Prizkum moldavského trhu pro firmu
TRUMF International s.r.o.

Renata VasSickova

Bakalaiska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy33i odborna $kola ekonomicka
akademicky rok: 2010/2011

ZADANi BAKALARSKE PRACE

{(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfjmeni: Renata VASICKOVA

Osobni &islo: M080177

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing

Téma prace: Prizkum moldavského trhu pro firmu TRUMF

International s.r.0.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
|. Teoreticka cast
¢ Provedte pritzkum literarnich zdroja.

o Zpracujte teoretické a metodické poznatky tykajici se prizkumu mezinarodniho
trhu.

1l Prakticka ¢ast
e Analyzujte moldavsky trh.

o Na zakladé analyzy provedte vyhednoceni moinosti a doporuéeni pro vstup firmy
TRUMF International s.r.0. na moldavsky trh.

Zavér




Rozsah bakalafské prace:
Rozsah piiloh:

Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

[11 BERNDT, R. Mezinarodni marketingovy management. 1 vyd. Brno : Computer Press,

2007. 360 s. ISBN 978-80~251-1641-8.

121 CICHOVSKY, L. Marketing zahraniéniho obchodu. 1. vyd. Praha : Radix, 1997. 331 s.

ISBN 80-86031-07-1.

[31 KULHAVY, E. Mezinarodni marketing. 1. vyd. Praha : BaBtext, 1992. 284 s. ISBN

80-90144-0-3.

[41 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. 1. vyd. Praha : Oeconomica, 2003. 152 s.

ISBN 80-245-0496-0.

I51 SVATOS, M. a kol. Zahrani¢ni obchod. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009. 368 s.

ISBN 978-80~247-2708-0.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Mojmir Mocek
EXT.
Datum zadani bakalafské préce: 25. tnora 2011

Termin odevzdan( bakalarské prace:

Ve Zlin& dne 22. biezna 2011

V% . &
Paedﬁ sef Rydlo *&?%m ar,g,
N

v zmat. tm/m' X N

26. dubna 2011

e A

>

doc. Ing\JarosIav Svetllk Ph.D.

 Zast.

reditel dstavu

y



PROHLASENi AUTORA BAKALARSKE PRACE
Beru na védomi, Ze:

* odevzdinim bakaldfské préce souhlasim se zvefejnénim své price podle zékona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych $koldch a o zméné a doplnéni dalsich zékont (zékon
ovysokych Skoldch), ve znéni pozdgjsich pravnich piedpist, bez ohledu

na vysledek obhajoby';

e bakalaiskd price bude uloZena v elektronické podob& v univerzitnim informadnim

systému dostupna k nahlédnuti:
bez omezent;
O pouze prezenéné v ramei Univerzity Tomase Bati ve Zling;

e na mou bakalafskou prici se plné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s prévem autorskym a o zmén& n&kterych zékonti (autorsky

zékon) ve znéni pozdgjsich pravnich predpisti, zejm. § 35 odst. 3%

o podle § 60° odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zliné prévo na uzavieni licen¢ni

smlouvy o uzti Skolntho dila vrozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

" zékon &. 11171998 Sb. 0 vysokych skolach a 0 zméné a doplnéni daldich zékona (zakon o vysokych Skolach), ve zn¥ni pozdéjsich pravnich
predpisi, § 47b Zveiejiiovani zavéretnych praci:

(1) Vysoka Skola nevydéletné zvetejfiuje disertatni, diplomové, bakalafské a rigordzni préce, u kterych probehla obhajoba, véetng
posudkt oponentii a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikadnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi
vnitini pfedpis vysoké skoly.

(2) Disertatni, diplomové, bakalafské a rigorzni prace odevzdané uchazetem k obhajobé musi byt té7 nejméns pet pracovnich dndi
ped kondnim obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v mist® urteném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak
ureno, v misté pracovi§t¢ vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba préce. Ka#dy si miZe ze zveiejnéné prace poizovat na své
néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

% zakon ¢, 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén& nékterych zdkonii (autorsky zikon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo 3kolské & vzdélavaci zafizeni, uije-li nikoli za tidelem primého nebo nepiimého
hospodéfského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potfebé dilo vytvofené zikem nebo studentem ke splnéni
Skolnich nebo studijnich povinnosti vypljvajicich z jeho pravniho vztahu ke $kole nebo Skolskému &i vzdslavaciho zatizent (Skolni
dilo).

3 zakon & 1212000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zikoni (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpisti, § 60 Skolnf dilo:

(1) Skola nebo skolské & vzdelavaci zatizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila (§
35 odst. 3). Odpira-li autor takového dila udglit svoleni bez vézného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazenf chybgjiciho
projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistiva nedoteno.




o podle § 60* odst. 2 a 3 mohu it své dilo — bakalfskou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢, kterd je oprdvnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat piiméfeny
piispévek na thradu ndkladd, které byly Univerzitou ToméSe Bati ve Zlingé na

vytvofeni dila vynalozeny (aZ do jejich skutené vyse);

o pokud bylo k vypracovéni bakaldfské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalaiské prace

vyuzit ke komerénim ucelim.

Prohlaguji, ze:

o jsem bakalaiskou praci zpracoval/a samostatn€ a pouZité informaéni zdroje jsem

citoval/a;

o odevzdana verze bakalaiské price a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou

totozné.

Vezimg 13 Loff

* zakon . 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonii (autorsky zikon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpist, § 60 Skoln dilo:

(2) Neni-li sjednino jinak, miZe autor 3kolniho dila své dilo uZit & poskytnout jinému licenci, nenf-li to v T0Zporu
s opravnénymi zdjmy Skoly nebo §kolského &i vzdelavaciho zatizeni.

(3) Skola nebo Skolské &i vzdelavaci zafizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor kolniho dila z vydélku jim dosazeného
v souvislosti s uZitim dila & poskytnutim licence podie odstavee 2 pfimefené prispél na vhradu nkladd, které na vytvoreni dila
vynalozily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutetné vyse; pfitom se pihlédne k vygi vydélku dosazeného skolou nebo Skolskym &i
vzdélavacim zafizenim z uziti $kolniho dila podle odstavee 1.




ABSTRAKT

Obsahem bakaigkeé prace je marketingovyt@kum moldavského trhu pro firmu TRUMF

International s.r.o.

Firma TRUMF je jednim zigdnich vyrob@ funkénich a kdenicich smsi pro masny

pramysl a exportuje fedevSim do zemi byvalého stského svazu. Moldavsko je ale
jednou z mala zemi, kde zatim firma TRUMF @sqbi a proto jsem se v této praci
zanefila praw na ni.

V teoreticko-metodologické&sti je popsan mezinarodni marketing a jeho specifi

V prakticke ¢asti jsem se zaghila na konkrétni przkum trhu a na zékl&dtoho mohu

navrhnout doporteni, jakym zfisobem a za jakych podminek vstoupit na tento trh.

Kli¢ova slova:

Mezinarodni marketing, pekum trhu, Moldavsko, segmentace, mezinarodni

marketingovy mix, distribuce

ABSTRACT

The content of this bachelor project is market syref Moldova for company TRUMF

International s.r.o. TRUMF is one of the leadingnp@ny which produces blends of spice
and additives for meat industry and exports maialyhe former states of Soviet Union.
Moldova is one of the few where company TRUMF ddesell and this is the reason why

I've focused on it.

First part of this bachelor project contains théoat basis of problem and | have studied
the international marketing literature. I've uséds tknowledge in the second part. I've
suggested recommendation how to enter the market.

Keywords:

International marketing, market survey, Moldovagreentation, international marketing

mix, distribution
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UvoD

Swtova hospodéka krize a jeji dopady na&evou ekonomiku potvrdily zavislosteské
republiky na ekonomickych vztazich s ostatnimi &&m Neni mozné se zaiffovat jen na

trh ndrodni, ale je‘éba poznavat a vstupovat i na trhy mezinarodni.

Mezinarodni marketing, i kdyZz je p@mé mladou ¥dni disciplinou, pomahé&eskym
firmam pekonavat problémy, se kterymi se musi Wgaat @i vstupu na nové trhy.
A i presto, Ze jsodeské vyrobky ve sit¢ konkurenceschopné, jgeba, aby steské firmy
uveédomily, Ze je patba znat a pouzivat marketing jako nastroj mezdvdlm rozvoje
podniku. Z teoretického hlediska mezinarodni mamnketogicky navazuje na marketing

tuzemsky, ale z hlediska praktického je internaaii@ace provazen@adou specifik.

Téma pro vypracovani této bakalké prace jsem si vybrala z tohdvddu, Ze firma
TRUMF International s.r.o., pro kterou pracuji fidet, v poslednich dvou letech z&ita
pozornost na propojeni svych aktivit v nadnarodridimgovou spolénost. Proto jiz také
nentla Zadny prostor proifpravu vstupu na nové mezinarodni trhy, tak jakudoglo

v minulosti. Timto marketingovym fizkumem moldavského trhu bych ji rdda pomohla

jedné takové filezitosti vyuzit.

Hlavnim cilem této prace je komplexni marketingguyzkum moldavského trhu pro
potreby firmy TRUMF, zaloZeny igdevSim na PEST a SWOT analyze. Jako sekundarni

cile jsem si stanovila navrhnout dop&ni a podminky pro vstup na moldavsky trh.

V teoreticko-metodologick&asti jsem zkoumala mezinarodni marketing v liteiirn
zdrojich a tyto poznatky jsem posléze pouziiaspmotném pizkumu. Detailni pizkum
trhu je popsan vasti analyticke.

e

V zawru této prace definuji nejdezitejSi body z analytické€asti a zhodnotim provedené

analyzy.



| TEORETICKA CAST
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1 MEZINARODNI MARKETING

.Mezinarodni marketing je podnikatelska filozofiejimz cilem je uspokojovani peb

a prani zakaznika na mezinarodnich trzich. Ukolem néeaimi marketingové strategie je
zajis€éni optimalizace firemnich zdnbj a vyhledavani takovych podnikatelskych
prilezitosti na sstovém trhu, které podnikn umozuji vyuZivat konkureénich vyhod.
Mezinarodni marketing tedy imeme chapat jako filozofii podnikani a jako konkiét
strategii firmy na zahra#mnim trhu.* MACHKOVA [1]

1.1 Podstata mezinarodniho marketingu

Mezinarodni marketing firmy pouZzivajim dal vic a to zejména ze dvotavidi. Jedné se
o otevirdni novych tih diky rostouci liberalizaci, globalizaci a o nuthdgpe fidit
mezinarodni aktivity podniku. ZAMENIK [2]

1.1.1 Riznorodost podminek na zahraninich trzich

Mezinarodni marketing ma vlastni specifika pro adtwvani o pouziti vhodné strategie p

uplatréni se v mezinarodnim praetli.

Jedna se zejména o tato: MACHKOVA [3

socialre-kulturni odliSnosti

* obchodr-politické podminky

* legislativa

» relativni vypovidaci schopnost informaci

e problémy i vyzkumu

» uprednostiovani domécich produkia firem
* problémy se vstupem do zahrawich cest

* nutnost adaptace marketingového mixu

e prace v cizim prosedi a odliSny Zivotni styl

* jazykové bariéry
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1.1.2 Dva pristupy k mezinarodnimu marketingu

Pristup podniku k mezindrodnimu marketingu se odwdjijeho charakteristiky. Podniky

musi své zahraémi aktivity postupd nebo globals, tzn. vstupovat na jednotlivé trhy

naraz, v Sirokém gtitku.

Postupny pistup— je charakteristicky pro evropské podniky a j&gimé jiny. Podnik

se musi fizpusobit podminkdm na novém trhu

Globalni pistup— zavadni vyrobki na trh a doprovodné obchodni akce s tim spojené
museji byt koncipovany praim dal &tSi geografické zony. Jednotlivé zé&m
nepojimame jako odtené jednotky, aléadime je podle zdn anebo je seskupujeme tak,
abychom vytvaili homogenni segmenty. [2]

1.1.3 Konkuren¢ni strategie v mezinarodnim podnikani

Podnikani v zahrati umoziuje firmam znasobit konkuréni vyhodu, kterd spdva

v nizkych nakladech, v odliSnosti od konkurence banes Uzké specializaci firmy.
BUCHTA [4]

Strategie Sirokého pronikani na trh— pouzivaji ji hlava globalni firmy a diky
velkosériové vyro mohou realizovat Uspory. Vzhledem k nizkym nakitadmaji
konkurenceschopné ceny

Strategie diferenciace- konkuregini vyhoda spéiva v odliSeni se od konkuré&mich
nabidek gjakou gidanou hodnotou a diky tomu mohou volit i vySSidajmi ceny

(nag. Actimel od Danone)

Strategie Uzké specializace diky Uzké specializaci a omezenémutpokupujicich
muze firma realizovat po#sniné vysoké marze (drahé parfémy, Sperky, koZzené zbozi)

......

konkurerini strategie: [R

Strategie vedouci firmy na trhd snaha o zvySeni podilu na globalnim trhu a niska
dominantniho postavenCasto pouzivanymi nastroji pro ziskani vedouci poisou
investice do vyzkumu a vyvoje, akvizice a fuze, argpz rozsahué¢i pouzivanim

celos¢tovych komunikanich kampani.

Strategie druhé neftSi firmy na trhu— snaha o oslabeni pozice vedouci firmy pomoci

cenoveé politiky, vyhodgSich platebnich podminek, investicemi do reklaapgd
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Strategie firem, které napodobuji velké firmywtSinou se jedna o malé &edni
podniky, které se snazi udrZet si svoji pozici mhAutnapodobovanim é&tsich
konkurergnich firem. Nemusi investovat tolik do vyvoje akymu a diky nizkym

nékladim si dokézi relativéa stabilré udrzet swj trzni podil

Strategie firem, které se z&faji na mikrosegmenty- sp&iva v Uzké specializaci,
o ktery nemda konkurence zajem. ¢étSinou se jedna o malé podniky se
specializovanymi sluzbami a diky tomu mohou dosahownohem vy3sSich marzi nez

velké firmy, pro které jsou typické hlagwelké obraty.

1.2 Mezinarodni marketingové planovani

»Pro mezinarodni marketing je charakteristické zabranéni trhy jsou obhospodavany

systematicky a planowit Frilezitostné obchody jsou také vitany, neodpovidajfak
marketingové filozofii." KULHAVY [5]

Marketingové plany jsou zakladnim nastrojem markgtisamotného, zejméné pstupu

na novy trh. Jeieéba zvolit vhodnou geografickou oblast,cigjit investice a proskit

poptavku na konkrétnim zahranim trhu. V neposlednifadk je treba stanovit

marketingové cile a néklady, které budou spojejgjich dosazenim.

Nalezitosti mezinarodniho marketingového planjz]

Uvod — firemni strategie, hodnoty a cile (zvy3eni podfirodejniho obratu, zvyseni
rentability)
Marketingova analyza — analyza v§Siho prostedi neboli PEST aanalyza

bezprostedniho okoli (konkurence, vyvoje poptavky, vyvojeddvatelskych vztah
a analyza distribtnich cest)

Vnitropodnikova analyza — neboli SWOT (stanoveni hlavnich vyhod fppd

slabosti)

Stanoveni marketingovych cii — finartni ukazatele, objemy prodeje, zvySeni

loajality zakaznik nebo znamosti zitky

Stanoveni mezinarodni marketingové strategie— segmentace, positioning,

marketingovy mix a plan realizace
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« Stanoveni rozpd@tu — vySe pedpokladanychifyma a vydaji

1.3 Mezinarodni marketingovy vyzkum

,Vyzkum trhu je organizovany, hierarchicky usadany soubor informaci ziskanych na
zaklad urcité metodiky s cilem fpravit podklady pro rozhodovani, které budou

napomahat rozvoji podniku.“J1

K analyze zahratnich trhi Ize pistupovat z iznych pohled: SVATOS [q
Podle pivodce analyzy:

* Analyza samotnym podnikehtery se rozhoduje o vstupu na zahtantrh
* Analyza specializovanou firmou

* Analyza provaéha statermebo rkterou jeho instituci

Podle mista provedeni analyzy:

* Analyza od stold- informace ziskané touto metodou se nazyvajirsikui a vyhodou

jsou relativié nizké naklady a dostupnost informaci zejména tearietu
* Terénni analyza informace ziskavameimo v teritoriu a nazyvame je primarnimi.
Podle charakteru pouzitych analytickych metod:
» Expertni gistupy— ankety, dotazniky, verbalni metody, brainstognapod.

