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ABSTRAKT

Tato praca sa zaobera marketingovou analyzou té) Ba ktory sa rozhodla expandéva

medzinarodna firma pdsobiaca v oblasti vyroby pat@skych liniek.

Cielom préce je zmapovasitasnu situiciu spotmosti Rademaker s. r. 0., na zaklade
teoretickych poznatkov previésnalyzu trhu a konkurencie a nasledne odpértirme
konkrétne marketingové nastroje so zameranim naukd@ny mix, ktoré by viedli

k UspeSnému vstupu na slovensky trh.

KTucove slova:
Trh B2B, SWOT analyza, mapa trhoveého bojiska, RFovtemodel, konkurencia,

potravinarska linka, pekarensky priemysel, komunkeplan.

ABSTRACT

This thesis is dealing with marketing analysis afd-production line industry at the B2B

market, which the international company decideexjpand.

The aim of the thesis is to map current situatiorthe Rademaker Ltd and folowing
theoretical knowledges analyze the market and cttome Then specific marketing tools
with communication plan need to be recommendedsdhaethods should lead to the

succes entry at the Slovak market.

Keywords:

B2B market, SWOT analysis, map of the market fiBldrter's model, competition, food-

processing line, baking industry, communicatiompla
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UvoD

Globalizacia, ako siasny nezastavifay proces narastania medzinarodného prepojenia vo
vSetkych oblastiach, dava sp&hmstiam moznaspodnika’ takmer na celom svete. Tento
jav. m& na svedomi vznik tisicok medzinarodnychefiri Nemenej k tomu prispel vznik
Eurépskej Unie, ktora postupne zjednocuje nielengdivé Staty, aletiastane aj ich

ekonomiku.

Téma mojej diplomovej prace je aktualna z falu mnohych firiem, ktoré sa rozhoduju
expandové na novy, zahratiny trh a rieSia problém, ako efektivne wvytudinancné

prostriedky u¢ené na tento vstup tak, aby sa na trhu presatgitikali @takavany podiel.

Pre @ely spracovania diplomovej prace som si zvolilaahdkkld spoknos’ Rademaker
BV podnikajucu v oblasti vyroby potravinarskychidh, ktora planuje vstup na slovensky
trh, kde bude vykazoveokrem sdasnej vyrobnej i obchodnu podnikigka ¢innog’. Na
Slovensku pésobi ako dcérska spalms’” Rademaker Slovakia, s. r. 0. (Rademaker SK, s.

r. 0., Rademaker, s. r. 0.).

Obsahom teoretickegasti je suhrn poznatkov z odbornej literatiry, &tqrojednava
o problematike expanzie na novy trh,¢pm zoladiuje Specifikd priemyslovych trhov.
Skag’'ou tejto state je i oboznamenie s potravinarskymebdm, konkrétne s oblésu

vyroby potravinarskych liniek slaziacich k produkgekarenskych a pasarenskych

produktov.

V teoretickej rovine popiSem analyzu trhu a analjmmkurencie, ktoré povaZzujem za
kracové pri prieniku na novy trh. Venujem sa i moZrarstispracovania komunikaeho

planu, ktory je Kicovym prvkom projektovejasti.

V Gvode praktickegasti si stanovim ciele, metody a hypotézy pracez0éminitate’ov
SO0 swasnou situaciou firmy Rademaker, jej orgadimai StruktGrou a portféliom

vyrobkov.

Kracovym obsahom praktickejcasti je analyza trhu, jeho mikroprostredia
a makroprostredia a analyzu konkurencie prostrédmit Porterovho modela piatich

konkurergnych sil a mapy trhového bojiska.

V zavere analytickejasti vypracujem SWOT analyzu silnych a slabychnstk&irmy, jej
prilezitosti a ohrozeni. Na zaklade vysledkov uwngdh analyz overim pravdivosalebo

nepravdivos zadanych hypotéz.
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V projektovejéasti navrhnem firme Rademaker, s. r. 0. komuftiggplan, s ktorym moze
vstipt na novy trh. Samozrejmtsu je zhodnotenie jeho ekonomickejcasovej
nara:nosti, nakéko sa spolénos’ nakoniec sama rozhodne,lko je ochotna investova

do paiato¢nej komunikéacie.
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. TEORETICKA CAST
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1 TRHY B2B - VSEOBECNE
»1rh je subor vSetkych gasnych a potencialnych kupujucich vyrobkov a shuZie
[12, s. 426]

Rozdelenie trhu na:

* Trh kon&nych drobnych spotrebitev — ,retail

e Trh priemyslovych a obchodnych odbefate— ,trade” [15, s. 9]

1.1 Struktara trhu

Spotrebny trh
Sklada sa zo vSetkych jednotlivcov a domacnosirékbhakupuju alebo vyzaduju tovar

a sluzby pre osobnu spotrebu.

Obchodny trh
Tvori suhrn vSetkych jednotlivcov a organizacii mailjucich tovar a sluzby za&élom ich

d’'alSieho predaja alebo prenajmu.

Priemyslovy trh
Zahfia vSetkych, ktori nakupuju tovar a sluzby Zalam vyrobyd’alSich vyrobkov a

sluzieb, ktoré sd’alej predavané, prenajimané alebo dodavané.

Obchodné Rozpdatové
spola@nosti organizacie
Priemyselni
zakaznic
Prispevkov Vyrobcovia
a neziskové tovaru
organizacie

Obr. 1 — Typy priemyselnych zakaznikov



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1.2 Nakup na trhu B2B
Charakterizuju ho nasledovneé vlastnosti:
* MenSi p@et kupujucich s w&im objemom nakupu.
» V&Sia geograficka koncentracia.
* Realizacia dodavaltsko-odberatéskych vz’ahov.
* NiZSia cenova elasticita dopytu.
» Kaolisavos dopytu ( v dosledku konkurénych zasahov).

* Nepruznos dodavky (nakupy nie su realizovana zma dé — dlhodobé

zmluvy).
e Priamy nakup.

* Realizacia reciprocity (2 rozne firmy kupuju a piedju rozne produkty, ktoré

navzajom potrebuja).
* Leasing (predovsetkym v oblasti technolégii).

* Narozhodovani o ndkupe sa spravidléaatiuju viaceri zamestnanci

organizacie, ndkupcovia su na odborne vyssej Unoehikoneni spotrebitelia.

* Proces nakupu je chapany ako organizovana akthat@anizovany nakup.
[18]

Kupne fazy priemyslového klipneho procesu

1. Zistenie problému alebo potreby- méa za nasledok pozadovanie tovaru alebo sluzby
Stimuly, ktoré pdsobia na tento problém:
a) vnuatorné

b) b vonkajsie

Vnatorné stimuly
- nedostatok zasob,

- porucha stroja,
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- vyroba nového vyrobku,

- moznos ziska lepSiu kvalitu a niZSiu cenu.

VonkajsSie stimuly
- nové poznatky v oblasti ¥&hov, reklamy, Internetu,

- niZSie ceny.

2. Zakladné udaje o potrebe-¢o nam chyba, ako budeme kuptva
3. Specifika vyrobku - obal, vzliiad, vlastnosti, ikost’, mnozstvo.
4. HPadanie dodavatda - vyZaduje si pozornd@s

5. Posudzovanie ponuk- zakaznik vyzve dodavdite aby predloZil svoju ponuky, po tom

ako si vyberie, pozve ho k priamemu jednaniu, Ugteyav musi vzbudzovalbveru.

1.3 Segmentacia B2B trhov

Ako marketéri spotrebnych tak i B2B trhov (trhowganizacii) pouzivaju pri segmentacii
trhov niektoré rovnaké premenné. Kupujuci z radiefin s segmentovani geograficky,
pod’a atakavaného UZitku, uzivdlskeého statusu, frekvencie pouZivania, vernostného

statusu, pripravenosti a postojov.

Marketéri orientovani na priemysloveé trhy pouzivajialSie premenné - demografické
charakteristiky zakaznikov (odvetvie, Tkes’ firmy), prevadzkové charakteristiky,

nakupné pristupy, sitiaé faktory a osobné charakteristikydviabuka I.).
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Tabuka |. — Primarne segmeita& premenné priemyslovych trhov

Odvetvie
Velkog firmy

Lokalita

Technoldgie

UZivatd'sky status

Organizéacie pokh nakupnych funkcii.

Struktura vedenia
Povaha stasnych vZahov
VSeobecné nakupné zasady

Nakupné kritéria

Naliehavos.
Konkrétne vyuZitie

Velkos’ zédkaziek

Podobnog kupca s predajcom.
Postoj k riziku.

Lojalita.

[10, s. 477]
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Segmentécia trhu
Efektivha segmentacia zakaznikov trhu B2B je m@anéasledujucich predpokladov:
» Dostat@&na miera diferenciacie

Segment musi nfaurtité Specifika, ktoré umoznia zadelenie zédkaznike\ndmogénnych

skupin.
* Meraténog’

Moznog’ zmerd vel'kos” dopytu zakaznikov v segmente.
» Efektivhos

Cim v&3i je paet segmentaych Grovni, tym s vyssie naklady na marketingogskum
a diferenciaciu ponuky. Ziskovtbsako s@asna tak ibudica by mala tbyednym z
hlavnych kritérii, ukujucim, ¢i by mali by pripravené diferencované marketingové

programy pre obsluhu jednotlivych trhov.
» Dostat@na vékos’

Segmenty by mali ky dostaténe véké v zmysle potencialnych predajov ateda i
koneného zisku. Segmentacia nie je vhodna, ak exishgi& trhova prilezitas pretoze

spustenie diferencovanej marketingovej stratégimaly trh je obvykle neziskoveé.
» Stabilita

PoZiadavky segmentov by malitbgotas primeranej doby stabilné.
*  Ovplyvnite’'nog’

Segmenticia mé zmysel, ak je kazdy odliSny segagpiyvnited’'ny pomocou priameho

alebo nepriameho kontaktu so zakaznikmi. [13, 8:11119]
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2 ANALYZY NATRHU B2B

2.1 Analyza SWOT

Analyza SWOT vychadza z auditu trhidedna sa o strdny zoznam kritickych faktorov
uspechu na danom trhu, ktory hodnoti silné a slstsénky organizacie v porovnani s
konkurenciou.“[12, s. 112]

Skad’ou analyzy su i doteraz nevyuzité prilezitosti azhiy, ktorym musi podnikelit’.

Analyza S-W (strenghts and weaknesses)

Analyza silnych a slabych stranok hodnoti vnutdaiéory podniku. Informacie o tychto
vplyvoch umo#uju firme predpovedamozny vyvoj organizcie. Jednotlivé faktory maja
r6znu vahu, a preto je dolezité rozpaztia, ktoré su pre firmu podstatné a vytuizh.

Medzi hlavné vnutorné vplyvy sa radia:

vyrobné zariadenia a technologie,
- personalne faktory,

- financovanie,

- organizicia a riadenie,

- marketingova sila firmy,

- Uroveai marketingovej komunikéacie.

Analyza O-T (opportunities and threats)

Analyza prilezitosti a ohrozeni sa zaobera vonkajgplyvmi prostredia, ktoré pozitivne

alebo negativne vplyvaju na podnikanie firmy.

VonkajSie vplyvy zahiaju:

prilezitosti a moznosti na zlepSenie situécie firmy

konkurencia,

vladne nariadenia,

ochrana spotrebifev. [18]
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2.2 Mikroprostredie na trhu B2B
Tvoria ho subjekty obklopujuce podniky a ovpiyice ich podnikafeskicinnog'.
* Verejnos (zaujmoveé skupiny, ktoré nie su priamyniagtnikmi na trhu),
* Finartné institacie (banky, institicie poskytujuce @@, investori, burzy,..),
* Nezavisla tla,
» Verejné zaujmoveé skupiny (ekologické hnutia),

e Vnatorna verejnas (zamestnanci reprezentujaci podnik majua vplyv nadg
firmy). [15, s. 11-12]

2.3 Makroprostredie na trhu B2B (Analyza STEP)

.Zahria spola@enské faktory, ktoré pdsobia na mikroprostredietky&d aktivnych

Gcastnikov trhu.”[2, s. 83]

Faktory makroprostredia je mozné zhindo akronymu STEP (pouZiva sa i ogewie

PEST). Jedna sa o nasledovné vplyvy:
» Socialne,
* Technické a technologicke,
» Ekonomické,
» Politicko-legislativne.

K tymto sa radia navy3arirodné aekologické faktory, ktoré predstavuju v gasnej dobe

vyznamnu podmienku pre mnoho rozvojovych programov.

S - Socialne faktory
Dalej sa&lenia na faktory demografické a kultdrne.

