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Ad 3 Distriblcia
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Rozhodovanie o mieste

Oblast vyroby spaja s dopytom distribdcia. Distriblciou rozumieme vSetky aktivity, ktoré umoznuju
prechod fyzického a dispozi¢ného prava na produkty z jedného subjektu na iny. Sprostredkovatelia su
¢lenovia distribuéného kanéla, ktori poméhaju vyrobcom vyhladavat , ziskavat zakaznikov a
realizovat obchody.

Typickymi predstavitelmi obchodnych sprostredkovatelov su velkoobchod a maloobchod. Tito sa
stavaju vlastnikmi produktov a opat ich predavaju. Dalsi sprostredkovatelia st napriklad makléri,
obchodni zastupcovia vyrobcu, brokeri, ktori tiez vyhladavaju zakaznikov, ale produkty neprechadzaji
do ich vlastnictva. Dopravné firmy, banky, reklamné agentiry napomahaja distriblcii produktov, ale
Ziadny z nich ich neprebera do vlastnictva, ani nesprostredkiiva obchody.

Priama alebo nepriama distriblcia
Vyber priamej alebo nepriamej distriblcie patri medzi strategické marketingové rozhodnutia firmy.

Priamy ditribuény kanal (priamy marketing) sa sklada z vyrobcu, ktory dodava priamo kone¢nym
spotrebitelom bez medzi¢lankov.

Nepriamy distribuénny kanal sa sklada z vyrobcu, koneéného spotrebitela a medzi¢lanku, ktory sa
podiela na ¢innostiach spojenych s priblizenim produktu a jeho vlastnictva ku kone¢nému
spotrebitelovi.

Nepriame distribu¢né kanaly sa delia na jednotrovnové, dvojaroviiové a trojaroviiové. LiSia sa v
zavislosti od toho ¢i sa jedna o trh organizacii alebo o trh spotrebitelsky.

1 Tvorba distribuénych kanélov

Ak firma posobi na trhu organizéacii, nie je rozhodovanie o priamej alebo nepriamej distribi
jednoznacéné. Vyrobcovia i zakaznici na tru organizacii uprednostiuja nepriamy distribuény kanal,
najma v tychto situaciach.

-ak produkty su relativne technicky jednoduché a nie prilis drahé

-nakupy produktov firmami su pravidelné-a v menSich mnozstvach

-celkova kipna sila zakaznika nie je velka

-cely trh pozostava z velkého poctu zékaznikov, ktori si rozmiestneni na vac¢Som Uzemi

Pre nas produkt nie je vhodné zvolit nepriamu formu distriblcie, nakolko v naSom pripade sa
jedna o produkt technicky pomerne zloZity a fiannéne naroény . Je potrebné s dodanim produktu
zaroven dodat’ sluzby ako je inStalacia a Skolenie, €o nie je v kompetencii sprostredkovatelov. Nakupy
su spravidla jednorazové, a trh pozostava z malého poctu zakaznikov . Sprostredkovatel je v tomto
pripade neefektivny. Distriblcia prebieha ako priama dodavka zakaznikovi t.j. priamo vyrobnej firme.
Firma je schopna dodat lis zakaznikovi uz 12 tyZdhov po zadani objednavky. Samotna dizka
dopravnej trasy zavisi od miesta, kde sa zakaznik nachadza.

2 Doprava

Pre distribuciu vyuziva firma CASSPOSS cestnu prepravu, nakolko nizka pruznost zZelezni¢nej
siete, obmedzena kolajova siet si vyZzaduje kombinaciu prerpav a zvySuje tak naklady prekladky, a
preto vyuZzitie Zeleznice nie je vhodné . Je zbyto€né uvazovat o rie€nej preprave. V prospech cestnej
dopravy hovori jej flexibilita, nizke naklady a je vhodna na dopravu stredne velkych zasielok. Cely
vstrekovaci lis sa po rozlozeni na menSie ¢asti prepravuje v drevenych debnach o
Standardizovanych rozmerov 75*100*200 cm, v ktorych su jednotlivé ¢asti lisu upevnené , aby sa
ulah¢ila manipulacia. Na nakladanie do kamiénov sa vyuZzivaju vysokozdvizné voziky. Vnuatorny obal z
nepremokavej félie slGzi na izolaciu a chrani proti vihkosti. VonkajSi dreveny obal obsahuje znacky,
ktoré sa pouzivaji v medzinarodnom obchode pri preprave.

