechien seit 2000 in 14 Regionen und 76 Bezirke, die
dann weiter in 6 249 Gemeinden untergliedert sind, einige davon werden als Gemeinde
mit erweitertem Zustdndigkeitsbereich bezeichnet. Die Hauptstadt Prag (Praha) ldsst

sich als selbstindige Region betrachten, in welcher 1 233 646 *Einwohner gemeldet ist.

! ¢sU, Predbéiné vysledky S¢itani lidu 2011, Lidé a spole¢nost, Praha, 2012,
<http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/950049F8F7/SFile/pvcr.pdf>, [l. Z. 14. 1. 2012]

2 ¢sU, Fakta o Ceské republice, Praha, 2009,
<http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/8D002CE661/5File/t1419091.pdf>, [I. Z. 20. 1. 2012]
* ¢sU, <http://www.czso.cz/xa/redakce.nsf/i/pocet_obyvatel_k 31 12 2011 >, <I. Z. 15. 3. 2012>
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Als zweite groBte Stadt ist Brinn (Brno) mit einer Einwohnerzahl von 371371 *
einzuordnen, gefolgt von Ostrau (Ostrava) mit 303 609° Einwohnern, Pilsen (Plzeti) mit
168 808 °® und Olmiitz (Olomouc) mit 100 233 Einwohnern.

1.2 Wirtschaftskennziffern

1.2.1 Bruttoinlandsprodukt

Das BIP erfasst die gesamte Wertschopfung aller Waren und Dienstleistungen fiir den
Endverbrauch, die in einer bestimmten Zeit in einem bestimmten Gebiet hergestellt
wurden®. Es werden nur Waren und Dienstleistungen einberechnet, die im Inland
produziert werden, ohne Riicksicht darauf zu nehmen, ob die Waren im Inland oder im
Ausland zu verbrauchen ist. In der Tabelle 1 wird auch mit dem BIP je Mensch bzw.
dem sogenannten Pro-Kopf-BIP gearbeitet. Diese Werte geben Informationen iiber
Menge der Giiter, die sich die Menschen leisten koénnen. Diese Daten werden zum
Vergleich der Lebensqualitdt benutzt. Aus der Abbildung 1 lésst sich die Entwicklung
des Bruttoinlandsprodukts entnehmen. Die Statistik soll deutlich machen, wie sich das
BIP im Laufe der Zeit verdndert hat. Es wurden absichtlich Jahre ausgewahlt, die die
Tendenz vor und nach dem Beitritt Tschechiens zur Europdischen Union (2004), und
nach Durchbruch der Finanzkrise (2008) zeigen.

* ¢sU, Bilance poctu obyvatel v obcich Jihomoravského kraje 2010, Zustand zu 31. 12 .2010,
[http://www.brno.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/bilance_poctu_obyvatel_v_obcich_jihomoravskeho_kraje],
<|.Z.15.1.2012>

> ¢sU, Bilance poctu obyvatel ve méstech Moravskoslezského kraje 2010, Zustand zu 31. 12. 2010,
[http://www.ostrava.czso.cz/xt/redakce.nsf/i/mesta_a_obce], <I. Z. 15. 1. 2012>

® ¢sU, Pohyb obyvatel v obcich okresu Plzefi- Mésto 2010, Zustand zu 31. 12. 2010,
[http://www.plzen.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/mesta_a_obce], <I. Z. 22.1.2012>

7 CsU, Pocet obyvatel k 31. 12. v obcich Olomouckého kraje, Zustand zu 31. 12. 2010,
[http://www.olomouc.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/mesta_a_obce], <I. Z. 22. 1. 2012 >

8 vgl. BLANCHARD, O., ILLING, G: Makroékonomie, Miinchen:Pearson Studium, 2010, S. 66
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1.2.2 Inflationsrate

Als Inflation wird ein Prozess bezeichnet, bei dem die Preise bzw. Geldmengen im
Umlauf steigen aber dagegen die Giiterproduktion sich nicht erhoht. Inflation fiihrt zu
einer Veranderung der Einkommensverteilung und verstiarkt die Unsicherheit auf dem
Markt.® Zur Bestimmung der Inflationsrate werden mehrere Kennzahlen beriicksichtig,
wie der Verbraucherpreisindex, das BIP und die Kerninflation. Die Inflationsrate 1asst
sich prozentuell als Anstieg der Verbrauchspreise bzw. des Preisniveaus wiedergeben.
Abbildung 2 liefert Informationen iiber Entwicklung der Inflationsrate in der
Tschechischen Republik in ausgewahlten Jahren. Vergleicht man die Zahlen der letzen
drei Jahre, kann man zwar einen Anstieg beobachten, aber die Quote ist langfristig
relativ niedrig im Vergleich zu anderen europdischen Landern. Besonders auffallend ist
die Reaktion der Mirkte auf Ausbruch der Finanzkrise 2008, wobei sich die
Inflationsrate mehr als verdoppelt hat. Trotzdem liegt die tschechische Inflationsrate

unter dem Durschnitt der Europiischen Union, der am Ende 2011 3% betrug™.

1.2.3 Arbeitslosigkeit

Wer keine Beschéftigung findet, obwohl er eine Anstellung sucht und arbeitsfahig ist,
der gilt als arbeitslos, bzw. als erwerbslos™. Arbeitslosigkeit ist ein Problem in allen
Marktwirtschaften. Die Arbeitslosenquote wird in Prozenten berechnet und bezeichnet
den Anteil der Erwerbslosen an der Gesamtsumme der Erwerbspersonen bzw. das
Verhiltnis der Zahl der Erwerbslosen zur Gesamtsumme der Erwerbspersonen. Zur
Gesamtsumme der Erwerbspersonen zdhlen sowohl die Erwerbstitigen als auch die
Erwerbslosen. Je nach der Zeitdauer sind verschiedene Typen zu beobachten. Fiir diese
Arbeit wurde auBler der Erwerbslosenkennzahl noch Anzahl der konjunkturellen

Arbeitslosen beriicksichtig, deren Dauer ldnger als ein Jahr ist. Die Abbildung 3 gibt

o vgl. BLANCHARD, O., ILLING, G: Makro6konomie, Miinchen:Pearson Studium, 2010, S. 68
% Eurostat, [http://epp.eurostat.ec.europa.eu/inflation_dashboard/], <I. Z.12. 1. 2012 >

u vgl. BECK, B: MakroGkonomie, Zirich: vdf Hochschulverlag, 2011, S. 59
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Auskiinfte iiber die Entwicklung der Arbeitslosenquote. Es ist zu beobachten, dass die
Quote langfristig sehr hoch ist, aber trotzdem unter dem Durschnitt der EU27 liegt?.

1.2.4 Monatliches Bruttoeinkommen

Das monatliche Bruttoeinkommen hingt mit der Kennzahl Arbeitslosigkeit zusammen
und erklart, wie teuer die tschechische Arbeitskraft ist. Eine zu teure Arbeitskraft kann
sowohl einen negativen Einfluss auf den Gewinn haben, als auch moglicherweise den
Eintritt auf den Markt verhindern. Anhand der Abbildung. 5 ist eine steigende Tendenz

ZU beobachten, was mit der steigenden Inflationsrate zusammenhéngt.

1.2.5 Aullenhandel

Als AuBlenhandel ldsst sich der Austausch von Giitern, Dienstleistungen und Kapital
zwischen den Lidndern bezeichnen Ein Staat wird dabei zum selbstindigen
6konomischen Subjekt. Das Prinzip des AuBBenhandels besteht darin, dass die Ware, die
das Land A fahig ist herzustellen, in einer gewisse Masse ins Ausland transportiert wird,
woher dann umgekehrt Produkte geholt werden, die das Land A nicht fahig ist
herzustellen. Durch die Globalisierung und den besseren gesetzlichen Bedingungen
entsprechend steigt auch die Bedeutung und Umsatz von AuBlenhandel. Aus der Tabelle
Abb. 5 geht die steigende Tendenz des AuBenhandels hervor, was auf einen offenen
Markt hindeutet. Die sogenannte Offenheit des Marktes gehort zu den
makrookonomischen Kennzahlen, die als Anteil des Ex- und Imports auf dem gesamten
Bruttoinlandsprodukt zu erwerben ist. Diese Zahl betragt 75 %, womit der tschechische
Markt zu einem der offensten Mirkte weltweit gehdrt.™> Man muss beachten, dass hier
als wichtigster Absatzmarkt Deutschland mit dem Anteil 30% zu betrachten ist*, was
auch die Abhéngigkeit des tschechischen Marktes vom deutschen Markt wiederspiegelt.

2 Eurostat, [http://www.mpsv.cz/files/clanky/11922/tz_090112b.pdf], <I. Z. 14. 2. 2012>

B ygl. [http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/gev/], <I. Z. 15. 2. 2012>

“ vgl. [http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/gev/], <I. Z. 13. 2. 2012>
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Die angegebene Statistik belegt die optimistische Vermutung des weitersteigendes

Umsatzes.

1.3 Infrastruktur

Verkehr ist ein wichtiger Bestandteil der Wirtschaftentwicklung. Um den Bedarf der
Einwohner und der, auf dem Markt beteiligten Subjekte zu erfiillen, spielt der
Transport von Waren eine groe Rolle. In der Zeit der Globalisierung steht uns die
umliegende Welt immer ndher. Es passiert nicht nur dank der guten Infrastruktur, die
eine Voraussetzung fiir AuBenhandel, fir den freien Verkehr von Waren,

Dienstleistungen und Menschen ist.

1.3.1 Strallennetz

Die Gesamtlinge des StraBen— und Autobahnnetzes betrigt zum 1. 1. 2011 55 752km®°.
Wie die Abildung 6 illustriert, sind davon 733, 9 km Autobahnen, 422, 3 km
SchnellstralBen, 5832, 3 km Straflen I. Klasse, 14634, 8 km Stralen II. Klasse und
34128, 6 km Straflen III. Klasse. Im Vergleich dieser Einteilung mit Deutschland, lassen
sich die Strafen 1., II. und III. Klasse als Bundesstralen und Landesstrafen bezeichnen.
Abbildung 7 stellt internationale Stralen in Tschechien dar. Als Region mit dem
dichtesten Netz gilt Mittelbohmen. Prag ist als Knotenpunkt, bzw. Ausganspunkt aller
tschechischen Autobahnen zu bezeichnen. Tschechien ist ein Binnenland und dank
seiner Lage auch ein Transitland. Von steigender Bedeutung ist vor allem die
Verbindung zwischen der Europdischen Union und den neuen Mitgliedsldndern aus
Osteuropa. Obwohl sich die Regierung der Bedeutung des Verkehrs bewusst ist, lassen

sich Méngel in diesem Bereich beobachten. Die Dichte des StraBenverkehrs ist im

> RSD, Publikace Silnice a ddlnice v Ceské republice 2011,
[http://www.rsd.cz/rsd/rsd.nsf/0/633E2FAFOF4A1078C12578F80033A11E/Sfile/RSD2011cz.pdf], <I. Z.
16. 2. 2012 >
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europdischen Vergleich durchschnittlich, aber im Gegensatz dazu liegt Anzahl der
Autobahnen unter dem Durchschnitt. Das Hauptproblem bilden die Kosten des
Aufbaus, die im europédischen Vergleich hoch sind. Das bremst die Entwicklung. In
jungster Vergangenheit wurde eine Losung darin gesehen, den Bau der ausldandischen
bzw. chinesischen Firmen zu iiberlassen. Diese Mallnahmen waren umstritten und
wurden nicht durchgesetzt. Es wird mit der weiteren Entwicklung und dem weiteren
Aufbau besonders der Autobahnen gerechnet. Dazu werden auch zahlreiche européische
Finanzmitteln genutzt. Zu der groBten und bedeutendsten Unterstiitzung gehort das
Operationelle Programm Verkehr 2007 — 2013. Das OPV fordert vor allem Projekte mit
europdischer und tberregionaler Bedeutung. Ein groBer Mangel bedeutet der sich
immer weiter verschlechterte Zustand der Autobahnen D1 und D2, deren Reparatur
dringend erforderlich ist. Zu bedenken ist auch die hohe Unfallquote.