Demografické prostredie- zahia charakteristiky obyvaistva v jednotlivych

geografickych oblastiach, vek, prijmy, vzdelaniégpZenie rodin, vyznanie, etnikum,
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Zivotné podmienky a pod. Tieto premenné maju vpisnkoneénd spotrebu (t& nadvazuje

na spotrebu priemyslového tovaru — odvodeny dopyt).
Samotny priemysel zéia nasledovné faktory:

- velkos’ odvetvia,

- velkod’ a geografické umiestnenie firmy,

- histéria firmy a i.

Kultdrne prostredie

Kultirne aspekty spotmosti, v ktorej podnik pdsobi ovpliujd, ¢o, kedy a ako zakaznici
nakupuju a ako reaguju na marketingové stimuly.i&oe trendy v kultare definuj&o je
a co nie je akceptovalaé v spoldnosti z fadiska vyrobkov, sluzieb, komunikacie alebo

cien.

T — technické a technologické faktory

Obzvlas na priemyslovych trhoch je nutné sledbwavoj technologickych zmien. Vyvoj

technolégii méze spbésabzmeny konkuretnych produktov alebo sluzieb, od ktorych
zavisi naplnenie potrieb zakaznika. Tym sa zlep&ojkuredné postavenie na trhu.
Pokid” podnik nechce stratisvojich zdkaznikov, musi vynakladadostaténé finané

prostriedky na vyskum a vyvoj.

E — ekonomickeé faktory

Obsahuju makroekonomické ukazovatele geografickeasti, v ktorej podnik poésobi.
Vplyvaju na nakupné spravanie a spotrebu priemyslovzakaznikov pE&om vykazuju

stav ekonomiky \islach (jej rast alebo pokles).
- miera nezamestnanosti,
- zmenné kurzy,
- inflacia,

- HDP.
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P — politicko-legislativne faktory

Politicko-legislativne prostredie zéta:

medzinarodné obchodné restrikcie,

postoje vlady a Statu k obchodnej politike,

tvorbu priaznivych podmienok pre podnikanie,

zakony na ochranu pred nekalou konkurenciou.

Prirodné a ekologické faktory:
Su nemenej dolezité a obsahuju:
- prirodné zdroje,
- zakladny materidl,
- geologické aktivity,
- ekologia.

Takmer vSetky priemyslové podniky vyuzZivaju k sy@@nosti ako energetické zdroje tak
i material pochadzajuci tazby nerastnych surovin. Spé&hmstiam preto komplikuje
podnikanie pravecinnos’ zaujmovych skupin, ktoré sa dozaduju ochrany aigod
prostredia a zachovania prirodnych zdrojov. [183s14], [2, s. 84-86]
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Obr. 2 - Makroprostredie trhov B2B [vlastné spraatie]

2.4 Analyza konkurencie

~Konkurencia je proces, v ktorom Uspesné firmyadtii z trhu netspesnych konkurentov

a tym prirodzene ziskavaju ifkg trhovy podiel“[9]

,Cielom analyzy konkurencie by mala’lmghadnutie budlceho spravania konkurentov na
trhu areSpektova ich pri vlastnom procese rozhodovania o marketigjostratégii,

taktike a jej implementacii.[13, s. 121]

Uspesna analyza konkurencie si vyzaduje komplexrigtyp. Jej citom je zber a

vyhodnotenie informécii o najdélezitejSich konkuosh firmy.

Otazky, ktoré si musi firma poldzist nasledovné:

* Kto je konkurencia firmy, aky je jej podiel na trraiaké obchodné vysledky

vykazuje?
» Kto méze by novym potencialnym konkurentom?
* Aka je marketingova a a obchodna stratégia konkieén
» Aké produkty konkurencia ponuka?
* Na aké zakaznicke segmenty sa zameriava?

* Aké su jej silné a slabé stranky (SWOT-analyza)?
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Zdroje ziskavania informacii o konkurencii

Primarne

e Zakaznici — su najdolezitejSim zdrojom informacii.&8ni alebo buduci zédkaznici
nam poskytna informéacie o vSetkych aspektoch kosheie (ciele, stratégie,

moznosti, schopnosti, predpoklady).

e Veltrhy — umo#iuju blizky kontakt s konkurenciou, ziskanie propggah

materialov, zhliadnutie ich gasnych vyrobkov. [15, s. 40]

Zdroje externych sekundarnych dat

Medzi tradéné sekundarne informacie patria dokumenty, ktorévyglavané v tléenej
podobe. Zafiaju c¢asopisy, noviny, monografie, registre, patentovésyspfiremné
adresare, vymmé spravy, rézne préady, r@enky avSeobecne vSetky dokumenty

obsahujuce déata a informacie v akédjkek podobe.

» Dialégové (on-line) sluzby

Databaze na kompaktnych diskocHtechnologie CD-ROM)

Internet

Sluzby kniZnic a informaénych stredisk

Agenturne sekundarne informané zdroje[17, 96 s.]

Identifikacia konkurencie

~Konkurenciou sa rozumeju vSetky subjekty na stramieuky, ktoré maju zhodny zaujem
ziska' priazei urcitej skupiny zakaznikov, o ktorych usiluje i podmikAmci ugitého
odboru podnikania, a ktorym chce podnik prédeoje produkty.T10, s. 380]

RozliSujeme Styri Urovne konkurencie, zaloZzené nadacepcii substitlcie vyrobku:

+ Konkurencia znadiek
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Firmy ponukajuce podobné a poroviaie produkty, majlace priblizne rovnaké technické
parametre, Ozitkové vlastnosti, cenu a konk&éménvyhody. Rozhodujucou je Zzta

vyrobku.
* Odvetvova konkurencia

Predstavuje firmy (konkurentov), ktoré vyrabajubalepredavaju vyrobky s podobnymi
vlastnosami umo#iujuce utity spésob uspokojovania danej potreby zakaznikosto
produkty vS8ak maju odlisné technické parametrekagé vlastnosti, ceny i konkur&mé

vyhody.
* Konkurencia formy

Jednd sa o konkurenciu firiem, ktoré vyrabaju vigolalebo poskytuju sluzby, ktoré

uspokojuju rovnaku potrebu zakaznika, ale odliSsp@&sobom.
* Konkurencia rodu

NajvSeobecnejSia uroiekonkurencie, kedy vsetky podniky, ktoré si konkarubojuja
0 zékaznikove peniaze. Hovori sa o nej ako o kamair v rdmci rozpéu alebo o
konkurencii potrieb.[13, s. 121-122]

Konkuren ¢éné sily — Porterov model

Michael Porter identifikoval pasil (zdrojov konkurencie), ktoré rozhoduju o viest

dihodobej atraktivite trhu alebo trhového segmesfunimi:
» Konkurenti v odvetvi,
» Potencialne novo vstupujuce firmy,
e Substituty,
* Dodavatelia,

¢ QOdberatelia.
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POTENCIALNE
NOVO VSTUPUJUCE FIRMY

Hrozba novo
vstupujicich firiem

KONKURENTI
V ODVETVI

Vyjednavaci vplyv Vyjednavaci vplyv
dodavatd’ov odberatel’ov

DODAVATELIA F—— <_———— ODBERATELIA

Suaperenie

medzi

existujucimi

Hrozba substituénich
vyrobkov alebo sluzieb

SUBSTITUTY

Obr. 3. Porterov model 5-tich konkutgrich sil [16., s. 4]

Konkurencia v odvetvi

Segment je neatraktivny, akiem p6sobi mnoho silnych alebo agresivnych konkokent
Jeho neatraktivnésstipa, ak odvetvie stagnuje alebo upada, ak evasitovarni vyzaduje
znane investicie, ak su vysoké fixné naklady, vysokéédry vystupu a vyrobky nie su
diferencované. Takéto podmienky vedu kcenovym &mjn reklamnym bojom a

zavadzanim novych produktov — superenie je nakja@ne

Potencialne novo vstupujace firmy

Atraktivita segmentu sa liSi pbtal vySky bariér vstupu a vystupu, t. j. atraktiveytaky

segment, ktorého bariéry vstupu su vysoké a bavigsiupu nizke.
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Typy vstupnych bariér

uspory z rozsahu,

diferenciacia vyrobku,

- poziadavky na kapitalové zdroje,

- vSeobecné nevyhody v oblasti nakladov,
- pristup k distribanym kanalom,

- Statna politika.

Substituty

Segment je neatraktivny, ak existuju sku® alebo potencialne substitity produktu

(vyrobky nahradzujuce vyrabany produkt).
Hrozby substitatov:
- obmedzenie potenciélu firmy zavedenim cenovéhgstro

- zni¢enie existujuceho podnikania (v extrémnom pripade).

Dodéavatelia

.Segment je neatraktivny, ak su dodavatelia schopnjSovad ceny alebo zniZzova

dodavané mnozstvgZlo, s. 381]

Dodavatelia tak mézu vyvifatlak na dané odvetvie. Svoju silni poziciu vyugiva

pripade, Ze:
- maju relativny monopol na dodavky,
- maju vyrobok, ktory je silne diferencovany,
- existuje moznasintegracie do podnikania zakaznika,

- zékaznik nie je pre dodavéteprilis dolezity (z hadiska objemu dodavok, zisku).
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Odberatelia

~Segment je neatraktivny, ak maju zédkaznidkuealebo vzrastajlucu vyjednavaciu silu.”
[12, s. 381]

Zakaznici sa stavaju hrozbou, ak su v pozicii, kedyschopni presadisi nizSie ceny

a vysSiu kvalitu. Ich postavenie je silné, ak:

nakupuju vo vikom,
vyrobky, ktoré nakupuju nie su diferencovaneé,

vyrobky, ktoré nakupuju, predstavuju podstattag’ ich celkovych vyrobnych
nakladov,

kvalita nakupovanych vyrobkov neovplyvni kvalitinielastnej produkcie.

[15, s. 39]

Odvetvove pojatie konkurencie

1. Pocet predavajucich a stupd diferenciacie

Pod’a patu predavajacich a zistenia¢i je vyrobok homogénny alebo vysoko

diferencovany rozliSujeme nasledovné Styri typyldiiry odvetvia:

Cisty monopol — na trhu dominuje jeden podnik (s&nr&ije cenu).

Oligopol — menSi p&et (obvykle) vésich firiem, ktoré vyrabaju vyrobky v rozsahu
od vysoko diferencovanych az k Standardizovanym.

Cisty oligopol — malo spolmosti produkujutcich rovnaki komoditu.

Diferencovany oligopol — niek&o spol@&nosti produkujucich ciastaine

diferencované vyrobky (odliSenie kvalitou, prvkasiyzbami,...).

Monopolistickd konkurencia — Viky potet predavajucich (i kupujucich) s

moznosou diferencovania svojej ponuky.

Dokonala konkurencia — mnoho konkurentov ponukanaty vyrobok a sluzbu.
PretoZe neexistuje moznodiferenciacie, budu ceny konkurentov budu rovnakeé.
[12, s. 382]

Bariéry vstupu, mobility a vystupu
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K hlavnym bariéram vstupu patria:

- vysoké kapitalové poziadavky,

- Uspory z rozsahu,

- patenty a licetné poziadavky,

- nedostatok vhodnych lokalit, nerastnych surovisiritititorov.

Bariéry mobility— vznikaju pri pokuse o vstup do atraktivnejSitiovych segmentov

Bariéry vystupu

- pravne alebo moralne zavazkyvaakaznikom, verii®om, zamestnancom,
- vladne restrikcie,

- nizka zostatkova cena aktiv

- vysoka vertikalna integrécia,

- emocionalne bariéry.

3. Struktdra nakladov

Zavisi od druhu vyroby, zéha napriklad naklady ngéazkeé stroje a suroviny, naklady na

distribuciu a marketing. Snahou je zniZenie najigysdakladov na minimum.

4. Stupen vertikalnej integracie

Spolanosti povazuju za vyhodné integrevaa. Vyhody plynuce zo vzniku vertikalnej
integréacie:

- zniZenie nékladov,

- manipulacia s cenami,

- firma zaraba tam, kde su najniZSie dane.
Nevyhody:

- vysoké néklady v niektoryctastiach hodnotovéhotigzca,

- nedostatok flexibility.
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5. Stupei globalizacie

Existuju odvetvia, ktoré su vysoko lokalne alebobgline. Firmy v globalnych odvetviach

musia supetina globalnom zaklade.

Trzné pojatie konkurencie

Konkuren ¢éna stratégia

»Konkurernou stratégiou rozumieme spésob, ktorym firmy z&gkavyhodu vé svojim

trhovym rivalom*“.[19, s. 103]

Porter rozliSuje tri zakladné stratégie:
» stratégiu najnizsich nakladov,
» stratégiu diferenciacie,

» stratégiu niky (vyklenku).

e e

najnizSej cene v danom odvetvi. Je UspeSna prelgusena trhoch, pre ktoré je
charakteristicky vysoky dopyt po Standardnych pkbdch a kde vyrobca vyuZziva uspory
z rozsahu vyroby alebo distriblcie. Stratégia jge8sa len v pripade, Ze je vyhddala.

