1. pripadova Studia: Prieskum marketingového prostedia
Ulohy:

1. Uvefte zakladné faktory mikroprostredia, ktoré je potr& pri vstupe na zahr&ni
trhy zoHadhovar, v ¢leneni podla: a) dodavat®v
b) zakaznikov
c) konkurentov
2. Posdte zakladné&initele makroprostredia, ktoré musi firma pozaazolfadiova’ pri
svojejéinnosti.

RieSenie:

1. Uval’te zakladné faktory mikroprostredia, ktoré je potrebné pri vstupe na
zahrani¢né trhy zohPadiovat’, v ¢leneni pod’a: a) dodavatdov
b) zakaznikov
¢) konkurentov

Mikroprostredie charakterizuja faktory, ktoré majilyv na schopnasfirmy uspokojova
potreby zakaznikov. Faktory externého mikroproséektoré maju vplyv néinnog’ firmy su
tieto:

a) dodavatelia

Zakladnou vstupnou surovinou na vyrobu streSnejikgyMonterrey je pozinkovany,
lakoplastovany plech. Az 90 % pozinkovaného pledbdava spolkinog’ U. S. Steel, KoSice,
s.r.o. a zvysnych cca 10 % sa dovaza z Finska.aFRannila nepredpoklada diskontinuity
v dodavke tohto zakladného vstupného materialdiz&dirma ma vyrobné haly v priestoroch
svojho primarneho dodavdite spol@nosti U. S. Steel s.r.o. Tato sk&mos’ zvysuje
konkurerna vyhodu firmy v tom smere, Ze okrem pravidelndstiavok plechu su dopravné
naklady minimalne, zniZuje sa manipulacia s matmacim si zachovava svoju pévodnu
kvalitu a nezanedbdieé su agasové uspory.

Dalsim vyznamnym dodavdem je firma Rannila sidliaca v Prahe. T4 dodava
prisluSenstvo k streSnej krytine (hreb&n&stitové obruby, odkvapové listy, tesnenia, sirut
stenové a streSné rebriky, atd.)dke sa jednd o tu istu firmu, ani vtomto pripade sa
nepredpokladaju nezrovnalosti a oneskorenia v daatv

b) zékaznici

Az 80 % zakaznikov spataosti Rannila tvoria stavebné firmy zaoberajucengabou,
rekonstrukciou a modernizaciou rodinnych domovempiselnych stavieb a inych objektov,
ako aj firmy pdsobiace v oblasti bytovej vystavby.

Dalich 20 % produkcie sa dodava individudlnym dialkom ako kongnym
spotrebitéom.

c) konkurencia

V poslednych dvoch rokoch sa na Slovenskom trhawilbdvaja novi konkurenti. Ide o
firmy Plechprofil a.s.z Oborina a firmWNEP s.r.o0.z KoSic. Obe firmy pouZivaju ten isty



vstupny material, a to pozinkovany, lakoplastovplech dodavany spatoog’ou U. S. Steel
KoSice s.r.o. Ich zékladnou konkutgou vyhodou je asi 0 15 % nizSia cena oproti firme
Rannila. Na druhej strane tieto firmy nemaju vysamnidz, zatid nie st zndme v povedomi
zékaznikov a nemaju vybudované dostaéodistribéné siete.

2. Posul'te zakladnécdinitele makroprostredia, ktoré musi firma pozna’ a zoHadiovat’
pri svojej ¢innosti.

Makroprostredie zatia SirSie spoléenské vplyvy, ktoré posobia na celé mikroprostredie
a ovplywviuja proces vymennych vahov s ci€ovym trhom.

Firma uvaZuje o rozSireni svojho p6sobenia na mahmach trhoch, ptiom do uvahy
prichadzaju krajiny Pisko, Raklusko a Chorvatsko. Analyza makroprostredidude preto
sustre’ova’ na tieto teritoria.

Politické a pravne faktory

Rakusko Pd’sko Chorvatsko
. : : Parlamentna Parlamentna Parlamentna
Statne zriadenie . . :

republika republika republika
Hospodarsky systém Socialne-trhove

hospodarstvo
Administrativne 9 spolkovych krajin | 16 vojvodstiev 20 Zup
delenie
Clenstvo Eurdpska unia, Rada OSN, OBSE, OECD,| OSN, OBSE,
v medzinarodnych |Eurdpy, OECD, WTO/GATT, regionalne zdruzenia|
organizaciach OBSE, OSN CEFTA, NATO ainé, Alpy-Adria a SEI
Rating AAA
Ekonomické faktory

Rakusko Pd’sko Chorvétsko

HDP 203 bil. USD 327,5 bil. USD 24,9 bil. USD
HDP/osoba 25000 USD 8500 USD 5800 USD
Rast HDP 3,1 % 4,8 % 3,2 %
Podiel na HDP
e Pd’nohospodarstvo | 2,2 % 3,8 % 10 %
e priemysel 30,4 % 36,6 % 19%
« sluzby 67,4 % 59,6 % 71%
Inflacia 2% 10,2 % 6 %
Nezamestnan@s 5,4 % 12 % 22 %




Priemysel hutnicky energeticky chemicky
strojarsky hutnicky strojarsky
chemicky strojarsky elektrotechnicky
potravinarsky chemicky drevospracujuci
textilny textilny textilny

Rast priemyselnej 42 0% 43% 1.7 %

produkcie ' ' '

Dovoz 65,6 bil. USD 42,7 bil. USD 7,8 bil. USD

Vyvoz 62,2 bil. USD 28,4 bil. USD 4,3 bil. USD

Socialno-kultarne faktory

Rakusko Pd’sko Chorvatsko

Nabozenstvo

katolici 80,6 %
protestanti 4,9 %
ostatni 14,5 %

katolici 95 %
ostatné 5 %

katolici 76,5 %
pravoslavni 11,1 %
muslimovia 1,2 %

Narodnostné zlozenie

Chorvati 0,3 %
Slovinci 0,2 %

Rakusania 99,4 %Poliaci 97,6 %

Nemci 1,3 %
Ukrajinci 0,6 %

Chorvéti 77,9%
Srbi 12,2%
ostatni 9,9%

Oficialne jazyky

nemecky

pisky

chorvatsky, taliansk
nemecky

-

Rakusko

RakuSania su pri prvych kontraktoch skér formalmezervovani. Partner by maltbyo
vztahu k RakuSanom presny a dodhyi ¢o sa poklada za zakladné pravidlo zdvorilosti.
Bezpodmienéne nutnou steg’ou obchodného jednania je dosledna priprava, ktahéa
dokonalé zostavenie podkladovych materialov prénpeaa.

Stale nové dynamickejSie impulzy silne meraajmy, obraz a spdsob Zivota spwlosti.
Rodinny Zivot, typicky pre predchadzajuce genetameposivany do pozdejSieho veku,
preferovany je skor individualisticky pristup k atu. Oficialne sa netoleruju ziadne naznaky
rasistického a podobného chovania. RakuSania nmjysa pre poriadok, organizovamos
systém vo vSetkom, vratane prace.

Priblizne 70 % RakuSanov Zije v mestach ayjeav priemysle, obchode, administrative a
sluzbach, zbytok v gmohospodarstve. RakuSania su potomci germanskyclendum
zmieSani s romanizovanymi a neskor i so slovanskyraimi. V etnogezii Rakasanov a pri
formovani ich kultdry zohrali rolu vlastne vSetkyrndy, ktoré boli stag’'ou Rakusko-
uhorskej monarchie.

