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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva zpracovanim projektu pro fjamezinarodniho marketingu spoie

nosti Paragan s.r.o. s aplikaci na Svédsky trh.

Prace je roz&lena do dvouwasti: teoretickd a praktickéast. Teoretick&ast obsahuje vy-
swtleni pojmi z oblasti mezinarodniho marketingu a tvorby mezidaiho marketingo-

vého planu.

Praktickacast str@né popisuje spoknost Paragan s.r.o., jeji &ivé kompetence, ekono-
mické analyzy a jeji s@asny postoj na Svédském trhu. Dale zahrnuje komkpibjekt
pro zlepSeni mezinarodniho marketingu na tomto, tkbery vychazi z fedem stanove-
nych cili.

V zawru je zpracovan navrh na kontrolu a hodnoceni gtoje

Kli¢ova slova: Mezinarodni marketingovy plan, marketingmix, SWOT analyza, Porte-
rova analyza, PEST analyza,ckivé kompetence organizace

ABSTRACT

This thesis deals with processing of project ofel@wment of international marketing

in Paragan s.r.o. with application on the Swedisinket.

The thesis is divided into two parts — the theoedtpart and the practical part. The theoret-
ical part includes an explanation of terms of in&tional marketing and the creation of an

international marketing plan.

The practical part shortly describes the compamadm s.r.o., their core competencies,
economic analysis and their current position onStwedish market. Than it includes spe-
cific project for the improvement of internatiomahrketing in this market, which is based
on pre-defined targets.

The proposal for an inspection and evaluation efgfoject is included in conclusion.

Keywords: International marketing plan, marketingk,nsWOT analysis, Porter analysis,

PEST analysis, core competencies of organization
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UvoD

Jako téma mé diplomové prace jsem zvolila ,Projezvoje mezinarodniho marketingu
spole&nosti Paragan s.r.o. s naslednou aplikaci na Syéudsk jelikoZz se ve spotmosti
vyskytla vysokd pdeba dynamizace mezinarodniho marketingey@zrie z divodu zvy-

Seni zajmu oipravniky spolénosti.

Hlavnim cilem této prace je tedy vytoprojekt pro rozvoj mezinarodniho marketingu,

konkrétre pro Svedsky trh, na kterém se &asny stav jevi jako nejvice kriticky.

Jako podprny cil slouzi prostudovani odborné literatury fagh mezinarodniho marke-
tingu a poznatky shrnout v teoretickésti prace. Budu se zde zabyv&vazr mezina-
rodnim obchodem a jeho operacemi, moznostmi ustupa zahrani trhy, mezinarodni
cenovou, komunikani, vyrobkovou a distribtni politikou. Zawr této ¢asti budou tviit
kapitoly o rizicich mezinarodniho podnikani a kotgra hodnoceni mezinarodniho marke-

tingu.

Dale nasleduj&ast prakticka, kde v kratkostigdstavim spolsost Paragan s.r.o. a jeji
produkty, vypracuji ekonomické analyzy, jakockié kompetence organizace, Porterovu
analyzu gti sil, PEST analyzu konkuréniho prostedi a SWOT analyzu spcéleosti. Ta-

ké je feba popsat s@asnou situaci spataosti na Svédském trhu, coz spwmié s analy-

zami bude slouzit jako zaklad pro zpracovani prinjek

Hlavnim cilem projektu je rozvoj mezinarodniho nednkgu na Svédském trhu, ktery za-
na Svédském trhu. Bude tedy sestaven marketingaxyktery bude zlepSovat séasnou

situaci v podniku i mimo &.

V zawru budou navrhnuty metody proutznou i za¥recnou kontrolu a hodnoceniip

sobeni nového marketingového planu.
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1 MEZINARODNi OBCHOD

»Mezinarodni obchod Ize definovat jako souhrn zahkraiobchodnich aktivit dvou a vice
narodnich ekonomik,fp. stat:, shoduji-li se jejich hranice s hranicemi ekonanpektedy
soutem dvou a vice zahrammich obchod. Jedné se o druh mezinarodnich ekonomickych
vztahi, readlné ekonomické transakce se zahfiaimn prvkem mezi nasledujicimi subjekty

swtové ekonomiky(Steérbova et al., 2013, s. 18)

1.1 Vyznam zahraniéniho obchodu
Zahranéni obchod se hodnoti Zkolika hledisek:

» Efektivhost — pokud zemd muze dosahnout uéhkterych vyrobk maximalnich
aspor spoléenské prace, snazi se nawexportni politice sousdit. Dale je jim
vénovan vyzkum, vyvoj, propagai usili apod.

* Proporcionalita — jen malé procento zemi ma dostatevelky domaci trh a for
myslovou zéakladnu schopnou sstatného vyvoje. Tyto zeghmaji celkovou suro-
vinovou zakladnu a jsou tedy schopné pokrytgim viastni domaci pmyslow
orientované vyroby.

» Demonstrativni efekt — jedna se o ditou demonstraci stového technického,
designového, maédniho trendu, je¥spbi stimulané na spoléensky a ekonomicky
pokrok. DalSim cilem je transfer &evych trend (nag. Sieni ekologickych prv-
ki, bezpénost prace, nové tendence v baleni, nahrada erdngdt a vyuzivani
netradénich zdroji atd.). (Svatos et al., 2009, s. 21)

Vyznam zahrarhiho obchodu Ize taktéz spatat v mySlence, zéim Wtsi je vza-
jemna hospodéka provazanost dvou nebo vice zemi, tim jsou wélkatahy &chto
zemi stabilgjSi. Proto niZzemetici, Ze vigjSi ekonomické vztahy sitnpodporuji mi-
rovou spolupraci a snizuji riziko konfliktu. Nehteda to, Ze dalefspivaji k fistu
vzklanosti, jelikoZ vyvoz nuti obyvatele k intenzéf@imu studiu technickych novi-
nek, forem zahratni spoluprace, jazyki narodnich kulturnich specifik.(Svatos et al.,
2009, s. 21)
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2 MEZINARODNI MARKETINGOVY VYZKUM

s

Analyza zahragnich trhi je nejdilezitéjSi, pokud chce obchodni firma wma cizim
trhu. Tato analyza je zvl&nutna pro malé aigdni firmy, jejichz neusjgh by mohl
znamenat velké ztratyasto az dlouhodobé, aZz by doslo k likvidaci sprodesti. Vyznamné
faktory ovliviwujici prostedi na zahratnich trzich tvei:

» slabnuti mnoha tfhs komoditami;

» finan¢ni krize, kter&eli miznécasti s¥ta;

* meénova a finatni nestabilita;

» Kkolisani s¥tové urokové sazby;

» téZko odhadnutelna situace na&®wych trzich;

» Ustup tradinich bariér zahratiniho obchodu, vznik novych;

* silna mezinarodni konkurence apod. (Svatos e2@9, s. 148)

Spolenosti nezkuSené v zahranim obchodovani by &y zprvu zvolit még naraneé
trhy, nebo s¥fit své zahrarini operace specializovanym tradingovym firmam. Véem
neplati, pokud ma firma dobryidod pro obchodovani na nénych trzich, nebo pokud
zanestnava nafiklad specialistu, ktery dany trh d@bzna, ovlada jeho jazyk a podébn
(Svatos et al., 2009, s. 149)

2.1 Proces vyzkumu trhu

Jakozto analyticka uroviev rozhodovani fisobi analyza trznichifpezitosti, jejiz obsah je
dan temicastmi:

e analyzou mezinarodnich trh

» analyzou mezinérodnich kupujicich

» odhalenim postup které jsou vhodné pro realizaci vyzkumu trhu \zmérodnim

prostedi. Cernohlavkova et al., 1991, s. 13)

Tento proces fgdstavujgadu obecé urcenych postup kroka, procedur k realizovani vy-
zkumu trhu, jeZz na sebe po logické strance navazujv&i systém, ktery obsahuje také

prvky kontroly.Cernohlavkova et al., 1991, s. 14)

1. Definovani problému— k problému dojde, kdyZ neodklonime od norntlstan-
dardu. Tento pfin mizZe také sr¥ovat k otazce, zda byl cil stanoven realkdyz

je problém definovan, nastaneeni pole informaci, které jsou pebné pro nale-
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zenifedeni, a timto také stanovime otézku k zodpeni.Cernohlavkova et al.,
1991, s. 14)

2. Vytvoreni hypotézy— je to domanka, gedpoklad o tom, zda je problém defino-
van ve spravné oblasti marketingovythnosti podniku a takéredpoklad KeSeni
problému v budoucnosti. Je zde nutné postupovanivelazliw, neba pii ne-
spravném definovani problému a vyiteni zcela chybné hypotézy dochézi v dal-
Sich krocich k vynakladani zbyteych prostedki, k ndkladnému zjiovani sku-
tecnosti, které nevedou k gebnému cili, a nasledmmusime vyzkum opakovat ji-
nym zpisobem.Cernohlavkova et al., 1991, s. 14)

3. Sbér dat — tento krok slouzi k potvrzerti vyvraceni dive stanovené hypotézy.
Existuje rekolik technik pro jeho realizaci a volbou jednéizmovlivnime mnoho
okolnosti. Nejprve si zvolime jeden typi&eti ze ti studii: pizkumnou, pod{-
nou (popisnhou) a kausalnCérnohlavkova et al., 1991, s. 15)

Prizkumna studie slouZi k detadjimu ugeni hypotézy, k ziskani¢tsiho pd@tu
dat z internich i externich zdfopodniku. Pouzivame podnikovou databanku, ve-
iejné dostupna data, zvolenou technikiizkumu v terénu apodCérnohlavkova et
al., 1991, s. 15)

Podpirna studie se pouzivaippotiebd stanoveni podrol#siho popisu ufitého
zkoumaného jevu @k, vzclani, zandstnani apod.) ip feSeni ditiho problému.
Slouzi nam takeé k @évenim vhodnosti gizkumné techniky, pofize jasiji popsat
hlavni problénti ziskat jistotu, zda pouzivame spravny posttisisru dat. Cer-
nohlavkova et al., 1991, s. 15)

Kausalni studie pouZijeme pro nejkompl&sn owieni hypotézy. Ocenime jeji
pomoc s ovieni gredpokladu, zda a jak je zavisle prama X v @icinné zavislosti
na nezavislé proémnych Y. Eventuel&inas peswdci o nutnosti vybrat gikazrej-

i nezavisle pro#mné. Cernohlavkova et al., 1991, s. 15)

4. Vyklad poznatka ziskanych skrem dat — prostednictvim pedposledniho kroku
se snazime pochopit vysledky vyzkumu trhu. Nejlgpdento krok provadt pri-
bézre, jiz béhem vyzkumu, jelikoz takto je mozné hodnotidpostupy dive, nez
je nutno podat zavecnou zpravu o vykonu. Pouzivame tabulky na zpraciovan
sledki, tzv. tabulace a hledani souvislosti a zavislgstnotlivych zjiSénych dat

(ktizové tabulky). Jako dalSi je zde analy&gayyklad statistickych vysledk Na-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

sledré pri interpretaci sebranych dat péae porovnani s vysledky za minula ob-
dobi, & postoj konkurence k danému probléndlefnohlavkova et al., 1991, s. 15)
5. Priprava zpravy o vysledku vyzkumu trhu — tento krok vyZaduje od tymu vy-
zkumnila byt v neustalém styku se zadavatelem, aréd plastnim zahajenim vy-
zkumu, jiz ve fazi gipravy vyzkumného ukolu. Zadavatel musi stanovéchéa
kritéria pro zpravu- jak podrobna ma byt, v jakéadks, jeji metodické uspgadani,
jaké podprné udaje a v jaké skladlma obsahovat, umésti zawra vyzkumu, je-
jich podrobnosti sumarizovanou, zda ma byt obsazeno, jakyfisapem byl pro-
veden sbr dat, zda mé& zprava mit charakter spiSe analytiekp technicky¢i ma
byt viilbec v pisemné poddbZprava ma #sSinou divérny charakter. Uity cas
a prostedky pro sepsani zpravy jsouclghovany vyzkumnym tymem v projektu

vyzkumu a pi kalkulaci jeho ceny.(ernohlavkova et al., 1991, s. 15)

Prabéh celého vyzkumu si izeme pedstavit nazorna obr. 1.

[ Cile ]
Definice
[ Planovani ]
Shér [ Sbér dat ]
Analyza [ Analyza dat ]
[ Podani zpravy I
Interpretace O
Marketingova
rozhodnuti

Zdroj: Halek, 2014
Obr. 1. Proces vyzkumu trhu

2.2 Oblasti mezinarodniho marketingového vyzkumu

Mezinarodni marketingovy vyzkum séeplevSim soustd’'uje na 4 oblasti: na vyzkum
mezinarodniho podnikatelského piesti, pisobeni a strategii konkurence, stanoveni po-
tencialu cilovych zahraémich trhi a &innost marketingové strategie. (Machkova, 2009,
S. 44)
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Svatos et al. (2009, s. 151) se Zami na vyzkum, ktery sedi do vice oblasti, jako jsou:
teritorialni phizkum, obchod&politicky prizkum, komoditni pizkum, pfizkum spaitebi-

telsky, pizkum konkurence, gjzkum cen a s tim souvisejicich fakior

Machkova (2009, s. 44) uvadi fakt, Ze mezinarodaiketingové progedi je ovliiovano
ekonomickymi, politickymi, legislativnimi, socialrkulturnimi, demografickymi a techno-
logickymi faktory. Je tedy nutné mit dobrou znal@shto faktofi a na zaklag&nich zvolit
strategicka rozhodnuti o tom, zda je mozné nattiay vstoupit a jakou zvolit formu vstu-

pu. Pokud by rizika bylaifis velka, rozhodne se firma na tyto trhyec nevstupovat.

Pri zjiStovani informaci ohlednkonkurence, jeilezité se zagftit na jejich strategii, za-
mery, slabé stranky, silné strankyednosti a eventualni #poby reakce konkureintDale
pak mizeme odhadnout jejich nejblizSi cile a dalSi aitiad @ijmout s timto adekvatni
opateni. (Svatos et al., 2009, s. 156)

Jako dalSi oblasti je zj&ti potenciélu cilovych tifh kdy nasled#é stanovime odhad veli-
kosti prodeji. Dle €chto Gdaj se nize podnik rozhodnout, jaké marketingové cile si sta
novi a odhadnout, jaky bude jehte&avany podil na daném trhu. (Machkova, 2009, k. 44

Pt zjiStovani &innosti marketingové strategie pouzivame vyzkunotigpnich zvyklosti
a postoj spotebiteli, testovani konceptu novych prodiukbbati, vhodnosti pipravova-
nych reklamnich strategii, vyzkumy image &&lg vyrobkové vyzkumy, srovnavaci ceno-
vé analyzy, rozbory distridmich cest, vyhodnoceni reklamnich kampani a akgiocko-

ru prodefi, spokojenosti zakaznikapod. Timto vSim zjifijeme, jak vhod# je zvolen
marketingovy mix, jeho ¢ginnost a efektivita viozenych préstki. (Machkova, 2009,
S. 44)

Dle BeneSe et al. (2004, s. 145) Ize jako zdrdgrimaci pouzit:

» firemni rejstik,

» katalogy jako naip Kompas

» informace od profesnich svazkospodéskych komor,
* bankovni informace,

* informani kancelée,

» firemni databaze apod.
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2.3 Druhy mezinarodniho marketingového vyzkumu

Tato kapitola se &nuje druhé etap tzv. terénnimu vyzkumu, ktera sjpea v realizaci

vyzkumu v konkrétnich podminkach zahganiizent. Provadi se fgdevsim v situacich,

kdy sekundarni data neposkytuji dostaée podklady pro rozhodovani, jelikoz je velmi

nékladny. Terénni vyzkum provaditSinou mezinarodnii tuzemskeé vyzkumné agentury,

které vSe uzfsobi podle pdteb zadavatél Tyto agentury nabizeji obvykle tyto zakladni

druhy vyzkunt:

1.

panely prodejen— informace ziskavané z existujici prodejn¢ sidané zemi; za-
znamenavaji se zde objemy prodaného zbozi, vyséaxteovi a ceny vSech ek

v dané kategorii; pomahaji sledovat velikost ttinendy, podil jednotlivych zriak

a vyrobki podle typu prodejen, regiara velikosti a druhu prodavaného baleni;
spotirebitelské panely, panely domacnost vybrané domacnosti si zaznamenava-
ji vSechny nakupy do tzv. ndkupniho deniku v tydemintervalech, coZ poskytuje
obdobné informace ziskané v panelu prodejen; vyingdou informace ziskané
o profilu spotebiteli a spotebitelském chovani;

omnibusové vyzkumy— vyzkumy formou dotazovani, které nejsou vysoddath
né; je zde moznost oslovitgsné cilové skupiny;&Sinou jsou zagieny na testo-
vani novych vyrobk pred uvedenim na trh, ctavé testy, testy nagy baleni,
image, cenoveé testy, testovani reklamy,tpN@ni postaj spotebiteii a zpisohi
pouzivani vyrobk vyzkumy spokojenosti zakazriik

kvantitativni metody vyzkumu — vyuZivaji metodu dotazovéni a to iipgact
osobnich pohovdg anketach, telefonickych dotazovanich a také pedeictvim
Internetu;

kvalitativni metody vyzkumu — tyto vyzkumy nédm objasiji chovani spdebiteli

a jeho piciny; pouzivame zde hloubkové rozhovory, skupinowghovory a pro-
jektivni techniku. (Machkova et al., 2002, s. 1291
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3 FORMY VSTUPU NA MEZINARODNI TRHY