Stratégia diferenciacie— zaloZzena na vyrobe produktov, ktoréaka svojim odliSnym
vlastnostiam uspokojuju Specifické potreby l'oého trhu. SuU to produkty majace

jedineéné charakteristické vlastnosti, je obtiazne ich nafmiio

Stratégia niky — zameriava sa na Uzko definovany segment zakazrikkorych Specifické
potreby sa snazi plhiV ramci tejto stratégie sa firma snazi o to, ahystala trhovym

vodcom \d’aka niz§im nakladom alebo Specialnym znalostiam.

Konkurencia cenou
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Tyka sa predovsetkym trhu kafmg/ch spotrebitéov, kde je cena rozhodujucim kritériom,
nesmie by vSak stanovena na ukor &avej kvality. Pre novo vstupujlice subjekty je

konkurencia cenou prakticky nemozna, pretoZe nzistau je na zéatku va'mi nizka.
Konkurencia kvalitou

Nakd’ko na domacom trhu pbésobia izahtad@ firmy a dovozcovia, ktori konkuruju
predovsetkym kvalitou svojich produktov.
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3 KOMUNIKACIA NATRHU B2B

3.1 Prostriedky priamej komunikéacie

Medzi prostriedky priamej komunikacie patria:

U¢ag’ na vystavach a konferenciach,
» Skoliace a informéné seminare,
* prezentacie a predvadzanie vyrobkov,

* pojazdné prezentaé a predvadzacie vozy.

Vystavy, vétrhy a konferencie

Tento spbsob komunikacie je&ianym prostriedkom, ktory slizi nielen k zoznamesiu
potencialnymi zakaznikmi, ale ik pozorovaniu korgacie (vil. Kapitola Analyza

konkurencie). Firma tak dava o sebe védievySuje svoju predajnu silu.

Nevyhodou je, Ze sa jedna len o kratkodobu zalgZjib, s. 87]

Vystava vs. vEirh

Vystava

Prezentacia vysledkov umeleckej, kutarnevychovnejdecko-technickej, vyskumnej,
hospodarskej, zaujmovej alebo idajnosti.

Vynimkou je vystava spojena s predajom (predajrsiana).
Funkcie vystavy:

- informativna,

- poznavacia,

- vzdelavacia.
DalSie znaky:

- ciefovou skupinou je najSirSia verejnps

- prevazuje neobchodna, nekokret povaha,
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- organizatormi su Statne inStiticie, zaujmové oracie, spoléenské hnutia,

sukromné osoby i firmy,
- dlhodobé trvanie (tyzdne, mesiace),

- vramci MKT komunikacie ma vystava vyznam predoket ako sdas’ PR.

Vel'trh

PrevaZzuje koméné zameranie, slizia k posilneniu obchodnyctakiav a hospodarske;j

spoluprace. Tymto sa stavajitad’ou podpory predaja.
DalSie znaky:

- v&Sia Specializacia,

- zacielenie na Uzko zameranu skupinu odbornikov,

- niekd’kodioveé trvanie. [6, s. 4-5]

Druhy veltrhov
Pod’a miesta konania:
- domace,

- zahraniné.

Podl’a Specializacie a ci#ovej skupiny:
- 8pecializované — odborné {ené odbornej verejnosti),
- viacodborove,
- vSeobecné (dené Sirokej verejnosti),
- vystavy pre spotrebifev.
Zvlastnu skupinu tvoria tzwirtualne vétrhy.

Vyhodou vétrhov ako takych je prave interpersonalne stregnatibornikov a verejnosti

s predstavitimi marketingovej ponuky, ktoré u tohto typu chyfa.s. 5]
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Komunikané vyhody véthov
- osobny kontakt,
- vyhodna pozicia pre obchodné jednanie,
- komunikane naladeni vystavovatelia i navstevnici,
- koncentracia prezentéacie,
- skutaina ponuka, v redlnom prevedeni,
- moznos sledova bezprostredné reakcie zaujemcov,
- posilnenie propagacie vyuzitidalSich nastrojov MKT komunikéacie,
- monitorovanie konkurencie,

- moznos sledova najnovSie vyvojove trendy.

Nez sa podnik rozhodne &@stni’ vystavy, konferencie alebo Ktehu, mal by si poloZi
z&kladné otazky:

* Pre koho pripravujeme event?
* Aké Zelania, potreby atakavania ma nasdlcova ci¢ova skupina?

* Ako sa mdzu tieto Zelaniatldo suladu s cieni naSej vétrhovej (tasti?

Skoliace a inform&né seminare

Su ukené pre distribttorov a fkeoobchodnikov. Belom je zoznanti ich s vyvojom

podniku, produktmi tak, aby boli schopni spravnepagové a predavéznaku.

Prezentacie a predvadzania vyrobkov

Eventy, na ktoré su pozyvani potencialni zakaZiritiy alebo Specializovana tla

Pojazdné predvadzacie a prezénéakcie

Akcie spojené s propagaciou nového vyrobku.
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3.2 Nepriame publicitné prostriedky
» ekonomicka a vSeobecne informativna,tla
» vSeobecné technicka tla
» $pecializovana technicka &la
* rozosielana reklamna tia
e zoznamy odbornych firiem,

e vzorky.

3.3 Doplnkové prostriedky
» predajna dokumentécia,
e podnikova tl&,
* navstevy zariadeni, tovarni, akcie otvorenych dveri
» technické&lanky,

e premietanie filmov. [15, s. 91-92]

Tab. Il Komunik&né nastroje marketingu na trhu B2B

Typ pramyslového produktu
Komunikaéni nastroj Hiavni vyrobni| Drobné vyrobni |  Casti Suroviny | Primyslové
zafizeni zatizeni a soucasti dodavky
Reklama 9,7 9,3 . 64 8,3 10,1
Odborna literatura 19,7 21,2 15,3 22,5 19,1
Direct mail 52 59 3,7 2,6 6,3
Podpora prodeje 54 7.6 11,8 8,3 11,6
Vystavy a veletrhy 12,5 7,8 6,2 4,8 4.4
Prodejci 47,5 48,4 56,6 53,2 48,5

[13, s. 528]

3.4 Priprava rozpo¢tu

Zavisi od mnozstva fingnych prostriedkov, ktorymi podnik disponuje. KegtejSie
stanovuje ufité percento z obratu, ktoré pouzije na jednotforgny komunikécie.
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Tab. Il Odhad reklamne-propagggych investicii v priemysle

Vydavanie katalégov a dokumentacie 31 %
Profesijna, priemyslova a technick&tla 20 %
Ekonomicka a regionalna da 5%
Vystavy a vétrhy 15 %
PR 10 %
Zasielana priama reklama 7%

Reklama v mieste predaja, pomoc pri predaji4 %

Audio-video, foto 3%
Novorainé dateky 3%
Rocenky, Zlaté stranky 2%
Celkom 100 %

[4, s. 99]

3.5 Zhodnotenie efektivnosti marketingovej komunikacie

Idealne je sledovanie reakcie buducich &saych zdkaznikov alebo ostatnych subjektov

pomocou prostriedkov priameho styku, pripadne dapijich prostriedkov komunikacie.
Zasielana reklama
Ucinnog’ reklamy uuja dva faktory:
e Zdelenie — text a prilozena dokumentacia
e Vybrana databaza adresatov.
Optimalizaciou tychto faktorov je mozno dosiafirikiinnog’ 5 az 20 %.
Reklama v tlaci
Najskor je treba odpovetiai na niektoré otazky:
» Bolo mozné identifikovéznaku a firmu?

» Bol inzeratitate’'ny?
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+ Bolo zdelenie dostatae informativne?
» Ktoré osoby boli zdelenim oslovene?

* Aky zaujem zdelenie zbudilo? [4, s. 99-101 s.]
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4 STANOVENIE CIE 2OV AHYPOTEZ

4.1 Ciele jednotlivych ¢asti prace:

Teoreticka ¢ast’ — poskytnéi suhrn informécii dostupnych z odbornej literatlmy
internetovych zdrojov, s ktorymi by malatbffrma oboznamena v pripade, Ze sa rozhodne

podnika na novom trhu.

Prakticka (analytickd) ¢as’ — zmapova s&asnu situaciu firmy Rademaker BV
prostrednictvom analyz trhu a konkurencie na za&klpdznatkov ziskanych na zéklade

spracovania teoretickeégasti.

Projektova (navrhova) ¢ast’ — zvysledkov analyz sttne na&rtnit marketingovu
stratégiu firmy so zameranim na marketingovu kotkagiu, pripravit komunika&ny plan

na 1 rok a zhodnatijeho ekonomickl &asovu narénog’.

4.2 Hypotézy plynuce z spracovania teoretickefasti prace:
Hypotézaé. 1

Bariéry vstupu do odvetvia pekarenského &v@eenskeého priemyslu su vysoké a bariéry

vystupu nizke, takze konkur&ré prostredie je prijakaé.
Hypotézag. 2

Firma Rademaker, s. r. 0. ma na Slovensku tilekd&konkurentov, ktorym vSak méze

konkurova’ kvalitou svojich vyrobkov.
Hypotéza¢. 3

Konkurertnou vyhodou je komplexnégponuky firmy, jedinéné vyrobné technolégie a

maximalne prisposobenie potrebam a Zelaniam z&kazni
Hypotéza¢. 4

Uspech alebo neuspech firmy Rademaker, s. r. blasth komunikacie so zakaznikmi je

zavisla na tasti na vétrhoch a vystavach a naslednom osobnom predaji.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI RADEMAKER, S. R. O.

Firma Rademaker, s. r. 0. bola zaloZena v roku 188y jedna z poldtek materskej

spola:nosti Rademaker BV sidliacej v holandskom Cullergbor
Predmet podnikania

Predmetom podnikania je vyroba potravinarskycheknina vyrobu a spracovanie cesta.
V Holandsku sa nachadzaju testovacie pekarne ntdabické a inovéné centrum, ktore
sluzi zarové ako Skoliace stredisko pre zamestnancov. Aby lsplaelainos’ schopna
uspokojovd ¢oraz naronejSie potreby svojich zakaznikov, otvordalSie poboky vo
Franctzsku, Nemecku, UK, USA, Rusku a najnovsieiine. Predaj v tychto krajinach
tvori vasinu z celkového objemu trzieb. Na Slovensku s&lzatistre’uje len samotna
vyroba, ale firma uvazuje o expanzii na slovenskyB2B, kde by vyrabala a predavala

zarove.
Sortiment — vyroba

- linky na vyrobu:

o chleba, rozkov, Zzemli, lUpeek,

0 plneného pé&va,
o trvanlivého péiva,
o tort, zakuskov,
0 pizze, plnenych kotév,
o taSttiek.
- baliace linky,

- mraziace boxy.

Pobaotky

Rademaker USA Inc.
Rademaker UK Ltd.
Rademaker France SAS.

Rademaker Deutschland GmbH
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RADEMAKER BV Holland

Obchodné Vyrobny zavod Vyrobny z&vod
zastlpenia RMKC ulemborg RMKS lovakia
(USAGB, D, F, (L) 0

Obr. 4 — Organizma Struktura firmy [vlastné spracovanie]

Organiz&na Struktura slovenskej spotmsti

- dvojstupiova n&iele s riaditéom spol@nosti
- manazéri: vyrobny, finamy, manazér logistiky

- osem vyrobnych usekov.

Poéet zamestnancov51 - 100
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6 MLYNSKY A PEKARENSKY PRIEMYSEL NA SLOVENSKU

Potravinarsky priemysel ako taky a pekarensky npyeel ako jeho s@&ag je
samozrejma®u v kazdom State. S rastom celosvetove] popukhaeySovanim Zivotnej
arovne bolo treba prajsod klasickej rdanej neefektivnej vyroby chleba adghea
k zvySeniu produkcie a sortimentu spominanych Woob Samozrejme taktiez vyrabi
nieco nove, ako suU pizza, croissant, zakusky a tortgchptiny k slavnostnym

prilezitostiam apod.

Celkova spotreba potravin sa zvySuje, a tym vzmkanos d’alSim firmam zapojfi sa do
podnikania v tejto oblasti¢im sa neustale meni konkuteé prostredie vyrobcov

potravinarskych liniek.

Posledné roky zaznamenali boom v utracamiapge Zeny su emancipovanejSie, snazia si
urakeit’ pracu v domacnosti. Pekarenské vyrobky typu chdiebo kolée sa uz niekiko
rokov nepéu doma, ale nahradili ich priemyselne vyrabané pkod Konzumuje sa ta@o
je vidiet" kazdodenne v reklaméach. Na opej strane su zastancovia zdravého Zivotného

Stylu, ktori naopak preferuju produkty viastnejotyy.

Na Slovensku pdsobi celkovo viac ako 500 menSikArpé ktorych poet sa postupne pri

konkurencii vékych firiem znizuje.