Im Jahre 2007 wurden Autobahngebiihren bzw. Maulgebiihren eingefiihrt. Die
Abbildung 8 stellt fest, welche Stralen gebiihrenpflichtig sind, insgesamt mehr als
1300km."’

1.3.2 Schienenverkehr

Das Schienennetz ist in Besitz der Verwaltung des Schienenverkehrswegs (Sprava
zelezni¢ni dopravni cesty SZDC). Deren Aufgaben bestehen in der Instandhaltung und
Verwaltung des Schienennetzes sowie in der Vorbereitung, Planung und Realisierung
von Projekten. Die Tendenz immer mehr Waren auf den Schienen zu transportieren ist

sowohl in Tschechien als auch in der ganzen Européischen Union spiirbar. Deswegen

'® vgl Publikace Silnice a dalnice v Ceské republice, 2011, RSD,

[http://www.rsd.cz/rsd/rsd.nsf/0/633E2FAFOF4A1078C12578F80033A11E/Sfile/RSD2011cz.pdf],
<l. Z.16. 2. 2012>

"7 vgl. Publikace Silnice a dalnice v Ceské republice, 2011, RSD,
[http://www.rsd.cz/rsd/rsd.nsf/0/633E2FAFOF4A1078C12578F80033A11E/Sfile/RSD2011cz.pdf],

<l. Z.16. 2. 2012>
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sind viele Projekte in Gang, die die Infrastruktur erweitern und modernisieren sollen.

Abbildung 9 illustriert das tschechische Schienennetz.

An dieser Stelle wire es moglich, sich weiter mit dem Schiff- und Flugzeugverkehr zu
beschiftigen. Ich gehe aber davon aus, dass es fiir diese Arbeit nicht erforderlich ist. Da

die Ware mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit nicht so transportiert wird.

1.4 Steuersystem

Zu einer der wichtigsten Faktoren der Standortanalyse gehdren auch Steuer und
Steuersystem sowie das Zollsystem. Mit der Hohe dieser Gebithren héngt die
Attraktivitiat des ausgewdhlten Landes zusammen. Hinsichtlich des Ziels dieser Arbeit
miissen vor allem Zoll, Unternehmenssteuerung sowie Straffensteuer beriicksichtig
werden.

Das tschechische System unterscheidet die Steuer auf zwei Ebenen, nidmlich zwischen
direkter und indirekter Steuer. Zu den direkten Steuern gehdren die
Personaleinkommensteuer, welche 15% des Einkommens betrdgt, die
Unternehmenssteuer in der Hohe von 19% des Ertrags, die Immobiliensteuer fiir
Gebaude und fiir Grundstiicke je nach der Lage, Art der Nutzung usw. und die
StrafSensteuer, die nur fiir Unternehmenswagen pflichtig ist. Fiir PKW wird die Summe
nach dem Hubraum berechnet, im Vergleich dazu hiangt die Summe bei LKW vom
Gesamtgewicht und Anzahl der Achsen ab. Die zu dieser Gruppe noch gehorende
Erbschafsteuer betrdgt zwischen 0,5- 40%, aber deren ndhere Bestimmung fiir dieser
Arbeit nicht notwendig ist.

Die wichtigste Steuer aus der Gruppe der indirekten Steuern ist die Mehrwertsteuer, die
20% bzw. 14% betragt. Der geringere Tarif bezieht sich z.B. auf Lebensmittel,
Medikamente und 6ffentliche Verkehrsmittel. Der Zahlungspflicht unterliegen Subjekte,
deren jéhrlicher Umsatz mehr als 1 Mio. CZK betragt. Die Importsteuer wird nicht
mehr durch Zollamter sondern durch die Steuererklarung erhoben. Die allgemeine
Regelung unterliegt den européischen Richtlinien 2006/112/EG. Die Verbrauchssteuer
erstreckt sich auf Mineralol, Alkoholische Getrinke (Bier, Wein, Spirituosen) und
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Tabakwaren. Die Erhebung von Zollgebiihren wird durch Verordnung (EG) Nr.
450/2008 geregelt, d. h. auf ecuropiischer Ebene®®. Zu den indirekten Steuern gehéren
zudem noch Steuern des Besitziibergangs bzw. der Immobilien, Miillgebiihren Sowie

Gebiihren fiir Luft- und Umweltverschmutzung. *°

1.5 Landwirtschaft und Agrarmarkt

Die Landwirtschaft beinhaltet Tatigkeiten, die auf die bewirtschaftete Erde vollgezogen
werden, mit dem Ziel durch Pflanzenanbau und Zucht Lebensmittel zu produzieren.
Landwirtschaft gliedert sich in Pflanzen- und Tierproduktion, bzw. Pflanzenbau und
Tierhaltung. Tschechische Bauern arbeiten auf 4 624000 ha. der landwirtschaftlichen
Erde, was 54% des tschechischen Gebiets bedeutet?®. Wihrend die Ackerbodenfliche
standig sinkt, steigt die Flache der dauerhaften Griin- und Waldflache. Der Staat besitzt
600 000 ha. , die von der Institution Bodenfond (Pozemkovy fond) verwaltet wird. Die
gesamte Produktion der landwirtschaftlichen Produkte betrug 2010 94 Mrd. CZK, die
Zahl sank im Vergleich zum Jahr 2009 um fast 8 Mrd. CZK. Der Umsatz stieg 2011 um
11%**. Die Abbildung 10 stellt der Anteil des Ackerbodens in einzelnen Regionen dar,
was zur Attraktivitit des Gebiets beitrdgt. Die Angaben werden in der Kapitel
Standortanalyse weiter bewertet. Die heutige Landwirtschaft iibernimmt auch andere

Rollen, wie Landschaftspflege, 6kologische Aufbau sowie Umweltschutz.

'8 ygl. [http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2008:145:0001:0064:DE:PDF], <I. Z.

20. 2. 2012>
% ygl. Ceska dariova sprava, [http://cds.mfcr.cz/cps/rde/xchg/cds/xsl/284.html?year=0],
<l.Z.20.2.2012>

20 vgl. [http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/], <. Z. 15. 2. 2012>

*! Cesky statisticky ufad, Makroekonomické ukazatele, [http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/statistiky],

<l.Z.18.2.2012>
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2. Marktforschung

Als Marktforschung bzw. Marktuntersuchung lésst sich ein Prozess bezeichnen, durch
den Mirkte beschrieben, charakterisiert und spezifiziert werden. Diese Tatigkeit gehort
zum Bereich Marketing, der fiir den heutigen Bedarf der 6konomischen Subjekte eine
existenzielle Rolle spielt. Marketing ist als Gesamtheit der Tétigkeiten zu bezeichnen,
die zur Befriedigung der Kunden fithren und gleichzeitig zu einem moglich hohen
Gewinn beitragen sollen. Dazu werden viele Methoden entwickelt und angewendet.
Zur umfangreichen Marktbeschreibung, und nicht nur als Ort, wo sich Nachfrage und
Angebot treffen, wurde Marketing-Mix entwickelt. Dessen Aufgabe besteht darin, alle
Einfliisse auf einen erfolgreichen Verkauf zu bestimmen und zu erfassen. Dabei spricht
man von Produktions-, Preis -, Kommunikations- und Distributionspolitik. Als

Instrument zur mit Erfolg durchgefiihrten Analyse wird Marktforschung eingesetzt.

,, Marktforschung ist die Sammlung, Verarbeitung und Analyse von Informationen iiber
Gegenstdnde, die fiir das Marketing relevant sind. Sie beginnt mit der Definition des
Problems und endet mit einem Bericht und Handlungsempfehlungen. 22

Diese Definition ist sehr ausfiihrlich. Sie legt die Aufgaben und Arbeitsverfahren dar,
und erklart, dass nicht nur Daten erhoben werden sondern auch eine Interpretation
gefordert ist, sowie Konsequenzen und Schliisse gezogen werden miissen. ES werden
hier wichtige Merkmale genannt, aber nicht ndher spezifiziert. Dabei stellt sich eine
Frage, ob es iiberhaupt moglich ist, so eine umfangreiche Begriffsbestimmung zu
veroffentlichen. Fiir das Bediirfnis dieser Arbeit muss die Problematik noch tiefer

theoretisch behandelt werden.

2.1 Marktforschungprozess

Dieser Absatz informiert  iber das Vorgehen bei der Durchfiihrung einer
Marktforschung. Es werden theoretische Kenntnisse zusammengefasst um den

Arbeitsprozess moglichst klar darzustellen und zu erklaren. Anhand des Schemas

% Lehmann/Grupta/ Steckel, 1998, S.1, , Kuss Marketing Einfiihrung
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lassen sich die einzelnen Schritte und deren Reihenfolge darstellen. Auf die einzelnen
Phasen wird im Anschluss detailliert eingegangen. Um eine erfolgreiche
Marktforschung durchzufiihren, miissen nicht alle unten genannten Aufgaben erfiillt
werden. Diese Abbildung verallgemeinert den Prozess. In der Realitit werden einige
Schritte ausgelassen oder hinzugefiigt.”® Die Abbildung macht die Form als eine Kette
deutlich. Falls einen Fehler bei der Bearbeitung begehen wird, projiziert sich diese auch
in andere Teile der Marktforschung und beeinflusst das Ergebnis negativ. Dieser Fehler

ist nicht in einem anderen Teil ausgleichbar.

Schema des VVorgehens bei einer Marktforschung

Festlegung der Untersuchungsziele Ausrichtungen und Bedingungen der

Untersuchungsziele festlegen
Y

Definition des Problems

Festlegung des Untersuchungsdesigns

v
Entwicklung der Messeinstrumente

Datensammlung

v
Datenanalyse

\ 4
Bericht

Quelle: KUSS, A., KLEINALTENKAMP, M: Marketing — Einfiihrung : Grundlagen —
Uberblick — Beispiele, Wiesbaden: Gabler Verlag, 2011, S: 97

2 vgl. KUB, A., KLEINALTENKAMP, M: Marketing — Einfiihrung : Grundlagen — Uberblick — Beispiele,

Wiesbaden: Gabler Verlag, 2011
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Definition des Problems

Der erste Schritt ist die Festlegung des Problems. Meistens stellt man sich bestimmte
Frage, warum, wieso, woran liegt etwas usw. Deswegen kann die Problemstellung einer

Frage entsprechen und die Aufgabe, der in Gang gesetzten Marktforschung besteht

darin, diese Frage zu beantworten.

Festlegung der Untersuchungsziele

Die zwei ersten Schritte sind zusammen verbunden, bzw. die zweite Phase lésst sich als
Umriss der Problemstellung darstellen. Dabei werden die Ziele konkretisiert und naher
beschrieben. Es ist wichtig, das Ziel so eng und ausfiihrlich wie moglich zu bestimmen.
Dadurch lassen sich Fehler vermeiden. Im Falle der falschen Bestimmung kdnnen dann
Angaben erhoben werden, die nicht direkt dem urspriinglichen Problem entsprechen. In
dieser Phase werden auch Aufgaben und Methoden definiert, die bei der Durchfiihrung
angewendet werden. Laut KU bleiben drei Arten der Untersuchung zu beobachten und

zwar die explorative, die deskriptive und die kausal — Untersuchung.