Je velmi dlezité, aby se podnik na &ku rozhodl, jakou formu vstupu na zahtanitrh

uplatni. VykEr ovliviiuji zejmeéna faktory jako:

* InvestEni nar@nost trhu

e Zdroje, které ma podnik k dispozici

» Potencidl cilového trhu

* MozZnost kontroly mezindrodnich podnikatelskych akti
* Rizikovost podnikani na cilovém zahr&mim trhu

» Konkurenceschopnost podniku v mezinarodnim ped$tMachkova, 2009, s. 74)

3.1 Vyvozni operace

Machkova (2009, s. 74) tvrdi, Ze vyvozni operagsaeinvesitné nara@né. Proto jsou
také velmi popularni. Pokud chce oviem podnik raaanim trhu uspt, musi vynaloZzit
nemalé prosedky do vyzkumu trhu a musi mdizptsobit marketingovou strategii. Dale
je treba adaptovat vyrobkovou politiku, vlozit Zng prostedky do marketingové komu-
nikace, #idit doprovodné sluzby a hradit naklady s nimi sp@, vybudovat distrildmni
cesty a samdejme zvolit vhodnou cenovou strategii vyrabkSmluvrg jsou zajisny ob-
chodni metody s partnery: priediniky, vyhradnimi prodejci, obchodnimi zastupcirk-

sion&i, mandaté a dalSimi subjekty.
1. Prostirednickeé vztahy

Prostednici jsou subjekty, které obchoduji vlastnim jer@n na vlastni det a riziko. Je-
jich praci je prodavat nakoupené zbozi dalSimé¢mtblim ¢i koneinych spatebiteim.
ZboZi je nakoupeno prdstinictvim Ezné kupni smlouvy. Za tuto transakci dostanou ce-
novou marzi, tj. rozdil mezi kupni a prodejni cenBrostedniky vyuzivaji malé aigdni
spole&nosti, pro které je vyvozi dovoz okrajovou zalezitosti a s nimi spojerf@avani
specializovanych odteni by bylo @ilis ndkladné. Také setrhe jednat o podniky vyrobni,
které genechavaji obchodrinnost specializovanym obchodnim firmam (akciovypo-s
le¢nostem pro zahraéni obchod, velkoobchodnim spét®steméi maloobchodnintetéz-
cam. (Machkova et al., 2010, s. 15-16)

Problém je spabvan v existenci tzvsedych vyvos a paralelnich dovo&. Zde se jedna

o poSkozovani dobrého jména podniku a negativiivievan realizace mezinarodni mar-
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ketingové strategie prasdnictvim dovo#t a vyvozu zbozZi bez souhlasu daného vyrobce.
Toto painani nize mit neblahy dopad na cenovou politiku spodsti a na zajiovani
doprovodnych sluzeb. Proti Sedym vyvuaz se spolénosti mohou branit smluéna to
prostednictvim ujednani o omezeni prodeje, kde se pattavzavazuje, Ze nebude sjed-
nané zbozi prodavati(jen v ucité mire nebo za podminek sjednanych v ustanovetiy ur
tému okruhu zakazniknebo do ufitého statu. (Machkova et al., 2010, s. 16)

2. Smlouvy o vyhradnim prodeji

Dodavatel se vtéto smloéivzavazuje, Zze bude vdené oblasti dodavat zbozicené
ve smlou¥ pouze danému odateli. Fedmétem této smlouvy je jen zavazek zdrzet se
urtitého chovéani (dodavani aaného zbozi dalSimu oghateli). (Svatos et al., 2009,
s. 190)

Machkova (2009, s. 74,75) daple, Ze tohle zastoupeni vyiv&yhodu rychlého vstupu
na zahrariini trhy a to pedevsim diky moznosti prodeje zboZi v jiz vybudgadndistri-
bunich cestachCasto slouZi tato smlouva jakogity test potencialu zahrafriiho trhu.
Potvrdi-li se atraktivnost zahr&niho trhu, tak firmy po uplynuti platnosti smlougyy-
hradnim prodeji zmou pracovat na dalSich podnikatelskych aktiviththg:. ziizovani

dceinych firem¢i investovani d vyrobnich aktivit).
3. Obchodni zastoupeni

Smlouvou o obchodnim zastoupeni se obchodni z&stingzavisly podnikatel) zavazuje
vyvijet dlouhodoB cinnost pro zastoupeného. Tato &uje k uzavirani witého druhu
smluv, sjednavani a uzavirani obciigchénem zastoupeného a na jehetu (Smejkal
a Rais, 2006, s. 129)

Zvlastnim typem obchodniho zastoupeni je smlouvghsadnim obchodnim zastoupeni.
Dle § 2487 Nového atanského zakoniku 201€¢sko, 2012): Bylo-li ujednano vyhradni
obchodni zastoupeni, neméa zastoupeny pravo nadogho Uzemi nebo prodeny okruh
osob vyuZzivat jiného obchodniho zastupce; obchpdsiupce nema ve stejném rozsahu
pravo vykonavat obchodni zastoupeni pro jiné osabiyuzavirat obchody na vlastnéai
jiné osoby"

4. Komisionai'ské a mandatni vztahy

Jedn& se o smlouvy tzv. obstaravatelské. Tzn. paskon&/mandaté zaizuje pro komi-
tenta/mandanta ¢&itou zaleZitost. Komisiorfgedna svym jménem naét komitenta ne-
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piimym zastoupenim, kdeZto mandatapiipadt mandéatni smlouvy jedna jménem
a na @et mandantaiimym zastoupenim. DalSim rozdilem je vznik pravaodaenu ob-
staravateli. U mandatni smlouvy je to v mongekdy radre vykonacinnost bez dohledu
na to, zda pnesla vysledekgi nikoli, zatimco u komisiongké smlouvy vznika narok az

uzawenim smlouvyieti osobou. (HaSova, [b. r.])
5. Piggyback

Piggyback je zaloZen na mezinarodni spolupraci,j&dgn vyrobce poskytne své vyrobky
druhému a vyuziva tak jeho distrilmich cest. MenSi vyrobce tak vyuziva stavajici¢gev
ti, kontakti a administrace druhé, zpravidl&s$ firmy, a to v rdmci malych investic. Dis-
tributorovi je zaplacena za prodej provize, nebpuje vyrobky nafimo a pak fisobi jako
nezavisly distributor. Pro distributory tak vznikghoda nabizet jako prvni cely Siroky
sortiment a tak riive nabizet atraktivni prodejni baleni pro potencilipujici. A zadruhé
muze €Zit z Uspor z rozsahu tim, Ze zvysi s¥gnpy zboZi, aniZz by vznikly dodateé na-

klady na marketing, prodej, spravu a distribucio¢l2 a Lowe, 2008, s. 237)
6. PFimy vyvoz

Domaéaci zprosedkovatel je vtomto ffijpadt vyiazen, jelikoz firma vyuziva distributor-
skych nastrdj jako napiklad domaciho exportniho o&ldni, zahranini pob@&ky, zahra-
ni¢niho zastoupeni, zahr&niho distributora nebo obchodniho zastupce ce#tojigimo
po zahraninich trzich. Fimy kontakt se zahrafmim trhem, ¥tSi potencial navratnosti
investice, dkladrgjSi kontrola nad vyrobky, distribu¢i cenami, umozéni realizace své
marketingové strategie a takéimpé vztahy, které pozitivnpasobi na loajalitu zakaznik-
tyto a dalSi jsou ifklady vyhod pimého vyvozu. Tak jako u kazdéhotzpbu vyvozu
se i zde objevuji jisté nevyhody £t§i riziko a investice neZipnepimém exportu, poe-
ba specializovanych pracoviiikpoteba znat mistni podminky, jazykové bariggsové
rozdily, daiova opaiteni a mozné distrilémi obtize. (Strach, 2009, s. 37,38)

Machkova (2009, s. 77) daplje, Ze by vyvozce #h zarovei dosahovat vysSich cen

z davodu individualniho zabezpevani celé realizace.
7. Sdruzeni malych vyvozé

Duvodem zalozeni vyvozniho sdruzeni byvétSinou nedostatek zdioja zkuSenosti
s mezinarodnim podnikdnim malych &ednich firem. Obvykle tyto firmy podnikaji ve
stejném oboru a fizou se tak dopibvat. Sdruzenim vyvoacvznikne jakési vyvozni od-
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déleni, které zajituje vyzkum zahranich trhi, zpracovava nabidky, ¥iguje objednav-
Ky, zaji¥uje mezinarodni logistiku, sleduje Wrbvartizeni. Dale pak zastupuje jednotlivé
¢leny ve vyhledavani vhodnych mistnich zastypézeni zastupitelské sijt zaizovani
Gcasti na vystavach a veletrzich a zgani komunikace se zahranimi trhy. (Machko-
v4, 2009, s. 77)

Hlavnimi vyhodami jsou:

« Uspora naklad

Moznost omezeni exportnich rizik

VyhodngjSi vyjednavaci pozice

VyhodngjSi ceny

Vyuzivani image sdruZeni apod. (Machkové, 20097%.
Nevyhody:

» Pripadné nevyvazenost vztat ramci sdruzeni

e Ztrata utité miry samostatnosti (Machkov4, 2009, s. 77)

3.2 Formy vstupu n zahrani¢ni trhy nenaroéné na kapitalové investice

Pokud se podnik rozhodne své vyrobky nabizet iatmanénim trhu, ale nehodla zde in-
vestovat, nize zvolit nap. formu poskytnuti licence, franchising nebo smilowsizeni.

Pokud chce spolupracovat s jinymi firmami v oblagtioby, zvoli zuSlecfovaci operace
nebo vyrobni kooperace. Naopak pro spolupraci asiblyyzkumu a vyvoje voli vyzkum

na zakazkui spoleny vyzkum a vyvoj. (Machkova et al., 2010, s. 23)

3.3 Kapitalové vstupy podnika na zahraniéni trhy

Tyto formy vstug vyuZivaji redevsim velké a fingné silné firmy. Jedn& se o portfoliové
investice (nakup akcii nebo jinych cennych p&pé& giimé zahrariini investice (kapitalo-
vé vklady, vnitrofiremni fjcky, reinvestovany zisk) probihajici formou fazi kviaic,
now zakladanych podnik Muze se také jednat o zaloZeni iilegch spol€nosti z divodu

nedostaténé kapitalové vybavenosti. (Machkova et al., 2131, 32)
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4 MEZINARODNI OPERACE V OBLASTI OBCHODU

Pribéh obchodnich operaci je ovligm druhem zbozi, charakterem zahtafto trhu, ob-
chodrepolitickou situaci, distribénimi cestami, rozsahem a mnozZstvim obchodovani
s vybranym obchodnim partnerem, jeho pravnim anfimian postavenim, Zisobem jeho
komekniho jednani apod. Déle se mohou vyskytnout naéaiiliace, které mohou také
ovlivnit prabéh operaci, avsak je velmizke, az nemozné, jegrvidat. (Machkova et al.,
2010, s. 35)

Svatos et al. (2009, s. 166, 167) dale dojd fakt, Ze ¥tSina pravnich mezinarodnich
vztahi se uskut&iuje prostednictvim soukromopravnich vziahZ tohoto divodu nalez-
neme pravni upravu v normach mezinarodniho prauiremého a prava mezinarodniho
obchodu. Jelikoz wthto vztazich se vyskytuje tzv. mezinarodni pryékzavislosti na
téchto udajich je pravo mezinarodniho obchodu v itetmiinovano jako &elow uspda-
dany soubor pravnich noremiznych pravnich oddtvi a rozdilného fiwvodu, jez spojuje
jejich spolény (el upravovat pravni vztahy vznikajicfi puskut&novani mezinarodniho

obchodu a mezinarodniho hospixk&ho styku wbec.

Mezi astniky obchodni operacea#eme pouzivat zavazkovy mezinarodni vztah, ktery
musi obsahovat tzv. mezinarodni prvek, aby mohisbySemi dsledky z#azen do prava
mezinarodniho obchodu. Tento prvek musi byt vyznarnimak by Zadné pravnitdledky
nentl. Tento mezinarodni prvek odliSuje vztahysi¢ vnitrostatni“. Sami €astnici vztah

pii uzavirani zavazkové smlouvy ji§i, zda se ve vztahu vyskytuje mezinarodni prvek
a zda je tak vyznamny, aby #elil mezindrodnimi pravnimitsledky. Dale tuto otazku
feSi soudceéi rozhodce, ktery vifipadt sporu bude ten, kdo tento problém bue&t. Me-

zinarodni prvek se fize vyskytovat v podobéach:

* v subjektu — statniifslusSnost zainteresované osoby zde nehraje vel@luate
spiSe se za#ujeme na misto podnikani, sidlo, pohyt bydlist, které jsou
na Uzemi dznych stai. Zahranéini osoba je definovana jako fyzicka osoba
s bydlis&m nebo pravnicka osoba se sidlem mimo GzéRii

e v prednttu zavazkového vztahu +#gamét se musi nachazet v zahrgnh mit vy-
znamnou roli;

e v pravni skuténosti — vzdy je to spojenu siléZitou pravni skutaosti, ktera na-
stala v zahradi (negasgji je to uzaweni smlouvy v zahradi ¢i Skoda vznikla
v zahranti). (Svatos et al., 2009, s. 167)
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4.1 Mezinarodni obchodni zvyklosti

Dle BeneSe et al. (2004, s. 162) se v praxi wityavlastni prostedky, jejichz cilem je
pieklenovat rozdily mezi jednotlivymi pravnirfady a odstranit i @rtou nejistotu spoje-
nou s kolizninreSenim ufitych otdzek. Normy tohoto druhu nejsou obezévazné prav-
nim normam (na rozdil od noremimych), ale vytvéeji pravni Gpravu pouze mezi smluv-

nimi stranami, jestlize tyto jecini sowtasti svého smluvniho vztahu.

Jelikoz se v samotnych ogtvich mezinarodniho obchodu vyvinuly, ziskaly nangmu
mezinarodni obchodni zvyklosti. Zahrnuji zvyklogtbbchodu s witymi surovinami, ze-
meédélskymi produkty nebo jinym zboZim, pouzitiznych vyra#, zkratek apod. NZzeme
je pouzivat jak ve smlouvéach, tak i v jinych pramizalezitostech. Uplagji se, pokud
se strany nadvyslovre odvolaly,¢i v piipadt, kdy ze situace vyplyva, Ze jeshp na mys-

li pti uzavirani konkrétni smlouvy. (Svatos et al., 2009.71)

4.2 Dolozky INCOTERMS

Postupentasu se v praxi mezinarodniho obchodu viityaurcité dolozky, které smluvni
strany zahrnuji do svych zavazkovych smluv jakixleprirozenou sotést. Nejuziva§gsi

a nejznanySi jsou dolozky INCOTERMS, které upravuji otazlakzvané dodaci parity.
Pokud se budou strany na tyto doloZzky odvolavahyme, aby @y ve smlou¥ piimo
uvedené, Ze sédi uritou doloZkou Incoterms. Tyto doloZzky se nepovazajimezinarod-
ni zvyklost ani smlouvu, nybrz jsou zdvazné az @dazt ujednani smluvnich stran. Na-
sledré se stanou s@asti kupni smlouvy, a tudiZz zavazujédmluvni strany. (Benes et al.,
2004, s. 162)

DoloZzky INCOTERMS se zaéiuji predevSim na:

» zpasob a misto dodani zbozi adatel;

* misto a okamzikigchodu uhrady nakladspojenych s dodavkou zboZzi;

* misto a okamzikifechodu rizik;

» povinnosti smluvnich strantipzaji&’ovani dopravy, op&tni pfivodnich doklad,

zabezpeéeni pojiséni, kontroly, celniho odbaveni. (Benes et al., 2604.86)

Je doportiovano no¥ navazovanym kontakin preposlat plné zmi v autentickém ang-
lickém jazyce navrhované parity, a teprve po vigad protistrany a vyjednani kompromi-
s, podepisovat smlouvu. (Benes et al., 2004, s. 201)
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4.3 Uzavirani mezinarodnich kupnich smluv

Zavazky v mezinarodnim obchodnim styku vznika&gv@zi smlouvami. @astnici maji
mezi sebou dohodu o ut&hi smluvniho konsenzu, to znamena k primeyejich vile

v ndvrhu na uzaeni smlouvy a vijeti ndvrhu na uzaeni smlouvy. Adresat navrhu
na uzaveni smlouvy a jehotgledky chovani musime posuzovat dle prava v zehuo je
sidla nebo bydligt (Svatos et al., 2009, s. 176)

Machkova et al. (2010, s. 38) dapje otazku uzaeni smluv s podminkami, které
do zn&né miry ovliviuji, jakych ekonomickych vysledikpodnik v dané vyvozni a dovoz-
ni operaci dosahne.