Pozicia samotného odboru sa nijak vyrazne nemeani rea vSak vyrobna Struktura.

Dochadza postupne k integracii mlynarskeho priemggiekarenskou vyrobou.

Rastlci podiel obchodnychtiazcov na trhu potravin ma pozitivny vplyv na pekakel
vyrobu. Problémom je klesajuca spotreb&yee ESte pred 10 rokmi bola priemernéné
spotreba na osobu 52,8 kgépp@ na osobu, v roku 2008 to bolo iba 41,4 kg

Dbévodom je kazdommé zdraZzovanie pekarenskych vyrobkov, ale ipostupmena
Zivotného StyluLudia, ktori chcu #i zdravo sa pavu snazia vyhybéaa nahradzowaho

inymi produktmi.

Cukrarsko-péivarsky priemysel — potencialni odberatelia

- Topdtianske pekarne a cukrarne a. s., Tépay,
- Sari§ské pekarne a cukrarne a. s., Presov,
- NIPEK a. s., Nitra, - v sfasnosti PENAM SLOVAKIA,
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PEZA a. s., Zilina,
Pekarne a cukrarne Rusina s. r. 0., Dolny Kubin.

Vyroba a predaj potravinarskych liniek zoznam naju&ich firiem vyrabajlcich

zariadenia pre potravinarsky priemysel (potenci&tmkrenti firmy Rademaker, s. r. 0.)

[.S.P. s.r. 0., Harovce nad Parnou,

Omega MT s. r. 0., Matrtin,

PekaStroj s. r. 0., Nitra,

REVENT SLOVAKIA — Daniela Kovéova, Nitra,
TECHNOPEK s. r. 0., Bratislava 5.
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7 SITUACIA NA TRHU POTRAVINARSKYCH A PEKARENSKYCH
LINIEK

7.1 Vstupné a vystupné prekazky v odvetvi
Vstupné prekazky firmy

PovaZzujem za pomerne vysok® je vSak pozitivne pre sp@loog’, ktora ma
dostatok kapitdlu a zabehnutd vyrobu. Najviac buugsie@’ investovaé do propagacie
svojich produktoch (napr. V&hy, reklamna tl&, predajna dokumentéacia). Firmy, ktoré
nemaju dostatok finamych prostriedkov na vstup, maju len mall Sancuedispa tomto
trhu

Vystupné prekazky firmy

Bariéry vystupu by mala spaleos’ zvazt, nakd’ko by mohol nastaproblém
nizkej zostatkovej ceny zariadenia. Ak sa firmehamne odi$ z daného odvetvia, v tomto
pripade by som videla moZnosdklpenia inou vyrobnou spélwogou, pripadne
prevzatie celej vyroby. Pripadny neuspech firmysiewvenskom trhu, by ale neznamenal
ukontenie vyroby, spoltnog” ma odberafov vdalSich Statoch, kam svoje produkty

vyvaza.

Struktara nakladov

NajvysSie naklady predstavuje material na vyrolnek, prevadzkové naklady
(zamestnanci, manazment) a momentalne i prostriedkyoslovenie potencialnych

odberatéov, kel’ze firma je na slovenskom trhu nova.

Stupei globalizacie

Konkurencia v odvetvi.

Orientacia na zakaznika
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Snaha maximélne vyhovigotrebdm a Zelaniam odbeiate, ma presne stanoveny

ciel’ (vyroba na Ri¢, zaSkolenie, zatmy a pozartny servis).
Jedna sa o dlhodobu stratégiu, ktord ma za Ulaudogd rozvoj potrieb.

Napriek tomu firma nebude zabdidza konkurenciu, ktort bude neustale sledova

7.2 Diferenciacia firmy

V oblasti pracovnych sil

Firma ma svoje Skoliace centrum sidliace v holaodskCullemburgu, kde
absolvuju odborné Skolenia nielen zamestnanci amtidka, ale i slovenski odbornici.

Funguju programy na udrZanie a motivaciu pracowikeambuildingove akcie.

Spolanog’ prispieva zamestnanom na kurzy agtgly a nendiny, pre tych, ktori maju

zaujem zdashova’ sa stazi v Holandsku.

Skolenia technikov a obchodnych manazérov. Skolkeaianikov prebiehaju 2 aZ 4-krat do
roka. Seminare pre obchodnych manazérov a lidrowstadovené pravidelne a sice

kvartalne.

Oblast’ technologického rozvoja

moderne vybavené dielne a technicky usek,

podpora vyskumu a vyvoja (centrum v Holandsku),

sledovanie potrieb zakaznikov — inovacia produktov,

jedinginy vyrobny postup a kontrola kvality,

individualne technické postupy, kvalitny servisr(gay i pozargny)

Specifika zamerané na zakaznikov

- objednavky na Ki¢ — na mieru zakaznikom (prispdsobeniékesti linky, pridanie

alebo odobratie jednotlivych operacii),
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- cielend propagacia (vystavy, Iishy, vyhadanie a oslovenie potencialnych
odberatéov),

- vztahy so zakaznikmi zaloZzené na osobnom kontakte,

- ponuka vysokokvalitného produktu, ktory zabeZpenaximalnu vykonnas

z&kaznickych firiem.

7.3 Porterov model piatich konkurenénych sil

Porterov model skima pésobenie piatich konkémgoh sil v odvetvi.

1. Potencialni novi konkurenti

Hrozba vstupu novych firiem do oblasti vyroby pel@skych a cukrarenskych liniek je

limitovana nasledujacimi prek&dzkami vstupu:
Kapitalova naroénost’ vstupu — vysoka (predovsetkym pre tuzemské firmy)

Naopak jednoduchsSi by moholtbgrave vstup zahraimej firmy, ktora oplyva dostatkom
finannych zdrojov. Ta by predstavovala pre spolme’ silného konkurenta. Specialne
sprostredkovaliské firmy, ktoré maju vybudované dobré meno v iny&thtoch, su

schopné konkuro¥a na novom trhu.

Nevyhnutnosou vstupu su investicie do vyskumu a vyvoja¢igménej reklamy (resp.

celkovej propagacie), ziskanie dovery zakaznikakdaay na nakup vyrobného zariadenia.

Prechodové néklady- vysoké

Zakaznici (v tomto pripade pekarne &ipérne), ktori sa rozhodnu préj& inej firme,
vynalozia pomerne vysoké naklady suvisiace s nakupového produktu, s preskolenim
zamestnancov (ovladanie novych typov liniek)alej sa musia vyroviia s ugitou
»casovou stratou” — bude potrebné otestavahodnoti novy produkt.

Diferenciacia produktu
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Ocakédva sa prichod firmy, ktord by ponukla vysoko likwgt a inovativny produkt,
pripadne by k nemu navySe poskytla subor sprievchingiuzieb. Zakaznik musi by
motivovany k zmene produktu. V tomto pripade bylsfimogs mala zvazi moznos

ponukny’ nadstandardné sluzby, napr. piethie zartinej doby.

Vyhody zavedenych firiem nezavislé na rozsahu

Firmy vlastniace know-how s tendenciou k pokleskladov na jednotku produkcie,

efektivita pracovnikov.

Nedostatok zdrojov

Ako finantnych, tak i materidlovych¢i Tudskych: vstupny material, chybajici

kvalifikovani pracovnici s dostatnou praxou.

Nedostat@&ne vybudovany image

Ziada si rovnako mnozstvo finamych zdrojov na jeho budovanie, snaha ziské&ujem

potencialnych zakaznikov.

Ocakavané odvetvoveé opatrenia

Sasné firmy budu reagovaa prichod nového konkurenta, vyvinl snahu utstavoju
poziciu na trhu. Spotmos’” musi @akava reakcie typu — zniZenie cien, intenzivnejsi

osobny predaj a pod.

Charakteristika novo vstupujudcich firiem

Su to v&Sinou mensSie vyrobné firmy, okolo max. 50 zamestoanktoré sa vyprofilovali
z klasickej strojarskej vyroby jednoduchych c¢iggtok. Motivaciou vstupu do
potravindrskeho odvetvia je pre nich ponuka stragowzariadeni s vyrobnou kapacitou
nieka’ko tisic kusov pekarenskych produktov prékéemnozstvo zdkaznikov. Okrem toho

sa snazia rozstrivyrobnu aktivitu o predaj PPP.
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Takymito producentmi sa stavaju strednel’keecinske firmy zainajluce s vyrobou
jednoduchych zariadeni pre gastronomiu a pekarenskgmysel. Produkuju vSak
zariadenia nizSej kvality¢im nie su v s€asnosti schopni udrZai déveru zakaznikov v

oblasti dostattnej bezpeénosti vyroby potravinarskych zariadeni a produktov.

2. Substitity (ndhradné vyrobky)

PoZiadavky konenych spotrebitbov neustale rastu a rozvijaju sa. Konzumenti vygadu
rézne Speciality, wellness produkty, vysoku kvalitozmanitos vyrobkov a dbaju stale

viac na to, ako samotny produkt vyzera.

Samotné pekéarenské apgérenské vyrobky su nahradzované produktmi réznfast
foodov (hlavne v obchodnych centrach). Tieto zaviedmu predaja, kedy si zdkaznik da
jedlo priamo na mieste alebo mdéze zwdiormu take away (konzuméacia jedla mimo
predajného miesta). Portfélio sa rozSirilo ponulkai jmnome delivery” (rozvoz alebo
donasSka domov, pripadne do prace), predaj cezgauttpobsluzné vydajné jednotky.

Dalsie trendy v stravovani:

 Hand-held food - okrem Kklasickych hotdogov @@h rozliéné pochutiny
(zemiakové lupienky, suché kolly), ktoré mozno konzumovapri nejakej

¢innosti, napr. pri praci na PC.
* Fast casual trend — pizza, kebab, gyros.

* Slow food - nanovsi masovy trerdulidi uZz neoslovuju priemyselne vyrabané jedla.

Zatinaju sa naopak zaujima poévod produktu a surovin, z ktorych je vyrobeny.

» Functional food — z&ujertudi ojedlo obsahujuce nutrié hodnoty a prinos jedla

pre ich zdravie, tzv. ,medicinske jedlo".

* Mood food — strava, v ktorej sa preferuju surovimatne ovplyviujuce naladu
a psychikucloveka (kakao, kavatokolada, orechy). Tento trend je preferovany

Pudmi, ktori trpia vékou psychickou z@zou.

* Power food — je jedlo plné energie, dodava silpredo je oliubené najma medzi
Sportovcami. Naslo si priaznivcov aj u prilisteyenychl'udi, ktori sleduju vplyv
stravovania na svoju vykonngkondiciu. Prikladom su r6zne musléityky.
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Vyrobcovia klasickych potravinarskych liniek (meddmi i Rademaker s. r. 0.), ktorych
predmetom vyroby boli klasické PPP produkty, bolitami zareagova na ponuku
substiténych vyrobcov vysSie vedenych ndhradnych substitigastronomii. Preto Zali
vyvijat' i menej Standardné vyrobné linky , ktoré by maielit’ tejto konkurencii. Tieto

linky vSak nepatria k ich core biznisu.

DalSou nahradou klasickych vysoko automatickycheknisi v dnednej dobe die
jednoduchS$ie linky s minimalnym stupm automatizacie. Tieto linky sU deneé
predovSetkym ndinsky, rusky, ale aj napr. naljsky trh, kde je na presun a manipulaciu
produktov vyuzivana klasick& lacna pracovna silgsliiin, Ze slovensky trh si vyZaduje
pravy opak.

3. Odberatelia

Z&kaznici pozaduju samozrejme vysoku kvalitu, d#ivptnog’, lepSie sluzby, ato za
primerand cenu. Po zhodnoteni tychto faktorov, shotni podstupi vysoké finadiné

I ¢asoveé naklady na prechod k inému doddiatie

Sila ich vplyvu je podmienena —Rkog’ou firmy, informovanoou 0 moznostiach na trhu

a tym, akag’ vyrobnych nakladov tvori dany produkt.

Meniace sa spravanie spotrebite, ma silny vplyv na vyrobcov potravinarskych éki
Tato zmena vytvara tlak aby sa pekarenské potreskedprodukty dodavali vo vaich
variaciach na jednotlivé svetové trhy. Vyrobky sgrobené prevazne z listkového

a kysnutého cesta.
Jedné sa o nasledovné zakladné vyrobky v mnohyatéfth a vékostiach:
e Chlieb a peivo
* Pizza
» Croissant
» Kolace sladké a nesladké (tzv. Pie, quiche)
* Fukané p&vo (tzv. Puff pastry)
* Knedle

« Speciality (zemiakové lupienky,dinky a pod.)
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Preto jednotlivi vyrobcovia liniek su nateni abwijgli a vyrabali linky na splnenie tohto
pestrého dopytu vyrobkov. Samozrejmms je, Ze linky spiaja najprisnejsie hygienické

normy.