Die explorative Untersuchung steckt sich als Ziel die Wahrnehmung der Ursachen und
der Zusammenhinge des Problems. Dabei werden Methoden der Datenerhebung wie
Interview, Diskussionen oder Briefing angewendet. Die deskriptive Untersuchung soll
Mairkte und Bediirfnisse deren Teilnehmer ndher beschreiben. Diese Phase héngt eng
mit der Marktsegmentierung zusammen. Als Instrument dienen hier Umfragen oder
Stichproben. Die kausal-Untersuchung befasst sich mit dem Kundenverhalten. Welche
Griinde oder Ursachen es dafiir wohl geben konnten. In diesem Fall werden oft

Experimente durchgefiihrt, was aber aufwendig ist.
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Festlegung des Forschungsdesigns

Darunter versteht man Marktforschungsinstrumente mithilfe deren das Problem
bearbeitet werden kann bzw. deren Auswahl. Wie bereits im Schritt 2 erwahnt, bietet
sich ein breites Spektrum von Methoden der Datenerhebung. Nicht alle sind bei jeder
Untersuchung anzuwenden. Ihre Wahl liegt in Handen der Managers und beweist deren
Fachkompetenzen, Theorie in Praxis umzusetzen.

Fir den Bedarf der Marktforschung stammen die Informationen entweder aus der
Primdr — oder Sekunddrforschung. Die Primdrforschung bezeichnet die vom
Marktforschung betreibende Unternehmen selbst durgefiihrte Datensammlung d.h. die
von uns bzw. von dem okonomischen Subjekt veranstaltete Umfragen, Experimente,
Stichproben usw. Im Gegensatz dazu versteht man unter der Sekunddrforschung die
Arbeit mit Daten, die schon frither von einem externen Subjekt erhoben wurden, d. h.
Statistiken, Berichte, Fachzeitschriften usw. Beispielsweise verdffentlicht das
Statistikamt eine grofle Anzahl von Daten, mit denen gearbeitet werden kann, trotzdem
ist es notwendig, spezielle Umfragen durchzufiihren, die das Marktforschung
betreibende Unternehmen selbst vorbereitet. Bei der sogenannten ,, Feldforschung® ,
werden die Daten im ,,Terrain“ gewonnen, wihrend beim sogenannten ,, Desk —
Research die Informationen ,,am Tisch® bearbeitet werden?®. Es ist iiblich mit beiden
Informationsquellen zu arbeiten. Zundchst werden die Informationen aus der
Sekundarforschung ausgewertet und falls diese nicht ausreichend sind, wird zu der

Primérforschung iibergangen.

Entwicklung der Messeinstrumente

Nachdem im Schritt 3 festgelegt wurde, welche Messeinstrumente eingesetzt werden,
ist nun deren Vorbereitung, Bildung, Gestaltung und Zuordnung d.h. deren Entwicklung
notig. Kuf bezeichnet die Messung als Zuordnung von Zahlen zu

Untersuchungseinheiten. Falls das ausgewahlte Mittel beispielsweise eine Umfrage ist,

4 vgl. KUSS, A., KLEINALTENKAMP, M: Marketing — Einfiihrung : Grundlagen — Uberblick — Beispiele,

Wiesbaden: Gabler Verlag, 2011, S. 100
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muss jetzt die Art der Befragung (schriftlich, telefonisch, personlich.) festgellegt
werden und auch die einzelnen Fragen sowie deren Reihenfolge vorbereitet werden. Das
Thema der Fragenbogengestaltung ist sehr wichtig und kompliziert, weshalb es in ein

selbstidndiges Kapitel ndher behandelt wird.

Datensammlung

Diese Phase kann als eigene Untersuchung oder Realisierung bezeichnet werden. Bei
diesem Prozess werden die vorbereiteten Experimente oder Umfragen praktisch
durchgefiihrt. Dies kann entweder durch eine Marketingabteilung oder durch ein
Marktforschungsinstitut erlangt werden, wobei der Aufwand beriicksichtig werden

Mmuss.

Datenanalyse

Der wichtigste Teil der Marktforschung ist die Auswertung und Interpretation der
erlangten Daten. In einigen Féllen kommen statistische Methoden zum Einsatz. Sonst
besteht die Aufgabe des Managers darin, die Zusammenhinge der angegebenen
Antworten zu analysieren. Wiederholt sich eine bestimmte Entscheidung und ldsst sich

daraus einen Trend entnehmen? Wire es moglich dieses Benehmen zu beeinflussen?

Untersuchungsbericht

Dieser Bericht soll sowohl das Verfahren der Forschung als auch die Ergebnisse und
Schliisse zusammenfassen. Dies wird dann der Leitung oder demjenigen, der die
Forschung in Auftrag gegeben hat prisentiert. Ein Teil bezieht sich auf die am Anfang
gestellten Fragen, die jetzt beantwortet werden sollen. Wie Kuf berichtet, beinhaltet der

Schlussbericht iiblicherweise folgende Teile:
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e Kurze Zusammenfassung von Problemdefinitionen und
Untersuchungszielen

e Erliauterung der Untersuchungsmethode

e Darstellung der Untersuchungsergebnisse

e Schlussfolgerungen und Empfehlungen

2.2 Theorie der Befragung

Es lassen sich drei Arten der Befragung beobachten und zwar telefonisch, schriftlich
und personlich, welche jeweils Vorteile und Nachteile haben. Die Theorie der
Fragebogengestaltung ist insofern als unmdglich zu bezeichnen, da die menschlichen
Reaktionen nicht voraussehbar sind. Deshalb muss immer mit einer bestimmten
Abweichung bzw. mit keiner hundertprozentigen Zuverlédssigkeit gerechnet werden.
Diese Tatigkeit gehort nicht nur zum Bereich des Marketings, sondern bendétigt
bestimmte Kenntnisse in Bereichen wie Psychologie, Soziologie, sowie Kreativitit,

Einfithlungsvermogen und Sprachgefiih].?

2.2.1 Miindliche Befragung

Die zur befragten Person ndheste Form ist die personliche bzw. miindliche Befragung.
Es liegt einen besonderen Stellenwert auf Unterschied zwischen Befragung und
Interview. Als Interview werden Gespriche bezeichnet, deren Ablauf geringer
standardisiert ist als bei einer Befragung, das bedeutet, dieses Instrument ordnet sich zu
der Gruppe des Experimentes. Im Vergleich dazu stehen bei einer personlichen
Befragung die Fragen und deren Reihenfolge fest und es ist nicht erforderlich, andere
Antworten zu bekommen. Das ist im Allgemeinen ein Problem der personlichen

Befragung. Der Fragesteller muss sich an Regeln halten und die Tendenz vermeiden, zu

2% vgl. BEREKOVEN, L., Marktforschung: methodische Grundlagen und praktische
Anwendung, Wiesbaden: Gabler, 1996
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einem Gesprach bzw. Interview zu neigen. Jeder Befragte hat einen anderen
Schwerpunkt, tiber welchen er erzihlen mochte. Aufgrund dessen ist am Ende der
Befragung unsere repréasentative Menge deutlich geringerer und entsprechend damit
auch die Aussagekraft der Daten. Es ist eine klare, eindeutige Antwort erforderlich.

Worauf noch geachtet werden sollte, ist die Umgebung, in welcher die Befragung
stattfindet. Es ist immer besser, die Untersuchung bei der befragten Person
durchzufiihren. Damit ist der Arbeitsplatz der Person oder ihr zu Hause gemeint. Durch
eine lange Reise zu einer Firma oder einem Institut konnen negative Einfliisse
entstehen. Im Falle der personlichen Befragung steht uns eine Mdoglichkeit zur
Verfiigung, direkt das Verhalten der befragten Person zu beobachten, d.h. die

Korpersprache, bestimmte Reaktion auf die Fragen u.d. Von Nachteil sind die Kosten.

2.2.2 Telefonische Befragung

Die telefonische Befragung behandelt die schon erwihnte Problematik der Umgebung,
in der sich die Untersuchung abspielt. Die Befragten sind am Telefon, d. h. zu Hause
oder am Arbeitsplatzt. Eine Ausnahme bilden Handys, mit denen man heutzutage
tiberall zu erreichen ist. Aus diesem Grund sollten lieber Festnetzrufnummern in
Betracht gezogen werden. Der Ablauf der Befragung ist derselbe wie bei der
personlichen Form, wobei der Fragesteller i.d.R. ein Softwareprogramm benutzt. Die
Kosten sind hier eindeutig geringerer als bei der ersten Mdglichkeit, aber bestimmter
Aufwand entsteht doch.

2.2.3 Schriftliche Befragung

Schriftliche Befragung ist die dritte und die unpersonlichste Form. Heutzutage konnen
zwei Formen unterschieden werden und zwar der elektronische Fragebogen und die
Datensammlung per Post. In diesem Falle stehen wir nicht direkt mit dem Befragten in
Kontakt und als einziges Mittel der Kommunikation dient nur das Papier bzw. der Brief.

Die geringeren Kosten sind hier von Vorteil. Im Vergleich zu den anderen Formen ist
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der Aufwand der elektronischen Befragung am geringsten. Positiv zu bewertet ist
aullerdem die Moglichkeit, dass sich der Befragte selbst entscheiden kann, wann er den
Fragebogen ausfiillt. Es entsteht hier aber ein neues Problem der Riicklaufquote. Um die
Chancen zu erhohen, wird die Theorie der schriftlichen Fragenbogengestaltung noch

tiefer behandelt.

2.3 Fragenbogengestaltung

Ein entscheidendes Kriterium ist das Thema. Dies sollte mdoglichst interessant sein,
kann aber nicht immer beeinflusst werden. Der Fragebogen sollte so kurz bzw. knapp
wie moglich sein und der Aufbau erfordert ein logisches Verfahren. Zudem miissen die
Fragen eindeutig, klar und verstindlich formuliert sein.

Bei einem schriftlichen Fragebogen liegt immer ein Begleitschreiben bei, was den
ersten Kontakt vermittelt. Deshalb ist es von besonderer Bedeutung und dessen
Gestaltung spielt eine sehr wichtige Rolle. Dadurch, dass Befragter und Fragesteller
keinen direkten personlichen Kontakt haben, entsteht bei der schriftlichen Form des
Fragebogens eine Kluft. Diese muss durch den Begleitbrief tiberwunden werden.

Das Begleitschreiben sollte folgende Anforderungen beinhalten:

o Name der Institution, deren Anschrift, Homepage, wenn moglich auch
Logo, kurze und knappe Vorstellung

o Ziel und Zweck der Marktforschung, Begriindung der Auswahl von
angesprochenen Personen, das Umgehen mit erhobenen Daten

o iberzeugende Argumente, Wichtigkeit der Marktforschung und der
Zusammenarbeit, Apell, Notwendigkeit, u.U. Emotionen,

o Ermunterung zur Riicksendung, durch Belohnung, Geschenke, Angebot
der Zusammenarbeit

o Zusicherung von der Vertrautheit, bzw. Anonymitét

o Riicksendeschlusstermin

o Dank fiir Mittarbeit im Voraus

o Anlagen wie Zertifikate, Empfehlungsschreiben u. a.
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Auch wenn auf alle diese Formalitdten Riicksicht genommen wird, bedeutet das keine
Erhohung der Riicklaufquote und Erfolg. Die Sprache und richtig gewidhlte Sprachmittel
sowie passende Anrede sind elementar. Die Riicklaufquote der versandten Fragebogen
betrigt 15-60%. *°

2.3.1 Aufbau der Fragebogen

Um die erweckte Aufmerksamkeit zu behalten, sind die ersten Fragen sehr
bedeutungsvoll. Es ist erforderlich, dass sie moglichst interessant sind. Zudem sollten
sie kein Tabuthema behandeln. Generell sollten Tabuthemen vermieden werden. Es
stehen zwei Fragetypen zur Verfiigung und zwar offene und geschlossene Fragen. Der
erste Typ belastet den Befragten mehr, da er eine personliche Meinung und Anschauung
zu Ausdruck bringen soll. Es werden sowohl die Gedankensortierung und
Stellungerfassen und auch die Wahl der Sprachmittel sowie passende schriftliche
Formulierungen gefordert. Am Ende wird ein breites Spektrum von Antworten
gewonnen, die durch eine geringere Aussagekraft verfiigen konnten. Im Gegensatz dazu
wird bei der Verwendung von geschlossenen Fragen dem Befragten das Schreiben
erspart und die Antwortauswahl ist deutlich vereinfacht. Denn diese sind schon
formuliert und vorbereitet, wobei ein sehr breites Spektrum von Antworten angeboten
werden sollte. Der Befragte sollte nicht das Gefiihl bekommen, dass er liberfordert oder
tiberlastet wird. Aulerdem muss die Zielgruppe bzw. die befragte Gruppe beriicksichtigt
werden. Jedenfalls ist eine Allgemeinverstandlichkeit erforderlich. Wenn Experten
befragt werden, ist auch auf eine bestimmte Ausbildung, Erkenntnisse und Erfahrungen
zu bauen. Zusammengefast werden ein logischer Aufbau, Allgemeinverstiandlichkeit

und passende Sprachmitteln benotigt.