» Statisticko-matematické&igtupy— extrapolace trendu, regresivni analyza, ...

Za zasadni rozliSeni analytickychiigiupi k charakteristice vyvoje zahrg&nich trh Ize

povazovat rozliSeni mezi zakladni a technickouyamal: [§

Z&kladni- jedn& se o analyzuquevsim ekonomickych ukazatgeplatebni bilanci daného
statu, obchodni bilanci, pohybyenmového kurzu a vyvoj cen akcii

Technickd— rozbor cenového a kurzového vyvoje a stanovetidkovych pofipact

poptavkovych signal



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Nezbytnost pizkumu zahrarniho trhu vyplyva z&hto nejistot: politické a ekonomické
odliSnosti, mikroekonomické a makroekonomické ouigi, legislativni, standardni

a technické odliSnosti a v neposlethd socialni, kulturni a sptebitelské.

Literatura v oblasti analyz, fmkuma ¢i vyzkumia uvadi odliSné nazory, pojmy i postupy,

ale v podstdt se jednd hlavwh o teritoridlni a komoditni fizkum, které jsou ze vSech

Mrivrw s

Bez ohledu na &eni a fiznorodé mysSlenky, by vSechnyugkumy n€ly dat jasnou

odpowd’ na tyto otazky: [b

Je spravné na dany trh vstoupit?

« Jaka je atraktivita trhu?

« Jaky je pedpokladany objem prodeje?
» Jaké jsou spravné strategie vstupu?

« Jaké jsou politické, socialni, legislativni a ekoncké zvlastnosti, které ovliwji

koneného spakbitele?
» Jaky je spravny Zisob distribuce?
o Jaka jsou spravnd kritéria pro segmentaci?
» Jaké je konkurence na daném trhu?
» Jaky marketingovy mix je nejvhod8i pouzit?
» Jaka jsou potencialni rizika na daném trhu?
« Jaké jsou finalniiinosy vstupu na tento trh?

Vysledky tétocasti ptizkumu trhu nam slouzi jako zékladniedpoklad pro zpracovani
studie vstupu na trh. Neboli — na zaklaystupu z tohoto fizkumu Ize ziskat informace,

které nam pomohou se rozhodnout, zda na dany tolwis.

Podle obsahu a z&m dlime piizkumy: [§
e Teritoridlni

» Obchodg-politicky
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* Komoditni

» Spotebitelsky

» Konkurence

« Cen

* Obchodnich metod

» Technicky

* Dopravnich cest a prastki

» Kontaktni nény, platebnich podminek a instruméent
* Pravni a daovy

e Socialnich a kulturnich zvyklosti

1.4 Segmentace a vy& mezinarodnich trha

Segmentovat trh znamena &tenit ho na homogenni podmnoziny sigdiiteli, na které je
mozno psobit vybranymi marketingovymi nastroji. Mezinarédmarketing umoituje
vytvorit nabidku pro cilové segmenty nagwych trzich a umatuje tak realizovat Uspory

z rozsahu. Proces segmentace probih&alika etapach: [P

» Vybér vhodnych kritérii pro segmentaci

* Vybér segmenténi strategie

» Vybér cilového trhu

Na zéklad segmentace, kterd umage ucgit strukturu a dynamiku mezinarodniho trhu,
stanovuje podnik vhodny positioning a marketingaviy.

1.4.1 Segment&ni kritéria

Vybér vhodnych kritérii pro segmentaci mezinarodnihioutje odliSny u spéébnich

vyrobka, trhu paiimyslovych vyrobk a u trhu véejného sektoru. |1

* Segmentace trhu spgebniho zboz# kritéria, ktera jsou vhodna pro trh sfgdiniho

zbozi, je mozno ¢lenit dle charakteristik trhu (geograficka, demdigia,
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socioekonomicka a psychograficka kritéria) a podleovani spdebiteli (kritéria

behavioralni).

 Segmentace trhu fmyslovych vyrobhk — geograficka kritéria, segmentace podle
odwtvi, velikost firmy, provozni charakteristiky, ngkui strategie, behaviorélni

a kvalitativni kritéria.

1.4.2 Segment&ni strategie

Z&kladem kazdé segmetité strategie je rozhodnuti o ¢ia trznich segmeft na které se
firma hodla zansit. Firma si obvykle voli jednu zéitstrategii:CICHOVSKY [7]

» Jednotna segmentai strategie — predpokladem jsou homogenni fediy a pani
zakaznik. Podnik se snaZzi na trhu prosadit jednuwkna maximalizovat jeji podil na
trhu. Strategie umdiije realizovat Uspory zrozsahu, alasto vede k cenovym

valkam.

» Diferenciovand segmentai strategie — cilem je odliSeni firmy od konkurence
nabidkou Siroké skaly vyrolik Riznym segmeriin jsou nabizenyizné modely, ale

zakaznik se rize estat orientovat.

» Strategie koncentrace na vybrany segmepbdnik zamsii své marketingové asili na
vybrany segment, ve kterém ma konkwr@nvyhodu. Nevyhodou je ifiiS Uzka

specializace.

1.4.3 Vybér cilového trhu

Volbu cilového segmentu ovhwuji zejména fi faktory: velikost segmentu,istovy
potencial a atraktivnost trhu. 1kdyz se ale trivi jgako dostaten¢ velky, atraktivni
a rmistovy, nt€la by firma zvazit, zda cilovy trh odpovida jejimobmostem, kompetenci

aimage. [1

1.5 Formy vstupa na mezinarodni trhy

.Pro firmy je dilezité si utit, jak se na dany trh dostane a jak velkou konttmide mit
nad marketingovym mixem v cizi zemi. Rozhodnutiomt jakym zgisobem vstoupi

podnik na zahratni trh, je kltovym rozhodnutim mezinarodniho marketingu.” STRNAD

[8].
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formy vstupu na zahraniéni trh

[ |
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nepfimy vyvoz primy vjvoz bez pfimych investic s pfimymi investicemi
|
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Obr. 1 Zpisoby vstupu na zahrafmii trh

Zdroj: BERNDT, R. a kol.

Vzhledem k tomu, Ze veSkeré literarni zdroje, kterém k dispozici, uvadi roztbni
vstupi na mezinarodni trhy zcela odl§mozdlim zde zfisoby vstug dle svého uvazeni:

1.5.1 P¥imy vyvoz

» Exportni oddleni — je sogasti domaci podniku, prodava zahtaiin zajemém nebo

slouzi jako koordinace a kontrolnfediisko pro jiné pobiky v cilové zemi. [

* Reprezenténi kancel& — vyvazejici podnik vysSle obchodniho vedoucih@rktna
misg zaklada ¥tSinou s malym p&iem spolupracovnikreprezenténi kancel& Ta je
personalg i organiz&né sowtasti podniku a jejim ukolem je ot@wi trhu, vybudovani

obchodniho spojeni a pozorovani trhu. BERNDJT [9

* Dcefina spolenost— je vhodné je zalozit wt8ich firem s ¥tSim objemem exportu.

Jsou blize k zakaznikovi, maji sidlo v zahtami mohou lépe zpracovavat zahtaui

trh. [8]
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1.5.2 Nep¥rimy vyvoz

Vyhradni distributor— zastoupeny je povinen na svém Uzemi préeny okruh
zakaznik nepouzivat jiného obchodniho zastupce a obchdktugce neni opragn
zastupovat jiné osoby nebo uzavirat obchody nanilagbo jiny éet. [1]

Komisiona — se zavazuje, Ze idi vlastnim jménem pro komitenta na jeh&etl
urcitou obchodni zalezitost a komitent se zavazujdatiapnu Uplatu. Komisionase

zavazuje k uzaeni ugité konkrétni smlouvy. [1]

Mandat& — se zavazuje, Ze pro mandanta na jebet ad&idi za Uplatu uiitou

obchodni zalezitost, ale na rozdil od komisienagdna mandatgménem mandanta [1]

Obchodni zastupce se zavazuje uzavirat smlouvy, obchody jménenoupsného
a na jeho &et. MiuZe vSak zastupovat i jiné osoby nebo podnikatmagéet. Obvykle
nerwi za splini zavazk treti strany. [3]

Piggyback— jedna se o formu spoluprace, kdy da velka firktard ma v zahradii
vybudované distribtni kandly, za Uplatu tyto kanaly k dispozici firmakteré nemaji
dostaténé zdroje na to, aby vyvazely samy. OLLIVIER [10]

1.5.3 Kapitalové nenaroény vstup na trh

Licence— jsou jednou Zasto pouZzivanych forem vstuma zahrardini trhy. Jedna se
o prodej prav k uzivani pmyslového vlastnictvi. Firma jej zvazuje zejméntom
piipack, kdyZ neniize zavézt vyrobu. Nakup zase zvazujetiidgd v tom pipads, Ze
nema prosedky na vyvoj a vyzkum. [3]

Franchising— systém distribuce, ve kterém je nezavisla saukrrmarizena, jako by
byla sowéasti velké organizace, ktera ma znamoucknalogo, vyrobky, vybaveni

i sluzby. FranSizér poskytuje franSizu franSizanteviplatu. [10]

Smlouva @iizeni— jde o penos manazerského know-how v obléieni vyroby nebo

sluzeb do zahraéii (nafF. hotelovérettzce). [10]

ZuSlechovaci operace- podstatou &hto operaci je zpracovani nebtepracovani
surovin ¢i materiali do vysSiho stugnfinality nebo do podoby hotového vyrobku.

Hlavnim divodem jsou nizSi naklady v zahré&ina cEli se na aktivni a pasivni. [2]
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* Mezinarodni vyrobni kooperaceje zaloZena na roZéni vyrobniho programu mezi
vyrobce z@znych zemi, aniz by doslo k jejich kapitalovému jepd nebo dokonce

sloweni. [2]

1.5.4 Kapitalové naro¢ny vstup na trh

.PIimé zahrarini investice mZeme charakterizovat jako investici, jejimZelem je
zalozeni, ziskani nebo rogsii trvalych ekonomickych vztdhmezi investorem jedneé

zemt a podnikem se sidlem v jiné zemi." [1]

* Fuze— mize mit formu sloteni nebo splynuti. Sléaeni znamena spojeni obchodnich
spol&nosti, @i kterém zanika skovana spolénost a aktiva i pasivaiechazeji na
spol&nost, se kterou se zanikajici sgolest slduje. Splynutim se rozumi spojeni
obchodnich spotmosti, i kterém splyvajici spol@mosti zanikaji a vznika novy pravni
subjekt. [1]

» Akvizice— miZze byt charakterizovana jakdagvzeti fungujiciho podniku nebo jeho
¢asti [1]

* Investice na zelené louce jsou no¥ postavené a nevzalozené podniky. Oproti
akvizicim ginaSeji do zemvice kapitalu, modernich technologii, zvy3uji korénci
na trhu a jsou &tsim ginosem z hlediska tvorby pracovnich mist. [1]

* Spoleny podnik — neboli joint ventures jsou podnikova spelestvi, ktera jsou
zaloZzena a kontrolovana minimélndvma prave a hospodi&ky samostatnymi
podniky. V rdmci mezinarodniho joint venturegitgm plati, Ze minimalé jeden
smluvni partner ma sidlo v zahréinnebo, Ze se v zahr&niuskuténuje prevladajici
¢ast obchodnich aktivit. [9]

» Strategicka aliance- za @elem snizeni nakl@dvznikaji izné propojence, smlouvy
a vznikaji strategické aliance. Jedna se zejmé&aanaceuticky pimysl, anebo oblast
telekomunikaci. Belem celosstovych strategickych alianci je dlouhodobé zvy3eni
sougzivé vyhody partnée. [8]

1.6 Mezinarodni marketingovy mix

.Marketingovy mix je souborem marketingovych nagtrokteré firma vyuziva k tomu,

aby dosahla marketingovychicia cilovém trhu“. KOTLER [11]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

»Za autora jednoho ze zakladnich péjmarketingu je povazovan Neil H. Borden, ktery
ho pirovnava k hotové sisi na mouniky, obsahujici jednotlivé slozky ve vyvazeném
poneru. Sneés pipravenou odborniky je moznéénit podle chuti a mird Ize zneEnit
i porer jednotlivych sloZzek. Obdoknje pfi tvorbé marketingového mixui¢ba vzit
v Uvahu vzajemné vazby jednotlivych nasiraj uplatiovat je harmonicky, ve sprdvném
pomeéru. E. Jerome McCarthy vytyib ¢tyfi skupiny €chto nastraj a nazval jectyii P,

podle jejich anglickych nazw product, price, place, promotion.” [3]

V mezinarodnim progedi, @ vstupu na zahraémi trhy, je nutné zohlednit existujici
promenné, tj. faktory, které vtomto prdetli pisobi, a pizpisobit jim marketingovou
koncepci a nastroje marketingového mixu.tAdme proto howv@t o mezinarodnim
marketingovém mixu, tedy o mezinarodni vyrobni eobkové politice, mezinarodni

cenove politice, mezinarodni distritni politice a mezinarodni komunika politice. [3]

1.6.1 Mezinarodni cenova politika

Mezinarodni cenova politika je jedinym nastrojemzmérodniho marketingového mixu,
ktery vytv&i piijmy. Mezinarodni cenovou strategii ouvije fada vijSich i vnitnich
faktoni jako jsou naklady, trzni podminky, konkurence,itmié a pravni aspekty dané

zeng, firemni strategie nebo kupni postégivzemi pivodu. [8]

Mezinarodni cenova strategie [4]:

« Jednotné ceny- pouzivani &chto cen je mozné wipad® jednotného globalniho

positioningu, tzn., Ze ceny jsou ve vSech zemiciawdny na stejné hladin

 Cenova diferenciace— ceny jsou pzpusobovany podminkam jednotlivych

zahranénich trhi anebo sociaklrkulturnim zénam.

» Cenové zuzitkovdni neboli strategie ,sbirani smetany”, je zaloZewa uplatini

zamerné vysoké ceny zejméndipuvaceni vyrobku na trh (napznakové zbozi).

* Prestizni ceny jedna se o dlouhodobé udrzovani vysoké cenaddmyl, zejména jako

podpora prestize vyrobku.

» Penetrani strategie— neboli strategie cenového pronikani na trh, aéoZena na
pouzivani nizkych cen. Cilem této strategie je I&gbroniknuti na trh, dosazeni
velkého trzniho podilu, vysokého obratu a s timjep&ho zvySeni objemu vyroibk

a snizeni naklad
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* Expansionistické ceny jedna se o extremaimizké ceny a pouzivaji je zejména firmy
z vychodoasijskych zemi. Jejich pouzivani vedsto k zavathi antidumpingovych

opateni.

» Transferové ceny jedna se o ceny vytkéné v ramci daenych a mateskych podnik

z davoda rozdilnych dani v jednotlivych zemich, kde firmyspbi.

Proces tvorby ceny [4]:

e Stanoveni ceny /gazkou — tato metoda sgéva v gipocteni standardni ziskové

prirazky k nakladm na jednotku vyroby.