4. Dodavatelia

Jedné sa predovsetkym o dodaliateenergii a vstupnych materialovych zdrojov.

Firma ma svojich dodavdiev ako v Holandsku, tak ina Slovensku, kde vyraba.
Rozhodujacim faktorom pri ich vybere je $pblivog” aco sa tyka samotného materialu,

kvalita je prvorada.

K hlavhym dodavatiskym faktorom patri peet a vékos™ dodavatéov, ich koncentracia
atrhova sila, ich kvalita surovin a polotovarovid.a Obzvlag kvalita surovin

a predbeznych vyrobkov ovpliuje kvalitu konénych vyrobkov v potravinarstve.

V désledku toho, Ze na vyrobu potravinarskych kréa prevazne pouziva nerezovyme
drahy material, snahou je skladé6véo najmensie zasoby a minimalizavakladovacie
priestory. Na druhej strane to vSak kladie obrévslroky na logistiku a koordinaciu
mnohych¢innosti. Pokié neboli rozvinuté informéé technologie, proces vzniku tohto
typu vyroby nebol mozny. V gasnosti vSak nastal vyrazného posunu v oblastipsuisii
realne ovplyviova® dodavky surovin, komponentov a technologickyctk@elv redlnom
¢ase,¢o dovduje technologicky realizovavyrobu bez zasob. To opatovne vyustilo do
vyrazného narastu ulohy logistiky, ktora sa dnésajednym z Ricovych predpokladov

dosahovania prijateych nakladovych arovni.

Ponuka réznych materidlov a komponentov od mnohgiodavatéov pre vyrobcov
potravinarskych liniek je v $asnosti vémi Siroka a dostaijuca.

Napr.:

Antikorovy material RVS 303, 304

(dodavatelia MCB, Van Leuween steel, Italinox, Begn
Hlinik ST 50 a ST 51 (IMC)

Plasty Mata Groen, Kinstoff (IMC)

Motory a pohony (Lenze, SEW, Grosshop)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Dopravné pasy (Ammeral, Habasit)
LoZiska (INA, PME)
Spojovaci material (Fabory, Wiirtz)

Elektronika PLC (Siemens)

Konkurerény boj na poli dodavatev sp@iva predovSetkym v snahetbgodavatéom pre
¢o najviac strojarskych potravinarskych zakaznikéa. tym &elom sa snazia ponuka

kvalitnejSie produkty, zaroveposkytuju mnozstvove a vernostri@awy.

5. Konkurenéna rivalita

V danej oblasti existuje rovnaka rivalita, ako Z&am inom odbore pdésobiacom na trhu
B2B. Prejavuje sa hlavne v inovaciaché¢asnych produktov, zlepSenim servisu (napr.
zaskolenie v cene), n&enim zarénej doby (pozarny servis). Do tohto prostredia by sa
mohli zaradf zahranini konkurenti, ktori maju v&ie skisenosti, kapitél.

Ich vyhodou je, Ze sa ¥8&inou koncentruju na dva az tfkové vyrobky, resp. linky,
ktoré sa stavaju zakladom portfélig&ianosti firmy. Pre Rademaker su to linky na vyrobu
chleba, p&va a pizze. Tieto firmy vsadili na stratégiu stdpj pretoze su v podstate
spokojné s dosahovanym vykonom na svojich trhodurébnejSia analyza konkurencie
v kapitole 7.4.2.

Priami konkurenti zo zahrahia, dodavajuci na slovensky trh:

Advanced Food Systems B.V. .....ccooviiiiiii i, NL
ALIMEC S.I.l. Italy
Baking Technology Systems, INC. ................c e viiiiieeeen . .USA
BVT Bakery ServicesB.V. .............cceiiiviiviiiiiiiecene e NL
Capway Systems Gebr. Van Capelleveen B.V. ................... NL..
CHANMAG BAKERY MACHINE CO., LTD. ....ccccoiiiiiiiinnnnn. CHN
Danish Food Technology A/S .......cccoiiiiiiiiiiii i . DK

DFE MeINCKE AlS ... e e e e e i DK
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Kaak Nederland B.V. ............cooiiiiiiiiiii e N
ELIN S.A. Food Processing Machinery .............coocoviiiiiiiinnnns GRE
Ever Style Foodstuff Industrial Co.,Ltd. ...........cccoeiviiiinninid CHN
FOOD PROCESSING Equipment S.rl. ..o taly
FRITCH GmbH Bakery machines .............coocoiiiiiiiiiiiin e, D
Reading Bakery SYStemMS ........o oot USA
RONdO DOge SEEWEN AG ......veiiiee et e e e CHN
Tromp Bakery EQUIpDMENT ..., NL

[Zdroj: interné materidly firmy Rademaker, s. . o.

7.4 Charakteristika konkuren ¢ného prostredia — konkurencia

a konkurencieschopnog firmy

KedZe firma je na trhu nova ajej prichod s ponukowsokpkvalitnych a cenovo
dostupnych produktov pre zakaznikov pekarenskéletod je zatifi vo faze planovania,
je pomerne zlozité it priamych konkurentov. Konkuréné prostredie je nejasné,
informacie firma ziska az postupnym oslovovanimazalkkov, pripadne na kehoch

a vystavach, kedy bude moznéitimko priamych, tak i nepriamych konkurentov.

Globalna konkurencia je predstavovana firmami, &tpodporuju lokalne trhy zatélom

ziskania trzného podielu a naslednej kapitalizg@balnej znaky. Niekedy naopak
zahrantna konkurencia usiluje o domaci trh z dévodu dosidla potrebného objemu
produkcie (napr. za ¢@lom kapitalizacie uspor zrozsahu), ktory by nebahozné

realizova& na domacom trhu.

7.4.1 Odhadovanéa konkurencia

Pokid’ ide o utenie konkrétnych konkurentov firmy, z doterajSielygskumu (internetove
stranky firiem, informacie z V&rhu IBA Dusseldorf, mapa trhového bojiska) vyplimre

firmu Rademaker, s. r. 0. nasledovni konkurenti.
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1. Priami — s vyrobou a predajom zameranym ngesieky trh

I.S.P., s. r. 0 — povazovany za najsilnejSieho konkurenta, jeslm&Sak o dodavdieku

firmu, ktora nevyraba, ale len poskytuje produksyatnych firiem.

Vyroba :
- stroje a zariadenia pre malé, stredné a priemygalkérne, cukrarne, pizzerie
- zariadenie na rychlu pripravu zamrazenych polotmwared zakaznikom

- stroje a technologické linky na vyrobu a suSenstadn konkurenéna vyhoda)

Dodavatd’sky program:

- univerzalne stroje na vyrobu trvanlivého ¢pm, piSkot, pomocou struny a
pretl&anim cesta cez rézne druhy matric, na spracové@zieych druhov hmot

napr. (linecké cesto),
- stroje a linky (rotané lisy) na susienky, ukladanie vyrobkov na plechy,
- automaticke linky na tvarovanie jemnéhgipa,
- stroje na rozviovanie cesta mechanické, automatické s dotykoveoazolkou,
- stroje a linky na vyrobu croissantov, praclikovdiiesok,

- velkokapacitné linky na vyrobu piSkotovych rezov, bébk, jemného péva,

plniace a davkovacie stroje,

rozpekacie pece a kysiarne,

teplovzdusné pece a baliace linky.

Pekastroj, s. r. 0.— vyrobna firma, druhy naj¢ai konkurent

Spolanog’ zamerana hlavne na: potravinarske strojmipeg potravinarske zariadenia,
pekarenské strojgpekarenské zariadenie, stroje na&eguee, cukrarenské stroje, pekarske
pece, pece na penie, cukrarske pece, pekarenska teplovzdusna ped@renska pec

tunelova stroje na trvanlivé gigo, pekarenskeé stroje na trvanliv&pe.
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Dalej ponUkaju: stroje na spracovanie cesta, pek&yerstroj na trvanlivé pévo,
rohlikovy stroj, rozkovy stroj, pekarensky stroj maZky, stroj na vyviovanie cesta,
hnet&e, vygdovaie, stroj na croissanty, stroje na croissanty, kgsjapekarenska

rezaka, rezéky k péeniu, linka na spracovanie cesta, spracovanie ,qestaenie

Omega, s. r. 0.— znova sa jedna o dodavated firmu (produkty z krajin Nemecko,
Svédsko, Taliansko, RakuskoR)

Portfélio vyrobkov:

- delicky cesta,
- doplnky — pekarenské formy a plechy,
- schladzovee, kysiarne,

- davkov&e na naplne, univerzalne plniace zariadenia, pastexia technika

(¢okolada, polevy),
- pece — bake off, boxové neroa, roté&né, sadzacie,
- stroje na spracovanie cesta — linky na vyrobu jérargiva, Zemli, rozkov

- rezacie a baliace linky.

Spolanou konkuretinou vyhodou pre uvedenych konkurentov je ponukayéz peci na
petenie vyrobkovgize sa jednd o komplexnejSiu ponuku. Firma Radems&eameriava
na vyrobu liniek, ktoré cesto spracuju a vyrobiagmované druhy gesa, ktoré sud’alej

zamrazené.

2. Nepriami (potenciélni) konkurenti — v budicngdénuju prienik na slovensky trh.
Liberecké strojirny, s. r. 0. (LS)
Firma patri medzi poprednych eurdpskych doddeatpotravinarskych zariadeni.

Portfélio vyrobkov:

- pekarenské stroje, predkysiarne,

- linky na tvarovanie veky,
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- vygulovale,

- sypanie a vlazenie,

- stroje na vyrobu rozkov, Zemli, kaiseriek,
- narezavanie — $ikmé, pdzde,

- znakovaie, zaprasova,

- zariadenia na posyp,

- plnicky a pastoveky,

- postrekovacia technika,

- dopravniky a suSiace tunely,

- pracovné stoly, manipulaé voziky.

Firma ma Siroké portfolio, linky vSak nie su kompié, si utené len na niektoré
operacie, vhodnejSie pre malé pekarne, ktoré niecisibvou skupinou spotmosti

Rademaker.

J4, spol. sr. 0.— vyroba pekarenskych pasovych tunelovych cykloigkyich peci

a dodavka pekarenskych ap&renskych liniek a pekarnf;alSie prislusenstvo.

Portfélio vyrobkov:

chlieb, p&ivo, toastovy chlieb, arabsky chlieb, trvanliv&ipe,

ty¢inky, susienky, perniky,

jemné peéivo, pisSkoty,

psie suchare.

KOMPEK, pekaren Kladno — samotna pekaie produkuje pé&vo, cukrarenské vyrobky
a pod. Z&ala sa zaobefastrojarenskou vyrobou, t. j. stroje a zariadenia pekarensku

vyrobu, navySe obstarava generalne a stredné apfatig@’ nepokryva slovensky trh.
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7.4.2 Mapa trhového bojiska

Trhova analyza slUziaca k identifikacii konkurent@achytava vybrané produkty alebo
sluzby firmy a ich Specifikaciu v zavislosti na @&l skupinu. Mapa navySe pomaha

vytipova’ d’alSie prilezitosti pre tovar firmy a viada existujuce medzery na trhu.

Tabu’ka zobrazuje typy potravinarskych liniek, ktoré z&#l na vyrobu uvedenych

koneinych vyrobkov. Rozdelené su ddpsiov.

Do riadkov tabiliky som umiestnila pekarne padvdkosti, ugujucou hodnotou je pet

zamestnancov. Uvedenyda zamestnancov pripada na jednu vyiob
Malé pekarne (max 15 zamestnancov) - MP
Stredne vEké pekarne ( max 50 zamestnancov) — SP

Velkeé pekarne (nad 50 zamestnancov) — VP

Tabuka IV. — Mapa trhového bojiska v odvetvi vyroby qaeinarskych zariadeni

Chlieb, . .
zékladné druhy ~ S1an€ Sladké oo Balenie
o pesivo pesivo
pesiva
LS LS
MP Kompek Kompek Kolrsngek ILSSP ISP
ISP ISP
Rademaker = Rademaker Rademaker
J4
. . . Omega Omega
SP Omega Omega Omega Pekasgt]ro' ISPg
PekaStroj Pekastroj  Pekastroj ISP )
ISP ISP ISP
Rademaker = Rademaker Rademaker
Omega Omega Omega POLnega_ o
VP Pekastroj Pekastroj  Pekastroj € Jaftroj mega
J4 J4 J4

[vlastné spracovanie]

Vyhodnotenie mapy trhového bojiska

Sedou farbou s zvyraznené trhy, na ktoré premigtdanos’ Rademaker. Konkuréné

prostredie je silnejSie, neZz sa predpokladalo rigatéa, takze vstup firmy na trh bude

pomerne narmy.

Je zjavné, Ze v oblasti portfolia vyrobkov by sahtacfirma zameranavySe na vyrobu

peci. ldealne by rozSirenie vyroby o baliace linkge u je konkurencia najslabSia.