Medzi tendencie vo vyvoji socialneho prosiaedatria podobne ako v inych krajinach
strednej Eurdpy: snaha o zdravé stravovanie, obemeelZagenia, zvySeny zaujem o kultdru
a cestovanie, preferencialin@hocasu na ukor prace, zvysSenie vyznamu vzdelavanaa p

Parsko

Poliaci su spravidla ¥eni zdatni obchodnici, su si vedomi l@e ktory chct dosiahttiy
cielom vSak rozhodne nie je dohodnga ,za kazdu cenu”. &@kava sa, Ze partner ako prvy
Ciastaine ustupi od svojich pévodnych poziadaviek. Koko@épmyslenie sa prejavuje vo



vacsej miere pri stanovovani dlhodobych zamerov, a¢fakviac sa blizi ich naplnenie, tym
vyraznejSie sa moZze dostk slovu ista improvizacia. Pri prvom kontakte jeadiice
dodrziava etiketu.

Cas je v Ptsku spravidla vnimany menej striktne nez u nas.z0pea na stretnutie o 10
az 15 minut je bezné.

Styl riadenia a podnikova kultira vobec zavisi ziteinej miery na veku veddcich
pracovnikov a ich podriadenych. Vysoké pracovnédesie zaznamenavame predovsetkym
v dobre riadenych firmach s jasnym vyrobnym program

Vztahy medziludmi su podobné ako vSade v streddepti Eurdpy. Zavi§ rdzne
Sarvatky a spory nie su javom neobvyklym. &marolu hraju lobbistické skupiny, ktoré sa
snazia presadzovegartikularne zaujmyasto na ukor celospailenskych zaujmov. Taktiez
pojem korupcia nie je v Psku cudzi.

Rebrtek hodn6t sa postupom ekonomickej transformécie i.meérpodnikatdéskych
vrstvach je to bdi ziskavanieto najv&Sieho majetku s cfem by ,za vodou®, alebo zaisti
rozvoj firmy, ¢asto na Ukor vlastnych materidlnych pézitkov. V eatnaneckej sfére je stale
castejSie najvysSou hodnotou udtzsi alebo ziské& dobré zamestnanie, ktoré dava pocit
urtitej zivotnej stability. V rebtiku hodnét stoji vmi vysoko rodina a mozn6szaistt’
potomkom dobré vzdelanie.

Chorvéatsko

Oblag’, v ktorej Chorvétsko leZi, bola po stéieokrizovatkou narodovo krajine prinieslo
mnoho nepokojov, ale taktiez bohaté kultirne &sdo. Veda chorvatstiny, ktora sa od
stredoveku pomaly vyvijala v spisovny jazyk, to @z do 19. stotia latircina, ktord
pomahala zachovav&ultarne dedistvo a odolaviamad’arizaci a germanizacii.

Chorvatsko je krajinou, v ktorej sa preferuju ttamdéi hodnoty, ale prave rozdielne
vierovyznanie obyvatstva bolo piinou vzniku konfliktov v nedavnej minulosti.

Chorvati st rovnako asertivni ako Slovaci. Extrépry obchodnom jednani na oboch
stranach su mozné, ale malasté. BeZnejSie je jednanie vedené v Style win-pnetoze
Chorvati vedia, Ze Styl win-lossi dokonca likvidany Styl je rovnako mozny, ibaze iba raz.
Ziadny partner sa neda dvakrat zéittado situacie, kedy podpise zmluvu & meziska.
Samotné jednanie je &inou vedené konStruktivne, slmen rychleho dosiahnutia vysledku.
Chorvatsky partner byva na jednania dobre pripravarma jasnu predstavio chce
dosiahnd. Chorvati chodia na stretnutia presne alebo egi# gojednanym terminom.

U v&sSine Chorvatov na vrchole retka hodnét peniaze. Dokonca i lojalita k firme je
stanovena vyskou mesej odmeny. Uznavané su také profesie ako l&kgravnik, pretoze
su schopni vygenerovael’ké finartné prostriedky.



Prirodné faktory

Rakusko Pd’sko Chorvatsko

Demografia

« rozloha 83 858 km 312 677 km 55 542 km

* pocet obyvatéov 8,2 mil. 38,6 mil. 4,3 mil.

- hustota zBudnenia |97/kn? 123/knf 78/kn?

Klimatické podmienky | stredoeuropska |mierne klimatické |kontinentalne
klimaticka oblas, |pasmo podnebie s hordcimi
podnebie v Alpach |s prechodnymi letami a strednymi
je horské s tuhou | ¢rtami medzi zimami, na pobrezi

zimou, malo teplym
letom a

oceanskym a
kontinentalnym

mierne zimy a sucheé
leta

dostat@énymi podnebim
zrazkami
Komunikacie zel. 6 095,2 km zel. 23 420 km zel. 2 296 km

dialnice 133 361 kmpdialnice 381 046 kmpdialnice 27 840 km

rieky 358 km

rieky 3 812 km

rieky 785 km

Nerastné bohatstvo

Zelezna ruda, zer
plyn, magnezit,

nuylie, mef’,

kamenna s sira

uhlie, me!, olovo

zemny plyn, uhlie,
Zelezna ruda, vapnik
silica, sd@




2. pripadova Studia: Rozhodovanie o vstupe na markagovy trh

Ulohy:

1. Aké zakladné ¢initele nuatia firmu uvazowa o rozSireni svojho pésobenia na
zahrantnych trhoch?

2. Uved'te d’alSie motivy vstupu firmy Rannila na novy zaheayi trh.

3. Ake rizika so sebou prinasa vstup firmy na novyraakiny trh?

4. Rozhodnite, ktora alternativa je pre firmu vyhodieej p6sohi na uz preniknutych
trhoch alebo expandowaa nové trhy.

RieSenie:

1.

a)

b)

d)

Aké zakladné ¢initele nutia firmu uvazovat® o rozSireni svojho pbésobenia na
zahraniénych trhoch?

Z&kladnyntinitelom, s ktorym musi firma zapé@ge rast konkurencie na doméacom trhu.
V poslednych dvoch rokoch sa totiz na trhu objadliaja novi geograficky blizko
situovani konkurenti. Konkrétne ide o firmy:

> Plechprofil, a.s. - Oborin

» Onep, s.r.o. - KosSice

Tieto firmy sa vyzn&uja ve’'mi podobnym vyrobnym programom a ako zakladny
materidl pouzivaju tak ako firma Rannila, pozinkeoywalech s findlnou lakoplastovou
Upravou dodavany spaloog’u U.S. Steel KoSice, s.r.0. Kvalita finalneho priiduje
teda porovnatma.

Tieto firmy napriek tomu, Ze nemaju imidz a palieth sluzieb savisiacich s vyrobkom
nie je taka Siroka, dokazu firme Rannila UspeSmkkmva’ najma daka nizSim cenam
(cca 0 15 %). Savisi to zrejme so stam vyvoja slovenskej ekonomiky, &kezakaznik
dava stéle viac déraz na cenu nez na kvalitu dodgth sluzieb, ktoré firma ponuka. Na
trhoch vyspelych ekonomik je situacia ina, a pigazujeme za nevyhnutné uvazbva
o rozSirenie aktivit na zahr&niych trhoch, kde by bola firma konkurencieschoppa a
cenovo aj kvalitou sluzieb.

Dalsi problém, ktory musi firma rieSje jej nevyuzita vyrobna kapacita. @8na denna
vyrobna produkcia predstavuje 20 ton streSnej kyytienne, ale vyrobné linky umiagju
vyprodukova& az 50 ton krytiny denne.