» Stanoveni ceny pomoci cilové rentabilityjednéd se o dalSi nakladowerientovanou
metodu. Firma stanovi cenu tak, aby byla dosaZepaadmvana navratnost

investovanych prosedki.

« Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané zakaznikina se snazi nabidnout vyrobek
nebo sluzbu v poZzadované kvaljiresré vymezenému segmentu zakaznia cenu,

ktera je stanovena podle toho, jak trh vniméa natoizdnodnotu.

* Cena jako pidana hodnota pro zakaznikarekteré firmy vyuZzivaji v sotasné dob
metodu, kter4 spiva ve stanoveni relatignnizké ceny za kvalitni nabidku. Tato
metoda vychazi zipdpokladu, Ze cena byéma znamenat pro spebitele nabidku
vysoké hodnoty, ktera je vysledkem neustalé snasyizovani naklai pii zachovani
stavajici jakosti. Firma sice dosahuje niZzSiho wiska jednotku produkce, ale diky

vySSim objemim prodeje niZe byt celkovy zisk vyznamny.

* Nasledovani ceny konkureneepi stanoveni prodejnich cen se firnii@i cenami

konkurence a nezohladje gimo své vlastni naklady ani poptavku.

« Urceni ceny pomoci cenovych nabidekrma stanovi cenu tak, aby ziskala zakazku.
Zohlediuje nabidky konkurence a mebere ohled na své naklady a poptavku. Tato
strategie se vyuziva hlagw odwtvich, kde je silnd konkurence (stavebnictvi) a jade
obvyklé ziskavat zakazky formouegné soutze. Firma by ale ne#la nabizet ceny

dumpingove.

« Stanoveni cen vyrobkovady — pro stanovenithto cen s€asto vyuziva dodrzovani

cenové linie pro danou vyrobkovdadu.Casto je tato strategie vyuzivana obchodnimi
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domy a vychazi ziedpokladu, Ze zékaznici spojufizné vyrobkov&ady s tiznymi

cenovymi hladinami.

1.6.2 Mezinarodni vyrobkova politika

Vyrobek je prvnim ,P“ mezinarodniho marketingovéioxu, ze kterého vychazeji dalSi
marketingové nastroje, jeZz podniky vyuzZivaji na mé&wdnich trzich. V mezindrodnim

marketingu rozliSujeme vyrobky podle toho, pro kteh jsou uéeny|[4]:

e Tuzemské- mohou byt ufeny uUzkym cilovym segmeirth. V sokasné dob se
muzeme v Bkterych, zejména vysfych zemich setkadvat nejen s preferencemi
narodnich, ale iregionalnich vyrabkkteré jsou ozn#mvany specialnimi zrg&aami,

zdaraziujicimi regionalni aspekty.

* Exportni— jedna se jednak o vyrobky, které podnik hodladzgt na vybrané trhy
amusi je adaptovat podle pozZadavkahraninich trhi nebo odbratel, ale takeé
o vyrobky, které jsou spimbiteli vnimany jako kvalit&Si, protoZe jsou @eny
pievazmi pro vyvoz na narnmé trhy.

« Multinacionalni— jsou to vyrobky, které jsou upravovany podle #ijefednotlivych
trha. Vyrobkova politika tohoto typu je charakteristicgro firmy vyuZzivajici koncepci
interkulturalniho marketingu. Vyrobky jsou v zasadejné, ale adaptuji se rfapodle

kupni sily obyvatel, podle estetickych preferatigiodle zvoleného positioningu.

* Globalni— jedna se o vyrobky &ené pro sitovy trh, které nejsou vazany na socéaln

— kulturni odliSnosti a vychazeji z uniformity pelb s¥toveho trhu.
U kazdého vyrobku je mozné rozligit dimenze

o ZA&Kladni charakteristika— fyzikalni vlastnosti, chemické sloZeni, vykomzmgry,
trvanlivost, chti, apod.

» Sluzby- zé&ruky, servis, poradenské sluzby, z&jiSprepravy, zajidini financovani,
nabizené platebni a dodaci podminky, atp.

* Symbolické hodnoty image zn&ky, zent pavodu, firemni image, médnost, styl, atd.

Baleni pfimyslovych vyrobk pro vyvoz méa rovéé svoje specifika — hlavnim
pozadavkem je ochrana vyrobkuii ppiepra¥ pred mechanickym poskozenim
a powtrnostnimi vlivy. Obal musi také smvat vSechny fedepsané pozadavky jak
legislativou dané ze#ntak i specifika dle podepsané smlouvy.
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1.6.3 Mezinarodni distribu éni politika

Distribu¢ni politika je nejmé#& pruznym nastrojem marketingového mixu a jeji buihdv
je velmi slozité a nakladné.iéd rozhodnutim o Zizobu distribuce jei¢ba zvazitradu
faktori zejména analyzu nakupniho chovani, povahu zbodyahu trhu, analyzu

zahranéni konkurence pdjpack analyzu zvoleného odtvi. [2]

Distribuni cesty

* Primé- hlavni vyhody gimé distribéni cesty spéivaji v pimém kontaktu a moznosti
komunikace se zdkaznikem, bezpfedhi zgtné vazls, ktera umo#uje 1épe a rychleji
reagovat na jehorani, spokojenost nebo nespokojenost, v lepsi kientrad cenovou
a komunik&ni politikou ave vysSi naklag které jsou zpravidla nizSi vzhledem

k absenci mezlanka.

* Nepimé- vyhodou této distribini cesty je moznost prétit mezilanky provedenim
fady cinnosti a tim sniZzeni objemu této prace jak proobge, tak i pro zakaznika.
DalSi nespornou vyhodou je vyuziti kontaknezitlanku, specializovanych znalosti

a zkuSenosti a tedy zajit innéjSiho zgisobu prodeje.

Distribuéni strategie

* Intenzivni— znamena prodej prdstinictvim co nejtSiho p@tu vhodnych prodejnich
mist v utité oblasti. Jedna se o masovou distribuci, kter&hjodna pro standardni
rychloobratkové zbozi, které slouzi k uspokojovadifladnich a opakujicich se it
zakaznik. Je relative levné, rychlé, rutinni a&gk se bez zdlouhavého srovnavani

s konkureginimi vyrobky.

* Selektivni- predstavuje prodej prastdnictvim omezeného s prodejnich mist, kdy
moznost vyrobek prodavat neziska kazdy prodejee,vatobce si vybira ty, kie
spliuji nara@né kvalitativni poZadavky (na kvalitu sluZzeb, imageodejni obrat). Tato
strategie se pouzivagrevsim pro vyrobky se silnou image #aa k prodeji zboZzi,

které je nakupovano jen &ds.

» ExKluzivni— neboli vyhradni distribuce. ZboZi je prodavarrospednictvim velmi
omezeného pu prodejnich misté@sto jen jeden distributor). V souvislosti s touto
teritorialni exkluzivitou pak vyrobce obvykle poige, aby se prodejce zavazal, Ze
nebude prodavat vyrobky konkurence. Vyhradni digte je u¥ena zejména pro

prodej drahého, luxusniho zbozi.
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1.6.4 Mezinarodni komunikaéni politika

Komunikani mix je sowasti marketingového a prostinictvim optimalni kombinace
jednotlivych slozek se firma snazi dosahnout svydrketingovych ifiremnich dil
RozliSujeme 5 zakladnich nastrdjomunikace: reklama, podpora prodeje, osobni prode
PR apimy marketing. Na mmyslovém trhu fevazuje osobni prodej (navéy

u zakaznik), podpora prodeje (veletrhy a vystavy) a reklarkatglogy, odborny tisk),

proto se zawgiime zejména nadn[3]

» Osobni prodef je formou pimé interaktivni komunikace fipkteré strany vzajen#n
reaguji na své chovani, vydhji a odpovidaji na otazky. Cilem je prodej vykab
nebo sluzby a vytdeni dlouhodobého pozitivniho vztahu. Vzhledem k noski
pfizpasobit podobu a obsah &dni momentalni situaci, je osobni prodej velmi
acinnym nastrojem, ktery fife reagovat na individualni geby zékaznika. Osobni
prodej se uskutaiuje jako pfimyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej
velkoobchodu a maloobchodu a prodej konyen spotebiteiim. Proces osobniho
prodeje se sklada zkolika fazi: vyhledavani a posouzeni moznych zakdizn
piipravy na jednani, obchodni jednani, poprodejnivikta kontakty. Oilezité je
ovérovani spokojenosti sp@titeli, poskytovani servisu a vytkeni vazeb. WtSina

osobniho prodeje je na zahr&rich trzich s¥ena mistnim narodnim prodéjo.

* Podpora prodeje— je neosobni formou komunikace, kratkodobym gtem,
podporujicim nakupni chovani speliteli a zvySujicim efektivhost obchodnich
mezilanki. V piipadt firem, prostednildi nebo prodeji tvoii podporu prodejetizné
obchodni vystavky a setkani, Skoleni suhjekbbchodni fispevky, prispsvky za
piedvedeni vyrobk a specialni nabidky, poskytnuti vystavnihofizeni v mist
prodeje, prodejni sotite a pewzité odnEény, zbozi poskytnuté zdarmajzné darky,
atd.

 Reklama — reklamu je moZno charakterizovat jako formu etax neosobni
komunikace, jejiz pomoci firma prostnictvim tfiznych médii komunikuje se
zékazniky. Vyrobkovéa reklama zvyrage prednosti a vyhody vyrobku, institucionalni
reklama by mila podpdit koncepci, mySlenku, filozofii nebo dobrou gisv firmy.
Reklama se ke spetiteli dostava pomoci médii jako jsou haglevize, rozhlas, tisk,

venkovni reklama, internet nebo interiérova reklama
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1.7 Analyzy

Pred vstupem na mezinarodni trh musi firma provadu analyz, které budou zakladem
pro rozhodovani o strategii mezinarodniho marketing Zakladni  analyzou
makroekonomického prasdi je tzv.PEST analyza tj. analyza politického a pravniho
prostedi, analyza ekonomického pri@sti, analyza sociatrkulturniho prostedi a analyza

technologické vysflosti zeng ¢i regionu, které jsou v peedi zajmu firmy. [2]

DalSim¢asto vyuzivanym nastrojem strategického rozhodojegpartfolio analyza a pro
potreby mezinarodniho marketingu se dasjgji vyuZzivaji tyto dva modely: model BCG
amodel GE. Cileméthto analyz je zmapovat postaveni jednotlivych o nebo
vyrobkovychiad v ramci vyrobkového portfolia dané firmy. Vysbédanalyzy slouzi jako
podklad pro rozhodovani o tom, které vyrobky budstazeny z vyrobniho programu,
a které vyrobky naopak poklada firma za perspektavie ochotna investovat do jejich

rozvoje. [2]

Metoda, ktera hodnoti ve vzajemnych integralni¢hsoprostorovych souvislostechegjsi
a vnitni ¢initele a jejich &snost a vazbu k cili firmy se nazy&®NOT analyza Jejim
Gcelem je posoudit vnihi predpoklady podnikatelského subjektu pro realizagiogtu do

trzniho prostoru ovlitovaného vejSimi ¢initeli, které se snazime téz analyzovat. [7]

1.7.1 PEST analyza

= Politické a pravni progdi

Politické a pravni progtdi jsou zakladnimi faktory, které rozhoduji o tada se firma
rozhodne vstoupit na vytypovany zahganiitrh a jakou formu vstupu na trh zvoli. V ramci
analyzy politického a pravniho préstii jsou obvykle zkoumany nasledujici faktory:
politicky systém, politicka stabilitaglenstvi dané ze#n v regionalnich integemich
skupinach a jeji politické vazby na dalSi statytatizk zahrarinim firmam, pravni Uprava
podnikani zahraginich subjeki, moZnost nakupu nemovitosti a dalsi.

= Ekonomické prosedi

V ramci ekonomického pragtdi by nély byt analyzovany hlavh hospodéska politika
statu (zejména zahramg& obchodni politika - tarifni nastroje, netarifni stré@je
a proexportni nastroje), kurzova politika, politikdady Mici zahranénim investoiim

a marketingové ukazatele (HDP, inflace, negstnanost,...).
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= Socialni a kulturni prosdi

Sociélni a kulturni progdi jsou vyznamnymi faktory, které odlisSuji tuzemskarketing
od marketingu mezinarodniho. Pgayto faktorycasto rozhoduji o ugphu ¢i neusgchu
marketingove strategie. Kulturni odliSnosti se evoji zejména v jazyce, neverbalni

komunikaci, v oblékani, stravové&tiispotebnim chovani.

= Technologické progedi

Technologické prosedi poskytuje udaje o technické vyksti zen€, 0 moznosti
vyuZzivani jejiho ¥decko-vyzkumného potencialu. Pro analyzy technalagio prosedi
se pouzivaji zejména tyto Udaje: vydaje na vyzkumyvaj, vybavenost vypietni
technikou, poet uZivatel internetu, podet wdeckych pracovnikapod. [1]

1.7.2 SWOT analyza

= O -—T analyza
Jde pedevSim o zisk&niiehledu o ohroZeni dipeZitostech v rozvoji a expanzi firmy.

DalSim aspektem je odhaleni a pochopeni problése kterymi se bude muset firma

vyporadat, pokud chce uspna trhu.

= S —W analyza
Jedn& se o nastroj hodnoceni ¥miith ¢initeld v rdmci fizeni marketingu zahramiho
obchodu. Tato analyza hodnoti ¥nit prostedi, které sptiva v odhaleni a nasledném

poznani souvislosti mezi slabymi misty firmy naastrjedné a silnymi misty na str&an
druhé. [7]

1.8 Rizika na mezinarodnich trzich

,Pro zahranindobchodni operace je charakteristicka jejich zvy3eniéa rizika. Rizeni
rizik pati proto k dilezitym uUkolim obchodni firmy. VyZaduje ipdevSim vytvéeni
opateni preventivniho razu, které maji zabranit vzniktrat a pedevsSim vzniku
nedobytnych pohledavek. Preventivni dpat spdiva v identifikaci rizikovych faktat,

souvisejicich s exporteti vstupem na zahragmi trh.” [6]
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1.8.1 Trzni rizika

Zmegna trzni situace byvd&asto vyvolana tiznymi pric¢inami, jako je celkova z#ma
konjunkturni situace v dité zemi, zndna vztahu nabidky a poptavky, sezénnimi vykyvy
apod. V obchodech s delSim vyrobnénobchodnim cyklem se dodavatetkdy snazi
zajistit pro gipad vzestupu naklad Toto riziko mize byt kkdy pongrné vyrazné, a proto

k tomuto &elu slouZi tzv. klouzavé cenové dolozky. Vyrobce m@nost seid rizikem
vzestupu cen surovin zajistit také vyuzitim burzZotnterminovanych transakci. Efektivni
ochranu ped timto rizikem Ize sp#&ivat v systému podnikovéhtzeni: v systematickém
prizkumu trhu, ve ¥asném provéashi inovaci, v optimalizaci zasobi racionalizaci

nakup u subdodavatél

1.8.2 Komeréni rizika

Do této skupiny rizik byvaji zahrnuta rizika vypBjici z nepl&ni zavazk obchodnim
partnerem, projevuji se r@jstji v nékteré z ¥&chto forem: odstoupeni obchodniho
partnera od kontraktu, nespin ¢i vadné plgni kontraktu dodavatelem, bezadné
negrevzeti zbozi odiyatelem nebo platebni neschopnostitediuznika. Existuje mnoho
nastrofi, jak €mto rizikim predchazet. Jsou to zejménamé formy akreditiv, najimani

prostednilka, vyuzivani factoringu a forfaitingti ziskavani informaci odastnicich trhu.