Konkrétne pre viké pekarne vyraba len spotms’ Omega, S. 1. 0.
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7.4.3 Konkurenénd vyhoda firmy Rademaker, s. r. 0.

Konkurertna vyhoda pri medzinarodnej expanzii mézé€ talizovana ¥aka konkrétnej

lokalite, produknym objemom a distribucii globalnej zikgy.

Firma vyraba linky, ktoré s komplexné, vyrobené meru s ofiadom na vyrobné
moznosti a zdroje jednotlivych odberade. Tieto vyrobné linky obsahuja vSetky
poZzadované operacie, vyrazne skractg®s vyroby, si z vysokokvalitnych a odolnych

materialov a plne automatizované.

Potencialni konkurenti sa neodliSuju prilis v poawkrobnych liniek, ako skér v ich cene.
Konkrétne spolénog’ I.S.P., s. r. 0. je schopna ponukrako kvalitu, tak i vyhodnu cenu,
preto sa domnievam, Ze sa jedna o najsilnejSiehé&uenta na danom trhu (u Bowvého

segmentu strednych pekarni). Doteraz sa jej aleodspo uspokoji Uplne potreby

e

kapacite. Preto sa firma so vstupom na tento zhadla pre podrobny prieskum a vyrobu

Lnha kr'ag".

Ciele firmy Rademaker, s. r. 0.
Podnik sa bude snazziska’ 30 %ny podiel na slovenskom trhu v pekarenskonetwdy

Konkurenti budu blizSie deni po naviazani uzSieho kontaktu g'cieu skupinou.

Stratégia firmy — stratégia trhového vyzyvat&a

Firma bude rie§i otazku, ktorého konkurenta napadn{inajsilnejSi I.S.P., s. r. 0.) —
stratégia napadnutia veducej firmy. Tato stratggiaiskantna, ale dlaka dostattnym

financnym prostriedkom a kvalitnym technol6giam, by mabya Gspesna.
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Navrhujem pouZitie tzv stratégie prestizneho tovamipadne inovacie produktu. Bude

nutné vynalozi mnozstvo finatnych prostriedkov na intenzivnu reklamnu karmpa

7.5 Analyza trhového prostredia

7.5.1 STEP analyza
Socialne-kultarne faktory
Patria sem napriklad jazyk, vek, vzdelanie, prijetpicka prislusnas zivotny Styl.

V potravinarstve bol v minulosti jednou najgich bariér pre medzinarodny obchod
komunikany jazyk. V s@asnej dobe sa v potravinarstve podobne ako aj chiny
odvetviach prevazne pouziva aiigha, na zapadoeuropskom a stredoeuropskom trhu

(SlovenskoCR, Pd'sko) je moZné dohovatsa bez problémov i netimou.

Skasnym trendom v stravovani sa stava racionalnaykachkde sa w&inou pouZiva
mnoho druhov celozrnnych vyrobkov (e, chlieb). ZvySuje sa konzumacia tychto
vyrobkov, a teda ich vyroba. Tento "zdravy Styl“lsadm dostava zo zapadnych krajin
a v poslednych rokoch zaznamenal'kje rozmach,¢o dokazuje i MKT komunikacia
niektorych potravinarskych firiem. Tie prezentupog vyrobky a so "nevyhnutni &g’

zdravej vyzivy" apod.

Podnikanie firmy by mohli ovplyviiii prijmy obyvatéov. BeZzné druhy pgva ako su
chlieb a rozky kupuje kazda rodina, pretoze ichzZkwnacia je takmer nevyhnutna. Tvoria
z&kladnu zlozku stravy. Ale Kko z nich bude nakupovadrahSie druhy pgva (napr.

z listkového cesta, ré6zne plnené kelaatl’)?

VySka minimalnej mzdy od 1. 1. 2010 je 307,70 EUR.
Zivotné minimum je (do 30. 6. 2010) 185,19 EUR.

Vyska priemernej mzdy za rok 2009 bola 668,72 EUR.

Technologické a technické faktory
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Kracovymi technologickymi faktormi su inovacie a novéchinolégie vyroby, nové

pristroje, rozvoj informénych a komunik&nych technoldgii.

Inovatna politika je jednym z najdélezitejSich faktorowonkurencieschopnosti na
medzinarodnom trhu. Inovacie sleduju kvalitativrggstronomicku, environmentalnu,

zdravotnu, hygienickud, obsluzna a servisnil'aptivos’.

Skad’ou inovécii su inform&né a poitatove technoldgie, do ktorych firma investovala

v priebehu poslednych 10 rokov viac ako 30 % zawusitého zisku.

Ekonomické faktory

Pomocou tychto faktorov mozno mérae’kos’ a vlastnosti konkrétnych zahranych
trhov. Nasledne mozno hovorb potenciali a objeme tohto trhu so Sancou umézssn

jednotlivych produktov na tento trh.

Nezamestnandsako jeden ztychto faktorov poskytuje informéciekjine (mozny
potencial v odbore a kupyschopricsbyvatdstva). Vzitadom na stasnu pretrvavajicu

hospodarsku krizu dosiahol tento ukazovd5 %,¢o je najviac od roku 2006.

Tabu’ka V. — Ekonomické ukazovatele, marec 2010

Nezamestn. 10.92%
Priemer.mzda 719 €
Miera inflacie 2.6%

HDP 67.331
Zmena HDP  2.5%
ZadZenos L::fg,gg
Vyvoz 3.024
Dovoz 2.940
Bilancia ZO  0.084
Prijmy 1.411
Vydavky 1.596
Bilancia SR  -0.185
mid. Eur

[21]

Dévodom vstupu na novy trh je i lacnejSia pracositd Pracovné naklady magasto za

nasledok pri vhodnej kombinacii s kvalitou kvalddanej pracovnej sily presun vyroby do



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

zahranéia, ako je to iv pripade firmy Rademaker, B. Vioria z&ala vyrdbé@ pred 10

rokmi na Slovensku.

V sasnosti obubenym modelom vstupu podniku na novy trh je modeterskej firmy
vo vlastnom State — dcérsky vyrobny zavod v byvalk@jinach vychodného bloku (teraz

uz &lenmi EU).

€28,007
€ 26,00
€24,00
€22,00
€20,00
€ 18,00
€16,00
€ 14,004
€12,00
€ 10,00
€ 8,001
€ 6,001
€ 4,001
€ 2,001
€0,00

Loty$sko Slovensko Ceska Taliansko  irsko  Franctizsko Velkd  Japonsko Svédsko USA  Holandsko Svajtiarsko Nemecko
republika Britania

Obr. 5 Pracovné naklady za vykonanu pracu za hodmaktorych krajinach

[Zdroj: InStitat nemeckého hospodarstva 2004]

Politicko-legislativne faktory

Tieto faktory hovoria predovSetkym o politickej lstde Statu, resp. aky je mom

hospodarsky systém a poriadok.

Slovenska republika ako Stat je politicky stabilm&prebiehaju tu Ziadne politické
konflikty, takZe z tohto Fadiska je trh pre vstup atraktivny.

S postupujucou globalizaciou a pohybom tovaru sawvoie zvySena potreba obstara
bezpeénog’ vSetkych potravin a chrahspotrebitéa. Tuto kontrolu zabezpeje norma

ISO 22000:2006, ktora kontroluje bezpes’ v celom réazci vyroby, teda i vyrobcov
potravinarskych zariadeni. Tato norma plati celosxe a zaka aj poziadavky HACCP
(Hazard Analysis Critical Control Points). Plnenp@zZiadaviek tejto normy poméaha

organizaciam ziskaa zabezp®gt déveru uzivatéov v oblasti bezpanosti potravin.
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Ekologické faktory
Sem patria hlavne geologické aktivity, prirodné distvo.
Prevadzka potravinarskych liniek je vysoko eneygtinar@éna a nemenej

dolezity je aj potencialny prisun jednotlivych koomgntov pre vyrobu PPP. Okrem toho
musi firma dbé& na to, aby jeginnog’ (v tomto pripade vyroba potravinarskych liniek)
nepoSkodzovala prostredie. Snahou firiem sa sté@salind status ,Environmentally

friendly copany” ¢ize spol@nog’, ktora dba na to, aby jéjnnost bola v sulade s nhormami

v oblasti ZP (tento trend sa ale viac dotyka firieanB2C trhoch).

Na Slovensku dohliada na ochranu Zivotného prostradvykonava kontrolu SIZP —

Slovenska inSpekcia Zivotného prostredia.

7.5.2 ldentifikacia trhovych segmentov

Spolanos” Rademaker, s. r. 0. je Specialistom vo vyrobe gwirtérskych liniek.
Zameriava sa na pekarne &igarne s vyssou kapacitou. (napriklad croissantik&amin,

laminované cesto 500kg/h).
Segmentécia trhu

Trh pekarenského a cukrarenského priemyslu jeeboé rozdefi do jednotlivych skupin
firiem, z ktorych kazdad ma rozdielne potreby, ckteastiky a preto k svojej vyrobnej

¢innosti potrebuju rézne produkty.

Primarne segmentné kritéria

Demografické

Pekarne a pgvarne na Uzemi celej Slovenskej republiky. Zamierasa na hlavné
obilninarske oblasti, kde je sustreden&Sida pekarni, su to Nitriansky a Trnavsky kraj
(Trnava, Pie&ny).

Nakupné pristupy
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Firmy s rastlcimi nakladmi na nakup alebo pred&apenskych produktov, rozSirujice
vyrobu, ktoré preferuja kvalitné technické zabegpée a rychlos vyroby. Spolénog’ sa

zameria na firmy, ktoré dbaju na kvalitu a servigeasu orientované len na cenu.

Situaéné faktory

Spola&nog’ sa sustredi na Vikké zédkazky a budovanie dlhodobych dodéiskgch

vzt'ahov.

Pri¢inné kritéria
Dovodom nakupu a vyuZivania vyrobkov spmlosti Rademaker pekémi a peivariami

je vysoka technologicka uroehygiena, jednoducha manipulécia, urychlenie viyah

¢innosti, zarany i pozargny servis.

Trzny segment, ktory som definovalaiisp nasledujiice podmienky, ateda sa jedna

0 vyuzitény segment

Meratel’nost’

Potravinarsky priemysel tvori 13 % z celkového myslu a zamestnava 10 %

pracovnikov pracujucich v priemyselnej oblasti.

Dostupnog’

Vyrobky, ktoré spoldnog’ pondka su nevyhnutné pre vyrob¥iinog’ oslovenych firiem,
ponukaju kvalitu, st technologicky na vysokej Gripwnpreto je segment mozné ostovi
pripravovanym marketingovym mixomd@g’ na vétrhoch, promo akcie, osobny predaj).

Vyznamnog’

Segment je dostalne veéky a predpokladd sa, Zze bude ivynosny. Spuld® ma
prilezitog® vytvorit si svoju konkurefnu vyhodu, ktord buded’alej komunikova

zakaznikom.
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Praktickost’

Zistenim informacii o konkurencii a odliSenim vykok spol@nosti, je mozné vytvori
efektivny komunikany plan, ktory dany segment oslovi a presvedo o vyhodach

a Uzitkovych vlastnostiach produktu.

Zacielenie — vyber odberdtss pod’a vyrobnej kapacity

Spolanog’ sa zameriava na &ich odberat®v, ktorym méze ponuknuvel’kokapacitné
linky (vid’ prevadzkové kritéria)
7.6 SWOT analyza firmy a jej nasledné vyhodnotenie

Analyza hodnoti silné a slabé stranky (strenghtsakmesses) @iom sa zameriava na
vnatorné prostredie firmyDalej sleduje prileZitosti a ohrozenia (opportusiti¢hreats)

hlavne so zameranim na externé prostredie firmy.