Problém nevyuzitej vyrobnej kapacity len slodgngrh nevyrieSi, pretoze dneSna
nedostatdné podpora v sfére stavebnictva a bytovej vystagdsobuje stagnaciu aktivit
v tejto oblasti. Preto nepredpokladame, Ze by zkBji buddcnosti doSlo Kk rastu
potencialnych odbytovych moZznosti streSnych krytpodmienkach SR.

Firma musi pri rozhodovani vZido Uvahy aj Udaje tykajlce sa jej minulého &asthého
posobenia na zahramiych trhoch. Podiel exportu firmy (merany podielom celkovych
trzbach) predstavoval vr. 1999 37 %, ale v rokO®doSlo k poklesu o0 3 %, teda na
34 %. Tento negativny trend je potrebné zasiaak sa chce firma UspeSne putiid
rieSenie vySSie ratnutych problémov.



2. Uvalte d’alSie motivy vstupu firmy Rannila na novy zahranény trh.

Medzi motivy, ktoré vo vyraznej miere determinujozinodovanie firmy o rozSireni
posobenia na zahraniych trhoch mézeme zaradi
noveé prilezitosti na novych trhoch
zvySenie trzieb a zisku
ziskanie deviz
lepSie vyuZzitie vyrobnych kapacit
posilnenie imidZzu medzinarodnej firmy
ZlepSenie prestize a znamosti &a
diverzifikacia rizika Waka v@&Siemu pétu odberatBov

VVVVVVYY

3. AkKé rizika so sebou prinasa vstup firmy na novyahraniény trh?

Ziadna ekonomickéinnog’ nie je bezrizikova, a tak aj vstup firmy na nowerie musi
byt sprevadzany déslednym poznanim rizik, ktoré savigskytuju.
VSeobecne mbézeme rozliSaMai zakladné skupiny rizik:

» komeréné rizika — v ramci tejto skupiny rizik do popredia vystupuiziko trhy ktoré
suvisi s vyberom neoptimalneho trhiasového alebo z teritorialnehdalliska,co
predstavuje mozn@s Ze v ddsledku zmeny trhovych podmienok firma séaine
predpokladany vysledok, resp. utrpi stratu. Totmiko je mozZné eliminowa
prostrednictvom kvalitného vyskumu trhu a spravmatasovanim vstupu na trh.

V suvislosti s komemnymi rizikami je potrebné spomeaj riziko neprevzatigovaru
alebo_nezaplateni#o je podmienené dobrou znafos partnera.

So vstupom na zahramiy trh suvisi aj transportné rizik&/ pripade firmy Rannila
toto riziko nie je zasadné, pretoze firma sa chdentova na geograficky blizke
regiony a uplatova’ pri svojejé¢innosti INCOTERMS.

> politické rizikd — tieto rizika sa weahuju na hospodarsku alebo politickl situaciu
v krajine. Z dévodu ich minimalizacie je vhodné pdsova a nasledne si vybeta
krajiny najvhodnejSie pre vstup, aj na zakladetbiej stability.

> pravne a kurzoveé rizikd — pravne obmedzenia sa mozu tykeepriaznivej zmeny
obchodnych zakonov ainych predpisov, réznych tegiysh noriem suvisiacich
s produktom, ktoré mdzZzu umiestnenie produktu na vyhazne sazit'. V oblasti
menovej si je potrebné vSithanehodnotenie meny, resp. rézne menové obmedzenia.

4. Rozhodnite, ktora alternativa je pre firmu vyhodhejSia: pésobt’ na uz preniknutych
trhoch alebo expandov# na noveé trhy.

Konetné rozhodnutie sme urobili na zaklade poznania dyhmevyhod jednotlivych
alternativ.

» dalSie pésobenie na uz preniknutych trhoch

VYHODY:

1. znalos trhu, trhovych podmienok

2. lepSia identifikacia potrieb zakaznikov na uz znéanchu

3. zniZzovanie nakladov v désledku uz vybudovanyclrithstnych ciest a vahov



4. TahSi prienik na neobsadené segmenty v ramci znatrtaho

NEVYHODY:
1. nasytenostrhu
2. plne neriesi existujuce problémy firmy, ako:
* nevyuZzitu vyrobnu kapacitu
e pokles exportu
* nedostaténa dynamika rastu odbytovych moznosti na domacbm tr
* silnejuca konkurencia na domacom trhu

» expanzia na noveé trhy

VYHODY:

1. novéa konkurencia vytvara tlak na zlepSovanie kyadibduktu
2. WinnejsSia diverzifikacia rizika

3. upevnenie pozicie firmy na medzinarodnych trhoch

4. nevyuzity trhovy potencial

NEVYHODY:

1. vySSie naklady na vyskum trhu, marketingovu komaail, distribuciu
2. mozné jazykové bariéry

3. colné zd@aZenie

4. rozdielna kultara, mentalitéudi

Na zaklade uvedeného sme sa rozhodli, Ze jedingiiMym nastrojom na vyrieSenie
problémov, s ktorymi firma v $@snosti firma zapasi bude vstup na novy zatingrrh.



3. pripadova Studia: Rozhodovanie o vybere zahra#imého trhu
Uloha:

1. Zohradnite vysledky analyzy makroekonomického prostreglina zaklade toho sa
rozhodnite pre najatraktivnejSiu krajinu Ladiska kritérii trhu a kritérii prostredia.

RieSenie:

Firma Rannila vyvaza svoju produkciu do &taska, Ceska, Bulharska, Rumunska
a Turecka. Momentalne ma Sirokl Skalu moznosti. ZUja o vstupe do niektorej
stredoeuropskej krajiny alebo prieniku na trhy i@ anie. Do Uvahy prichadza sused
Pd’sko, najblizsi sused z krajin EU — Rakusko a balkarkrajina Chorvatsko.

Hlavnym cidom je zisti’ potencial jednotlivych trhov prostrednictvom wyigipre nas
relevantnychcinitelov. Na zaklade toho sa spélms’ rozhoduje, ktora krajina je prgu
vyhodnejSia z Padiska exportu, pfom vychadza z metody bodového hodnotenia troch
krajin.

Zakladom tejto metody je &enie podstatnych kritérii prostredia a trhu, kton@ja
najvasi vplyv na vyvoz produktu spaioosti. Tymto kritéridm sa pridelia vahy Zslatiujuce
ich délezitos, pricom set vah kritérii prostredia sa musi rovnh a takisto i stet vah
kritérii trhu sa musi rovwal. Pridelené vahy su subjektivne, ¢pm sa vychadza zo
skusenosti spotmosti a charakteru produktu. Kritériam sa taktieddedia i body
charakterizujuce realnu situaciu v danej krajimémci Skdly 1 az 5, pfom 1 je negativnym
hodnotenim pre danu krajinu a 5 je pozitivne hoelmet situacie. Siet si&inov vah a bodov
jednotlivych kritérii prostredia i trhu ndm udévellové skore danej krajiny, na zaklade
ktorého sa spotmog’ rozhodne. Platicim vysSie skore, tym je krajina vhodnejSia pre \#vo
produktu spolénosti.

Informacie tykajuce sa kritérii boli ziskané z ewmteh i internych zdrojov
spolanosti.



Pol'sko Rakusko Chorvatsko
Vaha [Bodové Vazené Bodové Vazené Bodové Vazené
kritéria hodnot. hodnot. hodnot. hodnot. hodnot. jhodnot.