1.8.3 Rizika prepravni

Béhem dopravy ize dojit ke ztrat nebo poSkozeni zbozZi. Prevence tohoto rizik&ispo
Vv jasném stanoveni mista a okamzikteghodu rizika z prodavajiciho na kupujiciho
v kupni smlou¥. Tomuto napomahaji dodaci podminky INCOTERMS, &jeou sodasti

této prace v filozec. Il

1.8.4 Rizika teritorialni

Teritorialni rizika souviseji s nejistotou politieko a ekonomického vyvoje jednotlivych
zemi, ale mohou byt také&isledkem pirodnich katastrof, embarga, bojkotu zboZzi apod.
Jedna se zpravidla o omezeni dovozu, vyvozu, odedavozni/vyvozni licence, zavedeni
antidumpingového celnihdizeni apod. Podnikatelské subjekty se mohou chigei
negativnimi dopady teritorialnich rizikadou preventivnich i zajidvacich operaci jako je
pravidelna analyza faktbr ovliviiujicich politickou a ekonomickou situaci v zemi,
prendSeni rizik na jiné podnikatelské subjekty aayana niZze byt i Gloha statuip
ochrarg obchodnich i investnich aktivit vlastnich subjekt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

1.8.5 Kurzové riziko

Toto riziko Ize charakterizovat jako moznost, Zzdisledku vyvoje kurk mén bude muset
Gcastnik zahrakini operace vynalozit vySSi naklady oprolivpdnimu gedpokladu nebo
doséahne nizSich vynbsFirmy proto musi &ovat pozornost vyvoji kutezjednotlivych

men, ikdyz pgedvidani minového vyvoje je posmé dost obtizné. K neéastji

vyuzivanym preventivnim op@&nim paiti: volba neny, ve které se vyjadji zavazky
v mezinarodnich hospotikych vztazich ave které dochazi k Uhradam; open&
devizovém trhu; prodej pohledavky; vyuzivanimavych doloZzek nebo zagieni rizika do

ceny. [3]
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Il PRAKTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

2.1 Zakladni informace

Firma TRUMF International s.r.o., kterou jsem sbkgla pro svoji bakatdkou praci, ma
oficialni sidlo v Rerow, ale zavody jsou situovany v Dolnim Ujeza Lipniku nad
Becvou. K 20. 1. 2011 firma evidovala 124 z&smand.

Prednttem cinnosti této firmy je nakup zbozZi za&elem dalSiho prodeje a prodej, mimo
zbozi uvedené vifloze ¢. 1 az 3. zaké. 455/1991 Sb., Zivnostenského zakona winizn
pozcjSich edpidi, dale vyroba tuznych kdeni, aditiv a aromatickych vytaik
zprostedkovatelsk&innost v oblasti obchodu a sluzeb, vyroba, montgtavy a servis

potravin&skych stroj.

.....

motorova doprava nakladni, taxisluzba, ubytovacitsf, poskytovani sluzeb v myslivosti,

vyzkum a vyvoj v oblastiirodnich a technickychéd nebo spokenskych ¥d.

Z&kladni kapitél je 1 000 000¢KPrameérné vyrobni mnoZzstvi je 350 tunésicné.

2.2 Historie

Firma TRUMF International s.r.o. byla zalozena eed 992 a svym za¥fenim navazala
na rodinnou tradici v masné a uzesi® vyrok. lhned po svém zaloZeni se firma stala
velmi dynamicky se rozvijejici spaieosti. Hlavni zlom ve vyvoji firmy nastal v roce
1995, kdy spolénost uvedla na trh vlastiadu vyrobk pod znégkou TRUMF. Dnes jsou
tyto vyrobky vyvazeny do &Siny zemi gedni a vychodni Evropy a Asie. Qervence
1999 jsou vyrobky TRUMF vyramy v novém zava#l v Dolnim Ujeza, ktery sphuje

i nejnar@ngjsi kvalitativni kritéria kladené na potraviiséou vyrobu.

Od roku 2001 je vyroba certifikovana normou ISO B@000 avroce 2005 dosahla
certifikatu jakosti 1ISO 14001:1996. Také je ve finzaveden systém kritickych
kontrolnich bod HACCP.

2.3 Portfolio

Firma TRUMF International s.r.o. vyrabi a dodava pmakou TRUMF kdenici snisi,
Sunkové nasiky, piipravky pro vyrobu uzenin, cely sortimentikai a pisady pro masnou
vyrobu a konzervarny, emulze prockey a hacice.
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V roce 1999 bylo zaloZeno vyvojové atiehi, které ma za Ukol nagni zakaznika vyvijet
vyrobky a roz&iovat stavajici portfolio vyrobk

2.4 Kvalita

Spole&nost TRUMF International s.r.0. pouZiva pro svgjiobu suroviny z nejizrejSich
zemi s¥ta. Nakupy jsou vzdy realizovany v zemich, kde roiéki nebo suroviny nejlepsi
senzoricky profil, nap paprika v Mdarsku,éerny pep ve Viethamu nebo karagenany na
Filipinach. Kwuili zachovani vysokého standardu kvality vyrabkRUMF, jsou suroviny
nakupované u certifikovanychégtiteli a dodavatél. Koups mlynu na papriku v proslulé
paprik&ské oblasti v Mdarsku je vyrazem neustalé snahy firmy o zvySovaality své
produkce a orozivani nabidky firodniho kdeni. Dodané suroviny prochazi
n¢kolikastupiovou vstupni kontrolou oatenim jakosti, a to i &hem zpracovani, michani

a baleni. Vystupni kontrola finalniho vyrobkied expedici je sam&gmosti.

2.5 Zakaznicky servis

Na zaklad zvyseni kvality zakaznického servisu byla v ro@82 vybudovana vyvojova
dilna, kter4d ve spolupraci s vyvojovym @tEhim vyviji nové vyrobky na zaklad
specifickych poZadavk zakaznik. Takto vyvinuty produkt je pra¥ovan spoléné se

zakaznikem ve vyvojové diinna vyrobnich zZazenich, simulujicich velké vyrobni

zavody. Samaejmosti je i @ast technolog na aplikacich novych receptur u zakazinik

2.6 Holding

Na konci roku 2009 isli majitelé firmy TRUMF s novou vizi ato sjeditopobaky
a matéskou firmu vCR v holdingovou spol@ost. Hlavnim @vodem byla nejednotna
cenova strategie, rozpor ve firemni strategii &poslednfac také nepitkazné detnictvi

na pobadkach.

Vznikla nova pracovni mista, kterd maji pomahaepsl komunikaci mezi matkou
a dcerami a samégimé i se zakaznikem. Jednd se o sales manager, prottager,
commercial director, business director a logistik.

Z hlediska marketingového se sjednotily vizéeho chceme dosahnout, strategie — jak

toho docilime a plany — jak to budemsad.
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Bylo vyvinuto a navrZzenodhkolik novych néastraj, které maji pomoci vSech stanovenych
cili dosahnout. Mezi&pati: orientace na zakaznika a maximalizace zaplaceniku.
Mezi nastroje na jejich podporu patbusiness plany na vSechny zerkrizové sceénig,
skér primarnich dat, visit reporty, sdileni kalenilaikolovnik, 1S na vSech pobikéch,

semafor — nova kalkutai metoda nebo direct mail.
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3 CHARAKTERISTIKAVYBRANE ZEM E

3.1 Oficialni nazev statu

Moldavsky ¢i Rumunsky je nazyvana Moldovouwesky ekvivalent je Moldavsko —

nespravi tedy Moldavie. Tento nazev byl pouzivan za dotazsveé republiky SSSR.

3.2 Rozloha

Moldavsko se rozprostira na jihovyckoBvropy a sousedi s Ukrajinou a Rumunskem —
tzn., e ma fstup k Evropské unii. Rozloha je cca 33 843 kaie zatim k Moldavsku
pati i Podrésti s jeho 4 163 ki

3.3 Uredni jazyk

Dle uastavy je statnim jazykem moldavstina aje &éndentickd s rumunstinou.

V Gagauzsku se pouziva i tdtiea.

3.4 Ménovy systém

Narodni mtnou Moldavska je moldavsky Leu, kdy 1 EUR = ccald&6 Mezinarodni
ozna&eni je ,MDL" a je rovno 100 bani.

3.5 Historie

Dnesni Moldavsko zaujima témdwve tietiny historické Besardbie. Nazev Moldavsko se
zatalo pouzivat az v roce 1940. Ve stafiay Uzemi sotastitimské provincie Dacia,
pozcji pod vlivem Germad, Slovari, Valachi, Kyjevské Rusi. V Sedesatych letech
¢trnacteho stoleti bylo zalozeno Moldavské kniZzedtidré se poazii stalo polskym

lénem. To se v Sestnactém stoleti dostalo pod \dathanskéiSe,cast Besarabie ziskalo
Rakousko, druhotiast anektovalo Rusko. V polo¥inlevatenactého stoleti bylo spolu

s ValaSskem sjednoceno pod Alexandrem Cuzem v RskouRRoku 1918 vyhlasila
Besarabie nezavislost a na zaklagfferenda bylaijpojena ogt k Rumunsku. V roce 1940
Besarabii anektoval Sétsky svaz, ktery ji o rok pozg musel odevzdat faSistickému
Rumunsku. V roce 1944 zde definit&vastavil SSSR jednu ze svych svazovych republik.
V roce 1991 vyhlasila Moldova nezavislost, lewgh Dreéstru (tzv. Podésterska
republika) se vSak vzbéproti jazykovym zakofim, které témit pies noc dinil

z rumunstiny éedni jazyk. Nkolikamésicni valka nakonecipvazre ruskému
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a ukrajinskému obyvatelstvu na levérelu ffinesla rozsahlou autonomii. Viz&oku
2000 prezident Podsterské moldavské republiky Igor Smirnov odmitl nméruského

zprostedkovatele Jevgenije Primakova na vyerd federace s Moldavskem.
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4 MARKETINGOVY PR UZKUM

V prvni fack jsem se zagfila na obecny pgizkum trhu, coZ nejlépe vystihuje PEST
analyza. VSechngtyii ¢asti PEST analyzy budou popséany v dalSi kapitadetd ptizkum

se mi podélo provést zejména diky internetovym zdnmj. DulezZité je také provést
SWOT analyzu podniku. Na zakkatéchto dvou analyz provedu dopéani pro vstup na
trh zejména v oblasti distribuce, strategie, korneggegmentace a marketingového mixu.
V zawru této kapitoly se buduémovat hlave potencialnim rizikm trhu, jako jsou

teritorialni rizika, pepravni, kurzova, trzni a kongei rizika.

4.1 Analyzy

PEST analyza

= Politickaéast

Moldavska republika je demokraticka republika daaentnim jednokomorovym
systémem (101 poslai; ale prezident ma velké pravomoci aje volen naoMy.

Autonomni status ma Gagauzsko acssti Moldavska je také separatistickd oblast

.Podnssterska Moldavska republika®.

Moldavska republika vznikla 27. srpna 1991 vyhlaSenezavislosti na Sétském svazu,
ale jest pred tim vyhlasila samostatnost Pésiierska Moldavska republika, kterou
doposud Zadny stat neuznal, aproto je tempo wemsice na pk funkeni
administrativie-demokraticky systém pomalé. Dokonce v Unortiervnu 1992 doSlo na
vojensky stet se ztratami na lidskych Zivotech, ktery byl ukem akceptovanim ,hranice”
demilitarizovaného pasma, kde na berpst dohlizi spolna vojenska mise (Rusko,
Ukrajina, Moldavsko a Podstii. Moldavsko tak #éstava az do dnesniho dne ré&etou
zemi, v niz kiSigvska vlada nema prakticky zadny vliv n&ndv oblasti na levémibhu
Dnéstru, kde se chopila moci mezinarédneuznavana separatisticka vlada totalitniho
fizeni vcele s ,prezidentem“ Igorem Smirnovem, ktera se ipkel® snazi dokazovat

mezinarodnim spoéenstvim svou legitimitu.

V roce 2001 se k moci dostali komunisté, ale vzéedk tomu, Ze je ptegba 61 kesel na
zvoleni prezidenta a komunisté ziskali vroce 2368 60 Kkesel, byl prozatimnim

prezidentem zvolen fpdseda opozni strany Marian Lupu, coZ santepr¢ naruSuje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

politickou stabilitu. Situace také komplikuje konisticka opozice, ktera blokuje praci
parlamentu. U moci je nyni koatii viada Aliance pro evropskou integritu a daldbydoy
mely probéhnout ve Il.¢tvrtleti 2011. Aktualnim fedsedou viady je Vladimir Filat, ktery

je zarova i predsedou strany Liberalnich demokiat

Prioritou zahrarini politiky moldavské vlady je od zatku roku 2003 sgfovani k EU
opakova® deklarované vSemi viddami &pgnimi ¢initeli Moldavska. V¢ervnu 2010
piijala EU navrh smecké kancliky Merkelové a ruského prezidenta Meédiva na

novou bezpénostni strukturu a #ta by se zéit aktivné zabyvatreSenim otazky Podati.

12. 1. 2010 pro¥hlo v KiSinévé prvni kolo jednani mezi Moldavskem a EU o asétia
dohod, v ¢ervnu pakiada teti. Moldavsko bylo podle unijnich vyjednaviavelmi dokie

piipraveno.

= Ekonomick&tast

Na pozadi politické nestability se prohluboval, s@tdmi silami Moldavska
nezvladnutelny, dopad krize &ové. Minula vlada jiz od listopadu/prosince 20R8y se
objevily prvni giznaky krize v Moldavsku, krizi tajila, aby nezhovala volebni
preference strany u moci. Kontraproduktivni a hiaivé socialni politiky pivedly zemi
do situace, kdy ani IMF nemohl asistovat, mimo jingroto, Ze komunisticka vlada

negovala s IMF dohodnuté reformy, které mohigt ke zlepSeni situace v hospostsi.

Vlada postup#é vypracovava nové programy a strategie a upravojé&resn Kk realig ty
programy a dokumentyi@dchozi viady, které jsou alespdast&né pouzitelné. Snazi se
a zavathi

0 pripravu reforem piblizujicich Moldavsko k Evrop a evropskym

standardm.

Tab. 1 Makroekonomické ukazatele

2008 2009 2010
nezameéstnanost tis. ob. 67,4 90,9 102,1
HDP rist % 5,4 -21,3 4,7
inflace % 12,7 -7,9 6,5
kurz MDL/USD 10,3 11,1 17,8
pramérna mzda MDL 2529 2686 2860

Zdroj: www.businessinfo.cavww.statistica.md
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Danovy systém zahrnuje 10 celostatnich a 18 mistnefi @ poplatk. NejwtSi podil

rozpaitovych @ijma plyne z nasledujicich dani:
» Dar z prijmiz PO a FO
= DPH
= Spotebni da
» Dai z bankovniho vynosu a podnikani ptgjigen
= Clo
» Dayi z nemovitosti
= DAlni¢ni dai
» Dari ze soukromého majetku
» Dar z pouzivani firodnich zdraojg

Zavazné celni fedpisy Ize najit na internetovych strankach molldavselni spravy

www.customs.gov.mdVzhledem k tomu, Ze se jedna o dovoz thititzeng, je treba

sledovat a kontrolovat vyvozni omezeni, cla dgqlwié certifikdty na strankach celni

spravyCR www.celnisprava.cz/czi piekroseni hranice Moldavské republiky je mozné

dovézt nebo vyvézt 10 000 € bez deklarace na ospékladnimi dokumenty celniho
rezimu v Moldavsku jsou zékony 1031-XIV z8. 6. R00(o statni regulaci
zahranénéobchodnich aktivit), 1150-XIV z 20. 7. 2000 (o destuzke), 1380-XIIl z 20.
11. 1997 (o celnich tarifech) a dalSictkolik zakoni a viadnich rozhodnuti.