Firma uskutoc¢nila analyzu , z ktorej vyplyva, Zze doprava vlastnym vozovym parkom je lacnejSia o
20 000 Sk . Jej vyhodou je aj vacéSia spolahlivost. Ak by sa firma zaoberala len vyrobou vstrekovaciich
lisov, vozovy park by nebol efektivne vyuzity, nakolko firma by vyuzila vozovy park len cca 20 krat do
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roka. KedZe fima vyuziva vozovy park aj na iné Gcely , je jeho vyuzitie efektivnejSie ako vyuzitie
Spedicnej firmy.

Vozovy park firmy CASSPOSS tvoria:
* 3 nékladné auta zn. LIAZ
« 2 Gzitkové vozidla zn. Skoda Pick-up

3 Dodacie podmienky

Pre cestnl dopravu su vhodné dolozky EXW, FCA,CPT,CIP,DAF,DDU a DDP. Pre exportéra je
najvyhodnejSou doloZzkou dolozka EXW- Ex Works, ktorej uplatnenie znamenda , Ze Casposs si spini
svoju povinnost, ak da kupujucemu tovar k dispozicii vo svojom zavode. Predavajuci nie je
zodpovedny za nalooZenie tovaru ani za jeho preclenie. Kupujuci nesie vSetky rizika a naklady od
prevzatia tovaru zo zavodu az do miesta uréenia.

V pripade dolozky INCOTERMS Ex Works, je to cena zo zavodu, kedy sa o dopravu stara vyhradne
dovozca a teda sa uplatriuje vySSie vypocitana cena.

NaSa firma disponuje potrebnym vozovym parkom, ktory sa vyuziva na prepravu inych vyrobkov, a
tak je schopna zabezpecit prepravu sama . V tomto pripade sa uplatfiuje dolozka CIP, t.j. carriage
and insurance paid to, ¢o zvySuje cenu vstrekovacieho lisu o dopravné a poistné néaklady, ktoré
musime zaplatit my ako predavajuci t.j. cena vstrekovacieho lisu sa zvySuje o 100 000. Firma je
ochotna uplatnit’ aj tieto pre fiu menej vyhodné dolozky, pretoze chce poskytovat aj moznost dodania
tovaru a chce obstat v konkurenénom boji.

V pripade , Ze je potrebné uskutocnit dodavku vstrekovacieho lisu a fima ma plne vyuzity vozovy
park , vyuZzije sluzby Spedi¢nej spolo¢nosti. V zmluve sa vymedzi doprava Spedi¢nou spolo¢nostou a
uplathuje sa dolozka CPT, t.j. carriage paid to, poistenie plati Spedi¢na spolo¢nost’ no prefakturuje ich
nam vo forme ceny za ich sluzby, priCom cena vstrekoyacieho lisu sa zvySuje o prepravné naklady
platené Spedicnej spolo¢nosti a jednd sa o sumu 120 000 Sk. Je mozné v kipnej zmluve rozdelit tito
sumu na sumu platend kupujdcim a sumu platend predavajucim v zavislosti od ceny prepravy , ktora
pripadd na GUzemie SR a ceny prepravy, ktora pripada na Uzemi Polska. Firma uplatfuje dolozky
INCOTERMS tak, aby sa ¢o najviac priblizila poZiadavkam zakaznikov, pretoZze chce poskytovat
svoje tovary a sluzby s nimi sivisiace s urcitou kvaiitou.