* BEREKOVEN, L.: Marktforschung: methodische Grundlagen und praktische
Anwendung, Wiesbaden: Gabler, 1996
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3 Konkurrenzanalyse

Um die Situation auf dem Markt richtig zu beschreiben und einzuschéitzen, miissen alle
Einflisse und alle Subjekte in Betracht gezogen werden. Zu einem erfolgreichen
Marktantritt ist eine Konkurrenzanalyse durchzufiihren, deren Hauptaufgabe darin
besteht, die Konkurrenz zu erkennen, einzuordnen, und ndher zu betrachten d.h.
kennenzulernen. Fiir die Anbieter ist es selbstverstindlich sehr wichtig zu wissen, mit
wem sie konkurrieren werden. Andererseits ldsst sich diese Analyse noch zu einem
bedeutungsvollen Ziel auszunutzen, das heutzutage leider im Hintergrund steht und
zwar sich mit der Konkurrenz zu vergleichen, eigene Schwichen zu bestimmen und
daraus Konsequenzen zu ziehen. Anders gesagt: von der Konkurrenz kann viel gelernt
werden, falls der Markt noch nicht betreten wurde und es keine Erfahrungen
sogenanntes Know-how gibt.

Gleichwie bei der Kundenanalyse werden bestimmte Fragen beim Vorgehen der
Bearbeitung gestellt. Die Zieldetermination ist in demselben Mafle bei dieser
Problematik von Bedeutung. Eine komplexe Wettbewerbsanalyse gibt Aufschliisse tiber
folgende Fragen: Wer sind die Konkurrenten? Uber welche Verhaltensweisen verfiigen
sie heute? Mit welchen Verhaltensweisen ist in der Zukunft zu rechnen? /

Bei der Wettbewerbsanalyse wird nach folgendem Schema fortgegangen. Das
Verfahren ist hier sehr vereinfacht und soll die Forschung erleichtern. Die in diesem
Kapitol beschriebene Theorie steckt sich als Ziel die Problematik so tief wie moglich
zu erkldren und aus unterschiedlichen Blickwinkeln zu behandeln. Das angegebene
Schema dient als Ausgangspunkt und wird weiter wie bereits erwahnt verbreitet. Zur
Vermeidung von Unterlassung einer der Hinsichten wird die Problematik anhand zwei

Theorien dargestellt.

7 HERMANN, A: Handbuch Marktforschung: Methoden, Anwendunge, Beispiele, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2008, S. 745
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Schema des VVorgehens bei einer Konkurrenzanalyse

1. Wer sind Marktteilnehmer und Branchenpartner?
- Gliederung nach der Strategischen Gruppen

- Lieferanten

2. Welche Daten werden bendotigt?

1.Wer

sind unsere Konkurrenten?

:

- Basisdaten, Finanzdaten

- Unternehmens- und Marketingpolitik

2.Was

ist an Informationen

- Sekundérquellen: Verdffentlichungen von Medien,

3. Welche Informationsquellen stehen zur Verfiigung?

erforderlich?

:

Institutionen, Banken, Publikationen

- Primdrquellen: Befragungen, Beobachtungen

3.Woher

bekommen wir diese

4. Wie lassen sich die Informationen interpretieren?

Informationen?

:

- VVergleich mit unseren Daten
- Abschitzen des Verhaltens

4 \NWozu

dienen diese Informationen?

s

KLAUS, S., Marktforschung mit einfachen Mitteln:
Dt. Taschenbuch-Verl., 2008

beschaffen, auswerten und interpretieren, Miinchen:

3.1 Strategische Gruppen

Die Produktanbieter lassen sich in strategische Gruppen einordnen. Die sogenannte

Strategische—Gruppen-Untersuchung rangiert die Anbieter nach bestimmten Kriterien

und macht deutlich, welche Anbieter dieselben

Zielgruppe abzielen und dieselbe Marktstrategie durchfithren. Zusammenfassend sind

folgende Abgrenzungskriterien zu beriicksichtigen: Produkt,
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Produkte verkaufen, auf dieselbe

Preis,

Informationen

Zielgruppen,



Marktstrategie (Distributionspolitik, Kommunikationspolitik) und Unternehmensimage
(GroBe, Zeitdauer der Tatigkeit). Die Problematik der Untersuchung kann nicht
verallgemeinert werden und jeder, der die Konkurrenz untersucht, kann sich bestimmte

Abgrenzungsmerkmale auswihlen, die in seinem Fall von Bedeutung sind.

3.2 Klassifizierung der Strategischen Gruppen

Nachdem die Abgrenzungskriterien bestimmt wurden, erfolgt jetzt die Klassifizierung
der Wettbewerber. Dies erfolgt auf zwei verschiedene Arten, der quantitativ oder
qualitativ-deskriptive Gruppierung.

Bei der quantitativen Segmentierung werden die Konkurrenten anhand von
quantitativen Daten klassifiziert. Dazu werden statistische Quellen, Finanzdaten,
Basisdaten mit dem Schwerpunkt Absatz- und Umsatzstatistiken, das Werbebudget und
dhnliches bendtigt. Die erhobenen Daten lassen sich mit internen Statistiken sowie
zwischen den Konkurrenten vergleichen. Nicht nur hinsichtlich der Konkurrenzanalyse
ist das Hauptproblem die Datenverfiigbarkeit. Die Daten der Konkurrenzanbieter lassen
sich nur schwer gewinnen. Einerseits achtet die Konkurrenz sehr gut darauf auf, welche
Datei sie zur Verfiigung der Offentlichkeit stellt, andererseits werden die publizierten
Informationen geschont. Diese Daten verfiigen iiber geringere Aussagekraft und sind
nicht représentativ. Aufgrund dessen konnen Sie die gefiihrte Analyse verderben.

Die zweite Art der Konkurrenzsegmentierung ist die qualitativ-deskriptives
Gruppierung, dabei werden die, nach der quantitativen Analyse iibrig geblicbenen
Kriterien, in Betracht gezogen. In diesem Schritt lassen sich die Daten leichter
beschaffen und der Hauptvorteil besteht darin, dass diese Segmentierung auch die
Bewertung der Kriterien ermdglicht, die durch Zahlen nicht zum Ausdruck kommen
konnten. Die Klassifizierung der Gruppen ist im Fall dieser Segmentierung sehr
subjektiv, intuitiv und erfolgt nach den personlichen Meinungen. Um die Daten so wie
moglich zu betrachten, ist die Analyse beispielsweise durch mehrere Experten
durchfiihrbar. Gegebenfalls kann die Analyse auch mehrmals im Laufe der Zeit
durchgefiihrt werden. Um alle erhobenen Daten Kkorrekt einzuordnen, werden

Checklisten und Bewertungsschemata benutzt.
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4. Marktforschung in der Praxis - Fahrzeugersatzteile im Agrarmarkt in der
Tschechischen Republik

4.1 Marktuntersuchung

In diesem Kapitel wird die Marktuntersuchung konkret auf dem Agrarmarkt in
Tschechien durchgefiihrt. ES wird nach den oben erwéhnten Arbeitsprozessen und der
erworbenen Theorie vorgegangen. Die Regeln der Marktforschung sind bereits der
Problematik dieser Arbeit angepasst. Der Untersuchungsbericht wird in diesem Fall zu

einem selbstiandigen Kapitel.

4.1.1 Definition des Problems

Eintritt in den tschechischen Agrarmarkt mit Fahrzeugersatzteile

4.1. 2 Festlegung der Untersuchungsziele

Wie sieht die allgemeine Situation auf dem tschechischen Markt aus? Ist es ein
attraktiver Absatzmarkt? Wie lésst sich die Situation auf dem Agrarmarkt beschrieben?
Hat der Markt bestimmte Besonderheiten?

Welche Ware wird nachgefragt? Ist es moglich eine Marktliicke zu finden? Welche
speziellen Wiinsche haben die Kunden?

Diese Fragen deuten das Ziel der Arbeit an und zwar die Marktsegmentierung. Deren
Aufgabe ist es, die Absatzmirkte zu bestimmen, zu unterteilen, zu ordnen und zu
charakterisieren. Dies erfolgt auf verschiedenen Ebenen wie geographische,
demographische oder psychologische Ebene. Dazu ist eine vor allem einer Umfrage
geeignet. Die Untersuchungsmethode wurde somit festgestellt und die, in diesem
Schritt vorgesehene Aufgabe erfiillt. Zudem wird die deskriptive Art der Forschung

ausgewdhlt. Fiir eine ausfiihrliche erweiterte Forschung konnten auch die zwei andere
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Formen ( explorative — und Kausal-Untersuchung) eingesetzt werden, die den Kunden

noch weiter spezifizieren.

4.1.3 Festlegung des Forschungsdesigns

Dieser Schritt verlangt eine Bestimmung der Quellenherkunft. Wie kénnen die von uns
bendtigten Daten gewonnen werden?  Zundchst werden die sekunddren Quellen
bewertet. Dabei kommen Statistiken des Statistischen Amts, der Nationalbank, des
Agrarministeriums, des Verkehrsministeriums sowie die Daten aller anderen
Forschungsinstitute in Frage. Danach wird entschieden, ob diese Berichte alle im Schritt
2 gestellten Fragen beantworten konnen.

Wie im Laufe meiner Arbeit ans Licht gebracht, lassen sich aus diesen Dateien nur
allgemeine Informationen iiber den gesamten Markt entnehmen. Um néher die Kunden
und deren Wiinsche sowie Bediirfnisse einzugehen, werden noch Daten der
Primérforschung gefordert. Wie schon im Punkt 2 erwihnt, wird der Gewinn dieser

Informationen durch einer Umfrage erzielt.

4.1.4 Entwicklung der Messeinstrumente

Wie bereits erwéhnt, wird fiir diese Untersuchung aus dem Instrumentenangebot -
Befragung herausgenommen. Hinsichtlich Kosten wihlte ich die schriftliche Umfrage
aus. Wie schon erwihnt ist die Zielgruppe potenzielle Kunden d.h. Service- Station und
Verkdufer von Ersatzteilen. Diese zwei Gruppen werden im Fragebogen néher
bestimmt, um die Kunden noch néher zu spezifizieren. Ziel der Umfrage ist es, ndhere
Erkenntnisse iiber den Markt, deren Produkte und Dienstleistungen, der
Kundenwiinsche und Aufforderungen sowie Erkenntnisse iiber die Marktstruktur zu
erlangen. Wie theoretisch beschrieben wurde, dient hier als erster Kontaktvermittler ein
Begleitschreiben. Eigentlich muss bei der Ansprache per Email auch Betreff
berticksichtig werden. Ich habe absichtlich das Wort Umfrage im Betreff vermieden und
an dieser Stelle die Wortgruppe Abschlussarbeit — Zusammenarbeitsangebot
angegeben. Dies sollte dazu dienen, schon auf dem ersten Blick auf eine Studentin
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hinzuweisen und Interesse durch das Wort Angebot erwecken. Ich bin ndmlich der
Meinung, dass viele Leute umfragemiide sind und dass das Wort Umfrage einen
negativen Eindruck erwecken konnte. Das Begleitschreiben ist in der Anlage dieser
Arbeit nachzulesen.