Moldavsko zvolilo oteteny obchodni rezim. Od roku 2001 geenem WTO a dodrzuje
vSechna obchodni pravidla kontrolnich re&imlejsou znamy zadné problémy, které by
Moldavsko s WTO rdo. Asymetricky obchodni rezim podle GSP+ a ATP t@xwomous
Trade Preferencies) platny od dubna 2008 s EU fackem - z titulu jeho obchodnich
svazlki s EU) je na moldavské strareliéfovan celni z&#i, standard® notifikovanou ve
WTO.

V Moldavsku je v sotasné dob 6 svobodny ekonomickych zén: Expo-Business-
Chisinau, Ungheni - Business, Tvardita, Otaci -iBess, Valkanes a Taraclia. Statut volné
ekonomické zony ma ro¥n Mezinarodni svobodny fistav Giurgiulesti. Povolené
aktivity: vyroba zboZzi na exportfitiéni, baleni apod. zboZi, které ma tranzitovisp

Uzemi Moldavska a k tomu poitmé aktivity. Pro podnikani existujirgdevsim d&ova
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zvyhodreéni (7,5 % misto 15 % darz prijmu; nulova DPH misto 20 %; wipadt investice
minimalné 1 mil. USD se poskytuji d@vé prazdniny k dani zippmu na 3 roky a nad 5
mil. USD ¢ini prazdniny 5 let. Investd ve volnych zénach ziskavaji na investice
desetiletou zaruku praipad zmény zakona). Podrobnosti o aktualnichio\ych rezimech

a investénich zvyhodsnich a podrobné informace pro podnikatele jsou shalici

v agentie MIEPOwww.miepo.md

= Socialni analyza

V souvislosti s problematickymi vztahy Moldavsképubliky s Podasttiim a vzhledem
k dynamice migrace moldavského obyvatelstva sejedmané liSi. Jedna se asi 04,1
milionu obyvatel. Moldavsky statisticky f@d uvadi Kk I. ¢tvrtleti 2010 1 124 700
ekonomicky aktivnich obyvatel, coz je 27,4%. V zaiifi pracuje cca 500 000 obyvatel —
coz je 44,5% Wi ekonomicky aktivnimu obyvatelstvu. Hustota zadéidnje 117,2
obyvatel/kni. V poslednich 5 letech se jedna é@mérny roini pokles 0,28% zjsobeny

jak nizkou porodnosti, tak migraci.

Tab. 2 Narodnostni slozeni

Narodnost sloZeni

Moldavané 75,80%
Ukrajinci 8,40%
Rusové 5,90%
Gagauzové 4,40%
Rumuni 2,20%
Bulhafi 1,90%
Romové 0,40%
Zidé 0,10%
dalsi 0,90%

Zdroj: www.businessinfo.cz

Pozn.: Deklaraceifslusnosti k jednotlivé rase byva ob&avlivnéna momentalni situaci
v zemi, socialnim nebo bezpwstnim statusem (nApnedeklarovat se jako Rom) nebo
i externimi vyhodami. Po vstupu Rumunska a Bulheuwdd EU vzrostl zajem o pasiychto

zemi a navic je ustavou povoleno mit Zastvi.
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Tab. 3 Nabozenské slozeni

NaboZenstvi sloZeni

Pravoslavni 95,30%
Baptisté 1,00%
Adventisté 0,40%
Pentikostalni 0,30%
Stary kfes. obrad 0,20%
Evangelici 0,20%
Rimskokatolici 0,10%

Zdroj: www.businessinfo.cz

Vtéto dolg se pipravuje reforma administratién— spravnihoclenéni. Zatim se
Moldavsko sklada z 32 oknes2 samospravnych #st se statusem okresu, Péski
a Gaugazské autonomni oblasti. Hlavningstem Moldavska je KiS#v se 752 000

obyvateli.

Zazemi pro propagai, marketingové a reklamniagobeni v Moldavsku je tweno
n¢kolika spol€nostmi, které lze ziskat kontaktem na Obchodnitaengslovou komoru

Moldavskawww.chamber.mdnformani materialy pro zdejSi teritorium dopdujeme

pripravovat v moldavst&nebo rumunstia

K tradicnim veletriiim v Moldavsku pat mezinarodni zeguélsky a potravingsky veletrh
MOLDAGRO, MOLDAGROTECH, ale idalSi voboru stavetimi -
MOLDCONSTRUCT, vodniho hospotivi, spatebniho zbozi, potravidstvi -FOOD-
DRINKS, FOOD TECHNOLOGY, PACKAGING.DEPO, turistikgpod. Je vSakid¢ba
poznamenat, Ze charakter velétrise za poslednich ¢kolik let zmenil od cisté
moldavského na vice mezinarod@asto se jich zfastiuji firmy ze stah SNS (BY, UA,
nékdy RF, Azerbajdzan, atd.) ale i Turecko a&ma kazdém z nich jei@dstavena
Rumunsk& obchodni komora dgtusné RO podniky a v poslednim obdobi také Polsko
které do MD v poslednich letech silrexpanduje. Ufitou koleraci mezi &asti na
veletrzich a zvySovanim obchodniho obratu Ize slede menicim se ptadi obchodnich

partneti Moldavska.

Statni dady a instituce pracuji obvykle od 8:00 do 17:@estavkou na afal od 12:00 do
13:00. Soukromé instituce pak od 9:00 do 18:00. &lddvsku jetasovy posun + 1 hodina
proti SEC (tyka se letniho i zimnihdasu). Obvykla prodejni doba: potraviny apod. 8:00-
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20:00, obchody velkychietzah 9-21, v sobotu a neéll ruzre; fetzce a jednotlivé
potravin&ské prodejny $tSinou pracuji i v nedi, nékteré obchody pracuji non-stop.

Tab. 4 Statni svatky

1. ledna Novy rok

7.a 8. ledna Véanoce

8. lrezna Mezinarodni den Zen

podle pravoslavného kaleng&nedle a pondli) | Velikonoce

tyden po Velikonocich (portl) Pastele blajinilor - vzpominka na zesnulé
1. kwtna Mezinéarodni den prace

9. kwétna Den vigzstvi

27. srpna Den nezavislosti

31. srpna Den jazyka

Zdroj: www.businessinfo.cz

Moldavsti lidé jsou #tSinou velmi mili a oteteni; ve styku s oficialnimi organyi
policejnimi sloZzkami Ize narazit na chlagBi nebo komis§si pristup, ¢asto z nejistoty
nebo z neochoty rozhodnout nebo nést odgoest. V obchodu se dop@éwe osobni
kontakt, mistni obchodnici jsou zvykli na pracoptnani nebo alespama jeho zavrSeni
u prosteného stolu. Moldavsko je vyhlaSeno svymi vinyanly. Pohostinstvi ve velkych
meéstech vyhovuje chiové a wtSinou i hygienicky (snad kro#ntoalet). Ceny jsou niZsi
nez vCR. Historie a zejména s&égké obdobi zanechaly znaky natgpbech styku -
béhem jidlacasté oslavnéifpitky atd. Darky jsou vitany. Cizinedipzdgjici do zeng by
si mél uvédomit, Ze Moldavsko je mlada nezavislad Zem mnoha oblastech objekti&n
chudSic¢i meére rozvinutd, ale svou nezdvislost tortdajici a je velice citlivd na jakékoli
velmocensk&i "misionaska” a jina podobna gesta. Zejména v oblasti Exitine poteba
pocitat s ¥tSim vlivem ruské mentality. Moldavsko je sice viea® dvojjazyne, ale
v nekterych regionech se vyrazrnuprednositiuje moldavstina (rumunstina s drobnymi
odchylkami a vyslovovana #kéeji) a jinde se mize stat, Zze bude dominovat rustina.

Uroven zdravotniho o3éni v KiSirtvu a ve ¥tSich néstech je na zakladni Grovni, i kdyz
je treba byt pipraven na netekavana specifika,tajiz pokud jde o vybaveni, daeni

a servis ve zdravotnickych ifzenich, tak ve vztahu Iékpacient. Korupce nebo
neregistrovand platba iza malé Usluhy j&nou zaleZitosti. Vzhledem ke slozZité

ekonomickeé situaci v zemi bylainnost rekterych zdravotnickych z&eni omezena,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

a postupuje se cestou centralizace. Ofi¢igdntreba rekonstruovat vdech 32 regionalnich
nemocnic, v 17 je rekonstrukce urgentni. Zdravewie silré podfinancovano. Sortiment
za penize (tzn. bez receptu) v lékarnach je $e%iwCR, k dostani je tada 1ék, které
jsou VCR/EU na pedpis. Novym problémem je nedostatek féka kvalifikovanych
zdravotnich sester, odchazejicich do zakifaRiokud je to mozné, dopdiuje se omezit se
jen na nejnut&Si oSeteni. Zubni ambulance, zejména drazsi soukromé, naouysoké
evropské Urovni - i vyrazns nizsich cenach, nez jsou ty evropské. Do smluvi i8SR

a SSSR o0 bezplatném poskytovani zdravotsé p&CR v devadesatych letech nezapojila.
Pri cestach do teritoria je protdeba byt zdravoth pojiS€n a gipraven hradit oSétni

v hotovosti. Jinak ve $® uznavané platebni karty jsou akceptovany jen J&ygh
zdravotnich z#zenich a¥tSich lékarnach. Vysoké procento pracovni migraee (
prostituce obou pohlavi) fipasi vysoké riziko nakazy pohlavnimi chorobami,DAI

a TBC. Zeng lezi mezi Ukrajinou a Rumunskem, tedy na migfeh tazich ptak mezi
oblastmi s vyskytem pta chripky, v Moldavsku vSak tato oficidén diagnostikovana
nebyla. RoviZ tzv. pandemickd élpka 2009/2010 zemi ifiS vyrazré nezasahla.
Oc¢kovani zejména pro kratkodoby pobyt neni povinné, \&hledem k dlouholetému
propadu ani fedtim nijak skélého zdravotnictvi se dopatuje predevSim pro dlouhodoby
pobyt, ato zejména mimo hlavniésto, @kovani proti hepatitiddm a tyfusu, dale pak
piipadré proti encefalitid, zaSkrtu, eventuan meningitis. Oilezitou v celém

postso¥tském prostoru je kontrola protilatek na TBC.

Lékarska pohotovost 903

Policie 902

Pozarnici 901

Informace o tel¢islech 1188

Bezp&nost v zemi je na Uroviechudoby relativéd dobra, nicmé# je tteba byt na pozoru
pied kaps# (zejména v navalech a dopravnich piedtich) a vyhybat se mish, kde se
vyskytuji opili lidé, zejména v noci; opilstvi v Miavsku vSak rozho@gnnema powstny
sowtsky rozsah. Z hlediska odnské bezpmosti je policie obvykle finosem a lze ji
obvykle pivolat (na ¢islo 902, moldavsky, rusky, ochota zejména jde-Bizince),
nicméré nagiklad néeSi zasadni problémy, brzdici dopravu. Korupce esg/hiyba ani
policii, je to patrno zejména v dopravZasadi nesngnujte penize mimo oficialni mista,

smenaren je dostatek a kursy se vyranelisi. Nenoste u sebe a hlavmkde neukazujte
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vétSi hotovost. Cennosti a zejména osobni dokladgteldo hotelovych treztrnebo je
jinak zabezpé#e, s sebou noste pouze kopie dokjadbyste se mohli alespaasté&ns
prokazat policii apod. Jerdba byt opatrnym vifpad koup drazSich staroZitnosti,
nemovitosti ap., protoZze historicky zabudovanout&ysvou vlastnosti je miniédna
schopnost ulat dokonalé povrchy, ale problémem je provedemiitiineplati jen pro
stavby, podobna situace jelba s pedpisyc¢i koncepcemi a jejich realizaci). Velmiipng

je trestano drzeni drog a zbrani. Pozor na &@abihajici psy, je moudré vyhybat se
kontaktu s nimi, zvlastpohybuji-li se ve smiee. GSM signal se v kopcovitém Moldavsku
omezuje na obydlend mista a hlavni tahy. Domlugé&emoldavsky/rumunsky a rusky,
s mladymicasto anglicky (na dalSich mistech jsou italStipan8stina a portugalstina), se
star$imi francouzskyRada z lidi rozumgestirs, pracuji nebo pracovali u nas. Lidé jsou
v naprosté fevaze velmi vlidni a ochotni, nezapominejme vSakldasné pitvodni jevy
mimoradné chudoby. Hygienacetné kvality vody, ato zejména na vesnicit$inou
neodpovida evropskym standana

PravolteZzni Moldavsko nagedstavuje pro cizince zvySené riziko. Zvlastni kalpu je ale
separatistické/levakzni Podsstii, které se snazi odtrhnout od Moldavska od
devadesatych let (viz dale - vnitropoliticka siteac Tamni sild represivni rezim
sowtského typu neni Zadnym statem uznarcitejte s tim, Ze vippad probléni tam
muze byt konzularni i pravni pomoc vyra&zfimitovdna. Do Moldavska se dopdéuje
vjizdét nikoli pies Podisstii a vyhybat se mu ifptranzitu na Ukrajinu. Vzhledem k tomu,
Ze v Podsstti je koncentrovana zfiaa c¢ast konkurenceschopnéhouprysiu (hutni
a strojirensky) a ten, pokud je registrovan v KiginmiZe vyvazet (obchodovat) do EU,
¢esti podnikatelé toto &ité riziko podstupuji a obchodrs Podgstiim komunikuji. Pro
navazani obchodnich kontéktse subjekty v Podstii dopordujeme vyuZit sluzeb
Podreésterské obchodni komoryTdproBonpomsiiieanas mangara I[IpegHHCTPOBCKOM

Momnnasckoit Peciy0Omnukm).

Moldavska republika zruSila pro &mny CR od 1. 1. 2007 vizovou povinnost. Toto
opateni umo#uje olkamim CR vstup a pobyt na Gzemi Moldavské republiky bez vi
maximalré po dobu 90 din v pribéhu 6 nEsial od data prvniho vstupu. O podminkéach

cestovani okani CR do Moldavska viz takéww.mzv.cz/chisinauOd 6. dubna 2006

provadi Moldavsko mo na hraninich gechodech automatickou registraci o mist

V2l v s

cizince po pijezdu do mista pobytu. Vyjimkou jegipestovani cizince do Moldavskaes
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separatisticky region Podstii, kde moldavska hragmi kontrola nefunguje klasickym
zpisobem a zde plati povinnost zaregistrovat se \weeeid cizin@ Ministerstva
informacnich technologii Moldavské republiky. @mn mladSi 15 let dZe opustit Uzemi
CR svlastnim cestovnim pasem. Bez vlastniho ceBtovipasu mZe cestovat jen
s rodtem, v jehoz cestovnim pase je zapsanst@pe je mozné zapisovatét do
cestovnich pasrodict, aviak pouze mladsi deseti let. Pro vstup MoldawinCR plati
vizova povinnost - vizvww.mzv.cz Moznost podani zadosti o dlouhodoba vizselgm
pobytu byva zpravidla pracovni povoleni, podnikdaigst v pravnické oseélxi sloweni
rodiny) je v souvislosti se gtovou ekonomickou krizi omezena tim, Ze potencizauatel

se musi nejive zaregistrovat do elektronickéhotadniku, ktery se nachazi na adrese

www.visapoint.euv Tento je vSak kapacin omezen. Na podani zZadosti o viza

kratkodoba, za delem pozvani, turistiky apod. je mozné se nadalgdoidvat na

stavajicim konzularnindisle ceského velvyslanectvi v Kisiau +37322209933.

= Technologick& analyza

12,7% ptimysl
HD 7,1% zergdélstvi

49,5% sluzby

vyroba potravin
zpracovatelsky 89,1 edhictvi
pramys elektrarny 9,0% vyroba vina

t&zebni 1,9%

Primys| je v Moldavsku zastaraly a nevyvazenyia9 znd&nou modernizaci zejména

potravin&skych a vingskych podnik.