Sprievodné dokumenty pouzivané pri exporte :

a) osvedcenie o pbévode tovaru - je povinné pre vSetky vyrobky aje vystavané Slovenskou
skusobnou komoru /SSK/ v PieStanoch

b) obchodna faktira - vystavuje sa v prepocte podla kurzu platného v den vystavenia faktiry
(v EUR ) v troch vyhotoveniach. Obsahuje zakladné Gdaje o dodavatelovi, odberatelovi, popis
tovaru je doplneny kédom z colného sadzobnika, dohodnutd predajna cena, krajina pévodu
a cena za prepravu a poistenie je uvedena zvlast.

c) nakladny list - je sprievodnym dokladom, vystavuje ho odosielatel. Obsahuje zakladné
informécie o odosielatelovi, prijemcovi, tovare, staniciach a spdsobe prepravy. V kamiénovej
preprave ide o nakladny list CMR + Carnet TIR.

d) certifikat - osvedcéenie o kvalite ponukanych vyrobkov pre fahsi vstup na zahranic¢ny trh

e) jednotnd colna deklaracia

f) baliace a dodacie listy

Ad 4 Komunika ény mix

1. Komponenty komunikéacie
» osobny predaj

* reklama

* podpora predaja

e publick relation

» direkt marketing

* internet
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Komunikacia je jednou zo zloZiek marketingového mixu. Marketingova komunikacia znamena na
jednej strane informovat, oboznamovat s vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat ich vlastnosti, vyzdvihnat
ich uzitok, kvalitu, hodnotu, prospeSnost, pouzitie a na druhej strane aj pocuvat, prijmat podnety a
poziadavky spotrebitelov a reagovat na ne. Komunikaény systém tvoria: reklama, podpora predaja ,
poublic relations, osobny predaj. Prostrednictvom komunikacie sa nezmeni produkt ani jeho vlastnosti,
ovplyviuje sa iba postoj kupujucich a ich predstava o tom, ¢o sa na trhu ndka. Z tychto metéd
komunikacieje potrebné vytvorit ¢o najvhodnejsiu kombinaciu, teda komunika¢ny mix. Uginnost
komunikéacie podporuju dalSie faktory: dizajn vyrobku, jeho cena, vonkajsi vzhlad, obal a jeho farebna
Uprava, ale aj miesto predaja, jeho atmosféra - to vSetko komunikuje.

Reklama je kazda platena forma nepersonalnej prezentacie a podpory noovych myslienok,
vyrobkov alebo sluzieb, ktor( vykonava identifikovatelny zadavatel. Oslovuje Siroké publikum, je
nepersonalna, a nie taka presvedciva ako osobny preda;.

Podpora predaja je oznacenim pre kratkodobé podnety, ktoré zvySia ndkup alebo predaj
produktu alebo sluzby. Zahffia kupény, prémie, rabaty, sutaze... Tieto pritahuji pozornost
spotrebitela a poskytuji informacie, ktoré mozu povzbudit spotrebitela ku kipe produktu. Pouzivaju
urcity natlak , vyhodu pridany Gzitok, ktory prindSa spotrebitelovi dodatocni hodnotu. Nastroje podpory
predaja nabadaji k nakupnému konaniu.

Public relations znamena vytvaranie a pestovanie dobrych vztahov k verejnosti prostrednictvom
priaznivej publicity, organizovanim roznych podujati,u¢astou na roznych spolo¢ensky prospesnych
aktivitach so zamerom budovat pozitivny imidz firmy a systematicky zuSlachtovat vztahy k Sirokému
okoliu.

Osobny predaj je personalna forma komunikacie s trhom, v ktorej sa vytvara interaktivny vztah
medzi predavajicim a kupujdcim v zaujme uzavretia kipy. Zahffia osobnu interakciu a priamu spatn
vazbu, kde jedna strana moze skimat potrebu druhej a flexibilne prisposobit obsah spravy.

Aky komunika €ny mix by bol vhodny pre firmu Casposs?

Komunikaény mix firmy zaoberajlcej sa vyrobou tovaru, ktory je uréeny pre podnikatelski sféru
(teda je to pripad aj naSej firmy ) by mal mat nasledovn( skladbu:
1. Osobny predaj
2. Podpora predaja
3. Reklama
4. Public relations

Firma CASSPOSS vyuziva osobny predaj a oslovuje svojich zakaznikov prostrednictvom svojich
obchodnych zastupcov. Svojich zdkaznikov oslovuje predovSetkym na vystavach a veltrhoch, kde
firma nadvazuje kontakty. Zaroven aj rozposiela svoje ponuky potencionalnym zakaznikom, firmam ,
zaoberajucimi sa vyrobou a spracovanim plastov.