Kritérium prostredia

1. Miera inflacie 0,05 | 3,00 0,15 5,00 0,25 4,00 0,20
2. HDP na obyvata | 0,10 4,00 0,40 5,00 0,50 4,00 0,40
3.  Colna politika 0,20 | 2,00 0,40 3,00 0,60 2,00 0,40
4.  Bariéry importu 0,35 | 4,00 1,40 4,00 1,40 3,00 1,05
5.  Jazykové bariéry | 0,05 | 3,00 0,15 1,00 0,058 2,00 0,10
6 Vzdialenasod trhu| 0,25 3,00 0,75 3,00 0,75 2,00 0,50

Spolu 1,00 3,25 3,55 2,65
Vaha Bodové Vazené Bodové Vazené Bodové Vazené
kritéria hodnot. hodnot. hodnot. hodnot. hodnot. jhodnot.

Kritérium trhu

7. Dopyt 0,25 3,00 0,75 4,00 1,00 4,00 1,00
8. Konkurencia 0,35 3,00 1,05 3,00 1,05 3,00 1,05
9. Potencial trhu 0,30 4,00 1,20 5,00 1,50 3,00 0,90
10. Nar@nog’ zakaznika 0,10 | 4,00 0,40 3,00 0,30 3,00 0,30
Spolu 1,00 3,40 3,85 3,25
Celkové skore 6,65 7,4 5,9

1. Miera inflacie — jej vySka je dolezita, tyka sa rastu cenovejdimy nakladov a
v kongnom doésledku dopytu po produktoch. V roku 2000 bulara inflacie v Piskej
republike 10,2 % a v Rakusku 2 % a v Chorvatsku 6%

1- 20,1 % a viac
2- 151-20%
3- 10,1-15%
4- 51-10%

5- 5% a menej

2. HDP na obyvaté&a - HDP je zakladnym ekonomickym ukazovam (vyjadruje objem
findlnej produkcie, ktora vyrobili vyrobné faktoryga ugitom Uzemi za jeden rok v
prepdte na obyvatéa), hovori o vyspelosti a vyvoji ekonomiky a teadgmcialneho trhu,
na ktory chceme vstii

1- 1500 USD a menej

2- 1501 - 3500 USD

3- 3501 - 5500 USD

4- 5501 - 7500 USD

5- 7501 USD a viac

3. Colna politika - délezitym faktorom je typ uplabvanej colnej politiky (nezavisla colna
politika, kompatibilna politika s EU, rozne formyyhodnenia a podobne), ktorétuje
vy3ku ciel, ktoré sa uphamji vo vzajomnom obchode. Rakusko jenom EU, PR
a Chorvatsko jélenom CEFTA, rovnako ako SR.

1- nezavisla colna politika ]
2- colna politika v procese prechodu k colnej politikenpatibilnej s EU



kompatibilita s colnou politikou EU
cla nizSie ako v EU
colnd unia

Bariéry importu - tie sU uplatované zo strany krajiny dovozu. Patria tu roznéifdeity,
atesty, koncesie, navod na pouzivanie v prisluSjezgku a iné administrativne a
technické prekazky.

vyrazné bariéry braniace vstupu na trh

bariéry porovnati&é len s vysokymi, pre firmu neprijditeymi nakladmi
bariéry prekonat®é s ndkladmi pre firmu prijateymi

minimalne bariéry braniace vstupu na trh

absencia bariér vstupu na trh

Jazykové bariéry- tento faktor je dolezity obzvl&Spri rokovani so zahragmym
obchodnym partnerom. Dolezitd je blizRpspodobnog jazykov, zrozumiténog,
pochopenie vyznamu bez aktivnej znalosti jazykaepkrajiny, uplna odliSnasjazykov.
Porovnava sa slovensky jazyk s jazykom prisluSadpbtenej krajiny.

uplne odlisné jazyky

zrozumiténog’, pochopenie vyznamu do 20 %
zrozumiténog’, pochopenie vyznamu do 50%
zrozumiténog’, pochopenie vyznamu do 80 %
maximalne podobné jazyky

Vzdialenog’ od trhu - tento aspekt sa premietne do distbich a administrativnych
nakladov o sa odrazi v cene vyvazaného produktu.

vzdialenos takda, Ze dopravné naklady posunu cenu na drogpredajnosti (prilis vysoka
cena)

vzdialenos taka, Ze dopravné naklady ohrozia konkurenciesobsproduktu z Hadiska
ceny

vzdialenog taka, Ze dopravné naklady umoZnia konkurenciesubsipproduktu z
hradiska ceny

vzdialenos taka, Ze dopravné naklady sa pddja na cene v minimalnom rozsahu

Ziadne dopravné naklady (odbetateadi vSetky dopravné naklady, dodacia polozka Ex
works)

Dopyt - vyznamnym faktorom je tendencia vyvoja dopytu rpanipul&nej technike,
ktory odraza vyvoj priemyslu v danej krajine.

nulovy dopyt

klesajuci dopyt

latentny (stagnujuci) dopyt
rastuci dopyt

nadmerny dopyt

Konkurencia- pre vyvoz produktu spotaosti je dblezita pgetnos, intenzita a spravanie
konkurentov a zaroweaj schopnasfirmy reagové na nich.



1- konkurencia ohrozujuca existenciu firmy

2- konkurencia silnd, firma je schopna reagblem s vysokymi nakladmi
3- konkurencia pre firmu prijatea

4- minimalna konkurencia, ktorej vplyv je pre firmunstlujuci

5- konkurencia vébec firmu neohrozujluca

9. Potencidl trhu - predstavuje pet podnikov ale aj p@t organov miestnych samosprav,
ktori su naSimi potencialnymi zakaznikmi, Yadlom na charakter nasho produktu.

1- do 300

2- 301- 600

3- 601- 900

4- 901- 1 000
5- 1 000 a viac

10.Naroénost’ zakaznika - tu mézeme zaraflipoziadavky zakaznikov na cenu, kvalitu,
dodacie lehoty, servis a pod.

1- poziadavky pre firmu nesplniteé

2- poziadavky spinittné len s vysokymi nakladmi

3- poziadavky splnittné s primeranymi nakladmi viddom na produkt

4- poziadavky splnitthé s minimalnymi nakladmi

5- poziadavky splnittné bezdalSich nakladov

Rozhodujacimi kritériami, ktoré ovplywiju rozhodnutie spotmosti, na ktory trh vstapj
mozno uvies bariéry importu, konkurenciu, potenciél trhu, dbpyzdialenos od trhu (ich
vaha je najvésia).

Na z&klade porovnania RakuskaJdka a Chorvéatska metddou bodového hodnotenia je
pre spolénog’ Rannila vyhodnejSie vstipna rakusky ako na psky alebo chorvatsky trh.
Vazené bodové hodnotenie kritérii prostredia i tidyanievaju pozitivnejSie pre Rakusko.
Z tohto Padiska sa spotmog’ rozhodla umiestiiisvoje produkty na rakiskom trhu.



4. pripadova Studia: Rozhodovanie o sposobe vstuma zahraniény trh
Ulohy:
1. Rozhodnite,¢i firma bude vyrabé svoju produkciu doma a nasledne produkty
vyrabd’, alebo vyrobu umiestni priamo v zahr&ni
2. Rozhodnite o forme exportu firmy Rannila — priaatebo nepriamy export.
3. Rozhodnitegi exportova vyrobky s priamymi alebo bez priamych investicii.

RieSenie:

1. Rozhodnite, ¢ firma bude vyradbat svoju produkciu doma a nasledne produkty
vyrabat’, alebo vyrobu umiestni priamo v zahranéi.