Silné stranky
S vysoké nasadenie pri prenikani na novy trh
S 30-rainé skusenosti v oblasti pekarenského priemyslu

S finangna stabilita

S dobré meno firmy a tradicia

S komplexna ponuka pre pekarenské aysenske firmy
S vysoka Urove ponukaného servisu

Sg rozvinuta predajna sie- celosvetova posobnofrmy
Sy zakazky na Ki¢

Sio  know-how

S inStalacia a zasSkolenie zdarma

Si»  servis zabezgeny 24 hodin denne

Slabé stranky
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W;  vysokd zavislasna vékych odberatBoch (zakaznici s vy$Sou vyrobnou kapacitou)

W,  nova a neznama firma na slovenskom trhu

W3  vysSSia cena, ktorej vSak zodpoveda kvalita strojov

W, relativhe vysoké fixné naklady

Ws  pokles dopytu z dévodu pretrvavajucej fitagj krizy

We  nejasna marketingova stratégia

Prilezitosti

O obsadenie trhu SR a postupné preniknutie na tregdnych Statov (Psko,CR)

O vstup nal’alSie nové eurépske trhy

O3 nizke vystupné prekazky

Oy diverzifikacia produktového portfélia

Os ¢ag’ na vétrhoch a vystavach

Oe presun produkcie z Holandska na Slovensko znigzejeovu nakladovu Struktaru
(mzdy, material, energie)

Ohrozenia

Ty vstupd’alSej firmy na trh — narastajuca sila ,lacnej* kardncie z Talianska

T, vysoka Urove inovacii konkurencie v oblasti vyrobnych technaiég

T3 politika Statu — progresivnaitlao zisku, rastice poplatky a odvody Statu
zmena zakonov, noriem

Ta pokles zisku spdsobeny nizkym dopytom po vyrobKaoahy
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Analyza a vyhodnotenie vP£ahov

Vzajomny vZah S — O

S S 3 S S S S S Su S | X
o 1 1 1 1 1 1 1 1 1|@@
o 1 1 1 1 1 1 1 1 1|@
O; 1 0 1 © 0 O 0 o0 o] 3
O, 1 1 0 O 0 0O 1 o 0|8
Os 0 0 0 O 0 1 1 0 o0, 3
O 0 0 1 1 0 0O 0 0 0] 2
> B 3 B 3 2 2 2

S — O:Silné stranky su pomerne vyrovnane, medzi najdi@gsie sa radi:

vyroba v krajinach s najnizSimi nakladmi,

vysoké nasadenie pri prenikani na novy trh B2B

Najvyhodnejsiu prilezitas vidim v obsadeni novych trhov EU.

Vzajomnyvzah S-T

T
T3

Ta

1

1

0

1

1

0

0

0

1

0

1

1

1

0

0

0

1

1

S & S S S S S S S S

1

1

S S
1 1|8
1 0 6
0 0 3
0 0 4
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z|13122202221“

S — T: Z tohto vZahu vyplyva jednozriae najvéSie ohrozenie firmy, a to vstufalSej
firmy na slovensky trh (v pripade, Ze by sa jednalo o koakciu, ktora stazi na trhu

nizkou cenou).

Vzajomny vZah W - O

W, W, W3 W, Ws W;s
O 1 1 1 1 1 0
o, 1 1 1 1 1 0
O O 0 0 0 0 0 0
O, 1 0 0 0 1 0 2
O 1 1 0 0 1 1 4

Os O 0 1 1 1 0 3

> B 3 3 3 §F 1

W — O: Pre podnik vyplyva, Ze by sa mal zaujitma novy cidovy segment, nakiko je
zavisly lenna vékych odberatéov. Op& z tohto vZahu vyplyvaja prilezitosti vstupu na

novy trh, jako na slovensky, tak i ostatné Staty EU

Vzajomny vZah W - T

W]_ W2 W3 W4 W5 W6 Z

T O 1 1 0 1 0 3
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W-T

Firma sa bude pri vstupe na novy trh riadko analyzou konkurencie, taldalSimi
analyzami (trhu a pod). Stratégiu trhového vyzykatgravdepodobne v buducnosti
vystrieda stratégia trhoveho vodcu, firma ma v pléoezvija sa a vstupovapostupne so

svojimi vyrobkami natalie trhy (susedn@R a Pdisko).
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I1l. PROJEKTOVA CAST
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8 KOMUNIKA CNY PLAN

8.1 Ciele komunika¢ného planu

e Upozornt’ potencialnych zakaznikov na novu ponuku pekarerskya

p&iivarenskych vyrobnych liniek na trhu B2B.
* Presvedit zakaznikov o kvalite vyrobkov firmy.
» Uspokojt’ potreby zakaznikov na maximalnej moznej arovni.
* Dosta’ znaku spol@&nosti do povedomia zakaznikov, konkurencie i Sifoke
verejnosti.
8.2 Cielové skupiny

Ciel'ovou skupinou su vdie a stredné pekarne &p@rne na slovenskom trhu, ale
spolanog’ nevyliuje v budicnosti zameranie na mensie vyrobne. Dé@wvoziacielenia sa
na tento segment je &sna ponuka firmy, ktora vyrdba produktové linkyysokou
vyrobnou kapacitou. Je logicke, Ze takéto strojpimalé pekarstva nielen neefektivne

ale i cenovo nedosiahniite.

Potencialni zakaznici spaloosti:

* Topdtcianske pekarne a cukrarne a. s., Tépay,

« Sari§ské pekarne a cukrarne a. s., Presov,

* NIPEK a. s., Nitra, - v siasnosti PENAM SLOVAKIA,
+ PEZAa.s., Zilina,

» Pekérne a cukrarne Rusina s. r. 0., Dolny Kubin.

8.3 Kanaly, nastroje, techniky, media, terminy komunik&ie

8.3.1 Prostriedky priamej komunikécie
VYSTAVY A VE DTRHY

Uc¢ag spolasnosti na vétrhoch a vystavach povazujem za jednu z ridiéh prilezitosti,

ako da o sebe vedita zoznami sa s celym okolim podniku. Samozrejnms a sdas’ou
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navstev vétrhov a vystav je osobny predaj, ktory je v tejtdasti naj@innejSou formou

komunikécie.

Spolanog’ si méze vybré z mnozstva vystav nielen na Slovensku alebo vosysdn
krajinach, ale po celom svete. Ponuka je Siroké Bep na firme, ktorych z nich sa

z&astni. Pre inSpiraciu uvadzam len niektoré (naaspevych dvoch je uz naplanovand).
Vystavy:
e Bakery China 2010, Shanghai, China, www.bakery-akia (12.05. — 15.05.2010)
* Modern Bakery 2010, Moscow, Russia, www.modernbakesscow.com
(12.10. — 15.10.2010)
* INTERSICOP 2011, Madrid, Spain, (24.3. — 28.3.2010)

* SIBA - Seoul International Bakery Festival 2011t{d& a miesto konania zafia

nie st uvedené)

Do zoznamu som zahrnulalishy, ktoré prebehnu v najblizSich dvoch rokochktaré
povazujem za zaujimavé pre firmu Padiska ziskania kontaktov a informacii nielen o

zakaznikoch, ale predovsetkym o konkurencii a gejyke.
Veltrhy
* IBA — Dusseldorf (firma sa uskutnila v r. 2009)
e SALIMA - 27. medzinarodny potravinarskylieh, Brno (marec 2012)
* MBK - 5. medzinarodny Jvi#rh mlynarstva, pekarstva a cukrarstva (marec 2012)
* SIAL — Medzinarodny VErh potravinarstva, Pariz, Francuzsko

(17.10. — 21.10.2010)

Néakladova Struktira

Pri tvorbe nakladovej Struktury treba Zaldnt’ nasledujuce polozky:

* Namy (prenajom stanku, plochy)
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» \ystavba expozicie (montazne a elektrikarske pracaterial, celkova vyroba,

poplatky, komunik&na technika, demontazne prace)
* Obsah expozicie (exponaty, texty, foto, honorarde=sagn a grafiku)
* Transport (vnutorna a nakladna doprava strojopguoiié cla)

» Propagéacia (zapisy do katalébgu, pozvankygcet@® propagmé prostriedky,

vonkajSia reklama, eventy pre partnerowdig akcie, reklamné dagky)
» Personal expozicie (cestovné, Fenmé, diéty, iné vydaje)

« Dalsie naklady (parkovacie karty, poistenie)

Tab. VI. - Preliad o nakladoch na vystavnu plochu

_ zvyhodnéna cena do 30. 8. 2010 |zakladni cena po 30. 8. 2010

kryta plocha 1.700,- K&/m2 1.870,- K&/m2
venkovni plocha 1.000,- K&/m2 1.100,- K&/m2
Priplatek za volné strany:

rohovy stanek 8 % U-stanek 12 % ostrovni stanek 16 %

PFiplatek za volné strany je Gctovan u kryté vystavni plochy do 50 m2, pfi objednani kryté vystavni plochy nad 50
m2 se pfiplatek neuctuje.

Registracni poplatek

vystavovatel 2.500,- K¢

Registracni poplatek

spoluvystavovatel 500,- Ke

V cené registracniho poplatku je automaticky zahrnut:

- 2x vystavovatelsky prikaz

- 2x montéZni a demontazni priikaz

- zakladni zapis v katalogu (nazev firmy, adresa, telefon, e-mail, umisténi expozice, pfip. cast na konferenci)

Typové expozice

VAR E6 2x3 Octanorm VAR E9 3x3 Octanorm VAR E12 3x4 Octanorm
21.500,- K¢ 29.800,- K& 35.900,- K¢

VAR E15 3x5 Octanorm VAR E20 4x5 Octanorm

44.900,- K¢ 56.900,- K¢

CENA ZAHRNUIJE pronajem vystavni plochy, vystavbu expozice, vybaveni expozice nabytkem, technické pFivody.
Uvedené ceny jsou bez registra¢niho poplatku.

[20]

Odhadované celkové naklady n&ag na vétrhu = 400 tis. K (cca 16 tis. EUR)

Frekvencia Gasti na vétrhoch a vystavach = 3x ¢pne
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SKOLIACE A INFORMA CNE SEMINARE

Skolenia technikov- prebiehaju 2 az 4-kratdwe.

Skolenia manazérov a lidreprebiehaji kvartalne.

Naklady na seminare a kurzy v trvani jednélia da pohybuju v rozmedzi 300 - 1500
EUR.

DIRECT MARKETING
Spbsob ako ziskanovych zéakaznikov a zaravevysi’ povedomie o zrike.
Direct mail

Zasielanie obchodnych listov €@mvym skupindm (formou e-mailu) s priloZzenym

ponukovym katalégom.
Naklady: vid’ vydaje na kataldg

Vianodné a novordné Zelania

Navrhujem tradiné poffadnice s logom firmy alebo Zelania formou animéakieré budu
zarovei odkazovd na stranky spolmosti Rademaker, s. r. 0. Idealna by bola kombaaci
oboch iZe tradéné vian@né poliadnice posielané posStou a novaré animacie. Je len na

firme, pre ktoru variantu sa rozhodne.

Naklady — vytvorenie animéacie je zdarma,¢stma’ len prislusny program, napriklad
Animation Shop.

8.3.2 Nepriame publicitné prostriedky

SPECIALIZOVANA TECHNICKA TLA C

Casopis Vyrobné inZinierstvo

- vydavany Stwroc¢ne v elektronickej podobe,

- publikacia prispevkov z oblasti vyrobnych techndlégvyrobného manazmentu,
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- snaha o rozSirovanie poznatkov v oblasti vyrobn@lzmierstva, poskytnutie féra
pre vymenu idey a prezentaciu novych technologibaazérskych pristupov.

- odkaz na stranku: http://web.tuke.sk/fvtpo/cassgisdex.htm.

ZOZNAMY ODBORNYCH FIRIEM

Zoznamy firiem na internete umoznia jednoduchuntéeiu v ponuke, moznovyhrada’

firmu podia nazvu alebo zamerania. Pridanie naaozje vo véSine pripadozadarmo.

Zoznamy odbornych firiem:

e www.skfirmy.com
* www.zoznam.sk
» www.gindex.cz (zoznam firiem€R, SR i v celej Eurépe)

e www.szm.sk a iné

REKLAMNE PREDMETY
Tato forma PP je dena stalym zakaznikom a napoméaha k udrzaniu dolwzteov.

Jedna sa o luxusné dekové predmety, ktorymi bude firma obdarouava

najvyznamnejSich klientov.

Digitalny zapisnik

V skasnosti sa jedna o pomerne novy a najmgiloény typ dafekovych predmetov.
V praktickom forméte A5 je vybornym pomocnikom ragpisovanie poznamok, pam po

pripojeni k pd@itacu je mozné stiahnsi cely obsah.

Zapisnik vyrobeny na objednavku bude obsalidego firmy a méze by rozdavany na

veltrhoch alebo vystavach.

Naklady: cena za kus sa pohybuje okolo 40 EUR
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Obr. 6 Digitalny zapisnik [www.alza.cz]

8.3.3 Doplnkové prostriedky
PODNIKOVA TLA €

Podnik vydava katalég svojich produktov v antijie a holangine. Pri vstupe na

slovensky trh sa samozrejme prispésobia domaceryuyja

Naklady na preklad

AKCIA OTVORENYCH DVERI

Tato akcia je v prvom rade pfdenov rodiny zamestnancov firmy Rademaker, s. r. o.
Navrhujem n&asova event, tak aby sa mohol kahgri prilezitosti vyrgia firmy alebo ku

Dnu otcov (v&Sina zamestnancov spotmsti su muzi).
Samozrejma®u bude doprovodny program pre deti formotegila hier v aredli firmy.