Da ich mir der Wichtigkeit des Begleitschreibens bewusst bin, legte ich darauf
besondere Wert und beriicksichtigte die erworbene Theorie. Ich wéhlte eine allgemeine
Anrede aus, weil ich nicht in jedem einzelnen Fall bestimmen konnte, wer die E-Mail
lesen wird. Ich stellte mich kurz vor, gab Ziel und Zweck an gefolgt von Wichtigkeit
der Forschung. Als Studentin konnte ich leider kaum durch Geschenke oder Belohnung
tiberzeugen. Ich wollte die Befragten durch Zugang zu den erworbenen Daten
motivieren. Die On-line Vero6ffentlichung von Abschlussarbeiten ist vielleicht in der
Offentlichkeit nicht so verbreitet, deswegen wiese ich noch mal darauf hin. Im Laufe
der Umfrage wurde meine Vermutung bestétigt. Mehrere Befragte &duflerten den
Wunsch, iiber meine Arbeit bzw. die Ergebnisse der Umfrage informiert zu werden.
Einige boten mir sogar Hilfe an. In meinem Begleitschreiben wurde absichtlich keine
Riicklauffrist angegeben. Ich bin der Ansicht, wenn der Termin feststeht, wird die
Ausfiillung von den Probanden immer wieder verschoben, da sie noch Zeit haben. Nach
meiner Erfahrung wurden die meisten Fragebogen in ersten zwei Tagen ausgefiillt und
zuriickgesandt. Versicherung der Vertrautheit und Anonymitdt sowie Danksagung fiir
die Mitarbeit durften ebenfalls nicht fehlen.

Der Fragebogen besteht aus 13 Fragen. Wie schon oben erwéhnt, wurde die Umfrage
unter potenziellen Kunden durchgefiihrt, mit dem Ziel die Kunden zu segmentieren,
ihren Bedarf zu erkennen und allgemeine Informationen iiber den Markt
herauszufinden. Daraus ldsst sich entnehmen, dass der Fragebogen in drei Teilen
gegliedert ist und mit Schwerpunkt auf Datenerhebung tiber die Form der
Lieferantenzusammenarbeit. Der erste Teil segmentiert die Fragebogenteilnehmer,
danach wird deren personlichen Meinung und Einstellung zum Markt und dessen
Produkten gefragt gefolgt von Fragen nach der Konkurrenz bzw. der Lieferanten. Um
die Aussagekraft zu erhohen, wurde fast bei jeder Frage die Antwortmdoglichkeiten
anderes oder ich will nicht antworten angegeben, darunter muss auch unterschiedet
werden. Anderes zeigt, dass die von dem Teilnehmer vertretene Meinung als

Auswahlmoglichkeit nicht vorlas, d. h. eine Mboglichkeit wurde von mir nicht
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beriicksichtig. Im Gegensatz steht hinter dem Ausdruck ich will nicht antworten, dass
der Befragte hochstwahrscheinlich aus dem vorliegenden Spektrum eine Antwort
wihlen wiirde, aber seine Stellung nicht verraten will. Wenn die Befragten namlich
diese Moglichkeiten nicht hatten, wiirden sie irgendeine Antwort wéhlen, wodurch die
Reprisentativitdt sinken wiirde. Am Ende des Fragebogens wurden die Teilnehmer zu
ihre Kritik, Anmerkungen oder Bewertung aufgefordert. Dies ist auch wichtiger Teil, da

hier noch eigene Meinungen gewonnen werden konnen.

4.1.5 Datensammlung

Da ich mir bewusst bin, dass die Benutzerfreundlichkeit eine groie Rolle spielt, legte
ich darauf besonders Wert und entschied mich fiir eine Online Befragung, zudem stellte
ich die Online-Datensammlung die einfachste und schnellste Form der Befragung.
Ausgewihlte Firmen, deren Kontaktdaten ich in 6ffentlichen Dateien(Quelle siehe in
Internetquellenverzeichnis) gewonnen habe, wurden von mir per E-mail angesprochen.
Die Umfrage erfolgte anschlieBend durch einen Online-Fragebogen. Es wurden
insgesamt 184 Firmen angesprochen. Die 13 Fragen wurden auf dem Server

oursourvey.biz unter dem Link http://login.oursurvey.biz/3719 veroffentlicht. Die

Riicklaufquote betrégt fast 20%, d.h. 37 Fragebogen wurden ausgefiillt.

4.1.6 Datenanalyse

Der erste Teil des Fragebogens soll allgemeine Informationen iiber die
Fragebogenteilnehmern liefern um diese zu segmentieren. Er beinhaltet vier Fragen, in
denen die Befragten nach folgenden Kriterien nédher spezifiziert wurden: nach
Unternehmensbereich, der Dauer der Tatigkeit (auf dem Markt), GroBe des Subjektes
bzw. nach Anzahl der Mitarbeiter und nach lokaler Sicht des Tatigkeitsgebiets.

Die erste Frage bestimmt den Zustindigkeitsbereich des Subjektes. Da die Daten so

genau wie moglich sein sollen, wurden sehr konkrete Antworten angegeben. In der
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Praxis iiberschneiden sich die Tatigkeiten, deswegen muss ein breites Spektrum der
Antworten gegeben werden. Um ein reprisentatives Muster zu gewinnen, darf die
Maoglichkeit anderes nicht fehlen.

Die Frage nach der Dauer der Tatigkeit soll darauf hinweisen, wie flexibel der Markt ist.
Ich gehe davon aus, dass sich die auf dem Markt ldnger als 10 Jahre tdtige Firmen zu
einem breiten Distributionsnetz durchgearbeitet haben. Es konnte schwer sein, diese
eingefiihrten Subjekte als einen neuen Kunden zu gewinnen. Aus der Statistik 1dsst sich
entnehmen, dass mehr als 70% der Befragten zu solchen Firmen gehoren. Diese miissen
mit einem wirklich interessanten Angebot angesprochen werden.

Zur Gewinnung von Informationen iiber die Grofle des Absatzmarktes soll die dritte
Frage dienen. Je nach der GroBe der Subjekte, ldsst sich die allgemeine Situation auf
dem Agrarmarkt mit Ersatzteilen zu bestimmen. Wie die Statistiken zeigen, betrédgt in
21 Fillen die Zahl der Mitarbeiter weniger als 10. Daraus lassen sich die Schliisse
ziehen, dass auf dem Markt mehrere kleine Subjekte auftreten und es kein Monopol zu
beobachten gibt. Diese Situation wird aus der Okonomischen Sicht als Polypol
bezeichnet. Von Vorteil ist dabei, dass keiner von diesen kleinen Subjekten den
gesamten Markt beeinflussen kann.

Die vierte Frage ist ein Bestandteil der Standortanalyse, d.h. Marktsegmentierung nach
den geographischen Kriterien. Mit Riicksicht auf Landwirtschaftsgebiet wird dadurch
die Attraktivitat der Regionen dargestellt. Diese wird im Kapitel Standortanalyse naher
beschrieben.

Danach folgt der zweite Teil des Fragebogens, der Informationen iiber den
Kundenbedarf liefert. Gleich die ersten Fragen orientieren sich an der Zufriedenheit mit
Lieferanten und Kriterien fir deren Auswahl. Von Nachteil ist die in fast 80%
angegebene Zufriedenheit mit gegenwirtigen Versorgern. Es deutet wieder daraufhin,
dass die Unzuginglichkeit des Marktes hoch ist, was fiir einen neuen Lieferant
Hindernisse bedeutet. Aus psychologischer Sicht ist diese Frage sehr privat und die
Befragten konnten hier bestimmte Absichten beobachten, aufgrund deren sie sich
entschieden, ihre Geschlossenheit zu zeigen. Das bestdtigen auch zwei Respondenten,
die diese Frage nicht beantworten wollten. Trotzdem ist es nur Vermutung, fiir die keine
Beweise bestehen. Schwerpunkt dieser Frage besteht in der Zugénglichkeit bzw.

Unzugénglichkeit des Marktes.
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Durch die nichste Frage wurde festgestellt, dass als entscheidendes Kriterium der
Lieferantenauswahl die Qualitat gilt, gefolgt von Preis und Lieferfrist. Dabei ist zu
beachten, dass die Qualitit nur einmal mehr angegeben wurde als der Preis. 80% der
Befragten bevorzugen den Direktverkauf. Im Vergleich dazu préiferieren nur 12
Probanden den Katalogeversand. Um die Kundenwiinsche ndher zu charakterisieren,
wurde noch nach speziellen Regelungen der Lieferung bzw. nach Konsignationslager
und Einkauf auf Kredit gefragt. Aus diesen Fragen ldsst sich ableiten, wie die Firmen
aus unserer Seite angesprochen werden mochten und welche Dienstleistungen
anzubieten sind, um neue Kunden zu gewinnen.

Die neunte Frage nach der Einkaufsstrategie bietet ein breites Spektrum der Antworten
und kann gut ausgewertet werden. 35% der Befragten sind der Marke treu, was fiir
einen neuen Lieferant wieder keine gute Nachricht darstellt. Dabei zeigt sich wieder die
Geschlossenheit des Marktes. Die zwei anderen am haufigsten genannten Antworten die
Optimierung von Vorrdten und die Methode ,,Just in time* fordern Lieferbereitschaft
und kurze Lieferfrist. Wie schon in der sechsten Frage herausgefunden wurde, spielt
dieses Kriterium eine entscheidende Rolle.

Die letzten Fragen informieren iiber das Marktpotenzial. Hier ldsst sich feststellen,
welche Produkte am meisten verkauft werden. In diesem Teil ist die Selbstschiatzung
der Marktsituation ein wichtiger Aspekt. Die Mehrheit schétzt dies als entsprechend der
allgemeine 6konomische Situation ein. Wobei dieselbe Zahl der Probanden (5) bewertet
die Situation sowohl sehr positiv als auch negativ. Auf ein gutes Marktpotenzial zeigen
die Aussichten, dass 24% der Befragten tiber die Einfiithrung eines neuen Produktes und
19% iiber eine neu angebotene Dienstleistung nachdenken. Dies bedeutet, dass trotz der
herrschenden Krise die Firmen investitionsfahig sind, da die Einfithrung eines neuen
Produkts aufwendig ist. Es weist auf einen weiter steigenden Umsatz und eine positive
Entwicklung des Marktes hin. 10% wollten diese Frage nicht beantworten. Dabei kann
vermutet werden, dass sie ebenfalls {iber eine Sortimentserweiterung bedenken, dies
aber nicht verraten wollten. Da diese Frage wirklich sehr privat ist und die Strategie
meistens geheim halten wird, kann eine Bedeutung von diesen 10% angenommen
werden.

Ahnlich sieht es auch bei der letzten Frage nach der Marktliicke aus. 7 Befragte wollten

dies nicht beantworten. Die Griinde konnten wieder eine zu personliche Frage sein oder
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auf eine Marktliicke hinweisen, die die Kunden nicht so gern bekannt geben. Ein
Probande hat dies bestétigt, aber die genaue Ware nicht genannt.

Am Ende der Umfrage wurde den Teilnehmer ermdglicht, sich selbst zu der
Problematik und zum Thema zu duBlern. Diese Frage bzw. Aufforderung nach eigener
Meinung, Kritik oder Anmerkungen ist sehr wichtig und ermittelt neue Informationen,
die allein durch den Fragebogen nicht zu gewinnen sind. 7 Respondenten nutzten diese
Maoglichkeit aus und 4 sprachen mich per Email an. Die meisten davon wollen die von
mir erhobenen Daten fiir ihren Bedarf zu gewinnen. Es wurden zwei Anmerkungen zum

Thema gegeben, die hiermit ermittelt werden:

,, Die Maschinenqualitdt sinkt auf Kosten des Preises “, ,, der Verkauf von Maschinen
ist sehr anstrengend. Ersatzteile kauft dann der Inhaber bei der Konkurrenz oder
billigere Teile einer unbekannten Marke ein, die am Ende noch teuer sind, weil die
Nutzungsdauer niedrig ist und dann eine hdufige Reparatur erforderlich ist, wodurch
die Kosten wieder steigen. *

4.1.7 Bericht

Der Schlussbericht dieser Arbeit wird zu einem selbstandigen Kapitel.