Firma CASSPOSS rozposiela ponuky , ktoré obsahuju
-druh tovaru, vstrekovacieho lisu,

-technické parametre a dalSie vlastnosti ( pritlakova sila,....)
-balenie a hmotnost tovaru ( drevené debny s hmotnostou cca 40 kg.)
-termin dodavky ( min 3 mesiace po zadani objednavky )
-cena tovaru ( orientac¢na od 13 mil )
-platobné podmienky ( moznost zlavy 5 % pri zalohe 25 % vopred,
pouzitie dokumentarneho akreditivu
moznost' kupy na leasing-rozpracované v cenovej potike)
-dodacie podmienky ( rozpracované v ¢asti ditriblcia)

Firma CASSPOSS rozposiela nezavazné ponuky , nakolko sa menia podmienky v nich uvedené aj
podla konkrétnych poZziadaviek zdkaznikov. Firma , ktor4d ma zaujem o takyto stroj oby¢ajne sa
dopytuje u viacerych strojarskych firmach, ktoré vyrabaju vstrekovacie lisy, rozposiela dopyty, na ktoré
firmy zasielaju ponuky. Firma so zaujmom kupy, zhromaZzduje ponuky a vybera tie najvyhodnejSie.
NajbeznejSim sposobom urychlenia dalSieho postupu je uskutoénit obchodné rokovanie u
zahrani¢ného partnera alebo pozvat obchodného partnera na Slovensko. Firma CASSPOSS pozyva
zakaznikov na prehliadku spolo¢nosti a tymto tieZ vysiela komunikacné signaly o sebe. No
rozhodovanie o tom, kde, ako a kedy uskutoénit obchodné jednanie zavisi od preferncii zahrani¢ného
partnera.

Postupnost krokov pri planovani a vybere komunikaéného mixu:
1. Stanovenie cielov komunikacie
2. Zohladnenie faktorov ovplyvriujicich mix
3. Spracovanie komunikacénej stratégie.
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4. Ur€enie vySky rozpoctu a jeho rozdelenie.
5. Vyhodnotenie komunka¢ného mixu.

Snahou firmy je zvySit znamost produktov, vytvaranie a posilfiovanie imidza firmy, a tymto
zvySovat odbyt v exportujicej krajine.Spolo¢nost’ vypracovala plan aktivit, prostrednictvom ktorych by
chcela oslovit novych zakaznikov. Na dosiahnutie vopred stanovenych marketingovych cielov vplyva
kvalita a Struktira promotion produktov, vytvaranie a posilfhiovanie imidza firmy a tak zvySovanie
dopytu po naSich produktoch.

V ramci propagacie firma uskuto€nuje nasledujlce ¢innosti:
- zUCastnuje sa aktivne aj pasivne na Specializovanych vystavach,
- svoje kataldgy a prospekty zasiela potencialnym zékaznikom
- organizuje propagacné akcie pre klu¢ovych odberatelov
- komunikuje so zadkaznikmi prostrednictvom web stranok a elektronickej poSty
- inzeruje v odbornych ¢asopisoch zaoberajlcich sa strojarskou vyrobou

Vystavy a ve ltrhy

Jednou z najviac preferovanych foriem komunikacie v medzinarodnom marketingu su vystavy
a veltrhy, ktoré sa vyuzivajua hlavne pri priemyselnych vyrobkoch a sluzbach.

Je potrebné vybrat najdolezitejSi veltrh alebo vystavu, pretoze niekedy je neucast na
prestiznej vystave ,sledovand“ a méze vyvolat negativny dojem, Ze vyrobky nie su dostatoCne
konkurencieschopné a nasi konkurenti to mozu vyuzit vo svoj prospech.

Takouto formou dochadza ku priamemu kontaktu s mnozstvom potencialnych zakaznikov na
jednom mieste, ¢o je vyhodnejSie oproti inym formam nadvézovania kontaktov. Je to vyhodné
z hladiska finanéného i ¢asového. Prednostou tejto formy je aj to, Zze zakaznik si méze fyzicky prezriet
ponukany vyrobok a na mieste ziskat blizSie informacie nie len o produkte, ale aj o firme.