Moldavské zerédélstvi bylo vystaveno v roce 2006 embargu na vindRéQ v roce 2007
postihlo Moldavsko katastrofalni sucho av roce 23@ urodilo o 45% meénpSenice
oproti roku 2008. Hlavnimi gstovanymi plodinami jsou ovoce, zelenina, obilikiiice

a vyznamnou exportni poloZkou jsou také loupaeétuy.
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Do sluzeb pa&t zejména stavebnictvi, obchod, doprava a spojezvéjo turistiky
v Moldavsku zaostava. Komunalni sluzby v hlavnigsgKiSinévé jsou pongrné drahé.
Infrastruktura (doprava, telekomunikace, energgtigave velmi vazném stavu, vlada si je
védoma, Ze do budoucna musi byt cilem obrovskych sinve(zahraninich)Obnova

dopravni a energetické infrastruktury jecklin k udrzitelnému rozvoji zeim

O rozvoj informatiky ve spolmosti se stard Ministerstvo infordrdho rozvoje, které se

soustedilo na vybudovani a propojeni veSkerych re@jisbyvatelstva a podnik

Na moldavském trhugsobi ti mobilni operaté — Orange, Moldcell, a Eventis Mobile.

Pccet uzivateh telefori se pohybuje kolem 1,4 mil.

Pouzivani internetu ma zfieu dynamiku zejména v podnikovém sektoru. \istech je
bézre k dispozici ADSL aiv menSich sidlech byvaji mietové kavarny. V zemi je 41

poskytovatel internetovych sluzeb a penetrad¢gpjeni na internetini 13,55% obyvatel.

Moldavsko je zavislé na dovozu ropy a plyniegevsim z Ruska, neprovozuje zadnou
jadernou elektrarnu, hleda nalezigbpy a energetické komplexy pebuji nuti prodlat

modernizaci.

SWOT analyza

Hrozby

= Zejmeéna rizika (teritorialni, igpravni, kurzova, trzni, komar — budou popsana dale
V praci)

= Lokalni konkurence

= Nestabilni politicka situace

= Spatna solventnost moldavskych firem

Slabé stranky

= P¥iliS drahé vyrobky — low cosada

= P¥ili§ kvalitni vyrobky — low costada

Silné stanky

= Uspsdny rozvoj a expanze na ostatnich trzich byvalé®R5a znalostthto trhi
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= Kratké terminy dodani

= Technologicka podpora

= Vyvoj a vyzkum na vysoké arovni
Prilezitosti

= ZlepSujici se ekonomicka situace v zemi

= Predpoklad vstupu do EU

4.2 Pristup podniku k mezinarodnimu marketingu

Firma TRUMF vyuZiva postupnéhdigtupu k mezinarodnimu marketingu — fep se
provadi ptizkum trhu, vylr formy vstupu na trh a na zakkatbho se stanovi obchodni

politika. Tento pistup jsem pouzila ipvypracovani této bakaiské prace.

4.3 Koncepce mezinarodniho marketingu

Firma TRUMF uplatuje na trzich, kam vyvazi své vyrobky, koncepceiktlturalniho
marketingu ana kazdy mezinarodni trh nabizi odliSportfolio vyrobki dle
spotebitelskych chuti a specifickych pozadawkhu. | v tomto pipact by se uplatovala
tato koncepce ifj@sto, Ze nap na rusky trh jsou velmi podobné, jelikoz Moldawgatilo
k byvalému sodtskému svazu. Uzipsamotném vyvoji novych vyrolikse p@ita s tim,
pro ktery trh jsou ueny a vyvoj se &Sinou zaklada na vytwveni analogu ke konkuréni
smesi, vytvaeni zcela nového vyrobku nebo inovovani vyrobtavajicich.

4.4 Konkuren¢éni strategie v mezinarodnim podnikani

Pti prodeji firma TRUMF uplatuje 2 odliSné strategie a to na vSech trzich. Jedahizi
vyrobky typizované a homogenni pro vSechny trhgdnpdruhové ki@ni a aditiva a diky
tomu se realizuji Uspory z rozsahu. Tuto strat8gibkého pronikdni na trh je mozné
uplatiovat také diky spekulativnim nakim v zemi fivodu atim dosahnout nizSich

porizovacich cen.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Druhou strategii je strategie diferenciace, jelikeZfirma snazi odliSit od konkurence tim,
Ze vymysli unikatni ane lehce zkopirovatelné raggp ataké poskytuje mnoZstvi

nadstandartnich sluzeb oproti své konkurenci.

Na konci roku 2009 jsme si vyvinuli vlastni metadikvypcaitu trzniho potenciélu
zaloZzenou na detailni znalosti jednotlivych zakkinjejich denni vyroby, sloZeni jejich
portfolia vyrobki. Tyto informace, by se v¢ase mdni, jsou nasi obchodnici schopni
s pongrné vysokou mirou fesnosti zjistit (pofipact diky agenturam typu CzechTrade
nebo Brand Brothers) a reportovat vedeni sfpmisti. Do vypétu dale vstupuje teoreticky
podil kaenicich pidavka ve finalnim vyrobku. Tuto metodiku pouzivame deslv ramci
nasi spolénosti i nasich distributér

Na zéklad téchto dat jsme provedli propet naseho trzniho podiluGeské republice i na
zahrangnich trzich a vysledky byly velmi povzbudivé.(éské republic&ini nas trzni
podil 25%, v zahrati dosahujeme trzniho podilu az 15%. Veliceédsp jsme zejména

v Bélorusku a Rumunsku.

K dalSimu zvySovani naSi konkurenceschopnosti pedfaida internich porad a vysledkem
je novy koncept budovani konkurgrich vyhod. Cilem tohoto konceptu je rozlozit
pongrné obtizré uchopitelny pojem ,konkurenceschopnost” na jehdidiloky a hledat
dalSi parametry, jiné nez pouze prodejni cena. iklayoh prodejnich cenach neni firemni
strategie postavena.

Principialre se TRUMF snazi budovat se zakazniky i dodavatelirbdoby partnersky
vztah zaloZzeny na vzajemnéwdie a podpte. VZzdy se snazime naSim zakazimik
nabidnouteSeni jejich probléina potizi. NaSim cilem je hla&mo, abychom byli vnimani
vice jako nositeléeSeni a kolegové z oboru, nez jen ,dodavatelé”. #airvysoky trzni
podil jak vCeské republice, tak i v zahrahinas utvrzuje ve spravnosti nasi konkdrgn

strategie.

4.5 Vyzkum

Vyzkum moldavského trhu, ktery jsem dala, byl proveden bohuzel jen ,od stolu®,
jelikoZ jsem nerla moznost provést vyzkum trhu v teréngnmito vyzkumy se zabyvaji
naSe pobéky v jednotlivych zemich, ale vzhledem k tomu, 2&im Zadnou v Moldavsku
nemame, dopotwiji dopracovat terénni pzkum pomoci agentur, které tyto sluzby nabizi.

NejlevrejSi a nejlepSi na komunikaci prasgbdobré bude:
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CZECH TRADE Bukures
Strada lon Ghica 11, sector 3
Bukure¥

+40213039239

bucuresti@czechtrade.cz

e

NejdulezitejSi v této fazi bude vyzkum masnych vyradbkkteré se v Moldavsku
prodavaji (neboli komoditni vyzkum) a vyzkum konkoce. Doposud jsem byla
schopna provést vSeobecnyapkum fungovani trhu, ktery zahrnuje ekonomicke,
politické, socialni a technologické présdi a vytah z tohoto pekumu jsem zahrnula
do PEST analyzy, kterd je stAsti této prace. Komoditni jogkum a pizkum
konkurence, které jsou velmiikzité pro uspsny vstup, doportuji proto realizovat
pies jiz zmihovany Czech Trade v Bukuresti. S touto agenturon giktivre
spolupracujeme a jsme u této spwmlesti zaregistrovani. Adresaexportédi je
jedingny oficialni katalog ¢eskych exportér prezentovany na mezinarodnich

vystavach a veletrzich po celémégy internetovém portalexporters.czechtrade.@

strankach v3ech zastupitelskyctfadi CR a zahrarinich kanceldi CzechTrade.
Vyzkum potencialnich zdkaznikje uveden v filoze P | této prace, informace jsem

ziskala z internetovych zdrqj

4.6 Segmentace

4.6.1 Kiritéria pro segmentaci

Vzhledem ktomu, Ze se jedna amyslovy trh, vyuziva firma TRUMFKler¢éni dle

geografickych zon a spebitelskych zvyklosti:
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Mad’arsko
AMZ Rumunsko
Polsko

USA

Ukrajina
Rusko
RMZ Belorusko
Pobaltské staty
Kyrgyzie, Kazachstan, Arménie
CR+SR
Obr. 2 Schéma exportniho adiehi firmy TRUMF International s.r.o.

Zdroj: vlastni

4.6.2 Segment&ni strategie

Firma vyuZiva v fipadt segmentace diferencovanou segmaritatrategii, jelikoz maji

zékaznici viiznych zemichtzné chut a neni mozné n&prumunské salamy na ruském

.....

portfoliem vyrobki dle moldavskych chuti.

4.6.3 Vybér cilového trhu

| presto, Ze ma Moldavsko jen cca 4,1 mil. obyvatehadatuji vstup ne trh vyzkouSet uz
i ztoho divodu, Ze Litva ma cca 3,4 mil. obyvatel a v Poligith statech prodavame

asp@sSre s pozadovanym ziskem.

4.7 Forma vstupu na trh

Exportni oddleni v TRUMFu je porérné rozsahlé a pracuji zde sk&éwé odbornici, ale

| presto bych dopoxila pro vstup na moldavsky trh najmout 2 obchodistapce fimo
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z Moldavska a roziit jim trh na 2 ¢asti — geograficky a dle potencialnich zaka#nik
Informace poskytne CzechTrade BukutreS
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Obr. 3 Potencialni zakaznici a jejich geografickaiseni
Zdroj: vlastni

Vtomto pipad by se s obchodnimi zastupciéla sepsat smlouva o vyhradnim
obchodnim zastoupeni, aby se zamezilo prodeji retstupovani jinych firem. Pokud
bude prodej sisi v Moldavsku Usgsny, pak bych dopotovala po wité doke ziidit
v zemi pobdku i s mensimi skladovacimi prostory. Ohlédiktualnich podminekizeni

spol&nosti je vhodné kontaktovat investi agenturu MIEPO www.miepo.md

Zapracovani obchodnich zastugxy prolEhlo primo ve firme TRUMF.
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4.8 Nastroje mezinarodniho marketingového mixu

4.8.1 Vyrobkova politika

Ceské zbozi, které jiz na moldavsky trh proniklo ofwsi automobily, zdzeni pro
energetiku, skteré chemické vyrobky, ale gkteré potravingské vyrobky, nadobi atd.)
maji na trhu dobry zvuk. Z&néd se vSak projevovat problém cenovy, zdejSi eete od
nasich zn&né¢ liSi a navic se na trhu prosazuji s komparativnuyinodami vyrobci

a dodavatelé ze sousednich zénzi velkych nadnarodnich obchodnii@&zci.

Vyrobkova politika by se #a odvijet od komoditniho pekumu trhu. Jedna z moznosti
by byla vyuZiti budoucich obchodnich zastupro komoditni pizkum jako jejich prvni
ukol. Jak jsem jiz popsala vySe, nejjednodusSijeuapit nejprodavaisi masné vyrobky
piimo v obchodech a neni problém k nim napasovatchingnesi, které kzn¢ vyrabime,
popipadt je poznénit a vytvait portfolio nové. Masné vyrobky jsou hodnoceny pmin
panelu senzorickych hodnotitel ktery byl v TRUMFu vytvéen ataké zde mame

specialisty — product managery, tmaji na starosti pré&wyrobky.

Vyrobky by mnely byt hlavre funkéni, v mnoha fipadech je pdeba maskovattené
piipachy a nahrazovat maso, které j&chto zemich velmi drahéckdy i nedostupné.
Urcité se musi jednat ale o vyrobky velmi levné, jelifeZMoldavsko rozvojovou, spise
zaostalou zemi s nizkym Zivotnim standardemfifgagut, Ze chceme na tomto trhu @gp
musi byt vyrobky funkni, ale levné. Pro prvni nabidky &tamit 1 ucelené portfolio,

vyrobky ,na miru“ by se ,uSily* az dle pozadavkakaznik.

Ve vysledné cenje zahrnuto i baleni a tim, Ze pouzivaméngyslové baleni nakupované

po WtSich objemech, fizeme tak vyrazhuspdit.
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Ukézky jednotlivych baleni:

Obr. 4 Velkoobjemové baleni 5-30kg

Zdroj: interni

Obr. 5 EVOH séky pro 1kg

Zdroj: interni

l

UME

o

=
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§

Obr. 6 Etiketa

Zdroj: interni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Obr. 7 Klopova krabice

Zdroj: interni

Obr. 8 Kanystr—-1, 2, 3, 5, 10 a 20l

Zdroj: interni

Etiketa se tiskne dle legislativnich pozadavk poZzadavk jednotlivych zakaznik
Specifikace a atesty jsou sangjmosti ke kazdé dodavce. Oboji je uvedendiloze této

prace.
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4.8.2 Komunikaéni politika

Reklama — vtomto ffjpact neni reklama tim nefinngjSim nastrojem marketingové
komunikace. Wité bude dobré publikovat a inzerovat gkterém z mistnich odbornych
casopis, ale ostatni média je zbytee pouzivat vzhledem k tomu, Ze se jedna o B2B trh.
Do této formy komunikace je mozné zahrnout reklarfketialogy a produktove letaky,
které jsou dlezité v gipad riznych prezentaci, fpdvadcich akcici veletrhi nebo
vystav. Katalogy je mozné pouzit stavajici, jeliksbu geloZzeny i do ruského jazyka
a jsou k dispozici i v elektronické podub

YHusep. KC1

Koa: FRUA-02456

[Hoauposka: 6,5 r/ 1 «r cbapLia

Llena:

CocTaB: OKCTpaKThbl cneuui, nonncaxapuapl, CyluéHas seneHb,
caxapuvibl, NLLEBas Collb, HaTyparbHbIi MAEHTUYHBIN
apomar, SIMMOHHas KucnoTta

CpoK XpaHeHusi: 12 mecsues

Flavour language:

| Mricroit skyc_| KpacHei user | Mukartrocts | Liser nanpukn | Bryc nanpukn | Bryc ectoka_
- - = . -

Ftt

[Oetanb nsobpaxeHus:

HACTOSILUUKA NMPOEKT ®UHAHCUPYETCSI COBMECTHO C EBPOMENCKAM ®OHOOM
PEMMOHAJIbHOIO PA3BUTUA U MUHUCTEPCTBOM MPOMBILLUIIEHHOCTU U
TOPIOBJIUA YELLCKOW PECMYBJIUKU

Obr. 9 Produktovy list pro rusky mluvici z&ém
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Podpora prodeje — je vtomtaipad velmi innou formou komunikace. Z nastiioj
podpory prodeje bych vybrala ochutnavky faqvadcky spolu s prezentacemi
u zakaznilkl a veletrhy a vystavy. Aktualni seznam velétenvystav pro &ny rok, (20 -
30 vystav) ¥etnée podminek a poplatkpro (East je na webovych strankach kiSiského
vystavist - spol€nosti MoldExpo. Tento komunikai nastroj je mozné pouzit jeJred
vstupem na mezinarodni trh. Prezentaci &8irnou &astni product manager a obchodni
zastupce na danou zemi. Jako dal&ihmy nastroj bych zavedla pro moldavsky trh
specialni zavatti ceny, ipes jednotnou cenovou politiku, ktera je dle méhaona
aplikovatelnd pouze na z#inutych trzich s vybudovanym jménem (hag 2 ra@ni
vyjimkou).