4.2 Konkurrenzanalyse

Am Anfang dieser Analyse werden die Konkurrenten in Strategischen Gruppen
gegliedert. Zundchst muss bestimmt werden, wer eigentlich fiir uns Konkurrenz
darstellt. Als potenzielle Konkurrenz sehe ich GroBhandler und Lager von Ersatzteilen
sowie deren Importeure. Sie zielen auf dieselbe Zielgruppe auf und deren
Unternehmensbranche ist uns dhnlich. Im Laufe meiner Konkurrenzanalyse stellte sich
fest, dass auf dem Markt mehrere kleine Subjekte auftreten. Es gibt kein Monopol in
diesem Bereich.

Der zweite Schritt besteht in der Datenerhebung bzw. Beschaffung. Viele Informationen
stehen im Internet zur Verfiigung. Ich verwendete Online-Ausgaben von

Fachzeitschriften, in denen man viel tber die Branche erfahren kann. Auch
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Agrarvereine verdffentlichen viele Informationen. Es gibt noch eine weitere
Moglichkeit, die ich aber absichtlich abgelehnt habe. Wenn einige Informationen
unerreichbar scheinen, kénnte man sich direkt bei der Kunden informieren. Folgende
Ausdriicke lieen sich in Fragebogen einordnen: Welche Lieferanten fallen Ihnen ein,
falls sie Produkt XY besorgen mdchten? Welche Lieferanten bevorzugen Sie und
warum? Ich halte dieses als zu privat und es konnte die ganze Umfrage negativ
beeinflussen.

Folgende Tabelle zeigt, welche Kriterien ich zur Konkurrenzbewertung auswihlte. Es wurden
6 Firmen in Anspruch genommen, die ich als die Hauptkonkurrenten einordnete. Wie
schon oben erwéhnt, auf dem tschechischen Markt sind viele kleinere Firmen titig. Da

Ziel der Firma aber {liberregional ist, wurden nur die Hauptlieferanten bewertet.

Schema der Konkurrenzanalyse
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Legende:

Subjekt: L - Lager, G- GroBhéndler, I- Importeur,

Produktlinie : A -Bodenbearbeitung, Erntetechnik, B — Traktoren und
Anhéngerersatzteile, C -Hydraulik, D -Werkstatt und Betriebsbedarf, E- Frosttechnik,
F- Antriebstechnik,

Unternehmensgrofe: Zahl der Mitarbeiter/ Lagerfliche in m?

Abdeckung unsere Zielgruppe: besser +, gleich =, schlechter —

Die Grafik liefert Informationen dariiber, wie die einzelne Konkurrenten auf dem Markt
auftreten. Es wurden Kriterien ausgewdhlt, die es ermdglichen, die Subjekte niher zu
betrachten. Aus der Tabelle lassen sich allgemeine Auskiinfte wie Jahr der Griindung,
d.h. Einschreibung in Handelsregister, Unternehmensform und —grofe entnehmen.
Schwerpunkt bildet das Produkt bzw. die Produktlinie und damit zusammenhingende
Anzeiger der  Abdeckung unserer  Zielgruppe. Zur  Erkennung  der
Kommunikationspolitik werden Verkaufsmittel wie OnlineVerkauf und Kataloge
betrachtet. Eine grobe SWOT- Analyse stellt die letzte Position dar, was Entdeckung
unseren Schwichen und Starken und deren Vergleich mit der Konkurrenz bedeutet.

Wie die Tabelle deutlich macht, ist der Hauptkonkurrent im Bereich der Ersatzteilen die
Firma Granit Parts, k.s., da diese fahig ist, unsere Zielgruppe noch besser abzudecken.
Granit Parts, k.s., gehort zu einer internationalen Unternehmensgruppe Fricke, deren
Sortiment sich nicht nur auf Ersatzteile konzentriert. Sie sind erst vier Jahre auf dem
tschechischen Markt tétig, das macht sie zur der jlingsten Konkurrenz. Es lassen sich
mehrere gemeinsame Punkte beobachten wie Auslandskapital, im Ausland eingefiihrtes
Unternehmen, sowie Kooperation anhand des Online Verkaufs.

Zwei andere Subjekte decken dieselben Zielgruppen ab. Ihr Vorteil ist die Zeitdauer der
Tatigkeit auf dem Markt. Die tlibrigen Firmen bieten ein dhnliches Sortiment wie wir
und zielen damit auch auf unsere Zielgruppen ab. Das Angebotsspektrum ist nicht so
breit und dementsprechend klein auch Abdeckung unserer Kunden. Wie ich im Laufe
der Analyse feststellte, sind von groBBem Vorteil sehr iibersichtliche und interaktive
Internetseiten des Ritec Online Shops, wo auch Kataloge zum Onlinebléttern zur
Verfligung stehen, was bei keiner anderen Firma zu beobachten ist. Das erleichtert den

Kunden die Bestellung und die Suche nach der gewiinschten Ware. Im Vergleich zu den
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anderen Web-Seiten, wo man sich erst registrieren muss und dann die Preise und die

Ware vergleichen kann, ist dies positiv zu bewerten.

4.3 Standortanalyse

Als Standortanalyse ldsst sich Marktstudie bezeichnen, die die unternehmerische
Attraktivitat eines Gebietes bzw. einen territorialen Raum untersucht. Dabei werden
vor allem wirtschaftliche und politische d.h. gesetzliche Bedingungen bewertet. In
dieser Arbeit werden Daten, die sich auf den gesamten Staat beziehen, im ersten Kapitel
eingeordnet. Zur nidheren Betrachtung des Marktes ist es moglich, auch Attraktivitat der
einzelnen Regionen zu bewerten. Dabei sind Daten der Kundenanalyse und Anteil des
Ackerbodens zu vergleichen.

Als Region, wo die meisten Dbefragten Kunden ihren Sitz haben, ist
Mittelbohmen(StiedoCesky kraj) festzustellen. Dieses Gebiet gilt hinsichtlich der
entwickelten Infrastruktur, Ndhe zur Hauptstad und Anteil des Ackerbodens als die
attraktivste Region. In Region Reichenberg ( Liberecky kraj) sitzen knapp 19% der
befragten Kunden. Angesichts dessen, dass in diesem Region Anteil des Ackerbodens
unter 50% liegt, scheint dieser Standort nicht so attraktiv zu sein. Weiterhin sind die
Kunden gleichmidBig auf dem Gebiet zerteilt. Es ldsst sich dabei folgende Reihenfolge
je nach dem Verhéltnis zwischen dem Anteil des Ackerbodens und der Anzahl der
Kunden erstellen: Pardubitze (Pardubicky kraj), Miahrische Regionen wie Siidméahren
(Jizni Cechy), Olmiitz (Olomoucky kraj) sowie Mihrenschlesien (Moravskoslezsky
kraj).
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4.4 Schlussbericht

Die Firma Ritec Agrar trifft eine Entscheidung, ob sie den tschechischen Agrarmarkt
betreten soll. Das Problem wurde am Anfang der Marktforschung dementsprechend als
Eintritt in den dem tschechischen Markt genannt. Die Arbeit steckt sich als Ziel sowohl
das allgemeine tschechische Umfeld zu beschreiben als auch speziell die Nachfrage
und das Angebot auf dem Agrarmarkt zu untersuchen. Als die zugénglichste Methode

der Marktforschung wurde die Umfrage festgestellt.

Der erste Teil dieser Arbeit stellt den Standort Tschechien vor. Anhand der Statistiken
wird die 6konomische Situation beschrieben. Der tschechische Markt ist sehr offen und
als der Hauptpartner im AufBenhandel ist Deutschland zu beobachten. Das deutet auf
eine entwickelte wirtschaftliche Beziehung hin. Die Arbeitslosenquote sowie die
Inflationsrate liegen unter dem europdischen Durchschnitt. Die nicht so entwickelte
Infrastruktur ist von Nachteil und bedeutet Hindernisse fiir Lieferanten. Wenn man die
aktuelle politischen und wirtschaftliche Situation beabsichtig, zeigt sich Tschechien als
ein lukrativer Absatzmarkt. Die Konkurrenzfdhigkeit steigt auch dadurch, dass dieses
Land nicht zu der Wéhrungsunion gehort, deren 6konomischen Zustand langfristig
unstabil und unsicher ist. Im Gegensatz dazu kann der unstabile Wechselkurs bestimmte

finanzielle Schiaden verursachen.

Anhand der Umfrage wurden die Kunden und damit auch Kaufpotential bewertet. Wie
herausgefunden, ist der tschechische Agrarmarkt mit Ersatzteilen fiir einen neuen
Lieferant relativ geschlossen. Es konnten bestimmte Hindernisse beim Eintritt
entstehen. Die niedrige Riicklaufquote bringt zum Ausdruck, dass die Marktteilnehmer
keine tiefen Brancheninteressen zeigen. Im Gegensatz dazu zeigt sich hier ein grofies
Marktpotential was die zukiinftige Entwicklung angeht. Aus der Befragung geht hervor,
dass doch einige Kunden neuen Lieferanten nachfragen wiirden, sowie deren erweiterte
Dienstleistungen. Das weist auf ein bestimmtes Marktvolumen hin, welches aber nicht

bis zum Gewinn fithren kann, d.h. der Absatz konnte nur gering sein. Die Umfrage hilft
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in einigen Hinsichten zu bestimmen, unter welchen Umstinden bzw. wie und mit
welchem Angebot die Kunden angesprochen werden sollten. Damit wird der

Absatzmarkt naher bestimmt und die Kundenwiinsche entdeckt.

Um die Ergebnisse zusammenzufassen, zeigt sich der tschechische Agrarmarkt als
attraktiv und hat ein bestimmtes Potential, auf dem zu bauen ist. In Betracht miissen
zudem auch die Einfiihrungskosten gezogen werden, da Eintritt in einen neuen Markt
sowie die Produkteinfithrung sehr kostenaufwendig ist. Zur Gewinnung von neuen
Kunden muss eine Distributions- und Kommunikationsstrategie erarbeitet werden. Die
Preispolitik ist auch zu beriicksichtigen. Was die Produktlinie angeht, ist das Spektrum
sehr breit und ich sehe es als einen grofen Vorteil. Wie bereits aus der
Konkurrenzanalyse hervorgeht, lassen sich bestimme Stirken beobachten, was den
Markteintritt erleichtert.
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Resiimee

Marktbeschreibung. Damit befasst sich die vorliegende Arbeit, deren Aufgabe darin
besteht, den tschechischen Agrarmarkt mit Ersatzteilen zu erfassen. Jedes Unternehmen
wird von seiner Umgebung beeinflusst. Alle diese Einfliisse sollen bei einer

Marktforschung berticksichtig werden.

Das allgemeine Umfeld wird im ersten Kapitel Standort Tschechien beschrieben. Dazu
gehoren politische, wirtschaftliche sowie soziale Bedingungen des Landes. Zur
Vermittlung von ersten Erkenntnissen, wurden Informationen tiber die Geographie und
die Administration eingeordnet. Einen Grundstein fiir Bedarf der Marktforschung
bedeutet die Okonomische Situation, die hier anhand der Makro6konomischen
Kennzahlen = zusammengefasst ~ wurde. Dabei  wurden  Kennziffern  des
Bruttoinlandsproduktes, der Inflationsrate, der Arbeitslosigkeit sowie des Auflenhandels
angegeben und bewertet. Zahlreiche Tabellen, die nicht nur den Zustand sondern auch
der Entwicklung darstellen, sind in der Anlage zu finden. Diese werden im Text
analysiert und interpretiert. Aus diesem Teil geht hervor, dass die Inflationsrate und die
Arbeitslosigkeit langfristig unter dem europdischen Durschnitt liegen, was positiv zu
bewerten ist. Auch weiterhin steigender Umsatz des AuBlenhandels und Offenheit des
tschechischen Marktes sind von Vorteil. Fiir den Bedarf der Lieferanten sind
Informationen iiber die Infrastruktur bzw. Straflen- und Schienennetz erforderlich.
Diese werden anhand der Abbildungen dargestellt. Zur Attraktivitit eines Marktes tragt
auch gesetzliche Umgebung bei, wobei die Schliisselrolle fiir ein Unternechmen das
Steuerwesen bedeutet. Die Beschreibung der Landwirtschaft schlie3t das erste Kapitel
ab.