Typové kontrakty maji obdobnou funkci, jen jejiabrrha je rozdilna. Jejich podoba ma

formu kontraktu, kam smluvni strany dopji konkrétni idaje dané operace: druh a mnoz-
stvi zboZzi, cenu, dodaci podminky apod. d&pisovani standardizované smlouvy se ob-
chodni partni# mohou odchylit od &kterych gedepsanych podminek. (Machkova et al.,
2010, s. 42)

4.3.1 Smlouvy uzavirané v souvislosti s kupnimi smlouvami

Jedné se o zvlastni smlouvy, které jsou uzavirdsguvislosti s pravy prodavajiciho nebo
kupujiciho (popipadt obou dvou). Konkréthse jedna o smlouvu o vyhradnim prodeji
a o vyhradnim odbu (zde se dodavatel zavazuje, Ze nebude&endr oblasti dodavat jiné
osol¥ nez danému odbateli; p'ednttem je zde jez zavazek zdrzet séitého jednani),
smlouva o obchodnim zastoupeni a podobné smluwyi (y této smlou¥ se obchodni
zastupce zavazuje k vyvijetiinnosti sngtujici k uzavirani smluv na stanoveném uzemi,

a zastoupeny se zavazuje zaplatit mu za to proy&vatos et al., 2009, s. 190-1)
Smlouva o vyhradnim prodeji a o vyhradnim odkru

Aby byla takovato smlouva platna, musi obsahoviaitésti typu: mit pisemnou podobu,
je zde pesre vyc¢lergno Uzemi platnosti, musi zde byten typ zbozi. (Svatos et al., 2009,
s. 190)

Dale mohou byt touto smlouvoudeny osoby, kterym je dodavatel oprénrdodavat sve
zbozi. Z této smlouvy ovSem nevyplyva povinnost gomlavatele dodavat a aghteli
odebirat dané zboZi. Tento fakt vejde v platnogb@iizaveni kupni smlouvy. (Svato$ et
al., 2009, s. 190)
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Pokud se setkdme v praxi se smlouvou o vyhradnauejit je vice nez obvyklé, pokud je
uzawena i smlouva o vyhradnim o#fn. Tato smlouva zavazuje agthtele, aby neodebi-

ral stanovené zbozi od nikoho jiného nez od do@deatSvatos et al., 2009, s. 190)
Smlouva o obchodnim zastoupeni a podobné smluvnipty

Obsah smluv tohoto typu je zavislyepevsim na spaleé dohod (castniki a na pravu,
kterého se dany vztah tykd, jelikoZz se obchodnomgeni a prava s nim spojena v jednot-
livych pravnichradech od sebe odliSuje. Neexistuje zde zZadimadpiprava. (Svatos et al.,
2009, s. 191)

Skoro kazda smlouva je vyZadovana v pisemné doidevznika zde v Zadnémtipad
pracovni pordr. Jako vysledek spoluprace je brano vyhledavgeied o uzaveni kupni
smlouvy. Mizeme vydat plnou moc na jméno zastupce, kterynsine nasledtisam uza-
virat smlouvy. DalSi povinnosti je jeho dahlivost o udajich, které ziskal od zastoupené-
ho. Ml by podavat zastoupenému zpravy o vyvoji trhu echiSokolnostech souvisejicich
s rozhodovanim o uzavirani smluv.draa spl@ni povinnosti fteti osoby, se kterou uza-
viel kupni smlouvu¢i pokud ji jen zastupovanému navrhl, jen pokud senkuto pisem&
zavazal.(Svatos et al., 2009, s. 191)

Obchodni zastoupeni sélidna vyhradni (ve smlowvje presré stanoveno, Ze jde o vy-
hradni zastoupeni) a nevyhradni (pokud neni vewsrldohodnuto jinak, jde o zastoupeni
nevyhradni). Pokud &ktery z &astniki vyhradniho zastoupeni porusi své povinnosti, je

povinen vynahradit Skodu tomu, ktery tyto pravidéporusil. (Svatos et al., 2009, s. 192)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

5 MEZINARODNI CENOVA POLITIKA

Poslanim mezinarodni cenové politiky je vy @ijma a bezprosedni ovliviiovani
ziskovosti podnikani. Je to nastroj pruzny, jelikminy v cenové politice se daji realizo-
vat velice rychle pedevsim podle aktualni situace na cilovém trhuSiDgthodou je mala
zavislost na v&Sim prostedi, tudiZ ji podnik iZze lépe kontrolovat a pouZivat jako stra-
tegicky i operativni nastroj,fpvazie pro realizaci mezinarodni marketingoveé strategie.
(Machkova, 2009, s. 139)

5.1 Rozhodovani o ceé
Je vhodné dodrzovatiprytvaieni cenoveé politiky tento postup:

1. Stanoveni cili — vychazi z positioninguCim jasrjsi cil, tim lepsi ufeni ceny.

2. Zjisténi poptavky — je nutno pamatovat, Ze kratkodoba a dlouhodddsieita, dle
kterych se zjituje poptavka, se mohou lisit.

3. Odhad fixnich a variabilnich nakladi.

4. Analyza nakladii, cen a nabidky konkurence— ceny by nerly byt stanoveny
ve stejné vySi jako ma konkurence a nedivatigerp na dalSi aspekty. Pokud fir-
ma nabizi dalSifjlané sluzby, rda by byt cena vysSi apod.

5. Vybér metody tvorby cen

6. Volba konetné ceny— na zaur je treba cenu upravit do finalni podoby. (Zamaza-
lov4, 2009, s. 151)

5.2 Cenové strategie

Rozhodovani o cenové strategii ma na starosti tapagement spalaosti. Mize rozho-

dovat mezi déma snéry:

1. Strategieeveryday low pricing. Jedna se o strategii nizkych cen, kdy jsou ceny
dlouhodolé nastaveny na nizké arovni. Sp#iest zde nepouziva (nebo nidip
¢asto vyuziva) cenovou propag#&civyprodejové akce. Spalrost seidi mySlen-
kou, Ze dlouhodabkonstantni ceny jsou pro zakazniky jistota a Z@zadici nema-
ji cas vyhledavat informace o vyprodejich, sledovakigta vystihovat kupony.

S touto strategii spalaost musi nap snizit naklady na provoz nebdizpiasobit

design prodejny. Pokud takto régni, tato strategie nebude fungovat.
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2. Strategiehigh low pricing. Jedna se o strategii vySSich cen, kter4 je proedzen
propagé&nimi akcemi, jejichz cil je nalakani zakazinikZamazalova, 2009, s. 153)

VITALE a GIGLIERANO (2002) na rozdil od Zamazalo{#009) rozdluji cenové strate-
gie naprice skimming a penetration pricing. V ptipac price skimming je &tovana rela-
tivné vysokd cena, kterad vyuziva peib casnych zékazntkna ziskani nového vyrobku.
Jsou ji ochotni zaplatit, jelikoZ jsou vyhody nowéproduktu pro tento typ zakaziikel-
mi dulezité. Naopak u penetration pricing jétavana relativé nizka cena na vyrobky

a timto chgji naldkat na novy trh co nejvice moznych zakainik

5.3 Kalkulace v zahraniénim obchod?

V mezinarodnim obchadse pracuje gadou nakladovych polozek, se kterymi se v tuzem-
ském obchodl mizeme setkat jen vyjindeé¢ nebo vibec ne. Vysoké naklady na realizaci
obchodu jsou navySeny o naklady dané geografickdalenosti mezi trhy, gtem zainte-
resovanych subjekt obchodgpolitickymi bariérami, které musi bytrgkonavany (nap
cla), slozitosti zaji®vani pfivodnich sluzeb odiateiim v zahranii, velkou nareénosti

podpory prodeje na zahr&nim trhu apod. (Machkova et al., 2010, s. 98)
Nejcastjsi naklady kalkulovanéipmo na uéitou operaci pirimé naklady) jsou:

e vyrobni naklady (nédkupni cena);

* néklady na exportni baleni, zZmai, signovani;

» dopravné;

» skladné Bhem gepravy;

» cla, poplatky za celni ¥&zeni, obratové a spgebni das;

* pojis&ni prepravnich a dalSich rizik (&ovych, odpo¥dnosti za vyrobek apod.);

* néklady na zpracovani nutnych dokunteffaktury, dopravni doklady, dokumenty
pro celnitizeni v zemi vyvozu, dovozu i tranzitu, dokumerydsejicich s place-
nim, os¥déeni o givodu zbozi, konzularni faktury apod.);

» financni odmeny zprostedkovatel, speditéli, kontrolnich spoknosti, celnich
agentur;

» naklady na financovani transakce, poplatky bankam;

e gararni pausaly apod. (Machkova et al., 2010, s. 98-99)

DalSi sloZzkou nékladjsou tzv.neprimé naklady, které nelze fradit k ugité obchodni

operaci. Jsou to naklady na:
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e vyzkum trhu;

* na propagaci,izovani a provoz prodejnich kancélha zahranii;
e udrzovani sklafl v zahranii;

» provoz vyvozniho oddeni;

» ¢innost externich konzultaint

» sluzebni cesty apod. (Machkova et al., 2010, s. 99)

5.4 Planovani trzeb a dalSich vynos

Ke stanoveni odhadu budoucich trzeb, kteréi wékladni sloZzku strategického obchodni-

ho planu firmy, nizeme zvolit jeden ze dvouiptupi:

* Agregovany pristup:stanoveni trzeb pro jednotlivé roky na zakladogndzy cel-
kovych trZzeb s ohledem na vyvoj externiho piedit Nevyhoda — nerozliSuje
se velikost prodeje v naturalnim vyjédi a prodejni ceny, tzn., Ze {gké respek-
tovat faktory jako vznik novych tth dopady zrdin konkuregniho prostedi aj.

» Desagregovany pistup:pri tomto gistupu se rodeni vyrobni program na komo-
dity (nejvysSi poet je deset az dvacet), které datedstavuji jednotlivé ktiové
produkty, reprezentant§i skupiny produki. Trzby pak planujeme v p&mim ne-
bo naturdlnim vyjéigbni s ohledem na prodej a jejich cenach. (Fotrl.et2812,
s. 184)
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6 MEZINARODNi KOMUNIKA CNi POLITIKA

Komunikace je nejviditekjSim nastrojem mezinarodniho rketingu, hlavnim cilem j
vytvoreni kladné pedstavy o firn, jejich vyrobcich a zn&kach. Vysglost zeng, pravni
a kulturreé-socialni progedi ma vliv na rozdil ve zvoleni komundwm strategie. Podl
hospodé#&ské vysglosti jednotlivych zemi volime Zigcb vyberu médii a druh komukag-
niho sdleni. (Machkova, 2(9, s. 177)

6.1 Komunikaéni strategie \ mezinarodnim prostredi

Kazda komunikéni strategie je vicéi mérg ovliviiovana distribtini politikou. Proto jsol
vytvoreny dw koncepce, na kterych se komunikazaklada, tzv. strategie ,pus
a ,pull“.(Machkové, 200, s. 179)

Strategie,push” je zaloZzena na existenci distrimich mezlanki, jejichz povinnosti je
vhodre komunikovat konetnymi zakazniky. Dodavatelské firmy obvykle z&jig osobni
prodej a nastije na podporu prodeje (dekorace prodejen, reklastojany, produktov:
letdky).(Machkové, 200, s. 179)

Strategie,pull“ vyuZiva vlivu komunikanich prostedki pfimou cestou na koneé -
kazniky, ktéi dale sami poptavaji zbozi na prodejnich mis. Fi této strategii je nejvic
pouzivana reklama a podpora prod(Machkova, 2009, s. 179)

marketingové
uu ] aktivity i S
aktivity Maloobchod gl Spotiebitelé
dodavatele

marketingové

mezi¢lanka

Zdroj: upraveno dleMachkova (200, s. 180)

Obr. 2. Komunikani strategie ,push”
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e Maloobchod poptavka T

Marketingové aktivity

dodavatele

Zdroj: upraveno dleMachkova (200, s. 180)

Obr. 3. Komunikani strategie ,,pull
6.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix zahrnujeme do marketingového mixu. Optimdombinaci jednoi-

vych slozek se snazi firma dosahnout nejlepSiclkketiagovych a komplexnich firemni
cila. Do komunik&niho mixu zahrnujeme reklamu, podporu prodeje, ipui@latiors,

osobni prodej aifimy marketing. Pokud se pohybujeme na trhu knébo zakaznika,y-

uzivame pevazré reklamu, tizné formy podpory prodeje a osobni proNaopak tomu
napramyslovém trhu upla@ujeme osobni prodej, reklamt podok# tiskovin a podpor
prodejeve forme Ucasti na mezinarodnich letrzich a vystavach. (Machkova et, 2002,
s. 116)

Reklama

.Reklama je¢innost, vniz se vyuziva nejzregjSict prostedki k hromadné nabidce zbc
nebo sluzeb a vyvolani zajmu potencionalniho kaghugi o utitou sluzbu.” (Benes et al.,
2004, s. 260)

Public relations

Rada prograrin uréenych na podporu nebo ochraimage podnikwi jeho jednotlivycl
nabidek na trhuKotler et al., 2009, s. 69

Podpora prodeje

.Podpora prodeje se dotyka produktové, cenové taluligni politiky a orientuje se naa-
kaznika, zprogedkovatele a na vlastni prodejni personal.” (Jdéaud, 2013, s. 31
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Nejcasgji firmy pouZzivaji kupony, vzorky zdarma, darkyfuadace, rabaty, prémie, (o-
vé vyhodna baleni,drnostni karty, zdkaznické zndy, soutze, gidavky ke zboZzi, oclt-
navky, vystavy, nabidky vraceni genpii nespokojenosti zakaznika se #bo atd. (Jku-
bikova, 2013, s. 317)

Kotler (2000, s. 176) roztlje ¢tyfi typy vérnostnich prograin a to ne

program odnmdn pro pravidelné zakazry,
¢lensky klub skomplexem vyho
nabidky programu VIP pro nejcejai zakazniky podnik

A

ztizeni speciélnich progranjako uznani zdkaznikn.
Osobni prodej

V procesu osobniho prodeje jednotlivé strany vzagereaguji na své chovani a vzm-
nou komunikaciVysledkem b mél byt prodej vyrobku nebo sluzby a vyitemi dloulo-
dobého pozitivniho vztahu se zakaznikem. JelikoethgZno pizptsobit podob a obsah
scleni sodasné situaci, je osobni prodej velnginny a miZe reagovat na individual
potreby zakaznikaPrenos spravnych informaci j&Zzko kontrolovatelny a fize byt gedan

jen omezenémpoctu zadkaznilk. (Machkova et i., 2002, s. 118)

Poprodejni
péce o
zakaznika

Vytipovani
potencialnich
zakaznik(

Uzavreni
obchodu

Vyjasnéni
pfipadnych
namitek

Sbér informaci

Navazani
kontaktu

Prezentace

Zdroj: upraveno dleMachkcva et al. (2002, s. 119)

Obr. 4. Puibeh osobniho prodeje
Primy marketing

Zahrnuje vSechnyinnosti, které pedstaviji pitimy kontakt se zakaznikem. Z&kazniky
moZzno oslovit osol#) nabidnout jim specialni vyho, vyzvat je | reakci na produkti

sluzbu. Pedpokladem usfehu je spravna volba vyrobkcilové skupiny a formy dialog
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Hlavnimi néstroji jsou: katalogovy marketing, zkeily prodej, telemarketing a internet
marketing. (Machkova et al., 2002, s. 119)

Veletrhy a vystavy

Ucast na zahratinim veletrhu, jakoZto s@dst marketingovych aktivit, zavisi na rozhod-
nuti vrcholového managementu. Ve vedeni spualsti se setkavame gkolika nazory —
nekteri se giklani k neasti v disledku vysokych nakldda ¢asové narénosti na realiza-
ci, naproti tomu vidi klady ve zvySeni prodeje kd, moznosti upevni pozice na trhu,
zvyseni znalosti o konkurénich vyrobcich a zejména rozpracovani a uzaviraniréki.
(Svatos et al., 2009, s. 274)
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7 MEZINARODNI VYROBKOVA POLITIKA

V mezinarodnim marketingovém mixu je vyrobkova pkdi na prvnim mist Vyrobky
piedstavuji vSechny hmotné i nehmotné statky nabinen&hu, jeZz uspokojuji piaby
a prani spotebiteli. Jejich UspsSnost je dana uzitnymi vlastnostmi, nabizenymi tshni
a vnimanim zahraémimi spotebiteli. Dilezitym faktorem Usgchu vyrobku na trhu je

jejich mira odliSeni od konkurence. (Machkova, 2609.11)

Multinacionalni vyrobky — vyrobky upravované dleesgik jednotlivych trii. Uzpisobuji
se dle kupni sily obyvatel, dle estetickych praiefea také dle zvoleného positioningu.
(Machkova, 2009, s. 118)

Globalni vyrobky — vyrobky nevazané na sodiatnlturni odliSnosti. Jsou &eny pro nej-
SirSi trh a jsou to tudiz zcela standardizovan@hy. Jedinou odliSnosti jdougklady

na obalech a navody k pouziti. (Machkova, 200218)

7.1 Mira adaptace

Pred vyrobou produktu pro zahrani trh je teba zvazit fakt, zda @ieme pouzit vyrobek
bez Upravgi zda je nutné jeho Uprav podle pozadadahraninich trhi. V otazce miry

adaptace musime zhodnotit nasledujici faktory:

o z&Kladni charakteristiky,

» uspokojované poeby uZzivatel prostednictvim tohoto vyrobku,
e pravni Gpravy v zemi vyvozu,

» specifika zahragniho trhu a kupni sila obyvatel,

» socialre-kulturni odliSnosti,

» nakupni a speéebni zvyklosti, spdebitelské preference,

» velikost podniku a jeho ekonomické moznosti,

* néklady na adaptaci. (Machkova, 2009, s. 111)

Pokud se pokusime ug@aolat charakteristiky vyrobku doditych vrstev, dostaneme kon-
strukci tzv. komplexniho, resp. totalniho vyrobRuvni vnitni vrstva je tzv. jadro vyrob-
ku, coz pedstavuje zakladni fyzikalni a chemické vlastnpgtipstedni vrstva je sklada
ze sluzeb souvisejicich s vyrobkemietit posledni vrstvu, t¢¥doimage produktu. (Mach-
kova et al, 2002, s. 137)
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Zakladni
charakte-
ristiky