Vyroba v zahrani&i

Pri tejto forme vstupu na rakusky trh by sapgne vyl&ili vyrobu doma pre tento trh.
Vyrobu by sme umiestnili priamo v Rakusku. Tent@s@ vstupu nesie so sebou vyhody
i nevyhody, ale nerieSi prvotny problém, kvéli lébo sa firma rozhodla roz§irsvoje
pdsobenie, a to nevyuZzitu vyrobnu kapacitu.

Vyhoda vyroby v zahrabi:

priamy kontakt so zakaznikom

nizSie dopravné naklady

vysoka pruznasa flexibilita

firma vnimana zakaznikmi viac menej ako domacadirm
l'ahSia moZnasnadviazania kontaktu so zakaznikmi
Tahsie preniknutie ddalsich krajin EU

AN N NN

Nevyhoda vyroby v zahratit

v vysoké vstupné naklady — vybuddwaovy zavod

v potreba vychovianovych odbornikov, resp. potreba Vgbda domacich odbornikov
v vy3Sie mzdové naklady ako na Slovensku

Vyroba doma

Vyroba doma vyrieSi hlavny problém nevywitiyrobnej kapacity a rovnako nevyzaduje
si vysoké jednorazoveé naklady na vystavbu noveplmyej haly.

Vyhoda vyroby doma:

v’ vyuzitie domacich vyrobnych kapacit

v blizka vzdialena3 hlavného dodavata plechu, ¢o znizuje naklady na obstaranie
materialu

v’ skusenosti domacich odbornikov

v nie je potreba jednorazovych vysokych nakladov




Nevyhoda vyroby doma:

v’ jazykové bariéry

v potreba ziskania novych partnerov v Raklsku — jedid&aznikov a jednak obchodnych
zastupcov

Na zaklade posudenia vyhod inevyhod jednotlivycbriem vstupu, vysokych
jednorazovych finatnych nékladov, ktoré si firma nembze momentalne oty ale
i primarnych dévodov, pre ktoré sa firma rozhodépt’ na zahrardiny trh, sme sa rozhodli
pre vyrobu doma.

2. Rozhodnite o forme exportu firmy Rannila — priamy debo nepriamy export.

Pri nepriamom exporte prebera odbytovy organ vmsie vSetky funkcie, naklady
a rizika spojené s exportom. Obchod so zakiranostava pre vyrobcu domacim obchodom.

Pri priamom exporte domaci vyrobny podnik vyrabajewyrobky v tuzemsku a vyvaza
ich do ci¢ovej krajiny.

Pri rozhodovani saii priamo alebo nepriamo exportayamusime vychadraz reality,
ktora vladne vo firme Rannila. Firma uz ma vytvaretastné exportné oddelenie, pretoze uz
vyvaza aj do inych krajin. Bolo by na Skodu vyuZiguzby inych firiem, ke firma ma na to
vytvorené vlastné podmienky. Rovnako firma uvazujezsirovani svojho pésobenia viac na
zapad. Priamym odbytom do Rakuska ziska skusenpedtiania so zapadoeurdpskymi
krajinami. Z tychto dévodov sme sa rozhodli preapry vstup do Rakuska s priamymi
investiciami.

3. Rozhodnite,¢i exportovat’ vyrobky s priamymi alebo bez priamych investicii.

Priamy vyvoz bez priamych investicii:

relativne mala vzdialentsakuskeho trhu

l'ahky pristup

nizke dopravné naklady

o kone&ny odbyt sa staraju zahré&ni partneri

zahrantny odberate dobre pozna trh, vykonava vyskum trhu, komuéikéaaktivity
so z&kaznikmi

chyba priamy kontakt so zakaznikom

riziko zruSenia spoluprace zo strany zahnaéino partnera

streSna krytina je Specificky produkt, ktory vocsie pripadov nema iieych
odberatéov. Vyzaduje si to nepretrziti spoluprace s trhowyl@adavanie novych
zékaznikov.

DO 00000

Priamy vyvoz s priamymi investiciami:

lepSie moznosti reakcie na poziadavky a potrebyykodho zakaznika
pruznejSia reakcia na dopyt

mala vzdialenasrakuskeho trhu

nizke dopravné naklady

ziskavanie skusenosti s trhmi EU

OO0



doméci pracovnik lepSie pozna trh a nevytvarajazsgkove a kultarne bariéry
vysoké naklady v savislosti so zriadenim zaliragio zastipenia

problémy pri prenajme priestorov

problémy pri vybere vhodnych pracovnikov

QO®O

Ak vychadzame priamo z reality firmy, firmaanskisenych pracovnikov exportného
oddelenia. Uvazuje o rozSirovani produkcie na zakdd sa vytvara postupne jednotny trh,
od buduceho roku sjednotnou menou. Je lepSi€ mdvorené priame kontakty so
zékaznikmi. Ponuka streSnej krytiny si vyZadujesté&u spolupracu s trhom. Na to je lepSie
ma’ skuseného odbornika — Specialistu, ktory dokapsSidevysvetli vSetky prednosti
i nevyhody takejto formy pokrytia strechy. Firma madobné skisenosti s Marskom
a vyplaca sa jej to. Preto sme sa rozhodli prerprigstup s priamymi investiciami.



5. pripadova Studia: Rozhodovanie o marketingovomnegrame (mixe)

PRODUKT

1. PopiSte jadro produktu, s ktorym chce firma preaikma zahrariny trh.
2. Uved'te komponenty, ktoré tvoria vlastny produkt a niggpich obsah.
3. Vymedzte rozSireny produkt a navrhnitalSie vylepSenia

4. Graficky zndzornite ndvrh marketigového mixu pretr@d — produkt.

RieSenie:
1. Popiste jadro produktu, s ktorym chce firma prenikniat’ na zahraniény trh.

Jadro produktu je totoZné s hlavnou funkciou produl/ pripade firmy Rannila ide
o stre3nu krytinu MONTERREY, ktora je vyrabana povanim z poplastovaného, Ziarovo
pozinkovaného odevého plechu o hribke 0,5 mm, s povrchovou Upramauobidvoch
stranach. Tato streSna krytina sa pouziva na @pl@hovych Sikmych striech a vhodna je aj

pri rekonstrukciach, pretoze jej nizka hmothgs vyhodou aj pri starSich rekonstrukciach
krovu, kde nie je mozné potdiziazsiu streSnu krytinu.

» zakladné parametre:

dizka kridle 350 mm
hribka plechu 0,5 mm
uzitoéna krycia Sirka 1100 mm
max. dzka 8,0m
min. dzka 0,8m
min. sklon strechy B

> zékladné vlastnosti: nizka hmotnas (5 kg/nf), pevnos, hlZevnatas tepelna
stabilita, odolno proti kordzii a kolisaniu teplot, farebna stélos

2. Uvalte komponenty, ktoré tvoria vlastny produkt a napiite ich obsah.
Vlastny produkt zatha: balenie, vyhotovenie, kvalitu, Zika, prisluSenstvo

> balenie — samotné tabule streSnej krytiny su balené taksi ukladané na seba
potiahnuté nepriepustnou foliou a nahé steny balu su nasunuté bmee listy, aby
nedochadzalo k poSkodeniu télkari manipulacii. PrisluSenstvo je balené samostatn
v kartbnovych Skatuliach. V pripade streSnej kmytje primarnou Ulohou chréhi
produkt pred poskodeniaméo obal spia. Mali modifikaciu by sme odpaiili
v pripade farby folie. Samotnej atk® by prospelo, keby bola félia vo firemnej
farbe - teda blankytna modra.