Pokid’ by sa vSak firma chcela viac zviditet, navrhujem, aby pozvala lokalnu televiziu
(Povazskobystrické novinky). PovaZzujem tato za @k vhodna formu PR, naviac by

televizia mohla bystag’ou programu.
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3D ZOBRAZENIE WWW STRANOK FIRMY

Napriek tomu, Ze stranky firmy si kvalitne spragt&anavrhovala by som oZivenie

formou 3D zobrazenia strojov s moztios rotovania.
Naklady:

Datovéa vékos’

Priprava scény

Pcatet rovin fotenia

Cena vizualizacie

Modelované pozadie (odhadovana cena nakladov jé&RIIR)

8.4 Ekonomické aéasové zhodnotenie KP

Zvolila som formu prefadnej tabtky, ktora uvadza odhadované cenyagové moznosti

realizacie jednotlivych foriem komunikacie.

Tabuka VII. — Zhodnotenie ekonomickejcasovej narénosti MKT planu

. marec, maj,
Vystava 16 00G oktéber 2011 32 000
Verltrh 16 000  oktéber 2011 16 00p
Skolenia a seminare 600 celorane 4 800
Direct marketing 750 celorane 750}
Vianotna animacia 200 december 2011 200
Clanok veasopise C celorane 0
Zoznam firiem 0 celorane 0
Aktualizacia
webovej stranky 250 celorane 250]
(3D zobrazenie)
Reklamné predmety 40 celorane 2 000
Kataldg 3 celora@ne 900]
Deri otvorenych dveri 4 000 jun 2011 4 00(

[vlastné spracovanie]
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8.5 Meranie efektivity (vysledkov)

Malo by by sitag’ou vyhodnotenia projektu. Pre meranignaosti reklamnej kampane

moze firma vyuzi nasledovné moznosti.
* Navstevnos webovych stranok
* Analyza odhadu pod’a predaja
* Analyza ekonomickych ukazovat&ov

» Dotaznik spokojnosti zdkaznika

Navstevno® www stranok

Umozni firme zisti, ¢i bola Uspesna jej propagacia ndtugoch a vystavach. Ak sa zvysi
povedomie o firme napr. zasluhou PR aktivit, z\8@iv zasade i navstevmostranok

spolanosti. Pd@itaju sa i nahodni navstevnici, ktori sa na stradégtali cez zoznamy
firiem. Ked'Ze marketingové aktivity su integrované, jedna wvitlije druht a vzajomne

sa podporujio sa v konenom désledku prejavi na efektivite propagacie auzfsmy.

Analyza odhadu pod’a predaja

KedZe firma eSte len zéna s predajom, nie je zdtiachopna porovima ako sa zvysil

oproti minulému obdobiu. Tato analyzu bude mozradizeva’ az vd’alSom roku.

Analyza ekonomickych ukazovat&ov

Po ukorteni reklamnej kampane je potrebné&iglit’ tie ekonomické ukazovatele, ktoré

vyhodnotiagi bola kampd# rentabilna &i vydaje naozaj viedli k zvySeniu zisku.

Dotaznik spokojnosti zakaznika

Monitorovanie spokojnosti spotrebite povazujem pri hodnotendinnosti firmy za

kr'acové. Ideéalne je dotaznikové Setreni¢gmovdtrhov a vystav.

Firma by mala sledova
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- spokojnos s ponukanym sortimentom,

- spokojnos s kvalitou produktov,

- spokojnos s dodacimi podmienkami a reklamaciami
- ohlasy na MKT kampa

Navrhujem tieZ mozndszdkaznikov reagovana iné faktory (miesto na pripomienky).
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ZAVER

Spracovanie marketingovej stratégie pri vstupe ea/rirh je pomerne rozsiahlou témou,
ktora si vyZzaduje mnozstvo analyz a informacii maita prostredi. V tedrii sa objavuju

nové spdsoby rieSenia, vyskumov trhu a nasledngfatingovej komunikacie.

V teoretickej ¢asti som si stanovila hypotézy, ktoré sa dotykdliasti konkurencie a

cielového segmentu. \¢dina hypotéz bola potvrdena.

Spola&nog’ Rademaker, s. r. 0. sa musi vysporiadakonkurenciou, ktora je schopna
vyraba podobné vyrobky lacnejSie, aj Kge otazne v akej kvalite. Konkur&amé sily,
ktoré boli analyzované prostrednictvom Porteroviagfgktorového modelu zhodnotili

celkové konkuretné prostredie spotoosti, v ktorom s momentalne nachadza.

Podarilo sa potvrdenie hypotézy 1., a sice Ze nafoog’ vstupu do odvetvia je vysoka
predovSetkym zladiska vstupnych nékladov. Bariéry vystupu z odeesll vSeobecne
vysoké, ale konkrétne u firmy Rademaker je moZnaéikvaité problémy eliminova
prevzatim firmy v pripade, Ze by mala zaujem svijunos’ ukortit. Naviac, kd'Ze ide
0 medzinarodnu firmu s niekkymi pobatkami po celom svete, je mozné presiivarobu

do iného Statu.

Za konkuregnu vyhodu som povaZzovala komplextiggonuky firmy, ktord som uviedla
v hypotéze:. 3. Tato sa nakoniec nepotvrdila, nBkom mapa trhového bojiska ukazala, ze
spola@nog’ nevyraba niektoré zariadenia, ktoré pozadujd’osi@ skupina. Naviac Si
vybrala taky segment, ktory je véasnosti plne pokryty konkur&nymi produktmi. Firma
by mala zvai vyrobu pre novu ci®vu skupinu (menSie pekarne) alebo rozSirenie

produktového portfélia d’alSie vyrobky (pece, baliace linky).

V analytickejc¢asti som sa venovala i SWOT analyze firmy Radema#era vyhodnotila
jej silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozeNajsilnejSou strankou su nizke vyrobné
néklady (v porovnani s vyrobou v Holandsku) a n&guéprilezitog vidim v expandovani
na d'aldie trhy v strednej Eur6pe ésko a Pisko). V oblasti ohrozeni by mala firma
sledova konkurenciu, a to najma zahramil, ktora ponuka nizSie ceny. Pdkide o slabé
stranky firmy, dochadza k poklesu dopytu, tak akonohychd’alSich firmach ohrozenych

finan¢nou krizou.

Pravdivos alebo nepravdivas hypotézy ¢. 4 zavisi od rozhodnutia firmy v oblasti

propagacie. Pokiafirma skut@ne vynalozicas a potrebné naklady n&& na vé'trhoch a
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vystavach, mé J&u Sancu zvys$i povedomie zdkaznikov o zfke a v konénom
dosledku zvy§i predaj.

Ciel'om prace bolo spracovanie teoretickych poznatkowdbornej literatary, ktoré
pojednavali o problematike vstupu firmy na novy BBB a analyzowasasnu situaciu
firmy Rademaker, s. r. 0. ako aj trh, na ktoryr@zhodla expandova KI'acovou ¢ag’ou
bol samotny navrh propagéacie aiglenie finakgnych prostriedkov na jej realizaciu.
Informacie som ziskavala z odbornych knih, webo\stcanok, internych materialov firmy
Rademaker obzvl&&el'kym prinosom mi boli konzultacie s pracovnikmi sgolbsti.

Verim, Ze vysledky analyz budu pre firmu prinoszigkaju z nich potrebné informécie pre
z&kladnu orientaciu na novom trhu a Ze sa nechaspirova navrhovanym

komunika&nym mixom.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
PR Public Relation.

MKT  Marketing (marketingovy).

EU Eurdpska Unia.

PPP  Priemyselné potravinarske produkty
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ZOZNAM PRILOH
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PRILOHA P I: POTRAVINARSKA LINKA FIRMY RADEMAKER B. V.

Modular design |

The Craissant machine is made up from
exchangeablo standard modules that can bo
determined by working closaly with our custo-
mers. All Groissant types can be accommadaled
without Gompromising product qualty. through-
put and price. By having this modular design we |
an offer a maximum production floxbilty and a |
delivery time of around 4 months. i

Flexible production

The madular design of the Croissant machine
simpifes the floxibilty in producton for the indi
siral baker. Al units can be sither wheelad in o
ot or put on or off i such & way hat operators
e sasily chang from & filed Crolssant fo an
uniilled sirsight or uniilied pinched Croissant.

| The modular design and open construction

eases mantenance and cleaning of each indi-
Vicual unit to keep downtime of the syste to a

Filled Croissants

o gve your Croissant addad valus one can
ad filing 10 1, ke Chocolate. el Marmalade,
cheese cte. In the past ths was only possibie
after the baking process. Rademater evelo-
ped a Croissant machine i combinafon with

2 monopump deposior to create your desied
o Groissant wits  capaciy of 80 trokes per
minute or 24.000 filed Crolssans per hour.

Set up for straight, plain and filled

Croissants up to 80 strokes per minute.

Radamakar Morio Pump. This
ump s conneoted 1o a sepa-
rate depositing bridge, which
moves aiong wih the trangle.
ana deposi ihe fiing al the
base of the iangle, The Mono
Pump is mobile and easy to
clean

Depending on the desired
praduct or ts structure you
can choose several different
oling modules. Roling by
means of a vacuum unit for fi-
lea Croissants or by a cushion
and even sparate beits or
strings.

www.rademaker.com



PRILOHA P Il: NAH I’AD INTERNETOVEJ STRANKY FIRMY

N R O % N e % L R % 7 LT 26 o 50 e |
C M % hipy/www.rademaker.sk/ > O F-

A Tato stranka je v jazyce [ stovensiina - | . Chcete ji prelogit? | Prelosit | [ Ne | Moznosti - | 3¢
| velné miesta | Kantskt | Hradaj B | [==][og] =] [es] [rr [i7] [ned] [l EER
Rademaker

vase nase servis
produkty stroje & sluzby

Menu Vit.ajte

NE Gl v rjchio sa rozvijajlicom svete musia byt manament, zamestnanci aj akciondari
skutoéne vykonni. Spravanie sa zakaznikov sa meni, suroviny su Sorazvzacnejgie a
ekologické normy su stale prisnejiie —to vietka s0 wavy, s korfmi 50 dnes
podniky konfrontované

n

Spoloénost Rademaker vds vita v takomto dynamicky sa meniacom svete a
ponika vam partnerstve pri hladani optimamych riegeni pri virobe vagich
potravinarskych produktov. Pridajte sa k nam a vyuZite nage medzinarodné
skiisenosti, koré sme ziskali v priebehu troch minulych desatrodi ¥V spoloénosti
Rademaker najdete inovativneho partnera v technickej akeo aj technologicke|
oblasti. V naom Technologickom centre vybudovanie prestavitelnych wirobnych
liniek a rie€eni na kIGé je wsledkom spojenia Epecifickich inovacii zakaznikov s
wyuZitim najnovEich technoldgii,

Diovolte spoloénosti Rademaker, aby was indpirovala k éo najlepsiemu riedeniu
MNevdhajte obratit' sa na nade stredisko v Culemborgu v Holandsku alebo na nade
agentiry vo vagej krajine. Dufame, Ze nadviazeme plodnl spolupracu.

Rademaker: Internacienalny, Inovativny & InSpirujici. L

So srdeénym pozdravom,

A el

] priloha_14.doc ~ & INTERKAMERA - Vel..htm = & Microsoft PowerPoiu.atm B3 Zobrazit veikeré stahovani.. %



PRILOHA P Ill: UKAZKA KATALOGU FIRMY

RADEMAKER

Food processing equipment

- - 3 Specralisis 1r food
RﬂdElIldkEl’ BrocessiRg equifment I



PRILOHA P IV: HODNOTIACI PROFIL NAVSTEVNIKAVE I TRHU

Hodnotici profil navstévnika

1. Identifikace akce
Nazev veletrhu:
Den konani:

2. Partner jednani

12345678910

Jméno:.........ooo Telefon:..........cocoooiiiiiiin..,
B2 s sesmsan sues sosmssss sssimmn
BAKE im0 woms 5w 500 s it vt oo
TR 04000, 0t A O 5 s e S SRS
IR TN . cmmvoswmon s moms o mim ey sens s s et S i
- Y
3. Obor piisobeni firmy 4. Marketingova struktura firmy
navstévnika navstévnika
Strojirenstvi Vyrobce
Elektrotechnicky primysl Zistupce
Automobilovy prumysl Velkoobchod
Informacni technologie Maloobchod
Jiné obory Vyvozce
Dovozce

Zdjem o soucdsti/ dily:
Vyrobni program :

Stétni a vefejnd sprava
Skola
Poradce

5. Klasifikace nav§tévnika
Zakaznik

Stary

Novy

6. Postaveni navstévnika
Majitel

Nakupdi

Technik

Pracovnik marketingu
Pracovnik vyvoje
Dohodnuta navstéva

8. Rozhovor k produktu

Zijemce

7. Vysledek jednani
Zaslat tiskové materidly
Dodat prospekty

Dodat ceniky

Dodat vzorky

Jiné postaveni

s 127111 O R

9. Charakter vedeného jednani (s ohledem na mozny kontrakt)
Pozitivni Neutralni Negativni

10. Poznamky k jednani

11. Jedndni vedl