Zdroj: upraveno dle: Machkova (2009, s. 112)
Obr. 5. T zakladni dimenze vyrobku

Za obvyklou adaptaci povajeme rozsah nabizenych sluzeb. Ve ¥grh zemich s vyo-

kou kupni silou jsou velmitdeZitou sodasti nabidky komplexni sluzby. nékterych ze-
mich je nezaji@uji piimo vyrobci, ale distribéni mezélanky. V zemich nizkou kupni
silou je mozné podgi prodej nabidkou financovani (hypotéky, sebitelské Gvry, lea-

sing apod.). Mtéchto zemich je Zzivotni cyklus vyrobku delSi, pra&ogpotebitelé casto
nemaji dostatek financi na ndkup novych vyiighk \ tom disledku je vhodné zajigvat
servis a ndhradmiily. (Machkowa, 2009, s. 112)

Treti dimenze vyrobku je spiSe symbolicka a spoj vnimanim zakaznika spotebiteli.
Tato dimenze je velmi kultuénzavisla na zemijvodu, znéce a hodnotas, které ged-
stavuje. Je spojenapsstojem spdebiteli k zahrai¢nim vyrobkim s ugednostiovanim

tuzemskych zngek a ecetickym cignim. (Machkova, 2009, s. 112)

Mezinarodni konkurence se dnes strdfdije zejména do oblasti sluzeb a pozitivnihi-
mani symbolickych hodnot, zejména imageceha Funkni a technicka <olehlivost vy-
robki je sanoz'ejmosti. (Machkova, 20\, s. 113)

Vyrobky urcené pro export musi smlvat platné pedpisy, normy a standardyl@Zitou
podminkou vstupuCeské republiky do Evropské unie je vyiadl ¢eskych noren
snormami EU. Nkteré vyrobky jt mozné vyvazet vol) jiné musi podléhat sloZj§im
normam, které jsowasto zneuzivany pro ochranu domaciho trtMachkova, 2009,
s. 142)
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8 MEZINARODNI DISTRIBU CNi POLITIKA

Pod pojmem distribuce sititheme pedstavit proces dodani hodnoty zaka#nik podok
produkfi. Nyni se firmy spiSe soustl’uji na vytvdeni vztahu se zakazniky, kde buds-
tribuce hodnoty povySena na tvorbu hodnoty. Paghtidlistribuce izeme spdit spravné
dorwieni produktu na misto, které je pro zakazniky rfepdyejSi, vcase, na kterém

sedohodli a mnoZstvi, jezéekavaiji, i y potiebné kvalig. (Jakubikova, 2013, s. 2¢

| kdyz distribuce tvéi 30— 50 % celkovych nakladna zbozi, nedostavuje se filigné
pozornosti. B jeji zméné se musime uijistit, zdaipaSime zakaznikm rové zmisoby vy-
tvéreni hodnoty. Proces tvorby a déeni hodnotové nabidky vidime nbr. 6. (Jakubiko-
va, 2013, s. 240)

Zdroj: upraveno di: Jakubikova (2013, s. 241)
Obr. 6. Tvorba a doréeni hodnoty

Jest pred konénym rozhodnutimo forme distribuce musime zvazittkolik dulezitych
faktori. Jedna se analyzu nakupniho a #gdwtiho chovani, povahu zbozi, analyzu a-
ni¢cni a tuzemské konkurence, ekonomické aspekty aatyancelkového oditvi na \y-
braném trhu. Déale také musime ktohled na nové vyvojové trendy mezinarodni distri-
buci. Zde hovtime o procesech internacionalizace, koncentrageralfikace a trzni o-
minance a daleaké o navazovani novych forem mezifiremni spolo@ééo rozvoj a vu-
Zivani modernich inforngaich technologii.(Machkova, 2009, s. 1), 159)
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V kupnich smlouvéach jsoui@sré stanoveny dodaci poloZzky, v nichZ je stanovenabedp
védnost za obstaranigpravy, za nebezpieztraty a poSkozeni zbozi a za naklady spojené
S prepravou. Zpsob a kvalita zajighi prepravy niize velmi ovlivnit mezinarodni obchod,
at’ uz z hlediska néklad druhu zbozi, pouzitého dopravniho pfedku, vzdalenosti apod.
Proto jsou spolmosti nyni¢asto odkazany na sluzby odborinikteri se touto problemati-
kou zabyvaji na plny Gvazek. (Benes et al., 200238)

Dopravce je vlastnik nebo provozovatel dopravnifasiedku a jako takovy provadie
pravu nasSi zasilky. Podminky smlouvy tfepra¥ véci jsou dany obchodnim zakonikem.
V této smlou¥ je také sjednana odpé&inost za Skody na zasilce. Dopravce obdrzi po vy-
konani své prace odmu, kéemuz ma také k dispozici zastavni pravo na zagBemes et
al., 2004, s. 237)

V této dolg se vyuzivaiznych druli mezinarodni dopravy, kde ma kazda své specifika

a pozadavky. Jsou jimi:

» Zeleznéni doprava,

* letecka nakladni doprava,
 silni¢ni (kamionovéa doprava),
e namdni doprava,

» kombinovana doprava. (Benes et al., 2004, s. 2ZJ-25
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9 TVORBAHODNOTOVYCH PROKLAMACI

Dle Kotlera (2000, s. 70) nerhe Zzadny podnik vynikat ve vSech jeho bodech. Je to
z davodu finargnich prostedki a jejich rozlozeni a také Zidodu volby utitych preferen-

ci v¢éem vynikat chce. Pokud se podnik H#fad rozhodne pro velkoobjemovou vyrobu
svych produki, je pro & pak €Zké reagovat na speciélni poZadavky svych zakazrik
modifikaci vyrobki.

Celkova hodnotova proklamace bylen zakaznikovi odpaddét na otazku: ,Pré mam
jako zakaznik nakupovat zrovna u Vas?* Odpupbby mela zakaznika f@swdcit o tom,

Ze tento konkrétni produkt je to nejlepSi, cézm na trhu a za danych podminek dostat.
(Hanzelkova et al., 2009, s. 24)

9.1 Volba obecné prezentace

Pokud budeme hovib 0 obecné prezentaci, existuii @lternativy: podnik se zaghi na to,
aby byl diferenciatorem produktpodnikem s nejnizSimi naklady nebo obhospodate-
lem niky. Kazda z&hto cest vyZzaduje nemalé firkanh prostedky a jiny systéntizeni.
Neni proto snadné vyniknout ve vSech alternativaeh firmam doporovano zarsiit
se fedevsSim na jednu, ve které budou n&dcgijinak se rize stat, Ze budou jinymi fir-
mami Fedstizeny. (Kotler, 2000, s. 71)

Naopak Treacy a Wiersema (1995) tvrdi, Ze existji hodnotové discipliny. Podnik tu-
diz mize byt vyrobcem nejmodefjSich produkii, provozri dokonalou firmou nebo fir-
mou Vv divérném kontaktu se zakazniky. Totélehi je odvozeno zipdpokladu, Ze na trhu

se vyskytuji aizné typy zédkaznik

Treacy a Wiersema (1995) pak dale tvrdi, Ze byosii mel ridit ctymi zakladnimi pra-
vidly uspichu:

1. Byt Spickou v jedné zeft hodnotovych disciplin.

2. Dve¢ zbyvajici discipliny nezanedbavat a dosahnouty§gjvmozné urownvykon-
Nosti.

3. UdrZovat si pozici ve zvolené top discigia neustéle zvySovat naroky, aby nebyl
piredstizen Zadnym konkurentem.

4. Snazit se zlepSovat postaveni i ve dvou zbyvajidistiplinach, jelikoZz konkurenti

neustale zvysuji tky svych zakaznikv tom, co je pro &idostaténé.
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9.2 Volba konkrétni prezentace

Pokud chiji podniky vyjadit konkrétni ginos a dvod zakaznika ke koupi produktu, po-
tkebuji vic nez jen obecnou prezentaci. Protdgba zvolit pro reklamu konkrétnfipos,

jako je napiklad:

* nejvyssi jakost,

* nejlepsi vykon,

* nejspolehli¥jsi,

* nejtrvanliwjsi,

* nejbezpéngjsi,

* nejrychlejsi,

* nejlepsi hodnota za danou cenu,
* nejlevrgjsi,

* nejlepsi design nebo styling,

* nejsnazsi pouziti,

* nejpohodIrjsi. (Kotler, 2000, s. 73)
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10 RIZIKAV MEZINARODNIM OBCHOD E

Vynos na mezinarodnich trzichige byt opravdu velky, ale nesmime zapominat nkazi
kterym musi obchodnici po vstupu na mezinarodnicélit. Riziko jako takové je vzdy
souwasti podnikani a firma by si todgha pati¢né uvedomovat. Pokud se na jista rizika ne-
pripravi, nenfize byt dlouhodoblUsgSna. Tyto rizika musi tedy obchodnici 2asu odha-
lit pravé provedenim analyzy, kterou naslédryhodnoti a provedou ogahi k jejich eli-
minaci. Pokud jsou rizika négkonatelna, je |épe se rozhodnout pro nevstupowauiany
trh. (Svatos et al., 2009, s. 148)

S podnikdnim na zahramich trzich jsou spojena rizika, kterd vyplyvajiphaz vyvoje
kurzu nen, z politicko-ekonomické situace apod. Dale maaie trizika pepravni nebo
komekni, coZz souvisi s geografickou vzdalenosti, rozdilpbchodnich zvyklostech
a pravnich pedpisech jednotlivych sit#t rozdilnym social&ekonomickym klimatem
a informovanosti 0 vyvoji na zahrgnich trzich v porovnani s trhem domacim. (Machko-
va et al., 2010, s. 147)

Rizikovost mezinarodnich hospddkych vztali se do wité miry zostila z divodu dy-
namiky ekonomického vyvoje, pramlivosti hodnotovych kategorii, politickychigmen
a propojeni trih v podminkach globalizace, a&hto divodi se zdal utv&et novy gistup
k rizikim na arovni podnikatelskych subjéktlde o postup od izolovampojaté ochrany
pied negativnimi dopady rizik k aktivnimdigtupu K rizikim a jejich respektovani v roz-

hodovacim procesu. (Machkova et al., 2010, s. 147)
Jako hlavni rizika spojena s mezinarodni spoluprétieme oznéit:

e rizika trzni,

rizika kometni,

rizika prepravni,

rizika teritorialni,

rizika kurzovni a dalSi typy rizik. (Machkové et,&002, s. 188,189)

Rizikova politika podniku by ®la obsahovat:

- opateni pro prevenci rizikovosti
- rozhodnuti o metodach pro omezeékterych rizik
- rozhodnuti pro podstupovanicitych rizik (Machkova et al., 2002, s. 189)
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11 KONTROLA A HODNOCENI MARKETINGU

Tti marketingoveé kontroly:

1. Kontrola r@&niho planu.

2. Kontrola rentability produkt a skupin zakazntka marketingovyckinnosti pro ty-
to zékazniky.

3. Strategicka kontrola — neztratila marketingovategge smysl, kdyZz se nam 2m-
ly podminky? (Jakubikova, 2013, s. 340)

Tab. 1. Faze kontroly

Typ kontroly Ucel kontroly Postupy

Kontrola Zjistit zda byly dosazeny plano- Analyza prodeje

ro¢niho planu vané vysledky - Analyza podilu na trhu
- Analyza pongru vydaj a trzeb
- Finargni analyza
- Analyza postaj zakaznik

Kontrola Zjistit, kde firma vydlava a kde Ziskovost:
rentability proclava - Produkiu
- Regionu
- Zékaznik
- Segment

- Distribwnich cest
- Velikosti objednavek aj.

Kontrola Zhodnotit efektivnost naklada Efektivnost:
efektivnosti Gcinnost marketingovych vydaj AT
- Reklamy
- Podpory prodeje
- Distribuce
Kontrola Zjistit, zda jsou zakladni strategie - Hodnoceni efektivity marketingu
strategie firmy konzistentni s plezitostmi | -  Audit marketingu
externiho trhu - Hodnoceni dinnosti marketingu
- Hodnoceni etickych a socialnich za-
vazki firmy

Zdroj: upraveno dle:Jakubikova (2013, s. 341)

V marketingu hodnotime stupedosazeni Gsgghu v rdmci jednotlivych marketingovych
cila a marketingové usili firmy. Pouzivame tedy:
* Analyzu prodeje — pro zji&hi rozdilu mezi skutanym prodejem a pozadovanym
prodejem, a také zji&i pricin odchylek.
* Analyzu trzniho podilu — porovnani vyslédgrodeje nasi firmy s vysledky ostat-
nich firem.

* Analyza naklad a rentability marketingu (Jakubikova, 2013, s.)341
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12 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PARAGAN S.R.O.

12.1Historie spol&fnosti

Firma PARAGAN s.r.0. byla zaloZena roku 1990 séesiidv Hranicich na Morav— Dra-
houSe IV. Tato spotmost se zabyva konstrérki cinnosti a vyrobou dopravni techniky
se zamifenim na pivésovou, nastaviigkou a specialni produkci. Pro nazev spobesti
poslouzila jména zakladatelPala, Hrazdira a Gaarcik, diky jejichZ spojeni a zkraceni
vznikl nazev PARAGAN.(Paragan s.r.o0., 2012)

Jednatelé spataosti fi jejim zalozeni zvolili pravni formu spaleosti s rdenim omeze-
nym, ktera se udrzela az do této doby. Paragam pouziva za nazvem spéhesti gipo-
nu s.r.o. Jednatelé zvolili tuto pravni formu hlawndivodu rieeni. Spolénici rwi spo-
le¢né a nerozdila za zavazky spotmosti do vySe souhrnu nesplaceny&@sti vklad

vSech spolkénika podle stavu zapisu v obchodnim rijat.

Z&kladni kapital spotaosti Paragan s.r.¢ini 8 400 000 K, pricemZ je plg splacen rov-
nym dilem dvou spot@iki. Kazdy spolénik ma tedy 50 % obchodni podil na této firm

Spole&nost se postuginvyvijela pomoci rozgovani vyrobnich kapacit a dalSich sluzeb pro
své zakazniky. Zbudovéany byly vyrobnich haly, sen/stedisko provagici nejen zare

ni, ale také pozatmi opravy ¥etné garagnich prohlidek. Pro posileni sluzeb zaka#anik
zridila spoleénost mobilni jednotku pro provedeni servisnich etu¥ mist zakaznika

(Paragan s.r.o0., 2012)

Pro zvySeni prodejnosti kekych gepravniki bylo dosahnuto uz&eni rekolika oficial-
nich zastoupeni v zahrani nagF. v Polsku, Nmecku, Svédsku, Rusku, Belgii, Dansku,
Italii, Anglii, Francii, Norsku, Svycarsku a FinskBrozatim exportuje celkem dtintcti

zemi v Evrop.(Paragan s.r.o., 2012)

Ve spolénosti je zamstnano celkem 104 zastnand. V tomto pd@tu je zahrnuta i nay
se rozvijejici pobgka na Slovensku v N#. Spolénost dohlizi na pravidelné odborné Sko-
leni zangstnan@ v rdmci zvySovani kvality vyroby a sluzeb.(Paragaro., 2012)

V sowasné dob se spolénost zaniuje predevsim na dosahovani vyssi kvality vyrbbk
vyuZzivani novych technologii z hlediska vyroby, ttpbeni nového a I€fho materialu,
ovSem také s delSi dobou ofaieni, zejména vSak se snazi zlepSovat &npimoZzadavik
zékaznik k jejich pIné spokojenosti. Rozvoji zahramiho zastoupeni&nuje spolénost

v této fazi velkou pozornost. Usiluje o zastoupeeivSech statech Evropy, na Novém
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Zélandu a v Austrdlii, Africe a zjifije mozné propojeni se staty USA. (Paragan s.r.o.,
2012)

12.2 Sortiment spol&nosti

Sortiment spolénosti se od svého zalozeni Zn&rozrostl. V zéatcich vyroby spolaost
vyrakela privésy do 3,5t, od kterych v sdasné dob spiSe ustupuje a z&mije se pede-
vSim na nastavby a specialitepravniky (viz. Obr. 7). Dale dodavégiuSenstvi a dopt

ky pro vSechny své vyrobky a vyrobky s nimi spojené

V produktovérad tedy najdemeiiivésy vSech hmotnostnich kategorii, valnikové nastav-
by, skinové nastavby a specialni nastavbetws praci, Ize rozélit do nasledujicich sku-
pin:

e prepravniky koni,

» prepravniky pro automobilovy sport,

* pojizdné dilny a pneuservisy,

* pojizdné prodejny a cateringova vozidla,

» odtahova vozidla,

» prestavby vozidel na taba naw¥si,

* nawsy do hmotnostni kategorie tazného vozidla,

e Upravy a demontéaz sk,

» nastavby pro sanitni vozidla.(Paragan s.r.o., 2012)

Zdroj: Paragan s.r.o., 2012

Obr. 7. Brepravniky na kah
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Ministerstvo dopraviCR schvalilo vyrobky podniku, coz mu umoznilo kareabveskera
vozidla ugend k dostawb schvélena pro provoz na pozemnich komunikaciabu jJimi
vozidla zngek Mercedes Benz, DAF, Renault, lveco, Volvo, MAania apod.(Paragan
s.r.o., 2012)

Za velky uspch se povazuje ziskany certifikat loké&lniho vyrobéstaveb pro firmu Re-
nault pro oblast Moravy z roku 2011. (Paragan $.2@12)

12.3 Strategickérizeni spolé€nosti

Poslani firmy Paragan s.r.o. je velmi jednoduchi@viim kritériem je uspokojovani po-
tieb zékaznik z oblasti kaskych stdji. Jedné se o vyrobu velmi kvalitni¢bppavniki na

korg, které budou &elové, lehké na pouziti a zaravigbive.