» vyhotovenie — firma ponuka len jeden typ streSnej krytiny, ale viacerych
povrchovych Upravach tak, ako znadnge tabiika:

Hribka | Odolnos Farebna ,
. A . Tvarovaténos
(um) | voci korozii | stalos
P u ral 50 *kk*%k% *k*k% **k%k*%
Matny polyestef 35 Fxkok kK *kk
Polyester 25 ok Hx el

Zaroven firma ponuka streSnu krytinu vo viacerych farebinygrevedeniach.
Zakaznikom je k dispozicii sedem Standardnych fayely odtigiov, pricom d’alSie
odtiene su k dispozicii na zvlaStnu objednavku.

Na zaklade analyzy konkurencie sme zistili, Zpalika viac typov porovndieej
streSnej krytiny. Konkrétne ide o r6znu Sirku $b850 a 1050 mm (firma Rannila
pondka len Sirku 1100 mm) a roznizkl Skridle — 300 a 350 mm (firma Rannila
ponuka len vyhotovenie vitke 350 mm). Na zaklade toho odpgame firme
prehodnoti oblag’ vyhotovenia streSnej krytiny a poktissa vytvori nové druhy
vzorov, dZok a &irok tak, aby sa dokonale prispdsobili gj riajjedinénejsej
poziadavke zakaznika.

» kvalita — firma v sd@asnosti nedisponuje ziadnym certifikatom kvalitje aa 21.
Medzinarodnom viégrhu stavebnictva — INCHEBA 2000 jej bola udelel@&plaketa
za exponat — stresna krytina Monterrey.

V tomto obdobi prebieha vo firme proces smerujuzigkaniu Eurépskeho certifikatu
kvality ISO 9002. Ziskanie tohto certifikatu povggmue pri vstupe na trhy Eurdpskej
Unie v dnesnej dobe za nevyhnutné.

» znatka —znaka Rannila je pod ochranou patentovaného Uradunske.

» prislusenstvo — samotny produkt — streSna krytina musi t lzyadiska svojej

Ucelnosti doplneny d’alSie prisluSenstvo. Ide o r6zne lemovania, obrueptilainé
kominy, tesnenia, skrutky, kompletny odkvapovy égst rebriky a streSné lavky
ulahtujuce pohyb po streche, vSetko dodavané vo farbérstj krytiny.
Odporitame, aby firma tig€asti prisluSenstva, ktoré moézutbgajskor poskodené
(napr. hrebeng, skrutky) dodavala v @te viacerych kusov uz pri primarnej
dodavke, aby zakaznik nemusel kvéli jednému poskémie komponentu opatovne
kontaktova firmu.

3. Vymedzte rozSireny produkt a navrhnited’alSie vylepSenia

Poslednou Urawou produktu je rozSireny produkt, ktory f#dn inStalaciu, zaruky,
podmienky dodavok a Gverovanie, dodad sluzby.

» inStalacia — kefZe samotna streSna krytina jel'nme 'ahkd&, manipulacia a montaz
tabule na krov zvladnu dve osoby. Z&kaznik si teftkaze streSna krytinu
namontova sam, na zaklade montazneho navodu, ktory je dogéfiemou. Tento
spbsob montaze je prevladajuci v podmienkach Skkejirepubliky u individualnych
zakaznikov.

V podmienkach Rakuska je vSak situacia odliSna. djgimzakaznik je natoejsi
a zvyknuty na Siroku Skalu dodatych sluzieb, v tomto pripade prenecta kel



jednoducht montaz odbornikom. V pripade vstupuakasky trh je preto nevyhnutné
rozSirt’ Skalu dodaténych sluzieb aj o obldsnontaze.

» zaruky — firma poskytuje zaruku na streSnu krytinu v trvé@tl rokov a uvadza
zivotnog’ 50 rokov.

» podmienky dodavok a Uverovania —v pripade exportu na rakusky trh chce firma
prispésoli dodavky urovni dopytu. Konkrétne podmienky dodawolverovania sa
dohodnu v zmluve s jednotlivymi partnermi

» dodatoéné sluzby - v stasnosti firma ponuka na zaklade dodanej vykresovej
dokumentacie spracovanie kladkeého planu. Vyuzitim pdtatového programu na
vypocet spotreby krytiny je tak minimalizovany rozsatimého odpadu.

Ako uz bolo uvedené vysSie, pri prieniku na zaliran trh je potrebné zdadnt’
Specifika tohto trhu a prispésdbimu aj samotny marketingovy mix. Ak chce firma
uspie’ na rakuskom trhu, bude musiezsSirt’ paletu dodattnych sluzieb minimalne
o montdz krytiny na krov. Navrhujeme vytwwlastni montédznu skupinudzalej
ponuka Skolenia pracovnikov stavebnych firiem, ktoré buyshddukcie odobera
a vyuziva pri svojej¢innosti. V druhom pripade je vhodné poskytriamuto typu
zékaznikov aj pditacovy program na vypiet spotreby streSnej krytiny.

5. Graficky znéazornite ndvrh marketigového mixu pre nastroj — produkt.

Vyznam komponentov v jednotlivych fazach ZC
produktu
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CENA
Ulohy:

1. Dekomponujte cenu ako nastroj marketingového mixa jadnotlivé velliny
a charakterizujte ich.

2. Graficky znazornite navrh marketingového mixu péstroj — cena.
RieSenie:

1. Dekomponujte cenu ako nastroj marketingového mix na jednotlivé veliiny
a charakterizujte ich.

Cena je vlastne vyjadrenim hodnoty produktu, awcidnej je mozné vymedzi’alSie prvky.

> vyska ceny
Firma Rannila pouZiva pri stanoveni vySky ceny metécena = naklady + prirdZzka
(zisk). K nakladom rozpatanym podia kalkul&ného vzorca na jednotku produkcie sa
pripccita prirazka vo vySke 80 %.

Tento spdsob vypdu ceny vSak méze Bydo zn&nej miery nebezpmy, pretoze
mobze vies bud k prili§ vysokym cenam, ktoré zakaznici nie stuadch zaplatf, alebo
naopak k zbyténe nizkym cenam, vyvolavajucim stratu.

V podmienkach slovenského trhu je markantny prvipau, teda vySSie ceny oproti
konkurencii tak, ako uvadza talka:

POVLAK RANNILA PLECHPROFIL | ONEP
Polyester 320,- Skim | 266,- Skim 266,- Skin
Matny polyester 355,- Skim  |298,- Sk/m 298,- Sk/m

Poznamka: uvedené ceny st bez DPH 23 % a dopravy.

Na rakuskom trhu je situdcia ina. Firma Rannilaapéoti rakiskym vyrobcom niZSie
vyrobné naklady, a tak im méze UuspesSne konkuroeaou tak, ako uvadza tda:

POVLAK ONDULINE |STEEL TILE | DACHBAU |VIKAM
Polyester 521,40 Sk/mM516,- Sk/M |490,- Sk/imMi | 420,- Sk/m
Matny polyester| 540,- Sk/m |530,- Sk/mMi |503,- Sk/mi  |450,- Sk/im

Ako vidiet z tabky, firma Rannila ma ceny vyrazne nizSie ako rakdskobcovia
a o020 % nizSie ak@eski producenti. Vtomto pripade by mala firma #aZi je
uplatiovanie prilis nizkych cien na rakiskom trhu vhodmétoze sa tym firma nielenze
obera o zisk, ale nizka cena sa v povedomi zakaZagto spdja s nizkou kvalitou, ajdke
tomu v skutdnosti tak nie je. Preto navrhujeme statioseny len tesne pod Unsou
¢eskych producentov tak, aby sa u zakaznika newlivaegativne asociacie suvisiace
s kvalitou a zaroue aby produkt zostal zaujimavy aj badiska ceny.