CASSPOSS predvadza svoje vyrobky a moznosti ich vyuZitia . Od kvalitnej pripravy na
vystavu zavisi Uspech nie len produktu aj firmy, a firma venuje tejto oblasti zasadnu pozornost.

Ugast na vystavach a veltrhoch je vyborny spdsob nadviazania kontaktov s potencionalnymi
zakaznikmi. Dobre pripravena prezentacia moéze. prildkat aj tla¢, pripadne televiziu, ¢im modzeme
rozSirit' tato aktivitu o public relations. Public relations mozu zvysit image a doveryhodnost firmy, moZzu
zvysit jej profesionalitu v ociach verejnosti.

Firma planuje pre dany rok takyto plannéakladov na vystavy a veltrhy:

Nazov vystavy [Termin yameranie Rredbezné nakladyv Sk
MSV Nitra 25.-28.. 5. strojarenstvo 150 000
MSV Brno 13.-17. 9. strojarenstvo 100 000
MTP Poznan 14.-18. 6. technika 150 000
TAROPAK baliaca technika 100 000
Aktivna U €ast’ na vystavach 500 000
Agrokompex Nitra 19.-25. 8. polnohospodarstvo 10 000
PACBA EXPO 2001 29.8-2.9. vSeobecny veltrh 15 000
Inter. Trade Fairs Gdansk 11.-17. 9. vSeobecny veltrh 20 000
Inter. Trade Fairs Warsaw 11.-15. 5. vSeobecny veltrh 25 000
Pasivna navsteva vystav 75 000
Naklady na vystavy a ve [ltrhy 575 000
Katalégy a prospekty

Prostrednictvom tychto propagacnych materidlv firma blizSie informuje potencialnych i uz
existujlcich zakaznikov o ponukanych produktoch.

Katalog by mal obsahovat — podrobny popis ponukaného produktu aj s grafickym
vyobrazenim, technické parametre, predpokladané ceny, kontakt na firmu, ziskané certifikaty a
ocenenia ziskané na prestiznych vystavach. Firma si zakladd na kvalitnych propagacnych
materialoch, ktoré svedcia o jej profesionalite. Hodnotime ich ako dobré, nevieme vSak posudit, &i boli
vhodne adresované.

Délezité je vypracovat ho vo vhodnych jazykoch, vzhladom na naSich zakaznikov,
vypraclvavame katalogy v Siestich cudzich jazykoch, a to €esky, madarsky, nemecky, anglicky,
rusky a pol'sky .

Propaga €né a spolo €enské akcie
Firma uskuto€nuje dvakrat rocne v krajine exportu spolo¢enské akcie s cielom propagovat a
zvyraznit imidz firmy. Na tieto akcie si pozyvani hlavne obchodni partneri (existujuci i potencialni).

Odbornatla é
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Firma planuje inzerovat v odbornom strojarenskom ¢asopise Engineer, ktory vychadza v
Polsku kazdy Stvrtrok. Firma planuje jednorazovi reklamu na zadnej strane ¢asopisu formatu A4 , a
pravidelnu reklamu na vnatornych stranach . Planuje na inzerciu vy€lenit 4 000 EUR rocne.

WWW stranky a elektronicka posta

Predstavuje elektronickd formu komunikéacie s obchodnymi partnermi, ktorej vyhoda spociva
v rychlosti, dostupnosti, moznosti aktualizacie informacii. Firma vyuziva webové stranky hlavne na
budovanie imidzZu a povedomia o firme. Zaroverni informuje a komunikuje s existujacimi,
potencionalnami zakaznikmi ale aj verejnostou ako celkom. Firma zverila Glohu web designu
odbornikovi, ktory sa zaobera tvorbou komerénych stranok , blizSie je tato problematika rozobrata v
pripadove Stadii €. 7.

Predpokladany ro¢ny rozpoc¢et ndkladov na promotion:

e vystavy a veltrhy (1) ......... 575 000,-

* kataldgy a prospekty (2) ...... 151 000,-
e propagacné a spol. akcie (3)... 100 000,-
* www stranky a e-mail (4) ....... 20 000,-

e inzerciavtlaci (5).....cccccevrnenn. 170 000,-

SPOLU ....civiiiiii, 1016 000,-