Vizi spoletnost zformulovala z hlediska podilu na trhu, kdyjégnou chila zabirat 100%
podilu naceském trhu a alespd30% podilu na trhu zahramim v oblasti Evropy. Déale

také vidi v budoucnosti udrzeni kvalitygpravniki, ne-li jeji zvySeni.
Strategie spolaosti jsou nasledujici:

e aktivni a individualg zaloZzeny obchodniifstup

» vyroba kvalitnich produkits nej¥tSim podilem ng&eském trhu

* nepetrzité hledani a vyuzivani novych technologii pvgSeni kvality vyrobk
» spoluprace sfiednimi automobilovymi dodavateli

* neustaly @ist odbornosti a profesionality svych pracovnik



12.4Organiza¢ni struktura spole¢nosti

| Valna hromadft spoleénosti |

Jednatel spoleénosti |

Manazer jakosti

Marketingovy manaier

Wedous
konetruktar

M achaniic

(5. T

Zasobawal

Svafal

IIIIII%
2

Axishank = dlele

i

Zdroj: Paragan s.r.o., 2014

RERE
As Isbeniion
oichodning wiroonl shedicko
=] Lipnik B
I I 1
—  Mistrviroby —  Mistr vimoby —  Mistr viroby
nastaviy spacialy
Eliek irornec ik b lperrm

_|
ﬁ

Elek firoemsc ik

Svaral

i

i

1

1

i

i

i

i

i

1

1

i

i

i

i

i Machanik
1

1

i

i

i

i

i

1

1

: Al fank Zalcan
i
i
i

[l

|

PRl km i

7
‘| §
i

edouc! earvieu

1

Sarvisnl fachniik

Madhaniic

Obr. 8. Organizani struktura spolénosti

A = b
ket ng U

Ajiouoxa e muawabeuew vynye4 ‘QuljZ aA 91N

144



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

13 KLI COVE KOMPETENCE ORGANIZACE

13.1KFU, které zajist’uji firm & konkurenceschopnost

Spol&nost Paragan s.r.o. jakozto vyrobdegravnich aut na kénma mnoho kliovych

faktoni usgchu. Jsou jimi najklad:

» schopnost inovace produktu (existuje jiz cela pkbolaiada, slozena z osmi dife-
rencovanych produi,

» expertni znalosti v oblasti technologii (k vy&opiepravniki jsou poteba velmi
specifické technologické znalosti, které se spubst i jiz dvacet dva let),

» vysoka kvalita ve vyrobnim procesu (firma si jiz &€ho zaloZeni zaklada na vy-
soké kvalit vyrobki, a na ukor vyssi ce),

» propracovany libivy design (s kazdym vyrobkefijde i novy design, auz vyrob-
ku jako celkwi grafického polepu),

» flexibilita ve vyroke z pohledu velkého rozsahu mailel velikosti (spolénost vy-
rabi gepravniky pro fepravu 2-12 koni, s obytnym prostorem i bégandokonce
az pro 7 osob — vSe zalezi na typagravniku i na poZadavcich zakaznika),

« inovativni design (na dostizich ,Velka pardubigkéské pojigovny* Paragan s.r.o.
piedstavil novy modeligpravniku ,Ladies Edition®)

» silna st zahraninich dealet (dynamicky se rozvijejici spoluprdce na evropském
trhu, ale také mimodgj),

» velmi spolehlivy servis (servis je jedno z hlavnfozhodovacich kritérii ip ndku-
pu vyrobku a proto jej spataost rychle rozviji a dokonce & nému Zidila i po-
bocku na Slovensku),

» tvorba gidané hodnoty (zdkaznik s ndkupetegravniku dostane i darek pro Kon
s logem Paragan s.r.0. zdarma — tento darek je&idbran kazdym rokem pro za-
chovani exkluzivity),

e prizniva reputace u zakaziikspol&nost propaguje i legendarniésevé znamy
Zokej a trenér Josef Y4),

* hodnota a tradice vnimana zakaznikem (Paragan grwmiman jako spolehliva

firma sctytfiadvacetiletou historii a stabilitou),
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» prace online (spotmost si velmi dofe uwdomuje cenwasu a proto svym zakaz-
nikim poskytuje on-line sluzby, jako nagprodej nadhradnich dil¢i komunikaci
ohledreé ndkupu pepravnik),

e osobni pistup k zakaznikm (kazdy obchodni zastupce spwlesti se chova

ke svym zakaznikm s Uctou a ke kazdémiigtupuje individuals).

13.2KFU v oboru podnikani, kterych firma nedosahuje

Hlavnim kritickym faktorem usf$nosti, kterého spalaost nedosahuje, jedité cena pe-

pravniki.

Mezi slabé stranky pétrozhodrit Spatna lokalita firmy, ktera se nachazi sice lolifriek-
ventované silnice, ale bohuzel spiSe na vychodsii Moravy. | tohle mizeme byt jeden

z davoda nizkého povdomi.

Jako dalSi slaba stranka je nedostatek speciahgotapracovnich sil a to z tohdivbdu,
Ze spolénost ustaving hleda nové pracovni sily jak do vyroltgk i na obchodni odteni
a vedouci pozice. Torigpiva k neucelené marketingové strategii a abgaesneho strate-
gickéhotizeni. Spolénost by néla vytvarit konkrétni motivéni program pro zasstnance

a to by ji mohlo pomoci sipgkanim novych pracovnik
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14 PORTEROVA ANALYZA P ETI SIL

14.1 Stavajici konkurence

V realném ekonomickém prdeti mezi sebou firmy zapasi o konkuftenvyhodu, ktera
muze mit mnoho podob. Vifpad firmy Paragan s.r.o. mluvime o tzv. diferedaiavy-
hock. Jedna se o to, Ze kvalita vyrdbgiresahuje kvalitu produktkonkurence. Kvalitou

je zde rozurdna jakakoliv pidana hodnota, vifpact této spolénosti jde o:

» prepravniky lzeidit stidicskym opravinim sk. B;

» pohodli jak pro posadku, tak pro kon

» prepravu az 12 koni;

e pouZiti tzv. panic systému (velmi uditey nouzovy vychod pro ke piipact vy-
jime¢nych okolnosti);

» kamerovy systém s LCD monitorem v kabfidice;

» souasti grepravniku niZze byt obytna zéna:

0 izolované siny a podlaha o sklokeramicka deska

o skiinky na potraviny a nadobi 0 plynovy vdic

0 LED sw«tla o stul

0 nerezovy tez o 2 lavice, jedna s bezpmostnimi
0 120l nadrz na uzitkovou vodu pasy pro 2 osoby

0 100l odpadni nadrz o TV/DVD

o lednice 0 koupelnasWC

o mikrovinna trouba o naftové topeni WEBASTOL

» v menSich typechippravniki bez obytné zony, je alespdizkova Uprava pro 3
osoby;

« multifunkéni vyuziti (nejen mozZnostiepravy koni ale ndpi sena, palet, apod.);

» celkovy zardni i pozargni servis;

e zaruka 2 roky;

» technologické inovace;

» konstrukni zazemi;

* reklamni kampa# (televizni — Autosalon, tiskova — nagasopis Kin, vystavy —

Velka Pardubicka, propagace znamymi osobnostmsefJéaia, apod.).
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Za nejvice ohrozujici konkuréni firmy na Svédském trhu v oblasti vyroby a predsiej-

nych typi piepravniki pro koré se povazuiji:

* Rodinny podnik UmeSlap — vyroba podobnych, aiSich gepravniki. Cena nizSi
nez Paraganu s.r.o. DalSim jejich produktem jeduegy na kod. Tyto spolénost
vnima jako substitut.

* TheaulT - vyroba podobnych, al&z§ich pepravniki. Cena nizsi nez Paraganu
s.r.o. Velmi znama firma s kvalitnimigpravniky.

* Equi-trek - vyroba ne moc kvalitnich, ale zato kgich gepravniki. Vaha pe-
pravniki je vysoka a design zastaraly.

e STX — zandtuji se na vyrobu igpravniki nad 7,5t. Jejich vedlejSi produkci jsou

malé, ale zatim nepropracovariégravniky.

14.2 Nova konkurence

Pti analyze firemniho konkuréniho prostedi musi byt brana v potaz, krérsowasne
konkurence, také potencialni konkurenctad podniki pisobicich v jinych odstvich ¢i
firmy zcela nové. Teoreticky e na trh kdykoliv fibyt nova firma. Reakhvsak existuje

mnoho bariér, které brani vstoupit novymdira na trh.
V ramci naSi spolmosti se da hovd o téchto bariérachipvstupu na trh:

» obrovské poateini naklady — vyrobaigpravniki je velmi drahd¢emuz odpovida
i konetna cena;

» velmi dilezité je vlastnit odpovidajici know-how;

» pred z&atkem vyroby je nezbytné schvaleni typu vozu;

» vysoka loajalita zakaznikspol&nosti;

» zamestnani kvalifikovanych pracovnik

14.3Vliv odbératela (zakazniki)

Vlastni vliv odiErateli je ovlivnién mnoha aspekty. Pro spéitest Paragan s.r.o. jéldzité

si uvédomit originalitu vyrobk na trhu.

Zakazniky pro tyto vyrobky jsour@devSim tzv. lidé od koni (kéci). Spolénost distri-
buuje své vyrobky nejen po ce@R prostednictvim svych obchodnik partiierale méa

i silnou zahranini poptavku, kdy dodava produkty do vice nez 1&iti Evropy.
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Prepravniky spokénosti Paragan s.r.o. nejsou standardizovany, tmend, Ze pro zakaz-
niky je pongrné slozité ejit k jinému dodavateli.

e

Ize fici, Ze @ zvySeni ceny produktu odiatelé nehrozi odchodem ke konkurenci. Je to
dano pedevsim vysokou kvalitou a spolehlivostepravniki. Na druhou stranu je nutno
dodat, Ze jsou odihatelé velmi fragmentovani, to znamena, Ze jedviotlakaznici odebi-

raji pouze velmi malogast produkce.

Jako hlavni odératelé jsou pro spateost Paragan s.r.o. jejich dealese kterymi jsou
a kolikrat se stane, Ze jsou az Silsasinizké. Tlak ze strany dealeje obrovsky jak uz
v cenach, pefEnich dotacich¢i v otazce drzeni skladu ze strany Paraganu ®raio se

musi spolénost velmi snazit o udrZeni hranice v inosné mezi.

14.4Vliv dodavateha

Kazdé ptimyslové od¥tvi vyZaduje k produkci zdroje - pracovni silu, eréily, jiz hoto-

vé komponenty a jiné zasoby.

Hlavnim dodavatelem spdleosti Paragan s.r.o. je firma RENAULT. Ta dodavéyuzky
pro dalSi vyrobu fepravniki. Spol€énost RENAULT je vyhradnim dodavatelem tohoto
polotovaru. V pipacd zastaveni dodavky podvoxkspol€nost Paragan s.r.o. flexibén
zareaguje vyrmou automobilky za jinou, se kterymi také spolupjac(nap. Citroen,
IVECO, Opel apod.). Netta by tedy nastat situace, kdy by sgolest musela zastavit
produkci. Vyjednavaci pozice dodavatele tedy nétiSpsilna, protoze jich v odvi exis-

tuje celarada.

Samozejmosti jsou poskytnuté mnoZzstevni slevy nacodichto podvozk. Diraz je kla-

den gedevSim na kvalitu.

14.5 Substituéni produkty

Substit@nimi produkty jsou v Porterévymodelu mysleny produkty z jinéhotpnyslového
odwtvi, které mohou dané produkty nahradit. Tedy pstoy skupinu odérateli maji
stejnou funkci, jen jsou postaveny na jiné techgidldirozbou pro firmu je i jejich pouha
existence. Tyto vyrobky se pak stavaji konkdremi a jejich cena ma velky vliv i na ana-

lyzovanou firmu.
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V tomto odwtvi existuje jeden substitni produkt. Jedna se o klasick&wsy na kog
(viz obr. 9.), které jsou vSak pouZzitelné pouzepppojeni k automobilu. fpravniky spo-
le¢nosti Paragan uz jsou samy o &alitem. To je jednoziiaa vyhoda oproti substitaim

produkéim.

Zdroj: (B35, 2014)

Obr. 9. Fives na kod UmeSlap

14.6 Shrnuti Porterovy analyzy
Spolgnost hodnoti faktory pro vstup na Svédsky trh jagmi komplikované.

Jelikoz jiz na tomto trhugsobi, ma velkou vyhodu oproti ndyitichozim konkureriim.
Spole&nost v tomto ohledu disponuje velkym know-how, der&ho nizeme zgadit i ho-
mologace pro vyrobuippravniki. Vyskytuji se zde také vysoké pozadavky na kapital

které spolénost zvlada v pétném rozsahu.

OvSem nevyhodou se jevfitpmnost doke vybudovanych a silnych z&ek v tomto od-
vétvi. Proto bude mit Paragan s.r.o. §edtouhou cestu k vybudovani vysokého gademi

a spravného positioningu v mysli Siroké&ej@osti tohoto trhu.
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15 PEST ANALYZA TRZNIHO PROST REDI (SVEDSKO)

Politicke faktory

Svédsko, stefhjako Ceskéa republika, pHtmezi staty Evropské unie. Tato skirtest za-
piicinuje plynuly obchod mezi staty. Plati zde stejnaholdoi ujednani aipvoz zbozi
se odehrava bez zbyteych administrativnich proces

Svédsko pat mezi zend s nejvy3si dani zijglané hodnoty v Evropské unii. Tatondéni
25%. DalSimi ukazateli jsou: mira inflace, kterasalouje 0,2%, urokova mira 0,75%
a celkovy dovozini 83 700 milioi SEK a vyvoz 88 700 milian SEK. (Practice Forex
Trading, 2014)

Ekonomické faktory

Mira nezanistnanosti je 8,5 % a fmérna mzda vzrostla na 157,4 SEK. (Practice Forex
Trading, 2014)

Vyvoj trhu je gredevSim stabilni, ZehoZ niZe byt usuzovano, Ze by spétest nenila

mit vyznamny dvod k odchodu z trhu.
Kurz mény nema na spateost vyznamny vliv, jelikoz fakturuje &eskych korunach.
Socialni faktory

Celoswtove dochazi k populai explozi, pdet obyvatel roste, avSak obyvatelstvo starne,
C0Z znamena, Ze porodnost se stale sniZuje. Vecsppstech se najimaji stale novi mladi
zanestnanci a to snizuje fpmérny vék zanestnand.

Se zngnami Zivotniho stylu spégbiteli se néni i jejich preference. Toto kritérium spdie
nost nijak velice neovliwije.

Vzdélanostni Urové obyvatelstva roste, stale vice obyvatel se snggtudovat vysokou
Skolu nebo alespiosi dodlat maturitu,cimz roste kougschopnost obyvatelstva. Pro spo-
le¢nost, ktera je zaloZzena hlavna vyrol&, to znamena, Ze musi vynalozit vysSi naklady

na specializované pracovniky, kterych v posledhidapidré ubyva.
Technologické faktory

Tempo nahrazovani zastaralych technologii novymj@hem ¥tSi nez v minulosti. Vy-
uzivani novych technologii je v dnesni dobpodstat nutnosti, nové moznosti, napady a
technologie se vyvijeji rychle. Spéteost si ovSem musi vybirat mezi novymi objevy a

poté je zalenit do vyroby.
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16 SWOT ANALYZA

'+ znalost konkurence
* kvalitni material
* nejlelti prepravniky na trhu
« zastoupeni inacti zemich Evropy
* libivy design pepravniki
logistické zazemi ze strany spiiesti
snaha o vybudovani pasové vyroby

* nizké po¥domi o zn#&ce na zahrannich trzicl

* vysoka cenaigpravniki

* nedostaténa marketingova komunikace dea

* dlouh& dodaci dobagpravniki

* nelplna marketingova podpora zahéafho obchod
* pouze jeden dealer na jednu zemi

* pronikéani na nové trhy

* rostouci zajem o chov koni

* zlepSeni spoluprace mezi dealery

* zlepSovani pracovnich proces

 zvySeni pogdomi o zn&ce na zahrathich trzicl
* zvySeni potu dealed na jednu zemi

* zlepSeni konkurence

* vyuzitistejnych pokrokovych materiékonkurenc
* rist cen dodavatél

* nizka spoluprace deater

* jazykova bariéra

 zahranéni normy

Zdroj: vlastni zpracova

Obr. 10. SWOT analyza
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17 POPIS SVEDSKEHO TRHU Z POHLEDU SPOLECNOSTI

Pro spolénost je velmi obtizné zvysit prodej vice expandovat na Svédsky trh. Je zde
mnoho bariér, se kterymi se sp@iest dennoderinpotyka. Nekteré bariéry se jiz podiéo
odstranit, Bkteré jsou dlouhodobého razu a kratkodobé se &pode snazfeSit narazo¥

a bez zbyténych odklad, které by mohly vyvolat dalSi zavazné problémy.

NejvétSi problém se nachéazi v otazce distributepmavniki na Svédsky trh a také v sile

konkurergnich firem.