» zPavy a zrazky
V pripade streSnej krytiny Monterrey ajej prish&wa firma v séiasnej dobe
neposkytuje Ziadnel'avy, v cenniku je uvadzana len prirazka. Tag®wana vtedy, ak si
zékaznik Ziada ldky tabd® pod 1 m, jej cena je 55, Sk/ks. Tato prirazkaeja j



uplatiovanie sa nam z marketingovéhiatiska nezda vhodna, pretoze na zakaznika
posobi negativne. Navy3e, niekedy je nevyhnutn&ipaabu'u aj o dzke pod 1 m
a firme s nastrihavanim tejtdztty nevznikajid’alsie dodaténé naklady.

Naopak, odporiame firme vyuzi, tak ako pri inych jej produktochH’avy. Ako bolo
uvedené vysSie, firma by mala stanbegny tesne pod Uréou ¢eskych producentov, ale
aby sa zvySila zaujimavosroduktu pre vikych odberatéov na rakuskom trhu, je
vhodné pou#i, najma v pripade zavedenia produktu na trh, meoist favy. 1Slo by
o Z'avy pri odbere nad &ité mnoZstvo ton, vo vysSke od 3 do 10 % z ceny. Gagjme
kazdého vEkého zakaznika je potrebné posudzowvalividualne, a pripadne s niniiazu
osobne dohodnt

Firma by mala po uvedeni vyrobku na rakusky tHoj@redaj pravidelne sledava
a na zaklade toho vyhodnitiktoré mesiace su Zédiska predaja lepSie a ktoré horSie.
V mesiacoch, k& predaj klesa navrhujemedialSich rokoch vyuZivaaj sezonnelavy.

» doba splatnosti
V pripade malych individualnych odberkdg je faktlra splatna pri dodani tovaru. Pri
vacSich objednavkach firma Rannila ponuka v priemérediovi dobu splatnosti. Tato
dobu splatnosti povaZzujeme za pdsjacu a je vhodné ju vyuZivaaj v podmienkach
rakuskeho trhu

> platobné podmienky
Firma sa vtomto pripade méZze rozhoéinithedzi uplaiovanim hladkych alebo

dokumentarnych platieb. Rakusko je stabilné kragingsokou podnikatskou moralkou,
kde je riziko neschopnosti a neochoty platiinimalne. Dokumentarne platby teda nie
Gcelné vyuzivd, pretoZze so sebou nesu vysSie naklady a zarstrigorejavom nedévery
medzi partnermi. Jednozitree odpordame uplatova’ hladké platby.

2. Graficky znazornite navrh marketingového mixu pe nastroj — cena.

Vyznam komponentov v jednotlivych
fazach ZC produktu
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6. pripadova Studia: Rozhodovanie o marketingovomnegrame (mixe)

DISTRIBUCIA

Ulohy:

1. Aké zakladné aspekty je potrebné zvazovaripade distriblcie?
2. Graficky znazornite navrh marketingového mixu péstroj distribdcia.

RieSenie:
1. Aké zakladné aspekty je potrebné zvazovav pripade distribucie?

Distribucia zalna vSetky aktivity, ktoré umdaiiju prevod fyzického a dispdaiého prava
na produkty z jedného subjektu na iny. Zakladné pmmenty, ktoré je potrebné Z@thova’
su tieto:

» distribu ¢ny kanal — firma by mala uplatova’ dva typy distribdnych kanalov pokh
toho, kto su jej kon#i zakaznici.

1) Prva skupinu zakaznikov tvoria individualny stali#e predovSetkym z radov
domécnosti. V tomto pripade sa produkt moéZe ddstegdkaznikovi bd priamo od
zahrantného zastupenia (zriedkavejSie), resp. cez malameh predajne ako
napriklad stavebninyéstejSie) tak, ako ukazuje schéma:

vvrobce T—®| zahranéné zastlpen > zakaznil

maloobcho [—»| zékaznil

2) Druhu skupinu zakaznikov tvoria & odberatelia, predovSetkym stavebné firmy
realizujuce vystavbu, prestavbu, modernizaciu rékangbjektov pre rézne skupiny
zékaznikov. Vtomto pripade je vhodné priame spejemedzi zahradnym
zastupenim a danou stavebnou firmou ako priemyselmgivatéom.

A 4

A 4

vvrobce zahranéné zastupen premyselny uzivati

» umiestnenie distribu¢ného miesta —pri rozhodovani o umiestneni distrim&ho miesta,

v nasom pripade zahr&ngho zastupenia musi vZifrma do Uvahy niekiko faktorov:

- vzdialenog od miesta vyroby

- lokalizaciu konkurencie

- neobsadené trhové segmenty

- cielovy region, v ktorom chce firma posébi
Po zolfadneni tychto faktorov povaZzujeme za najvhodnegiezavedeni vyrobku na trh,
lokalizova’ distributné miesto v meste LINZ tak, ako je vyZeaé na mape.



G x

)
Innshick Piesendorf

X — lokalizacia konkurencie

> distribu ¢né pokrytie — firma chce najprv distribine pokry oblas’ severozapadného

rakiska a \falSich rokoch predaja expandévaiac na juh, teda umiesthidalSie
distributné miesta v mestach Salzburg a Insbruckl@efirmy je obsadi oblas’ Alp,
kde by mohol by vyrobok vé&mi dobre predavany uz aj z toho dbévodu, Ze na stavb
réznych vysokohorskych chét a hotelov nebude prZzjib streSnej krytiny od firmy
Rannila potrebny taky masivny krov. NavySe, tateesta krytina bola testovana
v drsnych vysokohorskych podmienkach Finska, tjdevalita a odolnossu zardené.

forma a umiestnenie skladovych priestorov —firma planuje realizowa dodavky na
zéklade objednavok a chce tym minimalizowsel’kos' skladovych priestorov. Uity
skladovy priestor je vSak nevyhnutny, ato z dévedsového nesuladu medzi dodanim
dodavky na distribtné miesto a jej prevzatim zakaznikom. Zatojepotrebné uskladni

aj nahradné diely, aby boli promptne k dispozicii.

Za najvhodnejSiu formu skladu povazujeme pri zamédgrrobku na trh prenajaty
skladovy priestor, ktory minimalizuje fin&né riziko firmy a zarovie je ve’mi flexibilny,
pretoZze jeho mozné rychlo prestima iné miesto.

V d’alSich rokoch predaja, &dirma upevni svoju poziciu na trhu, je vyhodnédii
si vlastny, sukromny skladovy priestor. Umiestneskiadového priestoru by malotby
determinované umiestnenim distréipého miesta.

doprava — z moznych druhov dopravy prichadza pre firmurando Gvahy len cestna
alebo Zelezrna doprava. Kormmé rozhodnutie sme vSak urobili pomocou metody
viackriteridlneho rozhodovania, kde sme stanovititékia a na zaklade nich sme
posudzovali tieto dva druhy dopravy. Kritériam sst@novili vahy a jednotlivym druhom
dopravy sme pridelili body od 1 — 5, gadtoho, ako dgali kazdé kritérium (1 —
absolutne nedpa, 5 — absolttne &m). Na zaver sme urobili &t s&inu vaha a bodov
pre cestna a Zelezmia dopravu a rozhodli sme sa pre td, ktord malgigyskore.