Osobni prodej — se &ae uskuténovat také jiz v pdateini fazi mezinarodniho obchodu,
jelikoz se jedna o veSkerou interaktivni komunikactomto gipad mezi obchodnim
zastupcem a zdkaznikem. Velmi uZitgm néstrojem osobniho prodeje jsou v TRUMFu
visit reporty, které se zpracovavaji po kazdé ri@¢st zdkaznika a také CRM systém, ve
kteréem jsou uloZena veSkera data o jednotlivychazaicich jako nap jejich adresy,
kontakty, zastupci, kategorie, apodi prvnich osobnich nawdtach u zakaznikzejména

v byvalych zemich SSSR je velmiildzité, aby byl gitomen i majitel nebo generalni
feditel. V TRUMFu oba mluvi vybogrusky, coz je nesporna vyhoda.
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Visit report
Datum* - T30
Techolog* SiK
F Sik od zakatnike Kategariesakannika: PROJEKT KUZOVE EMULZE (KE)
W Otizka Odpoved" Pozndmka
Piitomn4 osoba za 2akaznika * Papp Imre nakupéi ?w:r:‘;ivz?::zjrem: r;:gééen’ pfipravek
Phitomn osoba za zékaznika Szegedi Paprika ii:“f;::f:j:;‘;:\::ll"“ mlégnou? (Ano/ne|

= A 3. Pouivi zakaznik z3sadity namateci pripravek|
Nabidka TRUMF Projedndno fostt? Anofne Pon jakj

4 Jak dlouho se ki namci? (Hodiny

sty fitové i 1-0101-
Typ sty fitove emnozrné ¥ | M-0101-4-030 e
Zamér, idea projekt telefonnihover v | 7.0801 5. Vyrabise KE bez namateni? (Ano/ne)
Vyrobek nizev Sojova muka natur Poznmka k prodejnimu potencidlu 6. Vyrabise KE v poméru 1: 12 (Ano/ne)
prodej patencd (kg/més) i 7. Vyrébise KEv poméru 1:2avice? (Ano/ne)
L 3 an.foli
o P g 8. Pouivi ke kutrovani KE dalsi pfipravky?
Predpoklddand prodejni cena 186,00 HUF v E——
o pasték,maj
Slovni popis vjrobku "'
i tejto surovine
Zkousi se novinka?
1. Nazev poufité smési * v
2. Nazev pouzité smési v
3. Ndzev poufité smési v
4, Ndzev poufité smési v
5. Nazev poufité smési v
6. Nézev poufité smési v
7. Ndzev poufité smési v

Obr. 10 Visit report

Zdroj: interni

4.8.3 Distribu ¢ni politika

Vzhledem ke vSem faktdm, které ovliviuji volbu mezinarodni distrilimi politiky a mezi
které pati zejména povaha zboZi, trhu, konkurence nebo nakické aspekty, bych

volila vyhradni obchodni zastoupeni jako distéiiustrategii.

Ke zjednodusSeni obchodu a zléanceny za dopravu navrhuji vyuZivat nabide&rsich
sluzeb, tzn., Ze se unas ve skladu naloZi objeédrdbozi pro vSechny zékazniky
a v Moldavsku se bude vykladat v jednotlivych masukinatech., Neni piba najimat
zatim skladovaci prostory a obchodnim zasiopby se vyplacela odkna — zboZi od nas
nebudou nakupovat a pak dale prodavat. ZboZi n@npaieba ani nijak upravovat, po
exportovani do dané zeémnebo dlit na menSi mnoZstvi, jelikoZz zajieme ,FULL-
SERVICE". Jedna se napo vyrobu navazek dle pozadavkakaznika, Gprava receptur,

dodaci sluzby nebo celni sluzby.
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V piipact poZzadavku menSiho oglového mnoZzstvi, je mozné pouzéskou postu, jejiz
sluzby jsou velmi laciné. kKfeme také vyuzit toho, Ze mame v Rumunskuridce
spole&nost. To znamena, Ze kdyZ pojede do Rumungjeky technolog na sluzebni cestu,
muze snim jet itechnolog ¢egny pro RMZ. Nebo je mozné vyuzit pravidelnych

kamionovych zavag, které se uskutguji do Rumunska kazdy tyden.

Jak jsem jiz popsala v bodu 4.7, dopmwala bych najmout 2 obchodni zastupce adizd

jim Moldavsko na 2 teritoria, hla¥n/zhledem k situaci v Podstii.

Terminy dodani se pohybuji od 24 hodin do 14 drzavislosti na velikosti objednavky

a dostupnosti surovin.&8inu z nich mamediné skladem.

4.8.4 Cenova politika

Rezijni naklady v organizacich dnes nabyvaji velkéezitosti. Vzhledem Kk rychle se
meénicimu trhu a pozadavk zakaznik se n&ni poner vyrobkovych (jednicovych)
a rezijnich naklail Aby firma mohla své naklady dibfidit, musi znat, kde vlastrma
nejwtsi spotebu naklad. Mnoho firem ma také zavedeno procesideni jakosti,
Zivotniho prostedi, bezpénosti a mnoho dalSich oblasti. Vzhledem k tétcasitge nabizi

jako dobra metod#izeni naklad pomoci metody ABC.

Metoda ABC — Activity Based Cost je metoda zaloZzea&alkulaci naklail pritazenych
na zaklad proces a jednotlivych aktivit v organizaci. Davad vystiznénformace
o nakladech na jednotlivé produkty, sluzby, zakazapod.

Hlavnim divodem pro zavedeni této metody je nalezeni internkdroji, tzn.

s co nejmensSimi naklady dosazeni co &sjvhodnoty.

Smyslem metody ABC jeipsna specifikace rezijnich nakiad rdmci procesu, aktivit
acinnosti a tim poskytnuti informaci vedeni firmym reejefektivjSim postupu P tizeni
nakladi.

Tudiz kazdy vyrobek spada dociié kategorie podle natoosti jeho vyroby a touto
kategorii je mu prazena cena ABC jak v TRUMFU, tak i na jednotlivygbbakach.

ABC se stanovuje na zakkadednotlivych business pléna vychazi také z historie.
Strategii firmy TRUMF je hlav& vychazet vsic zakaznikm. Proto, pokud je vysledna
cena moc vysoka, dostane vyvojové &ddi za Ukol vyvinout vyrobek
se stejnymi/podobnymi vlastnostmi a funkcemi, ake mzSi cenu tak, jak pozaduje

zakaznik.
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Obecrt se kalkulace vyrohkstanovuji takto:

Cena vstupnich surovin/1kg

+ obal a etiketa/1kg

+ ABC pro utitou vyrobkovou skupinu za TRUMF Int.
+ Doprava a clo

+ ABC pobaky/dealera/obchodniho zastupce

+ Marze

= vyslednda zahranini prodejni cena

Kalkulace prodejnich cen ma na starosti prodejukledi, kalkulaci ABC cen stanovuje
odcEleni controlingu. ¥tSina zahragnich prodejnich cen je v eurech z tolizvadu, Ze se
jedna o jednu z nejmérkolisavych min. K prepaitu a &tovani se pouziva &sicni kurz,
ktery kazdy prvni pracovni den wsici stanovujeCNB. Firma nema stanovenou zadnou
specialni cenovou strategii, prodejni cenyis& extréma individualré a velmi [esrg,

i pres pondrné Siroké portfolio.

4.9 Rizika moldavského trhu

Na zaklad provedeného vyzkumu lze konstatovat, Ze je Molkayson€rné rizikovou
oblasti a to hlavhv porovnani s nasi situaciGR. Nicmér se jedna o byvaly stat SSSR

a pro to je i ostatnim stah velmi podobné.

49.1 Trznirizika

Hlavnim trznim rizikem pro vSechny trhy je hl&hrozba navySeni vstupnich matetial
To je oSateno zejména dlouhodobymi kontrakty na vstupni dagov az 1 rok. Déle je
mozno pouzit tzv. klouzavych cenovych dolozek,,tza.v gipact navySeni cen vstupniho
materialu, Ize vyvolat nové jednani o cenach. Temtublém se ale snazime eliminovat

zejména interda navyseni cen na zakaznikgpasSime jen v nevyhnutelnyckigmdech.

4.9.2 Komeréni rizika

Tato rizika jsou jiZ mnohem vice nebezpg, jelikoz se tykaji zejména platebni schopnosti

a vile zakaznika v nepémi kontraktu. Toto je @ezZité oSdiit v jednotlivych smlouvach
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ataké dlat pravidelné pizkumy jednotlivych zékaznik (hlavre jejich solventnosti).
Tomuto nebezpg se neda zcela zabranit, ale da se edghazet. Je mozné u novych
zakaznik pozadovat platby fipdem, pouzivat dokumentarni akrediti¢y factoring.

VSechny tyto nastroje firma pouZziva a o jejich fon@ni se stara fingni feditelka.

4.9.3 Piepravni rizika

V tomto pipad je riziko pongrné opodstaténé, jelikoz kvalita silnic v Moldavsku neni
na urovni stedni a zapadni Evropy. Této hrézde da pedchazet nap pevrgjSim balenim

— do Kazachstanu balime vyrobky do plastovych kralstohujeme je na sebe. Jejich dalSi
vyuziti je pak v masném pmyslu. Déle je mozné najmout transportni firmu imap
z Rumunska nebo Moldavie, ktera R posila auta se zbozim aijsiiuje vy&Zzit zpatky.
Doprava je pak lew)Si a wtSinou se uskutéiuje dopravnimi firmami, které jsou se
situacemi vdchto zemich obeznameny. To saifepze pomaha naiklad i pri potizich na
hranicich a s mistnimi organy. Objednavky doprav§ ma starosti obchodni zastupce
spolu s oddlenim logistiky.

4.9.4 Teritorialni rizika

Hodnre teritorialnich rizik neni moznétredvidat — jako ndjklad girodni katastrofy, ale
doposud se v Moldavsku vyskytovaly spiSe jen extiésncha. Moldavsko si ani néie
dovolit zavadt n¢jaka embarga na staty EU, jelikoZz samo zaZadalstupv Jedinym
problémem by mohla byt vnitropoliticka situace stabilni viadou a konflikty o odteni
Podreéstii. DalSi vyvoj je velmi &Zce odhadnutelny vzhledem k chystajicim se
prezidentskym volbam.émto rizikim se da jenétko predchéazet, dopotuje se politicky

a ekonomicky vyvoj sledovat a dostaie s gredstihem reagovat.

4.9.5 Kurzova rizika

Kurzové riziko Ize v tomtoippack eliminovat pouzivanim EUR &ny u kazdého obchodu.
Nemel by to byt problém, moldavské firmy se vzhledemi&ni vstoupit do EU, v tomto
piipadt nemaji problém patdit. EUR nEna je jedna z nejstabij$ich nen, viz
nasledujici graf:
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Graf 1 Vyvoj kurzu EUR v roce 2010
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ZAVER
Mezinarodni marketingovy vyzkum je jednim ze zakiatd nastraj mezinarodniho
marketingu. Mezinarodni marketingovy vyzkum posigtunejen podklady pro

rozhodovani o strategii mezinarodniho marketingle g ivyznamnym néstrojem

operativnihaizeni.

Primarnim cilem této bakakké prace byl gizkum moldavského trhu pro firmu TRUMF
International s.r.o. Informace shroméidd zejména z internetovych zdiojbyly
zpracovany do PEST a SWOT analyz. Na za&khkgdhto analyz a moznosti firmy byly
navrhnout segmentai a konkuredni strategii s ohledem na firemni strategii, néagdeu
praktické ¢asti je rovez popsan fistup a koncepce mezinarodniho marketingu firmy
TRUMF. V analytickeé ¢asti je navrzen také vhodny komunikéd mix, ktery byl
piizpisoben podminkam moldavského trhu

Vzhledem k absenci terénnihoipkumu bylo navrZzeno vyuZit moZznosti spoluprace
s agenturou CzechTrade v Bukuresti a vyuzit ifpaat 2 obchodnich zastupgc které
doporwuji najmout gimo z lokalnich zdrdgj. Pred vstupem na trh by bylo vhodné
dopracovat przkum konkurence a detailni komoditnfipkum.

| pires Gzna potencidlni rizika a nebezjpektera jsou v této bakakké praci popsana,
doporiuji vstup na tento mezinarodni trh. Paitém obdobi navrhuji provést analyzu
uplatréni na moldavském trhu k identifikaci &§mosti tohoto vstupu. Startovaci naklady
budou samazejme vysoké, ale je to cena, kterou kazdy podnik mapiatit za rozhodnuti

vstoupit na dalsi trh.
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RESUME

International marketing research is one of the dasols of international marketing.
International marketing research not only providegsasis for decision of international

marketing strategy, but it is also an important to@perative management.

The primary objective of this bachelory work wasuavey of of the Moldovan market for
the company TRUMF International Ltd. Informationtlgered mainly from Internet
sources has been summarized in the PEST and SWélysasnand based on these analyses
the ways, possibilities and forms have been defiliew to entry the Moldovan market.
The most important thing was to propose a segmentaind competitive strategy with
regard to corporate strategy. At the beginninghef practical section it is also described
the approach and concept of international marketorgpany asset. In the analytical part
there is also designed an appropriate mix of comeation, which was adapted to the
Moldovan market conditions.

In the absence of a field survey was recommendedk® an advantage of cooperation
with the CzechTrade agency in Bucharest and alsotws dealers that | recommend to
hire directly from local sources. Before enteritg tmarket it would be appropriate to
complete a detailed survey of the competition asrdroodity research.

Despite the various potential risks and hazardsictwlare described in this thesis,
| recommend an entry into the international markdter a certain period, | propose to
analyze the application of the Moldovan markeinitify the success of the entry. Startup
costs will be obviously high, but this is the priteat each company must pay for the

decision of entering another foreign market.
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ADSL Asymetric digital subscriber line

AIDS Acquired immune deficienty syndrome (syndroiskaného selhani imunity)
AMZ Anglicky mluvici zeng

ATP Antonomous trade preferencies

BY Bélorusko

CRM Customer relationship managemeiedni vztali se zakaznikem)
C. Cislo

CR Ceska republika

DPH Dai z pridané hodnoty

EU Evropska unie

EUR Evropska réna (euro)

FO Fyzick& osoba

GSM Globalni systém pro mobilni komunikaci

GSP General system of preferencies

HACCP  Systém kritickych bdd(Hazard Analysis and Critical Control Point)

HDP Hruby domaci produkt
IMF Mezinarodni n¢novy fond
IS Informa&ni systém

L Litr

MD Moldavsko

MDL Moldavskeé leu

PO Pravnicka osoba

RF Ruské federace

RMZ Rusky mluvici zem
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RO
Sh.
SEC
SSSR
TBC
UA
USA
USD
WTO

Zak.