Pro distribuci na Svédsky trh se zprvu vyskytétalik riznych alternativ, které by v tomto
odwtvi z hlediska spolaosti mohly byt vyuZity. JelikoZ se jedna o proddkiuhodobé
spoteby s vysokou pg@teni investici, je velmi dlezité vybudovat v zakaznikovi pocit
jistoty a divéry ve firmu a pedevSim v jeji vyrobky. Z tohotoiddodu se nejsaldngjSim
vychodiskem jevilo vybudovéani zahrani pob@&ky na Svédském trhu, ve kterém byl vel-
ky potencial pro zvySeni prodeje. Tato moZnost &k \stala neredlnou v dglkkdy byl
vedeni pedlozen rapidni rozget pro jeji uskuténéni. DalSim podkladem pro toto roz-
hodnuti se stal fakt, Ze spdi®st nema do této doby vybudované dosti silné&gomi

0 zna&ce, aby mohla takto 2t ve Svédsku prodavat vy3si objemy nez doposudhldiby
minimalné dva roky, nez by si zde spotest zabrala sij adekvatni trzni podil. Tento fakt
prispel také k negativnim reakcim pro dosazeni zakirdho zastupce se sidlem na Sveéd-

ském trhu, ktery by byl pouze zpresikovatelem prodeje a obchodirinosti.

Proto bylo teba se na problém z&fit z jiné perspektivy. Jak pomoci dosavadnimu deale
rovi, aby zvysil prodej fepravniki na ko spole&nosti Paragan, s.r.0.? Tento deal&es@

bi na Svédském trhu pa@mé dlouhou dobu. Ma zde vybudované prodejni zazeobié
jméno u svych zakaznik Jeho portfolio zbozi je Siroké a je dofio i 0 substituty fe-
pravniki spolé&nosti Paragan s.r.o. Velky problérredstavuje velmi dlouha dodaci doba
piepravniki k zakaznikovi. Tento problém by se snadniesi vyrobou gkolika preprav-
nika na sklad, ktery by byl vytwen z gepravnich kontejnéra umisén v péistavisti neda-
leko od prodejniho mista. OvSem sgolest Paragan s.r.0. karosujgeyazrié podvozky
Renault, kdeZto dosavadni dealer ma dodaci smls@auiomobilkou Opel, jez mu dodava
podvozky, které jsou nasletiexpedovany d@eské republiky a spalaosti Paragan s.r.o.
okarosovany do koweé podoby pepravniku na kah Jako hotové vyrobky jsou naslédn

dovazeny z§ do Svédska a prodany koncovému zakaznikovi. @giybek je placen lea-
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singovou spoknosti, tudiz splatnostdhto pohledavek je velmi rychla. Proto by takto
zbudovany sklad nethdostatény efekt, pokud by slouZil pouze tomuto dealerovi.

Spol&nost se ovSem nepotyka jen s timto problémem. Zegoi dva roky se setkala
s vypadkem dealera Zidbdu nemoci. Snizeni prodeje bylo rapidni. Takowdaivoda se
muze vyskytnout hnedakolik. OvSem vSechny maiji stejny nasledek: snipeodeje pe-
pravniki spol€&nosti Paragan s.r.@ omezeni na minimalni dodavky. Tento efekt dale
zagicinuje poklesnuti posdomi o znéace, ¢i dokonce vyheéeni a selhani spaleosti

na daném trhu. V tomtoripadt zabiraji konkuretni spol€nosti €Zko vybudovany podil

na trhu.

Cilem této prace je tedy navrhndeSeni pro spotmost Paragan s.r.o., abjep vSechny
bariéry, které se na Svédském trhu vyskytuji, wiSen prodej fepravniki, stejré jako

povdomi o zné&ce.
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18 MARKETINGOVY MIX

V této kapitole je navrzen novy marketingovy mix @polé€nost Paragan s.r.o., kterou by
meéla uplatbovat vic¢i Svédskému trhu. VSechny navrhy se odrazi odénj&h poznatk

a analyz z nich vyplyvajicich. Dle stasné situace iZzeme usoudit, Ze najtkZitejSi cast
marketingového mixu tud pro spolénost distribuce a cena dodavanych produktvsem
nesmime zapominat na produkt a jeho propagacikteezch by tento mix ztracel naile-
Zitosti.

Hlavnim cilem tohoto projektu je zvySeni prodejegravniki na kort spol&nosti Paragan

s.r.o. na Svédském trhu a zamvevyseni povdomi o znéce.

18.1Product (produkt)

Spole&nost Paragan s.r.o. na Svédském trhu zaznamensd&ywyajem o fepravniky pro

2 kore a 3 osoby. Nabizi zde 3 zakladni modely:
Excelsion

- nejlépe designovanygpravnik spolénosti;

- preveze 2 ko# 5 osob a obsahuje 3 mista na spani;

- inovativni laminatové zadni dvotiklé dvée s kapsami na viiiti strag;

- velkou vyhodou pepravniku je odstranitelna prsnepazka s panickym systémem

pro gipad nouzového vychodu pro kon

2 ¥N0 T L AL ST e

Zdroj: Paragan s.r.o., 2-'0

Obr. 11. Excelsion
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Equistro

piepravnik vyroben s&si kapacitou pro naklad;

vyrabi se ve dvou provedenich — HIPPOS a DORMIO;

HIPPOS: peveze 2 ko#ia 3 osoby, spoiler nad kabinou slouZi jako UlgZrostor;
DORMIO: preveze 2 kot a 3 osoby, také zdetrbe 1 osobaigspat v interiéru na-
stavby nad kabinotidice, ktery je vypolstrovany, s matraci, lakmu nacdteni

a steSnim ventilanim oknem;

stejre jako Excelsion obsahuje odstranitelnou preeppzka s panickym systémem

pro gipad nouzového vychodu pro kon

Obr. 12. Equistro

Equistar

piepravnik pro nejnizsi ekonomickatidu;
pieveze 2 kobia 3 osoby;
piepravnik je ufen pro rychlou fepravu koni v malém ¢élovém prostoru;

vybaveni do sedlovny Ize dokoupit jako dajin
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Obr. 13. Equistar

Tyto prepravniky jsou obvykle dodavany na podvozcich RinauSem v pipact Sved-
skeho trhu je tomu jinak. Jak jiz byleceno v gedchozich kapitolach, stasny dealer
zarizuje sdm dodani podvoilod automobilky Opel, které spoteost Paragan s.r.o. okaro-
suje a vzniknou z nich hotovégpravniky pro fevoz koni.

Hlavni konkuregini vyhodou spoknosti je vyuZivani inovativnich matetialdiky cemuz
hu. Véaha je pro ndkup novéheepravniku velmi rozhodujici. Tyto vozy jsou totsta-
vovany proiidi¢sky piikaz typu B, tzn. do 3,5t. Proto je obzvlakilezité paitat s vahou
naloZenych koni, pasazérzavazadel a dalSich pebnych ¥ci pro ko (sulky, krmivo,
ohlavky, spezeni, sedla apod.). Velkou novinkou se proto ptapravnik vyrobeny
z KARBONU.

Equistar CARBON

- nejlekti prepravnik na saiasném trhu;

- prepravnik je vyroben z karbonu, ktery ma dlouhouothiost a zartuje jeho
lehkost;

- misto vahy 3 500kg jako je tomu u Equistaru vyrabenze 40 mm izolovaného
sendvéového panelu, je vaha Carbonu 2 222 kg.
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PARAGAN HORSEEOXES

Zdroj: vlastni zpracovani s pouzitim matetrifdara-

gan, s.r.o., 2014

Obr. 14. Plakat CARBON

Spole&nost ma takeé v portfoliuippravniky pro vice jak 2 kénTyto se ovSem na Sveéd-

ském trhu neprodavaji Zidodu [ilis silné konkurence v tomto sektoru vyrabk

V souwasné dob spol&nost ripravuje novy designippravniku, ktery jist zaujme své
budouci zakazniky. Bude se jednat o novy modebsgaitivnim zkonstruovanim zadnich
dveri prepravniku. Z dvodu utajeni citlivych informaci spaleosti bohuzel neiize byt

tato @ipravovana zréna blize specifikovana.

Spole&nost Paragan s.r.o. spolupracuje s Univerzitou BeniBati na projektu vybudovani
vyrobni linky pro vyrobu svychigpravniki. Doposud je tato vyroba situovana v Lipniku
nad Be&vou, kde je izolovana od ostatni produkce sprubsti. Zde by se #ta vyroba roz-

Sirovat a pomoci tak rychlejSi dodactith vyrobka.

Co se tye uzmisobeni vyrobl pro Svédsky trh, splije spolénost vSechna dana kritéria.
Doporwila bych jen spolénosti vice experimentovat s barvaniepravniki. VétSina pro-
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dukce odchazi v biléi stribrné bar¢. Sice jsou tyto barvy standardni a poskytuiSi
jistotu, Ze se buderg@pravnik v &chto barvach libit zakaznikn, ovSem ¥tSi barevnost by
meéla urychlit koupi v pipact zalibeni a takéfprozhodovani mezi konkurénimi nabid-
kami. Nehled na to, Ze ¥tSinu kaiskych spori provozuji zeny, které maji zalibeni
v pestrobarevné Skale. Tento fakt dokazuje i jedgrae gepravniku Excelsion Evo 3 —
LADIES Edition (viz obr. 7.), na jehoZ designovgsem se podilela, ktery byl lakovan do
fialové barvy, polep fedstavoval pnouci se rostlinu a interiér byl zdoBavarovskiho
kaminky a na sedadle vysity motiv ladici k polepeppavniku (viz obr. 15.). Na vystavach
mél velky asgch (jak u zZen, tak i u midg a byl prodan v rekordnigase na francouzském
trhu.

Zdroj: vlastni zpracvéni
Obr. 15. Vybaveni/iepravniku LADIES edition

JakoZzto novy krok k zékaznikovi byquistavoval online konfigurator, ve kterém si zakaz-
nik sam navoli fesny typ vozidla, jeho dofiy a barvu. Tento marketingovy prietek je
blize popséan v kapitole ,promotion*“.

18.2Price (cena)

VIV v L

Cena tvai nejdilezitejSi cast marketingového mixu. Jeji vyifat je ve spoknosti Paragan

S.r.o. zalozen na:

e cers materialu,

* 25% na rezijni polozky,
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*  mz& zantstnand za odpracované hodiny na zakazce,
e 15% marzi,

e cere za dopravu fepravniku na misto prodeje.

Do konce roku 2013 byly ceny stanovovany individkiaha zaklad sowtu techto polo-
Zek. Cena pro dealera a koného zakaznika se vzdy liSila o slevy stanovené&gmty

v dealerské smlowv To znamenalo, Ze kazdy dealeglretanovené jiné procento z ceny.
Bylo tedy teba vytvdit cenik jednotlivych zakladnich modeh jejich dopiku.

Pro budouci pibéh sestavovani ceny jeilézité zmapovani dosavadniho prodejefedp
powd nasledujiciho vyvoje. Pro analyzu a predikci trpelnzijeme elementarni charakte-
ristiky casovérady a analyzu trendu. Konkréttedy odhad paramétkvadratického tren-

du s transformovanou pramou t'.
Casovou prorénnou transformujeme dle rovnic:

n+1
t' = 3 ity =2x(t—t)

(Klimek, 2010), kde:

t'... transformace&asové prornné;
t ... casova prornna;

n ... paet pronénnych.

Dale pak jefteba vypgitat odhadnuty trend, pomoci kteréhdzeme predikovat budouci

nb0+blzt+bzzt2 =Zyt
bozt+blzt2+bzzt3 :Zytt
b02t2+blzt3+b22t4 =Zytt2

(Klimek, 2010), kde:

trzby. UZijeme vzorce:

Yt ... trzby spolénosti Paragan s.r.o. na Svédském trhu v jednotiigtech;
bo ... aritmeticky ptimér vyrovnan&asovéady;

b; ... pramérny absolutni frastek.
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Tab. 2. Odhad parametikvadratického trendu

Rok t Vi t'2 4 t'y ¢ ytt' 2
2006 -7 33519 617 49 2401 -234 637 PB3U2460988
2007 -5 52 040 981 25 625 -260 204 90301024525
2008 -3 6 157 286 9 81| -18471 85855415574
2009 -1 91 602 1 1 - 91602 91602
2010 1 7 531 947 1 1 7 531 947 7531947
2011 3 6 609 769 9 81 19 829 30759487921
2012 5 13 894 690 25 625 69 473 4584736725(
2013 7 2 889 401 49 2401 20 225 80741580649
Sowet 0 122735284 168 6216 -396 345 13854960456

Zdroj: vlastni zpracovani
Pro vypa@et odhadnutého trendu byli@ba vypdgitat by a b,'.
by = 7705040,625
b; = —2359197,25
b, = 363660,494
Odhadnuty trend mé tedy tvar:
T,, = 7705040,625 — 2359197,25 x t' + 363660,494 x t'?

Pomoci odhadnutého trenduibeme dale vypsitat budouci vyvoj trzeb. Pro naSeely
post&i 3 nasledujici roky:

2014: 15 928 765.39,-
2015: 25 756 790,65,-
2016: 38 494 099,86,-

Tyto odhady jsou jen orientai a nezaréuji presné vysledky, které mohou byt oviény

nahodilymi situacemi a vyvojem trhu.

Dale byl vytvden novy cenik pro dealery, ktery pro vSechny sjedjeceny pepravnik.
Odrézi se v &m zakladni modely spalaosti pro rok 2014 a potazmo i pro roky budouci,
dokud spolénost nevyvine novy produkt, ktery by na Svédskénu tchtla nabizet. Je
zpracovan fehledré podle vybavy, které kazdé vozidlo v zakladnim aeni obsahuje.
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Tab. 3. Cenik zakladnichigpravnili

KONFIGURACE EQUISTAR | EQUISTRO | EXCELSION

Motor 2,3 DCi 125k . . .
Ocelova kola 16“ . . o
Centrdlni zamykani s dalkovym ovladanim . o o
Manualni prevodovka 6+1 o o o
Manualni klimatizace . o o
Elektrické ovladani prednich oken . o o
Elektricky nastavitelna a vyhtivana zpétna zrcatka o o o
ABS a EBV . . .
Palubni pocitac¢ o o o
Pfiprava pro radio . . o
Imobilizér o . o
Airbag fidice o o o
Vyskoveé nastavitelné bezpecnostni opérky hlavy na

prednich sedadlech * * *
Sedadlo Fidice vySkové a podélné nastavitelné s loketni

opérkou ¢ ¢ *
1-mistné sedadlo spolujezdce X X o
VysSkové nastavitelné 3bodé bezpecnostni pasy na

prednich sedadlech * * *
Palivova nadrz 80L o o o
Lepici sada o . o
Zesilené pérovani . o o
Panely 30mm . . .
Laminatovy luton RAL 9003, jako uloZny prostor, nevy- . . .
calounény

Zadni spoiler RAL 9003 s 1x brzdovym svétlem a 2x . . .
pozi¢nimi

Jednokfidlé zadni dvefe s PUSH uzavérem . o o
Ventilator 12V se svétlem LED pro nocni a denni svice-

ni, ovladanym z kabiny Fidice * * *
Teplomér s ukazatelem teploty v kabiné ridice . a o
Posuvna okna 450x600 s mfizemi — 2x . . o
Ventilacni okno 500x500 o o o
Zadni svétla original RENAULT . o o
Barva nastavby RAL 9003 o o o
Mala klapka nad rampou . . o
Uzavér push mini na rampé o . o
Protiskluzova guma na rampé . . o

Uzamykaci systém rampy a zadnich dvefi na jeden kli¢ q a 0
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3-mistna lavice s 3-bodymi pasy — latka X X o
Posuvna trubkova nerezova prepazka mezi konmi . . .
(4pozice)

Hlavova prepazka na koZenych pascich o . o
Pevna prsni prepazka+ 4 ks vazacich ok o o o
Polstrovani pénovou gumou na sténach a nad hlavami . . .
koni

Gumova podlaha . o o
Okopova sténa-plywood+lehka guma o . o
Sitka v lutonu o . X

CENA* A KONECNA VAHA 2355kg | 2498kg | 2532ke

32.977,- 34.657,- 36.487,-
Zdroj: vlastni zpracovani giplédnutim k materid@m Paragan, 2014
* Ceny uvedené v tabulce jsouepaiitany koeficientem, zidrodu Fani spolénosti ne-

zverejnovat takto citlivé informace.

Soutasti ceniku jsou také opce, neboli nadstandardpliiklp které si zakaznik e do-
koupit do svého typizovanéhagpravniku. Jsou zde vyztemy i kilogramy, které ie-
pravniku gidavaji na celkové koreé vaze. Vahaippravniku je pro zdkaznika velmi-d
lezita, proto se na nifgjeho nakupu také pétné zanttuje.