Im zweiten Teil der Arbeit wurde das Thema der Marktforschung behandelt. Nach der
Definition und Abgrenzung des Fachbegriffes, wird das Vorgehen beschrieben. Die
Durchfiihrung ist in mehreren Schritten gegliedert, was anhand eines Schemas deutlich
gemacht wird. In diesem Punkt wird unter anderem die Problematik der Daten- und
Quellenbeschaffung erldutert. Es stehen Primdre und Sekundire Quelle der
Marktforschung zur Verfiigung. Damit hdngt auch der Auswahl der passenden

Forschungsmethode zusammen, was in Hénden des zustindigen Managers liegt. Es
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wird immerhin die Wichtigkeit der Themaabgrenzung betont. Falls ndmlich ein Problem
oder ein Ziel der Marktforschung nicht eindeutig festgestellt wird, kann die
Aussagekraft der erhobenen Daten sinken, was selbstverstandlich nicht erforderlich ist.
In diesem Abschnitt wird auch auf das Theorie der Befragung und der
Fragebogengestaltung niher eingegangen. Dieser Prozess der Datenerhebung setzt die
erworbenen theoretischen Kenntnisse in Praxis um. Dabei werden nicht nur
Erkenntnisse aus dem Bereich Marketing erforderlich, sondern auch aus Psychologie
und Soziologie. Um die Riicklaufquote der schriftlichen Fragebogen zu erhéhen, sind
mehrere Erfordernisse zu beabsichtigen. Umfragen werden zum Informationsgewinn

tiber Kunden und deren Wiinschen eingesetzt.

Damit alle Einfliisse auf Unternehmen in Riicksicht genommen wiirden, miissen noch
Daten iiber den Wettbewerbern

erheben werden. Dieses Thema wird im dritten Kapitel Konkurrenzanalyse bearbeitet
und ist weiterhin Bestandteil der Marktforschung. Aus der theoretischen Sicht werden
Fragen gestellt, die helfen sollen, Konkurrenz zu erkennen, Informationsquelle, deren
Herkunft und Zweck zu bestimmen. Die Konkurrenten werden in strategischen Gruppen
gegliedert, nach Kiriterien des Marketing-Mix, d.h. nach der Preis, Produkt,
Komunnikations- und Distributionspolitik. Konkurrenzanalyse dient immer mehr zur

Erkennung eigenen Stirken und Schwichen durch Vergleich mit den Wettbewerbern.

Die oben erwihnten theoretischen Kenntnisse werden im vierten Kapitel in Praxis
umgesetzt, wobei eine Kunden- und Konkurrenzanalyse auf dem tschechischen
Agrarmarkt mit  Fahrzeugersatzteilen  durchgefiihrt wird. Es wurde als
Untersuchungsmethode Umfrage ausgewihlt, hinsichtlich der erworbenen Theorie
Fragebogen entwickelt und die Untersuchung/ Umfrage durchgefiihrt. Schwerpunkt
dieser Befragung bilden Kundenwiinsche und Aufforderungen. Zur Bearbeitung der
Konkurrenzanalyse wurden Kriterien wie z.B. Produktlinie, Groe des Unternechmens
sowie Kommunikationspolitik ausgewéhlt. Anhand einer Bewertungstabelle sind die
Daten zu vergleichen.

Die Ergebnisse der Marktforschung, Schliisse sowie Empfehlungen werden im

Schlussbericht zusammengefasst
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Resumé

Popsani trhu. Timto se zabyva ptedlozenad prace, jejiz ukolem je, charakterizovat a
popsat ¢esky trh s ndhradnimi dily na zeméd¢€lské stroje. Kazdy podnik, ktery na trhu
vystupuje, je ovlivitovan svym okolim. VSechny tyto vlivy musi byt pfi prizkumu trhu

zohlednény.

Obecné tzv. Sirsi okoli je popsano v prvni kapitole Standort Tschechien. Pod timto
pojmem se skryvaji politické, hospodaiské i socidlni podminky dané zemé. Ke
zprostiedkovani prvnich poznatkli jsou zafazeny informace o geografickém a
administrativnim ¢lenéni. Zaklad prizkumu trhu tvoii ale data o ekonomické situaci,
ktera jsou zde shrnuta pomoci makroekonomickych ukazateli. Uvedeny a vyhodnoceny
jsou ukazatele hrubého domaciho produktu, miry inflace, nezaméstnanosti a
zahrani¢niho obchodu. Tabulky, které prezentuji nejen stav ale i vyvoj téchto ukazateli,
jsou umistény v pfiloze. Ztéto ¢asti prace vypliva, Ze mira inflace 1 mira
nezamé&stnanosti lezi dlouhodobé pod evropskym primérem, coz je hodnoceno
pozitivné. Také dale rostouci obrat zahrani¢niho obchodu a otevienost ¢eské ekonomiky
resp. pristupnost ¢eského trhu jsou vyhodou. Pro potieby dodavatelt jsou velmi dulezité
informace o infrastruktute, respektive o silni¢ni a Zeleznicni siti. Tyto oblasti jsou
popsany a znazornény v piiloZzenych mapach. Pfi hodnoceni atraktivity trhu je takeé
dilezité zohlednit pravni okoli podniku, resp. pravni podminky dané zemé¢, piicemz
klicovou roli pro podnik znamenaji dan¢ a dafovy systém. Prvni kapitola je uzaviena

popsanim zeméd¢lstvi a zemedeélské situace v Ceské republice.

Druhé ¢ast prace se zabyva tématem prizkumu trhu. Poté, co je tento pojem bliZze
definovan a jeho cil specifikovan, je popsan proces a postup prizkumu. Toto je
rozc¢lenéno do né€kolika krokt, které jsou znazornény v uvedeném schématu. V této ¢asti
prace je také mimo jiné vysvétlena problematika obstardvani dat a zdroji pro potiebu
pruzkumu trhu. K dispozici jsou primarni a sekundarni zdroje informaci. S vybérem
zdrojii informaci souvisi také vybér vyzkumné metody, coZ je v kompetenci manaZera.
V této kapitole je nckolikrat zdlraznéna dilezitost vymezeni tématu a problémi

pruzkumu trhu, tedy stanoveni cile. V pfipad€, Ze by cil nebo problematika nebyly
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pfesné¢ vymezeny, mohla by vypovidaci schopnost ziskanych dat klesat, ¢ehoz se
chceme vyvarovat. V tomto odstavci je také blize vysvétlena teorie dotazovani a
sestavovani dotaznikl. Tento proces ziskavani dat se da charakterizovat také jako
pievedeni ziskanych teoretickych znalosti do praxe. Pfitom jsou potfeba nejen znalosti
z oboru marketingu, ale také z psychologie a sociologie. Pro zvySeni navratnosti
dotaznikd musi byt zohlednény jisté nélezitosti, které jsou zde také blize specifikovany.

Dotazniky jsou urCeny pro zjisténi informaci o zékaznikovi a jeho ptéanich.

Aby byly pfi prizkumu zohlednény vsechny vlivy na podnik, musi byt ziskana také data
0 konkurenci. Toto téma je zpracovano ve tieti kapitole Konkurrenzanalyse a tato
¢innost je stale soucasti prizkumu trhu. Z teoretického pohledu jsou pokladany otazky,
které maji pomoci, rozpoznat konkurenci a urcit pivod informacnich zdroji a jejich
ucel, tedy jak je mozné tyto data vyhodnotit a spravné interpretovat. Konkurenti jsou
poté rozdéleni do strategickych skupin dle kritérii marketingového mixu, to znamena
dle ceny, produktu, komunikacni a distribucni strategie. Analyza konkurence slouzi
Vv soucasné dobé stale vice k rozpoznéni vlastnich silnych a slabych vlastnosti a jejich

srovnani s konkurenci.

VysSe zminénd a ziskana teorie je ve Ctvrté kapitole pfevedena do praxe, kdy je
provedena analyza zdkaznikd a konkurence na Ceském trhu s ndhradnimi dily pro
zemedélské stroje. Jako metoda vyzkumu bylo zvoleno dotazovani, resp. elektronické
shromazd’ovani dat pomoci dotazniku, ktery byl s ohledem na ziskanou teorii sestaven a
splinuje tedy vyzadované naleZitosti. Ve stiedu pozornosti v ptipad¢ tohoto dotazovani
tvoii zédkaznikova pfani a poZadavky. Ke zpracovani analyzy konkurence byla zvolena
kritéria napf. sortiment nabizenych produktl,, velikost podniku nebo komunikaéni

politika. Tyto data jsou zpracovany v hodnotici tabulce, kde se daji snadno porovnat.

Vysledky prizkumu trhu, stejné jako zavéry a doporuceni jsou shrnuty v zdvérecné

zprave.
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Abb. 1 Bruttoinlandsprodukt

BIP BIP Pro- Kopf prozentuell
Mrd. CZK CZK je Einwohner %
2010 | 3775.2 358 957 2 7
2009 3739,2 356 405 4,7
2008 3848,4 368 986 3,1
2006 | 33526 326 553 7.0
2004 | 29292 286 979 4.7
2002 | 25675 251700 21

Quelle: Cesky statisticky Gtad, Makroekonomické ukazatele,

[http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/statistiky], <I. Z. 18. 2. 2012>

Abb. 2. Inflationsrate
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Quelle: Cesky statisticky ufad, Makroekonomické ukazatele,

2002

2004 2006

2008 2009

2010 2011

[http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/statistiky], <I. Z. 18. 2. 2012>
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Abb. 3. Arbeitslosigkeit

2002 2004 2006 2008 2009 2010 2011

OErwerbslosigkeitin % B Konjunkturelle Arbeitslosigkeit in %

Quelle: Cesky statisticky ufad, Makroekonomické ukazatele,

[http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/statistiky], <I. Z. 18. 2. 2012>
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Abb. 4 Arbeitslosigkeit nach Regionen

Region 2008 | 2009 | 2010 Region 2008 | 2009 | 2010
Prag 2.1 30 | 39 | Kralovehradeckykra) (42 |68 | 7.]
[ Praha) [ konigrat=)
Stredoceshoylra) | 40 | 38 | 7.1 Pardubicloy kraj 30 (80 |91
{ Muttelbohmen) ( Pardubitz)
Liberechksy kra 60 | 100 | 106 Vy=oéina 52 (87 |96
({ Reichenberp) { Hochland)
Ustecky kraj o | 124 (134 Jihomomaveky 40 (65 |74
(Ans=ig) ( Sidmdhren)
Earlovarskykra) | 62 | €2 | 103 Mbravevoslezshy | 84 | 111 | 118
( Karlsbad) ([ hGhrenzchlesien)
Plzensky kra) 42 70 | 7.8 Olemoucky 62 |102 | 113
( Filsen) { Olmiitz)
Jihoteskykra 40 | 65 | 74 Zlinsky 3.5 (91 10,4
[ Siidbdhmen) ([ Zlin)

%

.