Rumunsko
Shirky
Stredoevropskyas
Svaz se@tskych socialistickych republik
Tuberkuloza
Ukrajina
United States of America (Spojené staty ameéjick
Americky dolar
Swtova obchodni organizace

Z&akon



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68
SEZNAM GRAF U
Graf 1 Vyvoj Kurzu EUR V rOCE 2010 .......... e eeeeeeeeeeeeeee et e e eeneenn e e e 61



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

SEZNAM OBRAZK U

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

1 Zgisoby vstupu na zahramii trh..........ccooeeiiieeeiier e, 19
2 Schéma exportniho adieni firmy TRUMF International s.r.o. ........ccweeeeee.... 50
3 Potenciélni zakaznici a jejich geografichREsEni.............cccccvvviviiiiiiiiiinnnee. 51
4 Velkoobjemoveé baleni 5-30Kg.........cccmmiiiiiiimiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e e e e e e s eeseseeeeeees 53
S Y@ ST |V o] {0 T 1 (o PP 53
R = 1] (] = PO P TP PPPPPPPPPPPPPPPPTR 53
7 KIOPOVA KIADICE ... .uuueiieieeeeeees s ettt taaaaaaaaa e e e e s s s s s sssnsbtarnneeeeeeeeaeeessannnnnns 54
8 Kanystr — 1, 2, 3,5, 10 @ 201.....c oo 54
9 Produktovy list pro rusky mIuvici Z8M.........ccccovvviiiiiiiiiii 55
IO 1S 1 0 = o o ] R 57



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 MakroekonomiCKeé UKAZALEIE ..........ooeeeeeeeee e 38
Tab. 2 NArodnNOSINT SIOZENT . ... e e 40
Tab. 3 NADOZENSKE SIOZENT . ..neeee e e 41

Tab. 4 SEAINT SVALKY ..eveeiiiiiiiiiice e e e e e e e e e e e e 42



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

71

SEZNAM PRILOH

Pl Potencialni zakaznici
Pl Incoterms 2010

P 1l Specifikace, atest



PRILOHA P |: POTENCIALNI ZAKAZNICI

ALBERTINA S.R.L.
mun. Chisinau, str. N. Dimo, 13-A/2
tel/fax: +373-22-448190; tel: +373-22-434299

ALIGOCOMEX S.R.L., S.C.
r-n Calarasi, or. Calarasi, str. Alexandru cel BL82
tel/fax: +373-244-22865

ANPROD GRUP S.R.L.
r-n Anenii Noi, or. Anenii Noi, str. Chisinaului38
tel/fax: +373-265-25346

ARMONIA GUSTULUI S.R.L.
mun. Balti, pr-t Pobedi, 53
tel/fax: +373-231-94004; tel: +373-231-93950

AUGUR PERLA S.A.
mun. Chisinau, str. A. Sciusev, 111
fax: +373-22-232425; tel: +373-22-237130

BASARABIA NORD S.A.
mun. Balti, str. Victoriei, 90-A
fax: +373-231-32329; tel: +373-231-31372; +373-33127; +373-231-30363

CARDI S.R.L.
mun. Bender, s. Protegailovca, str-la Pervomaigkgs,
fax: +373-552-68902; tel: +373-552-45756; +373-55250

CARDIAX-PLUS S.R.L. / trade mark MEAT HOUSE
mun. Chisinau, str. Valea Bicului, 5/3
tel/fax: +373-22-265168; +373-22-265166

CARMEZ S.A.
mun. Chisinau, sos. Muncesti, 121
tel/fax: +373-22-559169; +373-22-554255: tel: +3283550441; +373-22-551093

CARNE DK S.R.L., I.C.S.
r-n Criuleni, s. Hrusova
tel/fax: +373-22-456416; +373-22-456421

COLOTEIA S.R.L.
mun. Chisinau, str. Uzinelor, 9/2
telffax: +373-22-473712; +373-22-421178

COMBINATUL DE CARNE DIN BENDER S.A.T.I.
mun. Bender, str. Industrialnaia, 35
fax: +373-552-24528; tel: +373-552-21533; +373-29537



COMBINATUL DE CARNE DIN TIRASPOL S.AT.I
mun. Tiraspol, proezd Montajnicov, 9
fax: +373-533-24387; tel: +373-533-44815; +373-33316

CONSUMCOORP TIGHINA, cooperativa de consum
r-n Causeni, or. Causeni, str. Alba-lulia, 73
fax: +373-243-26620; tel: +373-243-26043; +373-246311; +373-243-25139

CVADRIVITAS.R.L., F.P.C.
r-n Cimislia, or. Cimislia, str. Decebal, 62
tel/fax: +373-241-23931

DAMECO-LUX S.R.L.

r-n Criuleni, s. Magdacesti, str. Stefan cel M&%,
fax: +373-248-34585; tel: +373-248-93938
mob: +373-79-342223

DEBUT-SOR S.R.L.
r-n Soroca, or. Soroca, str. Cosauti, 6
fax: +373-230-23316; tel: +373-230-26380; +373-3BB37; +373-230-30831

ELIT MEAT PRODUKT S.R.L., I.M.
r-n Ungheni, or. Ungheni, str. A. Bernardazzi, 19
tel/fax: +373-236-20153; tel: +373-236-20152

EXIVLADIM S.R.L.

r-n Hincesti, or. Hincesti, str. 31 August, 13
tel/fax: +373-269-24262; tel: +373-269-24261
mob: +373-69-152212

FABRICA DE CARNE SI PRODUSE LACTATE DUBASARI S.A.T. I./ marca
comerciala PEGAS PLUS

TN, r-n Dubasari, or. Dubasari, str. lachir, 43

fax: +373-215-34717; tel: +373-215-34765; +373-283:08

FAMILIA GORBATOVSCHI-2 L.I.

r-n Orhei, or. Orhei, str. Tricolorului, 21
fax: +373-235-32111; tel: +373-235-20452
mob: +373-79-709770

FARM MEAT PROCESSING S.R.L., .M.
mun. Chisinau, str. Independentei, 30/4
tel: +373-22-558384

FARM MEAT PROCESSING S.R.L., |.M.
mun. Chisinau, sos. Muncesti, 121
fax: +373-22-762685; tel: +373-22-567007; +373-53384; +373-22-557345



HARVIT PRO S.R.L.
mun. Chisinau, or. Cricova, str. Miorita, 109
tel/fax; +373-22-740925; +373-22-452910

MARCULESTI COMBI S.A.
r-n Floresti, or. Marculesti
tel/fax: +373-250-23160; tel: +373-250-22109; +IAEH-20736

NEG.MAT.COM S.R.L.

r-n Glodeni, or. Glodeni, str. Balcescu, 8

tel: +373-249-23246; +373-249-24283; +373-249-22956
mob: +373-69-253984

PASQUA S.R.L., .M. moldo-italiana
r-n Nisporeni, or. Nisporeni, str. Viilor, 154
tel/fax: +373-264-27050; tel: +373-264-27007; #8373-22-294225

PEGAS S.R.L., F.C.P.
mun. Chisinau, str. Petricani, 174
tel/fax: +373-22-296565; tel: +373-22-291000

PRODUSE CEREALIERE S.A.
mun. Balti, str. Burebista, 17
fax: +373-231-34183; tel: +373-231-30190; +373-38D77

ROGOB S.R.L., F.P.C.
mun. Chisinau, s. Ciorescu
tel/fax: +373-22-457090

SORO-METEOR COM S.R.L.
r-n Soroca, or. Soroca, str. Cosauti, 10
fax: +373-230-22452; tel: +373-230-22594; +373-28090; +373-230-23210

SUCCES-VICTORIA S.R.L.
mun. Chisinau, str. Bacioii Noi, 14
tel/fax: +373-22-424272; tel: +373-22-446979

UCOOP UNGHENI
r-n Ungheni, or. Ungheni, str. G. Crestiuc, 3
tel/fax: +373-236-25483; tel: +373-236-28170; +3BH-28159; +373-236-25530

VALUL TRAIAN S.R.L.
mun. Chisinau, str. V. Alecsandri, 68
tel/fax: +373-22-221908

VALUL TRAIAN S.R.L. / Sectia de producere
r-n laloveni, s. Varatic
tel/fax: +373-268-75270



VASLAN GRUP S.R.L.
r-n Anenii Noi, s. Tintareni
fax: +373-265-92952; tel: +373-265-92951

VLADIMIR CIOBANU L.1.

r-n Leova, or. Leova, str. M. Gorky, 6
tel/fax: +373-263-22209

mob: +373-69-153090



PRILOHA P II: INCOTERMS 2010

V lonském roce byla dok@ena revize standardnich dodacich podminek Mezinérod
obchodni komorou a byly stanoveny nové podminksgrés konénou platnosti nahradily
podminky INCOTERMS 2000. ¢které byly zruSeny, jiné nahrazeny &které jsou noveé,
celkow se p@et podminek INCOTERMS 2010 snizil na jedenact.

Incoterms (International Commercial Terms) — Memdai podminky platné pra@pravu
zbozi. Upravuje platby za dopravu, rizika a povsthamezi dopravcem, Kkupujicim
a prodavajicim. Dodaci podminkyuji, do jakého okamziku (mista) nese rizika a ndkla
na dodani zbozi prodavajici, a kde tato rizika Kauy pechazeji na kupujiciho.
Neupravuji okamzik fechodu vlastnictvi, ktery je spiSe spojen s platebpodminkami
nebo jinym smluvnim ujednanim. Tyto standardni pimthyn se tradiné déli na
univerzali pouzitelné (bez ohledu na druh dopravy) a na fipkéipodminky pro lodni
piepravu. Prodavajici s kupujicim si safepa¢ mohou dohodnout jakékoli dodaci
podminky, pro zjednoduSeni vSak byly vyiteoy standardy, které maji jednotny vyklad
a nevyzaduji proto obsahlé smluvni UpravycGtge obchodni parttieuvedou ve smlouy

¢i objednavce mezinarodrpouzivanou zkratku dodaci podminky &agmi misto dodani,
a ol# strany maji jasno, kam ma byt zboZi dodano, kdistzalopravu, kdo nese naklady

na dopravné anebo pojistnéjgadré kdo uhradi gipadné Skody vzniklédnem gFepravy.

ZboZi je odvezeno kupujicin¥ippo ze zavodu prodavajiciho, kupujici z& déle
zodpovida.

* EXW (Ex Works) — ze zavodu (ujednané misto)

Prodavajici je zde vyzvan k dodani zbozi doprdtereho uti kupujici.
* FCA (Free Carrier) — vyplacérdopravci (ujednané misto)
* FAS (Free Alongside Ship} vyplace k boku lodi (ujednanyifstav nalodni)

* FOB (Free On Boardy vyplaceg lod’ (ujednany pistav nalodni)

Prodavajici musi zajistitiepravni smlouvu, bez toho aby na sebglmnebezpéi ztratyci

poSkozeni zboZi.

* CFR (Cost and Freight) — naklady gepravné (ujednanyfistav uteni)



* CIF (Cost, Insurance and Freight) — naklady, p&jiga gepravné (ujednanyiistav

uréeni)
* CPT (Carriage Paid To) —pprava placena do (ujednané mistgeunr)

» CIP (Carriage and Insurance Paid to)fegrava a pojighi placeno do (ujednané misto

uréeni)

Prodavajici musi nést vesSkeré naklady a rizikaespip celou trasouppravy zbozi.

* DDP (Delivered Duty Paid) — s dodanim clo placeno (o@@t misto weni)

Nové podminky dodani
* DAT (Delivered at terminal) — s dodanim na terming@donané misto deni)

* DAP (Delivered at place) — s dodanim na misto (ujeémaisto ueni)

Ve srovnani se séasnou praxi nebudou nadéle existovat standardmijpdég DDU
(Delivered Duty Unpaid), DAF (Delivered At FrontjeDES (Delivered Ex Ship), DEQ
(Delivered Ex Quay). Pokud je obchodni pafiteidou chtit nadale vyuzivat, nélirby
se odvolavat na platné INCOTERMS 2010.
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TRUME

“‘%‘9’

TRUMF International s.r.o.
Pierov, K ratochvilova 148/1
Provozovna Dolni Ujezd 157
751 23 Dolni Ujezd

Tel : 581 705 705
Fax:+420581 705 706
E-mail : trumf@trumf cz
Web : wwwtrumf cz

Product specification

Black pepper oil

Kod FCZA-06376
Group title Spice extract
Appearance Thin transparent liquid

Colour of mixture

Taste / smell

Ingredients

Statement

Prolonged storage may occur on the surface laver of colorful, so we recommend using the mixture prior
to mixing.

Mainly after the black pepper It corresponds to the composition of the product, without any foreign
odour aor amy foreign taste.

Black pepper oil

The company has a certified quality management system and environmental standards according to

I50 9001:2008 and ISO 14001:2004 and HACCP system. Bulk products are controlled through magnets
and metal detectors. The product is safe, meets the legal requirements for food Czech Republic Act

No. 110/1997 Sb as amended, and is in line with EU legisdlation. The product does not contains

any components of GMOs. This product 15 governed by the law of the Czech Republic and the EEC
regulative (88/388) for components intended for use in food products.

Application

Simple ingredients suitable for flavoring of food such as meat products.
Concentrated extract of natural spice. Shake well before use. Suitable for food products.

General description:

Packing

Transfer conditions

Procedures and packaging material correspond to good manufacturing practices and are prepared under
the sfrict hygiene conditions. All supplies are in compliance with applicable law and regulations

and this specification.

Packing 1s used for food packaging and must meet the conditions for the marketing of packaging
provided for by lawNo. 477/2001 Coll. as amended, and Decree 38/2001 Co. Ministry of Health,

as amended, on hygienic requirements for products intended for contact with food.

In covered, clean and dry vehicles, without any contaminants, under hygienic conditions during
transport and the provisions applicable to public transport

Store in sealed buckets in the place protected from moisture, heat and direct sunlight, dust and non-food

Storage substances. Store at 5-21 ° C.
Shelf life 12 months
Date of issue: 4.11.2010

Issued by:

Date and signature of customer 's representative:

Director of Development d epartment:




IDescription:

Black pepper oil

Code:

FCZA-06376

Chemical and physical analyses Frequency of analyses
Visual inspection No foreign matter Each delivery
Volatile o1l content 95%

Heavy metals Max. content

Pb (mgkg) g
Cd (mgkg) 0.5
As(mgks) 3
Hg(mgkg) 0,5

Microbiological requirements Admissible value
Microbiological facts are not defined, mixture composition is considered for
microbiologically safe.

Allergen Content

cereals containing gluten and products of them

does not contain

sova and products of them

does not contain

milk and products of them (including lactose)

does not contain

celery and products of them

does not contain

mustard and products of them

does not contain

sulfur dioxide and sulphites conversed to 502
eggs and products of them

fish and products of them

sesame seed and products of them

does not contain
does not contain
does not contain
does not contain

peamits and products of them

does not contain

dry shell seed and products of them

does not contain

Lupinus polyphyllus seed and products of them

does not contain

testaceous animals and products of them

does not contain

molluscous and products of them

does not contain
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Ovéreni kvality vvrobku - ATEST

ANALYTICKE HODNOCENI VYROBKU metodika
WPN 4008
Datum Datum . . Vihkost . . . . .
wjroby spoteby Nazev vyrobku pH ] Sarie wywrobku Kod vyrobku
10.2.2011 | 10.8.2011 Pepfova emulze 8 3,95 - L02100039TT | FCZA-0368
24.3.2011| 22.9.2011 Pepfova emulze 8 3,98 - L03210122TT | FCZA-0368
Worcestrova omacka
23.3.2011 | 22.3.2013 TRUME OP 2,83 - L03210118TT | FCZA-6098
Worcestrova omacka
23.3.2011 | 22.3.2013 TRUMF OP 3,01 - L03210117TT | FCZA-6098
SENZORICKE HODNOCENI VYROBKU metodika
VPN 4004
Vyrobek splfiuje poZadavky na vzhled, barvu, chut a vini.
MIKROBIOLOGICKE HODNOCENI VYROBKU metodika

Vyrobek vyhovuje Nafizeni Komise € 20732005ES o mikrobiologickych kritériich pro
potraviny.

Wyrobek je vyroben v souladu se zakonem 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich
v platném znéni a jeho provadécimi vyhlaskami.

yrobek neni vyroben z geneticky modifikovanych surovin.

Datum vystaveni: 28.3.2011

Kamila Dudova, DiS
vedouci laboratofe

Atest byl zpracovan pocitacové po odsouhlaseni kontrolni laboratofi.

Tel:+420-381-T05 703 e-mil: tremf (@ tremf .oz Barkovnd spojend: o DIC:
Fax: +=420-581-T05 706 htpwww trumficz Fomartrd bende Prerov - 010427 02002770100 215353284 CZ15353184