Tab. 4. Cenik opci

NAZEV OPCE EQUISTAR | EQUISTRO | EXCELSION | VAHA

Velka klapka s PUSH mini uzavérem 6.750,- 6.750,- 6.750,- 5

Stfedni klapka s PUSH mini uzavérem -
POUZE s volnym stanim

Dvirka nad rampou 12.600,- 12.600,- 12.600,- 8
Satna s dveimi bez lavice - 2body uza-

5.750,- 5.750,- 5.750,- 5

vér + koberec X X -3.000,- -35
Dvirka pod lavici - prava a leva strana X X 9.800,- 4

Kulaté zadni svétla, LED 6.090,- 6.090,- 6.090,- -0,5
dO‘II(:;i) posuvné 450x600 do zadnich 4.863,- 4.863,- 4.863 - 53
MFiz okna 450x600 do zadnich dvefFi- al 2.600,- 2.600,- 2.600,- 0,9
Okno posuvné 700x300 4.238,- 4.238,- 4.238,- 3,3
M¥iz okna 700x300, al 1.800,- 1.800,- 1.800,- 0,9
Okno posuvné 400x300 5.200,- 5.200,- 5.200,- 2,7

M¥iZ okna 400x300, al 2.700,- 2.700,- 2.700,- 0,5
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Drzak sulek - NELZE se zadni sténou

EVO 3 - NELAKOVANY, gumové obloze-

ni, 2ks tuvazovych ok

Zadni Uvazova hrazda - NELZE se zadni

sténou EVO3, Nerez

Monitorovaci systém + kamera vnitini

Kamera couvaci
Zadni uvazové oko - 1ks

Zadni sténa EVO 3 laminatova pro la-
kovani

Zadni sténa karbonova RAL 9003
Provedeni auta karbon pohledovy

Lakovani nastavby do barvy kabiny, RE

389
Lakovani dle vzorniku

Lakovani mimo vzornik
Lakovani plastt
Calounéni do kiize EQ - dle vzorniku

Calounéni do kéiZe EX - dle vzorniku
Calounéni do ktize, mimo vzornik

Calounéni zadni stény kabiny latkou
Spani v lutonu

Dvirka do lutonu 1-dilné
Dvirka do lutonu 2-dilné
Pojezd prepdazky

Hexa prepazka mezi koné

Volné stani

Dunlomat na podlahu ke konim + 9mm

preklizka

Kladivkova guma tl. 6mm na rampu
Retéz pro rampu

Vyklopna hlavova zabrana s pevnou
vyplni

Nerezova V mfiz pro koné - 2ks
Nerezova vloZka pro htibata - 2ks -
mozné POUZE s nerezovou V mfizi
Vyjimatelna prsni sténa HEXA - panic
systém

Koryto s odtokem

Oddéleni sedlovny AL profily
Plachtovy zakryt sedlovny

Drzak sedel - 1ks

Drzak uzdy - 1ks

13.700,- 13.700,-
20.527,- 20.527,-
16.916,- 16.916,-
8.300,- 8.300,-
1.710,- 1.710,-
53.600,- 53.600,-
91.310,- 91.310,-
295.000,- | 295.000,-
56.608,- 56.608,-
63.500,- 68.000,-

na vyzadani
9.300,- 9.300,-
34.200,- 34.200,-

X X

na vyzadani
3.780,- 3.780,-
X 19.550,-
3.350,- 3.350,-
3.500,- 3.500,-
13.900,- 13.900,-
6.500,- 6.500,-
87.700,- 87.700,-
3.600,- 3.600,-
-942,-- -942,--
850,- 850,-
6.600,- 6.600,-
21.200,- 21.200,-
7.000,- 7.000,-
11.300,- 11.300,-
4.900,- 4.900,-
6.800,- 6.800,-
4.950,- 4.950,-
1.700,- 1.700,-

330,- 330,-

13.700,- 13
20.527,- 12
16.916,- 4,5
8.300,- 2
1.710,- 0,7
53.600,- 8
91.310,- -10
295.000,- 0
56.608,- 13
68.000,- 18
18
9.300,- 3
X 2
71.300,- 4
o 3
19.550,- 12
3.350,- 5
3.500,- 5,5
13.900,- 14
6.500,- -2
87.700,- 70
3.600,- -3
-942,-- -7
850,- 2
6.600,- 2
21.200,- 13,5
7.000,- 6
11.300,- 8
4.900,- 9
6.800,- 20
4.950,- 6
1.700,- 2
330,- 0,25
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Védro stajové - 1ks 900,- 900,- 900,- 1,5
Sit na seno - 1ks 800,- 800,- 800,- 0,5
:I;‘:‘éliii zasuvka na 230V+2x vnitini za- 9.000,- 9.000,- 9.000,- 45
Drzak SPZ 520x110mm 150,- 150,- 150,- 0,5
Drzak SPZ 340x200mm 213,- 213,- 213,- 0,5
Vyjimatelny stolek X X 4200,- 6
Vyhftivani sedadla - jednosedak 3720,- 3720,- 3720,- 1
Vyhtivani sedadla - dvousedak 4572,- 4572,- X 1,5
Led pasek na klapce 2353,- 2353,- 2353,- 0,5
Dvefre v prsni sténé 5280,- 5280,- 5280,- 4
Autochladni¢ka SENCOR 12V 1680,- 1680,- 1680,- 5
Autokoberecek PARAGAN 1076,- 1076,- 1076,- 3,5

Zdroj: vlastni zpracovani giplédnutim k materidm Paragan, 2014

Pro lepSi pehled o cenach konkretizovany pro &asného dealera na Svédském trhu by
dopomohl také cenik nastaveb pro extedodavané podvozky Opel. Pokutintedneme

na fakt, kdy sotasny Svédsky dealer prodavieyazre vozy Opel (podvozky mu dodava
Svédska pohika automobilky Opel za zvyho#éimou cenu), bylo by prog mnohem jed-

nodussi si cenurpdem speéitat sdm. Dopiky prepravniku by tak mohlyistat ve stejné

podolz. (BohuZzel tento cenik nemohl byt sestaverivodu nedostatku informaci.)

Vyznamnou roli ve stanoveni ceny by hral istternetovy konfigurator, ktery je blize

popsan v kapitole ,promotion®“.

18.3Placement (distribuce)

Tato ¢ast marketingového mixu je pro tuto praci a take gpol€énost s¢Zejni. Nastala
situace, kdy satasny dealer nevykazuje Zzadné znamky prodégerpvniki. Jeho trzby
jsou nulové. Z tohoto tvodu je ¢as najit nové dealery pro Svédsky trh,iktey zaal
s novym Stitem. Jelikoz informace ohlédrhu a dalSi mozné spolupraci jsou od s
ného dealera tabu, jéeba se na situaci z&iit z jiného pohledu. Dealery na&ipadnou
spolupraci je velmi obtizné najit. Trh je totiz mélroztiStn. Proto je teba vyhledavat
dealery op&nou cestou.

Novi dealdi

Byl vytvoren e-mail, ktery bude p@ba pelozit agenturou ,Universum Jazykové studio®
do Svédského jazyka. Tato poloZka vyjde sprodst na pouhych 350,-. Bude rozeslan na
e-mailové adresy nejtsich staji, trenéra chovatelskych stanic ve Svédsku.
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Diky odpovdim vybranych respondentziskdme kontaktni Udaje na jiz zavedené dealery
konkurergnich zngek. Tito budou dale kontaktovani préigadnou spolupraci a nasledné

uzaweni smlouvy.
E-mail:
Drazi milovnici koni,

dovolte nam, abychom Vas touto cestou informovaibstouci nabidce spdieosti Para-
gan s.r.o.

Na trhu gisobime jiz 24 let a dodavame kvalitni lehkégravniky pro ko& do celé Evro-
py.

NaSe snaha nyni vede ke zdokonalovani zakaznickadeb, a proto Vas prosime o po-

moc s roz§enim nasSeho poleipobnosti.

Prosime Vas o vyptmi dotazniku, ktery obsahuje pouz&aolik malo otazek a nezabere
Vam vice nez 3 minuty. VaSe odgol budou anonymni a budou pouZzity pouze pro statis-

tické (tely.

K vypInéni dotazniku klikgte, prosim, na odkaz nize.

Mnohokrat Vam dkujeme za spolupraci, Vas nazor je pro nas velitazity.
Tym Paragan s.r.o.

(V ptipad® dotazi informujte naSeho obchodniho z&stupce: Ing. Fapexdniak, tel: +420
581 698 845 (kontakt v anglickém jazyce))

Obsah dotazniku:

UzZivéate pepravniky na kofive své spoknosti?
Jakou zn&ku prepravniki preferujete?

Jste spokojeni s kvalitou vaSickepravniki?
Jakou zninu byste naigpravnicich ocenili?

Se kterym dealeremigpravniki spolupracujete?

S o

MuzZeme Vas prosednictvim vaseho e-mailu informovat o novinkach-spo

le¢nosti Paragan s.r.0.?

V piiloze e-mailu bude umista aktualni nabidkaigpravniki a cely e-mail ponese jed-
notny styl s obratky koni a aktualnickepravniki. Dotaznik bude vypracovan na webu

~vyplnto.cz”.



Tab. 5. Kontakty

Nazev E-mail Telefon Adresa
Boko Stables Sweden Ab boko@bokostables.com +46 8 560 23 065 Skytteholmsvagen 15, 178 90 Eker6
Silvandersson Sweden Ab sales@silvandersson.se 431880 40 Lagavagen 28, SE - 310 20 Knéred

Hannell Dressage Stable

Inko@hannelldressage.com

+46 706 044 344

Lynga Gard 103, 311 96 Heberg

Stall Lindgarden Horsehotel

040980588 @telia.com

+46 70 598 05 88

Sarslovsvagen 25, 212 91 Malmg, Sweden

Stall André Ab

info@stallandre.com

0708-753138

Vastra Hoby 171, 225 91 Lund

Helgagardens Islandshéastar

lena.brandsten@telia.com

070-5750773

Helgagarden, 275 63 Blentarp

Susanne Sjoéstrém

susanne@gronagangen.se

+46 70-604 35 95

Tillinge Hagby 14, 745 94 ENKOPING

Slatterne Gard Ab

slatterne@slatternegard.se

070/2340243

Kvarnstromsvagen 1811 92 SANDVIKEN

Margaretehof Islandhestcenter

info@mhof.se

+46 044-23 85 46

Box 13, 297 02 Everdd

Vindhastar

vindhastar@telia.com

0340-205020

FolkaTfeivagard 4, 311 93 Langas

Mortsjotorps Islandshastar

mortsjotorp@hotmail.com

0046-73 906 63 69

Mortsjotorp, 645 91 Strangnas

B&R Sundsberg Ab

bi.ibert@telia.com

46705359703

Kullen, 61199 Tystberga

Viktoria Forsberg

riby@telia.com

070-398 26 68

N.Riibyg 33 86139 Bergeforsen

Anna Hammar Fd Schiitt

anna@nutidislandshastar.se

+0046 704 82 18 82

Vedby 6852, 264 93 Klippan

Stenholmen AB

info@stenholmen.se

0708 - 67 14 50

Gerstorps Sateri, 585 99NKOPING

Gaverstad Islandshastar

lena@gaverstad.se

070-63 03 444

Gaverstad gard, 61494 Soderkoping

Raudhetta

margret@raudhetta.se

0708-82 11 04

Timmermossevagen, 437 91 Lindome

Fengur Islandshastar

info@fengur.com

707 771 515

Camilla & Hjalti

camilla.hed @ zonline.se

070-6091872

Tullus 260, 835 95 Nalden

Storsudrets Islandshastar

ingrid_sibbjens@ hotroail.c

0737-767818

Alvargardens Islandshastar

an_my_alv@hotmail.com

0485 - 387 73

Box 6213 386 93 Farjestaden

Islandshéastcentrum Norr

eva@ihcnorr.se

070-2162856

Langviksvallen 80, 922 66 Tavelsjo

Anna Danielsson

info@annadanielsson.se

070-559 73 41

Emelie Romland

info@emelieromland.se

0709 60 18 44

Storg 35, 272 32 Simrishamn

Zdroj: vlastni zpracovani
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Doprava piepravniki

Doprava hotovych igpravniki spol&nosti Paragan s.r.0. na misto prodeje je prévad

prostednictvim pedem stanovené distritni si€. Spol€nost Paragan s.r.o. vlastniédv

nakladni auta, které pouziva ke komfortrégraw piepravniki. V tomto ohledu neexistuji

Zadné zavazné potize.

Hlavnim problémem je dlouha dodacita prepravniki. Spol€nost se snazi dobu zkraco-
vat vyrobenim polotovérna sklad, ale ani tent@iptup neni vyhovujici ztovodu finarg-

niho zatiZzeni spot@osti.

IdedlniteSeni pro tento problém by se jevilo ve spolupméezi jednotlivymi dealery. Spo-
le¢nost by vyrobila pro kazdého dealera jeden unikptepravnik. Kazdy by & jinou
vybavu, barvu a provedeni. Tytéepravniky by se rozvezly k jednotlivym dediler, ktei
by za ¢ slozili zalohu a po prodani by saniepn¢ zbytek ceny doplatili.

Hlavni roli by zde ovSem hral server pro dealeny &apitola promotion), ve kterém by
byly specifikace modél seznam fepravniki a jejich majitet.

Pokud by zakaznikigel na prodejni misto, dealer by mohl nabizetdhi§mu prodeji
nejeden jedenippravnik, ale i fepravniky, které maji ostatni dei@lea svém prodejnim
mis€. Tyto prepravniky by mohly byt maxim&ndo dvou did k dostani. Repravu by
si dealer zajifoval sam, poPpackt po domlu¢ se spolénosti Paragan s.r.o., pokud by
méla naplanovanou distrik¥ni cestu v dané lokadit

Dealdi by se mezi sebou domlouvali na chatu usmiéin na serveru pro dealery. Pokud by
ovSem nastala situace, kdy by o jedégppavnik ngli zajem dva dealg bude v tuto chvili
zélezet vSe jen na domiuwnezi dealery. Druhému z nich budepravnik dortien gimo

z vyroby vCeské republice, a to s obvyklou dodaditttu.

Ve chvili, kdy je gepravnik prodan a odvezen @pdniho mista prodeje, doda zde spo-
le¢nost Paragan s.r.o. dalSi podobiggravnik, ktery vyjme ze svého skladu. Timto by tak

nevznikla mezera figobena prodejemig@pravniku jinym dealerem.

18.4 Promotion (propagace)

Spole&nost Paragan s.r.o. ma sveé vlastni marketingovéleud na kterém pracuji 3 za-
meéstnanci. Toto od#eni zabezp&uje vSechnu marketingovou podporu, kterou probira

také s obchodnim zastupcem pro zal@rinirh, ktery sidli v centrale spéleosti a samo-
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ziejmeé s dealerem ve Svédsku, pigadt i v dalSich zemich. Funguje zde vzajemna doho-
da a tok informaci offjpravovanych vystavach, slevovych akcich,ipbéch zakaznik
apod. Marketingova podpora dedlena rozdilny charakter, na rozdil od propagace g
pro kon€né zakazniky. Spateost Paragan, s.r.o. musi zajistit dealerovy viegmteb-

né materialy tykajici sefppravnik.
Webové stranky

Kvalitni webové stranky jsou v dnesni dapiSe nutnosti pro kazdou firmu. Na strankach
spole&nosti Paragan s.r.o. &&né pro zahratini obchod (www.paraganhorseboxes.com)
nalezneme vSechny vhodné informace o sidle 8posti, jejim popisu, kontaktechkimo

na dealerskou &i kterd ma design pomocné mapky, kdysi zakaznkn&lina svou zem

a nasleda je peveden na stranky daného dealera. Dale jsou zdejmdrey informace
ohledre specifikaci pepravniki, které spolénost nabizi a aktualni novinky a inovace
z vyroby. Je zde také link na facebook, geh ma spolénost zaloZzeny profil. Pro Para-
gan s.r.o. maji sociélni &ispiSe informéni charakter. Jsou zde wegovany fotografie
novych model, modeli na prodej a také informiai scleni (nap. o hledani novy dealer-

skych siti).

Pokud se vratime k samotnym webovym strankam, bylpro Svédsky trh velmi vhodné
jejich prelozeni do Svédstiny. Kotiey zakaznik by si takto mohkegist aktualni informa-
ce @imo u zdroje. Nehlad na to, Ze na strankadch sasného Svédského dealera
(www.trailerimport.se) nejsou vSechny informaceaspe a uplné. Nabizi zde pouze za-
kladni modely, které povazuje za nejvyh&8n Dokonce zde nabizigdevsSim podvozky
Opel, které méa dodavané s vyhodnou cenou (ovSekomgné cer prepravniku se tento
rozdil nepoznd). Tvrzeni, Ze podvozky Renault negéle na Svédském trhu prodejné, je

velmi zavadjici, az klamné.

Tento problém by se dal jednoduSeéesit zpracovanim textu, ktery by na svych strankach
dealer umistil a zaroviepridal banner , kdy bychom se po prokliknuti dostalioficialni
stranky spolénosti Paragan s.r.o. Tim by zdkaznik ziskal vSegbotsebné informace,
které si spolénost geje uvéejnit. Vysledkem by byla také jednoducha kontroiimaci

a za pomoci pitadla umistného na webovych strankach takeé lehkditelinost efektu.
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Produktovy konfigurator
Doposud jsou objednavky tieny pomoci pisemné e-mailové objednavky. Dealer ma

u sebe fesné specifikace, co jednotlivgpravnik obsahuje v zakladnim modelu a jaké
komponenty k 8mu Ize za giplatek dokoupit. Dale se domlouva s obchodnimupz&m
pro zahranini obchod telefonicky a prdstnictvim e-mailu. Tento proces je velmi zdlou-
havy a niize se stat, Ze dojde k nedorozmin Nasledné napravovani chyb je tudiz naklad-
né.

Produktovy konfigurator je velmi cény, efektivni a usnadljici prostedek. Zrychli cely

proces objednavani.

Bude umisin na webovych strankach. Praktickjge o ,program®, kde si kazdy zakaznik
sam nakonfiguruje sy piepravnik. Mize si zvolit: podvozek, o jaky druhfgpravniku
pujde, jaké bude mit zadni dee grepazku mezi kiami, prsni gepazku, okna, ventilatory,

do jaké barvy bude lakovan, jaky bude mit polepdobre.