Quelle: Cesky statisticky utfad, Analyza regiondlnich rozdili v CR

2011, Praha, 2012,

[http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/t/9300294F7E/$File/13700

7al.pdf]<l. Z. 19. 2. 2012>
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Abb. 5 Monatliches Bruttoeinkommen
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Quelle: Cesky statisticky ufad, Makroekonomické ukazatele,

[http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/statistiky], <I. Z. 18. 2. 2012>
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Abb. 6 Aullenhandel

2002 2004 2006 2008 2009 2010 2011
Bilanz -2289 -789 1384 3237 5669 4774 1777
/in Mio. EUR/
Export 40706 | 55460 | 75604 | 99809 | 80983 | 100 319 | 11 6546
/in Mio. EUR/
Import 42995 | 56248 | 74220 | 96572 | 75314 | 95544 108 769
/in Mio. EUR/
Quelle:
Cesky statisticky ufad,

[http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/t/9C003BC95B/$File/6001111202.pdf],
<l. Z. 25.3.2012>

Eurostat, [http://epp.eurostat.ec.europa.eu/guip/countryAction.do], <I. Z. 25. 3. 2012>
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Abb. 8 Européische Netz der internationalen Strassen in Tschechien
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silnic a dalnic,
[http://www.rsd.cz/rsd/rsd.nsf/0/633E2FAFIF4AA1078C12578F80033A11E/$file/RSD2

011cz.pdfi, <I. Z. 20. 3. 2012>

Quelle: Reditelstvi
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Abb. 9 Gebiihrpflichtige Straflen
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Quelle: Reditelstvi silnic a délnic,

[http://www.rsd.cz/rsd/rsd.nsf/0/633E2FAF9F4AA1078C12578F80033A11E/$file/RSD2

011de.pdf], <I. Z. 20. 3. 2012>

54


http://www.rsd.cz/rsd/rsd.nsf/0/633E2FAF9F4A1078C12578F80033A11E/$file/RSD2011de.pdf
http://www.rsd.cz/rsd/rsd.nsf/0/633E2FAF9F4A1078C12578F80033A11E/$file/RSD2011de.pdf

= L e e PR pg,
el

o
M09 Tranzitni koridory / Railway transit comidors DTN, S - [
izt a HIA
g i

— 1. Fareled koridor ! 1 bt comldor M- flars wey e o

2 rareini kovidor ! 2rd ieesl ooeridor - & CEL L
— b it | 3 bR oAy %
e T pr——— e o

ot ki e .?.ﬁu
o
o . LA P T} wews  OSTRAVSKO
qnn..i:l.:.n-:m_‘.ﬁ.bb_!E ety 1 -uaa. “on_i.nca_»l.,l.l LT,
s o By e BT e - 7 I

P T 1Y

o .r ol : . o
,mm.w..: ﬁmﬂﬂtf?i% Ll wn_.m..ﬁu,v

uf o J-MJ. Wl Tk | gy I i
Beci e B, = 08T ML % B_o P -
o - e it ey R e g
Trwacy
AT N Rl
v M g s B s
— i e o
EL it L L i,
i A e =m0 = iy
e, F S eai Ll — Bzt o Fanaodl i - el
§ K _.mnﬁ u .r.__....v“ g% “foﬂlalﬁu-zhw A L Tt Y G e
™
] € s ORI By vy e B, ey T F e —_ 7
R Sl e s va\k e il _nﬂwlr.. o .mﬁq
Beldard ey s Haldagn & L i o Prpaaica g
e - i Ofamws e S e B =
v S P S, _. R Y S—
R, ERARR g b e P jroscant
4 i — 0
2 o !
ot e e oL e e
racgd E p . Chan el
Vealivica
ot e, - Fousinm
[ b o
Gt na
W_._Bd
KAy UmeAe S e S &
R S VoY i
Hugatact !
[t Y
i Ctand,
i) JHL A,
it -
b
Py b Ll -
Pl ] 5 e
- Pk ™ i Lk f i
Cy -1 P ==
s e
g gt -
i ST i Bk
CESME e -
e checE g -
e
finrvy K
i
T
o it - a
e N
ytrik LT iy
o
i M
Krns

T e T, T AT P K, P

Abb. 10 Schienennetz

Quelle: Sprava zelezni¢ni dopravni cesty, [http://www.szdc.cz/o-nas/zeleznicni-mapy-
55

cr.html], <I. Z. 20. 2. 2012>


http://www.szdc.cz/o-nas/zeleznicni-mapy-cr.html
http://www.szdc.cz/o-nas/zeleznicni-mapy-cr.html

Abb. 11 Anteil des Ackerbodens nach Regionen
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Quelle: Cesky ufad zeméméticky a katastralni, Statisticka ro¢enka ptidniho fondu Ceské
republiky, 2011, [http://www.cuzk.cz/Dokument.aspx?AKCE=DOC:10-ROCENKA],
<l. Z.24.3.2012>
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Abb. 12 Begleitschreiben

Vazena firmo,

jsem studentkou Univerzity Pardubice oboru Némecky jazyk pro hospodatskou praxi a
jako téma své bakalaiské prace zpracovavam analyzu ¢eského trhu s ndhradnimi dily na
zemedelské stroje. Za timto ucelem jsem si Vas dovolila oslovit a pozadat o vyplnéni
kratkého dotazniku, ktery mi pomtize zmapovat situaci v tomto oboru. Jisté chapete, jak
dalezitd pro mne Vase spoluprace je. Bude-li Va&S$ zdjem hlubsi, nevéhejte mne
kontaktovat a rada Vas budu o tématu mé prace a pfipadnych vysledcich toho prizkumu

bliZze informovat.

Dotaznik muzete nasledovat na webové adrese uvedené na konci emailu. Jeho vyplnéni
Vam zabere opravdu jen par minut. U kazdé otdzky je moZznost ,,nechci odpovidat®
pokud byste dotaz povazovali za nepfiméfeny. Shromazdovani udajii je samoziejmé
naprosto anonymni. Diky tomuto elektronickému shromazd’ovani dat neni mozné zjistit,

kdo dotaznik vyplnil a kdo ne.

Dotaznik: http://login.oursurvey.biz/3719

Pristupové heslo: 123

Pokud jste se rozhodli, vénovat mi Va3 ¢as pti vyplnéni dotazniku velice Vam dékuji za

spolupréci.

S pratelskymi pozdravy Anna Havelkova.
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Abb. 13 Umfrage

Prizkum trhu s ndhradnimi dily na zemédélské stroje

Prosim, specifikujte svoji ¢cinnost na trhu s nahradnimi dily. Jste:

Mozno vybrat vice odpovédi

- Prodejce nahradnich dilt na zemédélské stroje.

- Opravna zemédélskych strojt.

- Prodejce i opravna zemédé€lskych stroja.

- Specializovana opravna zeméd¢€lskych strojti( soustiedite se napt. pouze na malou
zeméd¢lskou techniku, pouze na urcitého vyrobce apod.)

- Vyrobce a opravna zemédélskych strojii/ ndhradnich dili.

- Prodejce nahradnich dila na lesni techniku.

- Opravna lesni techniky.

- Jiné

Jak dlouho piisobite na trhu s nahradnimi dily?

- Méné nez 10 let.

- Vice nez 10 let.

Jak velky je Vas ekonomicky subjekt?

- mikrosubjekt - < 10 zaméstnanct

- maly podnik — 10 — 50 zaméstnancti

- sttedni podnik — 50 — 250 zaméstnanct

- vice nez 250 zaméstnancti

- opravna je soucasti zeméd¢lského druzstva

- jiné

Ve které oblasti Ceské republiky Vase firma piisobi?
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Mozno vybrat nékolik moznosti. Pokud plsobite na okresni urovni, vyberte i ptesto,
prosim, cely kraj.

Praha

StredocCesky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
Jihocesky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

Jste plné spokojeni s Vasimi stavajicimi dodavateli nebo by jste uvitali i nabidku

nového dodavatele?

Ano, jsem plné spokojen /a s mymi dodavateli.
Ne, nejsem plné spokojen/a a uvital/a bych nabidku nového dodavatele.

Nechci na dotaz odpovédeét.

Ktery z uvedenych faktori by pri VaSem rozhodovani o vybéru nového dodavatele
byl nejduilezitéjsi?

Mozno zaskrtnout maximalné 3 odpovédi.

- cena

- kvalita

- Siroky sortiment

- dodaci lhiita

- pruznost dodavatele pfi reklamacich
- mnozstevni slevy

- slevové akce a bonusy ( jednorazove)
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- jiné

- Nechci na dotaz odpovidat.

nejpohodInéjsi/ nejucinnéjsi?

Mozno vybrat dvé odpovédi.

- piimy prode;j

- pravidelné zasilani katalogti a letdku ( poStou nebo emaile)
- telefonicky prodej

- UcCast na veletrhu nebo jiném odborném mitinku

- jiné

- Nechci na dotaz odpovédeét.

Je pro Vas béZné vyuzivani nasledujicich sluzeb?

konsigna¢ni sklady — blizsi forma spoluprace mezi dodavatelem a odbératele,
dodavatel zfidi sklad ve Vasi firmé, jehoz sortiment je jeho vlastnictvim a ktery sam
doplnuje. Pro odbératele zde vznika vyhoda SirSiho okamzité dostupného sortimentu
materidlu, thrada probiha zpétné za ur¢ené obdobi

kredit — ,,nakup na dluh“, forma spoluprace mezi dodavatelem a odbératelem,
dodavateli bude uhrazeno nékolik prvnich faktur a v jistém obdobi (uvedeném ve

smlouve) nemusi odbératel dodavky platit, vhodné pro zacinajici podnikatele

- ano, sluzbu konsignacniho skladu od svého dodavatele vyzadu;ji

- ne, o sluZzbu konsigna¢niho skladu nemam z4jem

-muj dodavatel tuto sluzbu nenabizi, ale mél/a bych o ni zajem

- ano, sluzbu kredit vyuZzivam nebo jsem vyuZival

- ne, sluzba kredit pro mé neni potfebna

- muj dodavatel tuto sluzbu nenabizi, ale m¢l jsem / mél bych o ni zajem

- Nechci na dotaz odpovédét.

Jakou nakupni strategii Vase firma/subjekt preferuje?
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Mozno vybrat né¢kolik odpovédi.

- Nas subjekt nema zadnou specifickou strategii nakupu.
- Optimalizace zasob

- Metoda ,,Just in time*

- Néakup akéniho zbozi/ slevové akce

- Vérnost znacce.

- Jina strategie.

- Nechci na dotaz odpovédet.

10. VaSe firma prodava / distribuuje / pracuje prevazné s nasledujicimi produkty:

MozZno vybrat libovoln€ mnoho odpovédi.

- Néhradni dily na stroje zpracovavajici pidu — promitace, pluhy, seci technika apod.

- Néhradni dily na traktory a pfivésnd zatizeni — pohonné zafizeni, motory, osy,
osvétleni apod.

- Hydraulické komponenty - pumpy, ventily apod.

- Dilenské potieby — vybaveni dilen, elektrické i ruéni naradi, produkty uréené pro péci
a Cisténi.

- Nahradni dily pro lesni techniku

- Prodej lesni techniky

- Prodej zemédelskych stroji

- Prodej neumatik

- Jiné

11. Uvazujete v dlouhodobém vyhledu o rozsifeni sortimentu Vami poskytovanych

sluZeb nebo prodavanych produktech?

- Ne, neuvazujeme o rozsifeni sortimentu.
- Ano, uvazujeme o rozsifeni sortimentu poskytovanych sluzeb.
- Ano, uvazujeme o rozsifeni sortimentu prodavanych produktt.

- Na tuto otazku nechci odpovedét.
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12. Jak Vy osobné jako prodejce a poskytovatel sluZeb hodnotite situaci na trhu s

nahradnimi dily na zemédélské stroje?

Situace na trhu je velice ptizniva.

Situace na trhu je vzhledem k ekonomickému stavu zemé imeérna.
Situace na trhu je nepfizniva.

Nevim.

Nechci odpovédet.

13. Je na trhu s nahradnimi dily na zemédélské stroje jista sluzba nebo produkt, ktery
postradate a ktery byste uvitali, tzv. dira na trhu?
Ne, nejsem si ,, diry na trhu® védom .
Ano, jisté zbozi je nedostatkové. Prosim, uved'te kter¢:
Ano, postradam jisté¢ dodavatelské sluzby. Prosim, uved’te které:
Jiné. Prosim, uved’te:

Na tento dotaz nechci odpovédeét.

14. Toto je misto pro VaSe pripominky, navrhy, kritiku.
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