Konfigurator uteny pro zakazniky nebude ovSem vykazovat Zadnoeckon cenu fe-
pravniku, jelikoz se pro kazdy trh liSi. Teprve ggthlaSeni do serveru pro dealery pomoci
piedem uéeného pihlaSovaciho jména a hesla, se po dékoin konfigurace zobrazi dea-
lerovi cena, ke které sitfidd svou marzi a $ti cenu zakaznikovi. Pokud ovSem neni za-
kaznik v mist prodeje, ale pouziva konfigurator sam doméazenpo vyplgni jména, ze-
m¢ a kontaktnich Uudaj(e-mail, telefonntislo) odeslat svou poptavku, ktera bude defu

na dealerovi dané ze&m

Konfigurator bude snadnodtitelny pomoci umisihého pditadla a zajisti tak i vysSi na-

vsttvnost webovych stranek.
Server pro dealery

Spole&nost Paragan s.r.o. vlastni subdoménu, ktetfla byt pivodnd pouZzita pro zawst-
nanecky intranet. Tento se ovSem ne&dsw, proto slouZi pro dealery. Po zadatihfmso-
vaciho jména a hesla se dostanou na stranku, &deujeedeny aktualni vyrobenéeprav-

niky pripravené pro prode;j.

Inovaci pro tento web by se stal seznaeppavniki, které vlastni jednotlivi dedie Ti by
se dale progednictvim zde umishého chatu mohli domlouvat ohledpiipadné spolu-

prace a vyrény prepravniki.
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Jako dalSi by zde mohl byt untistseznam fepravniki pripravenych pro lakovani. Tyto

piepravniky ma spotmost vyrobené jako polotovaekajici na svého zakaznika.
Veletrhy a vystavy

Kazdor@n¢é se dealer &astni rkolika veletrhi ¢i vystav. Tato zalezitost jef@nechana
Cist¢ v jeho kompetenci. Pokud se ovSem sprobst dozvi, Ze se¢kterého z velkych ve-
letrht ¢i vystav Eastnit nebude,fievezme tuto akci na sebe. ¥pgad Svédského dealera

k ttmto okolnostem prozatim nedochazi.

Dealer si prosednictvim vystavniho stanku zvySi goemi o jeho fisobeni a Paragan

s.r.o. ziska &si powdomi o zn&ce mezi cilovou skupinou.

Je teba dealerovi poskytnout SirSi spektrum e podpory prodeje, diky kterymim
Ze prepravniky spolénosti propagovat. Jedna sieg@evsim o vlajky, bannery, letaky, re-

klamni gedméty apod. Tyto progedky jsou dale rozepsany v nasledujsti.

Velmi oswdcenou a psobivou metodou se v poslednich letech stava stdizdaany sta-
nek. Funguje na principu, kdy sp&h@st drzi ve svém vlastnictvi vSechny predky a
komponenty na vysténi stanku, které nasledealerovi propj¢i na fredem oznamenou
vystavu. Z tohoto marketingového pii@stku €Zi jak spolénost, ktera sabdéla reklamu

a mize si byt jista spravnosti a jednotnym vzhledenpagace, tak i dealer, ktery nemusi
drahé vystavniiednety zakupovat a také si nemusi ldmat hlavu s desigtéanku.

Spole&nost jiz dané komponenty vlastni, tudiZ je pro @limi jednoduché takovyto stanek
sestavit. Jediné, co tedy pebuje, je sestavit vysledny vzhled stanku a poshitiento
prostedek dealém.

Stanek bude vyloZzen d&ma koberci — zelenymigtdem aternym ochozovym okrajem, na
kterych budou umighy dva gepravniky, vedle kazdého produktovy stojan s popipeo-
duktu. Mezi gepravniky je umigho posezeni se stolkengtgimi kiesly, v popedi je fl-
kulaty pult pro vitani hosts televizi, kde &i smyka nat@éeného videa a vedle pultu stoji
stojan na produktové letakyrivlajky rdmuji stanek spode¢ s plakéaty, které jsou umis-
tény na stnach stanku (pokud Boi s€na u stdnku nenifesunou se plakaty na zadni-st
nu). Nad stankem visfitbannery ohrasujici stanek a upoutavaji zakazniky z dalky. Po-
slednim komponentem je roll-up, ktery je uréisha pravém jgdnim roku u viajky (viz
obr. 16.).
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 16. Vzhled stanku

Podpora prodeje

Tato podpora prodeje je brana z pohledu B2B trlmizilamen4, Ze firma Paragan s.r.o.
poskytuje svym dealém potebné prosedky na podporu prodejggpravniki koncovym
zakaznikm. Tento princip je velmidzny pro vyrobni firmy, za kterou se spétest Para-
gan s.r.o. povazuije.

Kazdy novy dealer spalaosti tedy obdrzi:

e 1000 vytiski produktovych letak (viz externi piloha),

200 kusi letaka s akinimi ¢i prawe aktualnimi nabidkami,

3 ks vlajek, které by sty byt umisény na mist prodeje,

plaketu s logem Paraganu pro upgima stnu a ozné&eni tak prodejniho mista.

odznd&ky na gipevreni na klopu sakai na svetr,

reklamni kufik se vzorky pouzivanych matefiaha vyrobu pepravniki.
Tyto prostedky m4 jiz spolénost vyrobené na sklad

Jako dalSi by # obdrzet firemni kSiltovku, téko, plakaty novych fepravniki pro rok
2014 a firemni stojany na prospekty.
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Stojan na produktoveé letaky

Stojan na firemni letaky by ¢ghbyt umistn na prodejs hned vedle vystavenych prodiikt
spole&nosti Paragan s.r.o. Bude obsahovat produktové&yletderé dealerovi spalaost
doda.

Na vrchnim Stitku bude umésio logo spolénosti, aby bylo ihned jasné, o kterou firmu

se jedna.

Zdroj: LevelPro, 2014

Obr. 17. Stojan na letaky

Firemni kSiltovka

Zelené kSiltovka bude mit naquini strag vySity ¢erny obrys loga a na boi strar webo-

vé stranky s ozdobnymi ko&kiami.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 18. Navrh firemni kSiltovky
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Firemni tri ¢ko

Zelené ticko bude vysitécernostiibrnou barvou. Na levé horni stiéabude vysité pin-
barevné logo spobaosti a na pravé dolni strabudevysit jen obrys log, jako je tomu

na kSiltovce.

Zdroj: vlastni zpracov@

Obr. 19. Navrh firemniho tka

Plakaty formatu AGudou vytiSény spolénosti LevelPro, jakoZto primarnim dodavatel
reklamnich pednméti. Bude se jednat o dva typy plake— NEW EXQUISIT MODELS
2014 (obr. 2pa CARBON (obr. 14
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PARAGAN HORSEBOXES

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 20. Plakat novych mode2014
Promo video

Jako dalSi vhodny prastdek by spoknost néla nat@it promo video, které bude pouziva-
no pro propagaciigpravnikim na vystavach. Stejntak jej zaSle dealerovi, ktery bude
video vyuZivat jako smiku jak na prodejnim mist tak i na vystavach a veletrzich

k vyzdvihnuti jednoduchosti pouzivani, variabiitykomfortniho provedeni.

Na videu budou znazotny vSechny druhy typickychigpravniki, které spolénost nabizi.
Pijde o vyzdvihnuti vSechipdnosti vo#, kdy bude zalr na kazdou dlezitou ¢ast i
uzivani. Budou zde tudiz figurovat i kgrktei sehraji roli v realném pouzivani. Jelta

zabrat a vysitlit kazdy detail.
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Kalkulace
Tab. 6. Kalkulace propagace
Produkt Pocet kusii Dodavatel Celkova cena
Plakat A0 2 LevelPro 550,-
Tricko 1 LevelPro 234,-
Ksiltovka 1 LevelPro 110,-
Stojan na letaky 1 LevelPro 1 350,-
Promo video 1 Michal Novak Photo- | 10 000,-
graphy
Mutace webové stranky 20 NS Universum Jazykové | 7 000,-
studio
Banner na webu 1 Trailer Import zdarma
Produktovy konfigurator | 1 Milan Urban 10 000,-
Celkem 29 244,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Koneiné ceny jsou uvedenyetre DPH a zahrnuji i potiski vySivku.

Dealer program 2014/2015

Pro motivovani dealera k vy35im @dim bude pouZivan sestaveny program &alngviz
nize)

Tento program ma za ukatitsat dealeim body z prodeje, které naslédmohou prominit

za tizné komponenty zdarméj si vybrat procentualni slevu na vybranggravniky.
Kazdy prodany fepravnik je ohodnocen jinym gem bod.

Hlavnim (elem pro spoknost Paragan s.r.o. je diky tomuto programu z\gditr pre-
pravniki, ziskat ¥tSi pehled o dasti dealak na vystavach a celkovyghled o jejichein-

nosti.

Celé zrni dealer programu 2014/2015:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

DEALER REWARD PROGRAM 2014/2015

EARN REWARDS FOR ACHIEVING PARAGAN HORSEBOXES
SALES GOALS

= We offer special bonus for all our dealers.

= You receive exclusive sales, FREE horsebox components and financial
rewards.

= Rewards increase with horseboxessales turnovers.

WHO QUALIFIES?

= QOpento all Paragan Ltd. dealers.

= Participating dealers must complete a Dealer Reward Program 2014/2015
application and have signed General Contract with Paragan Ltd.

= Rewards will accrue for all Paragan horseboxes sales with deposits begin-
ning June 01, 2014 through June 30, 2015.

= You will have your own points account.
= You will collect points throughout the year 2014/2015, than you will be able
to exchange them for rewards.

With more points you receive more valuable rewards!!

= You can look forward to exciting rewards and discounts.

All dealers will receive a Paragan Newsletter monthly, with
information about newest developments in Paragan and about their progress in Dealer

Reward Program 2014/2015.
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T
e
e

” - BONUS FOR EQUISTAR ECO
- - BONUS FOR EXCELSION EVO 3
) - GET 60000 CZK FOR EXHIBITION

il - GET COMPONENT OF YOUR CHOICE FOR FREE
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S00

COLLECT 500 POINTS AND CHANGE

THEM FOR COMPONENTS

=

Collect at least 500 points

2. Choose ONE component, you want to use in your NEXdrder (you

can choose just one component to one contract)

3. Send e-mail topala@paragan.czwith request to obtain the compo-

nent
4. Points will be deducted from your points account

COMPONENT POINTS
Sliding window300 x 400 mm between cal .
and horses
Tow bar ISO 50 2500 kg 150
Design graphics 180
Reversing camera* 230
LCD monitor + camera in horses com-

280

partment

* only with combination with LCD monitor + cameralinrses compartment)
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1000

COLLECT 1 000 POINTS AND CHANGE THEM
FOR 60000 CZK FOR YOUR EXHIBITION

. Collect at least : 000 points

. Send email to pala@paragan.cawith request to obtain the
60000 CZK, attached a list of exhibitions and proof batten-
dance as exhibito

3. We will deduct 6C 000 CZK from next invoice

4. Points will be deducted from your poirts accoun

N -

1“ points =50 000 CZK plus

BONUsS oF10 000 CZK

ILLUSTRATIVE PHOTO
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2000

COLLECT 2 000 POINTS AND CHANGE THEM
FOR DISCOUNT ON EXCELSION EVO 3 IN

TOTAL OF 125 000 CZK

1. Collect at least2 (00 points

2. Send email to pala@paragan.cawith request to obtain the ds-
count (this sale isfor basic product EXCELSION EVO 3 without c-
cessories)

3. Points will be deducted from your pdnts account

2888 .0ints -100 000 CZKplus
BONUS or25 000 CZK

ILLUSTRATIVE PHOTO
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3000

COLLECT 3 000 POINTS AND CHANGE
THEM FOR DISCOUNT ON EQUISTAR
ECO IN TOTAL OF 175 000 CZK

Collect at least 3 (00 points

. Send email to pala@paragan.cawith request to obtain the ds-
count (this sale is just fobasicproduct EQUISTAR ECO withouic-
cessories)

3. Points will be deducted from ywr points account

N =

3889 o' -150 000 CZKplus
BONuUs oF25 000 CZK

ILLUSTRATIVE PHOTO
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COLLECT POINTS

PRODUCTS POINTS
EQUISTAR ECO 130
EXCELSION ECO 150
EQUISTRO DORMIO 200
EQUISTRO HIPPOS 220
EXCELSION EVO1 240
EXCELSION EVO3 250
BODY ONLY:

EQUISTAR ECO 110
EXCELSION EVO 1 180
EXCELSION EVO 3 190
SPECIALS:

CENTAUR 400

Products not mentioned in the list will be valuedividually on the basis of demand.

You can also get points for cooperation with our ampany:

Notification of your participation in the exhibitio 10

upon proof

Photos from the exhibition (stand with logo Parggan10

Customer references 15
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CONDITIONS TO PARTICIPATE IN DEALER REWARD PROGRAM 2013

This program is available to all Paragan dealers hdwe registered by filling the applica-
tion to enter Dealer Reward Program 2014/2015, tdne signGeneral Contract with

Paragan Ltd and who have paid claims.

1. Rewards will accrue for all Paragan horseboxessaign deposits beginning
June 01, 2014 through June 30, 2010.

2. Paragan dealers will collect points whole one y@&d4/2015 and can change them for
next commission. Dealers have to let it know wiglwrorder to e-mail pa-
la@paragan.cz.

3. The Paragan company will issue a newsletter folede@ach month and will inform
about progress of each dealer who is participatirigealer Reward Program
2014/2015.

4. Dealer has the right to end participation in De&eward Program 2014/2015 any
time.

5. Paragan Ltd. has the right to end or change camditof Dealer Reward Program
2014/2015 any time. If situation will occur, Parades the obligation to reward deal-
er with rewards due to the day of any change oceléation made.

6. Paragan Ltd. has the right to end a participatiohealers who owe money to Paragan
Ltd or don’t cooperate effectively anymore. Afteolpiems are solved, the dealer may
continue to participate in Dealer Reward Prograiv22015.
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19 KONTROLA A HODNOCENI MARKETINGOVEHO MIXU

Kazda marketingova strategie si zasluhuje pravalelkontrolu. Kontrola bude probihat

pravidelrg jednou zatvrt roku a zagrecna kontrola prokhne po jednom roce.
Tab. 7. Rozpis kontrol
Typ kontroly Datum kontroly

Kontrola Cerven 2015
rocniho planu

Kontrola Z&ri 2014, prosinec 2014fdzen
rentability 2015,¢cerven 2015

Kontrola Z&ti 2014, prosinec 2014fézen
efektivnosti 2015,¢erven 2015

Kontrola Cerven 2015

strategie

Zdroj: vlastni zpracovani

Po vyhodnoceni analyz ziskamieipled o rentabild, efektivnosti zvolenych prastdki,

vhodnosti dané strategie apod.

Dale je teba proveést analyzu prodeje a zhodnotit tak vyldtkeyniho cile tohoto projek-
tu. Hlavni zn¢na by n&la nastat v nalezeni nového dealera, s jelfa@hpdem do dealer-
ské sit by se ndly zmeénit i dané podminky na trhu.
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ZAVER
Hlavnim cilem této prace bylo vytiibprojekt pro rozvoj mezinarodniho marketingu, kon

krétre pro Svédsky trh.

Zakladem pro teoretickotdst se stalo prostudovani odborné literatury zstbtaezina-
rodniho marketingu a poznatky byly shrnuty n&atieu prace. Byly tedy zmény kapitoly
jako mezinarodni obchod a jeho operace, moznoitp¥a zahrardini trhy, mezinarodni
cenova, komunikani, vyrobkova a distribtni politika, rizika mezinarodniho podnikani a

kontrola a hodnoceni mezinarodniho marketingu.

Dale nasledovaldast praktickd, kde byla v kratkostiquistavena spaiaost Paragan s.r.o.
a jeji produkty. Jako zaklad projektu slouzi vyprzané kléové kompetence organizace,
Porterova analyzagp sil, PEST analyza konkuréniho prostedi, SWOT analyza spdale
nosti a popis saiasné situace sp@aosti na Svédském trhu.

Hlavnim cilem projektu je rozvoj mezindrodniho netikgu na Svédském trhu, ktery za-
pricini rast prodeje fepravniki spol€nosti Paragan s.r.0. a zvySeni gomi o znéce

na Svédském trhu.

Byl tedy sestaven marketingovy mix, ktery bude @t sotiasnou situaci v podniku i
mimo rgj. V kapitole o vyrobkové politice bylo navrzeno pigobeni pepravnik pro
Sveédsky trh, pro cenovou politiku byl vygitan budouci vyvoj trzeb na tomto trhu a sesta-
ven jednotny cenik pro standardni drutifggravniki. Také bylo doporéeno do budoucna
vytvorit cenik na samotné nastavby. V kapitole distribbgkvytvoren plan pro nalezeni
novych dealet, urychleni dodaci dobyigpravniki a vytvaeni serveru pro usnagm ko-
munikace mezi dealery. Jako posleéifgt marketingového mixu t¥iopropagace, ve které
byl vytvoren plan pro zlepSeni firemnich webovych strangiche sokéasti bude také no-
vy produktovy konfiigurator a server pro dealeryp plesign vystavniho stanku, na ve-
letrhy a vystavy, a pro dalSi moznosti podpory pjedNa tyto polozky byla vytiena
kalkulatni tabulka naklail pro jejich zhotoveni. Zavem této kapitoly byl vytvien dealer

reward program pro zvySeni motivace daaleprodeji kaiskych gepravniki spole&nosti.

V za&wru této prace byly navrhnuty metody prailpfZnou i za¥¢recnou kontrolu a hodno-
ceni gisobeni nového marketingového planu.
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