Zeleznknéa doprava

Cestna doprava

o . SK&in S&in
Kriterium Vaha Bodové | bodova | Bodové | bodova
hodnoteni¢  vah hodnoteni¢  vah
Rychlog’ 0,20 3 0,60 5 1,00
Nizke naklady 0,10 4 0,40 2 0,20
Minimalizacia manipulacie 0,15 2 0,30 4 0,60
Prisp6sobenie sa kaosti dodavd 0,25 1 0,25 5 1,25
Slabéa zavislasna p@&asi 0,05 5 0,25 3 0,15
Bezporuchovas 0,10 4 0,40 3 0,30
Pokrytie Uzemia 0,1p 2 0,30 5 0,75
Spolu 1,00 2,50 4,25

Celkové skore je vyrazne vysSie pri cestnej dopraviadiska splnenia potrieb je pre

nu teda vyhodnejSia cestna doprava, konkrétne kasa#gdoprava.

3. Graficky znazornite navrh marketingového mixu pre rastroj distribdcia.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
Ulohy:

1. Navrhnite vhodny komunikay mix pre firmu Rannila pri vstupe na rakusky trh.
2. Navrhnuty komunikény mix graficky znazornite.

RieSenie:
1. Navrhnite vhodny komunikaény mix pre firmu Rannila pri vstupe na rakusky trh.
Komunikacia méze métieto formy:

> reklama — je kazda platena forma nepersonalnej prezentagedpory myslienok,
vyrobkov alebo sluzieb, ktora vykonava identifikbsfany zadavate Zo Skaly moznych
reklamnych prostriedkov odpafame firme vyui#i tieto:

* inzerat — predovSetkym inzerciu v odbornyctasopisoch zaoberajucich sa
tematikou byvania a stavebnictva. Neskér moZe fimmzdvislosti od vinych
financnych prostriedkov rozsSiti Skalu inzertnych meédii napriklad o samostatné
inzertné noviny alebo dennadla

» prospekt— farebné prospekty obsahujlice popis vyrobku, pMbstnosti, vyhody
a kontakty na predajné miesta by malf lydispozicii u kazdého distributora.

» plagat— sa obracia na Siroku verejiios vhodne vplyva na vrytie sa zka do
pamate zakaznika. Zaravenie je aZz tak nakladny ako televizna, rozhlasova
reklama.

» podpora predaja — zalna kratkodobé podnety, ktoré zvySia nakup alebogregrobku
alebo sluzby. Kéze sa v pripade streSnej krytiny nejedna o prockkitdodennej
spotreby, klasické nastroje podpory predaja, ak@oOky, siiaze, prémie, vzorky,
poukazky, af. su dos tazko pouzitné a zrejme by ani nemali¢akavany efekt.
Uprednostnili by sme iné formy podpory predajap:a t

» upomienkové predmety napr. pera, notesy, tasky, kalendare s logamyfir

» veltrhy avystavy— sU vybornym nastrojom na oslovenie Specifickajpiy
zakaznikov, ktori vyfadavaju nové vyrobky pre dokonalejSie uspokojemi@ich
potrieb a Zelani. Firma by preto malathmetlad o vSetkych vystavach, na ktorych
by sa potencialne mohla &stni’. Samozrejme das’ na kazdej vystave je potrebné
dokladne zva#i pretoZze okrem vyhod so sebou vystavy spajajuyspké naklady.
Firma by si preto mala §asovom predstihu vypracavglan vystav a vymedzina
tento &el aj finartny rozpaet.

» public relations — znamena vytvaranie a pestovanie dobrycltakiev k verejnosti
prostrednictvom priaznivej publicity, ktora zdatage dobry imidz firmy. Z prostriedkov
PR by sme pouZili rbzne spravodajské spravy. Pracovirmy by mohli pripraw



zaujimavé spravy o firme alehvanky, v ktorych by sa porovnali vyhody a nevyhody
streSnej krytiny Monterrey oproti klasickym Skrain. Prave tato forma by mohla na
rakuskych spotrebifev, ktori viac uprednostju Skridle, p6solyi podnecujuco. Firma by
samozrejme mala pouzivdiremny znak, vizitky, firemné auta, dt ktoré by vyrazne
prispeli kd’alSiemu budovaniu imidzu firmy.

osobny predaj —reprezentuje Ustnu prezentaciu v konverzacii syjgdalebo viacerymi
potencialnymi kupujucimi s cfem uzavretia predaja. Osobny predaj v pripade tohto
produktu mé v procese komunikécie predovsetkym’kywei zakaznikmi osobitnu ulohu.
Taziskové ulohy dpaju v tomto smere pracovnici zahramého obchodného zastlpenia
adalsi obchodni zastupcovia, ktorym by firma mala oxei zvySend pozornd@'s
PredovSetkym musia absolvavakvalitné Skolenie v oblasti prezentacie, predaja
a komunikécie.

internet — v sitasnosti predstavuje osobitnu zlozku komugitého mixu. SlGzi nielen na
vyhradavanie potencidlnych zékaznikov, ich osloversprastredkovanie kontaktu, ale
prostrednictvom internetu je dnes mozné realig@y@damostatny akt kipy a predaja.

Firma uz ma vytvorenu svoju webovu stranku, nadjtprezentuje informacie o sebe,
o produktoch, dostupny je aj cennik a kontakty.rélaiskom trhu méa vyptova technika
a komunikacia cez internet omnoha:§fvyznam ako u nas, preto navrhujeme, aby firma
zaviedla moznaspriameho nakupovania cez internet. Aj geografiekglialeny zakaznik
by mallahky pristup k firme. Na zaklade relevantnych ficnpwskytnutych informacii by
vyplnil objednavku, zaslal ju e-mailom a firma bwriadila vSetko potrebné. Takyto
spbsob predaja je Ummi efektivny, pretoze Settias, peniaze a dokaze oskdwabrovské
mnozstvo zakaznikov.

3. Navrhnuty komunika ény mix graficky znazornite.

Vyznam komponentov v jednotlivych
fazach ZC produktu
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PEOPLE
Ulohy:

1. Charakterizujte Tudi* — zamestnancov firmy, ktori rastejSie vstupuju do
kontaktu so zakaznikmi.

2. Graficky znazornite vyznam ,people* ako nastroj MRKnixu v jednotlivych
fazach Zivotného cyklu.

RieSenie:

1. Charakterizujte ,Pudi® — zamestnancov firmy, ktori najéastejSie vstupuju do
kontaktu so zakaznikmi.

Niet pochyb o tom, Zelkcovy vyznam pri kontakte so zakaznikom maju préwvéia.
Piate marketingové ,P*“ (people, tefladia) zaltina mnozZstvo kvalitativnych vlastnosti.

V podmienkach firmy Rannila stliudia, ktori prichddzaju so zakaznikmi do styku,
obchodni zastupcovia. Ti maju presne, z teritoeidntfadiska, rozdelené jednotlivé trhové
segmenty. Priemerny vek obchodnych zastupcov sgbpgd okolo 30 rokov a 70 % z nich
ma vysokoSkolské vzdelanie. Firma Rannila zab&gpepre svojich obchodnych zastupcov
jazykové kurzy, aby boli zdatni aj po jazykovepsike v komunikacii so zakaznikom.

Ako negativum vSak mézeme hodtidid, Ze nie su zabezfEné aj iné kurzy a Skolenia
zamerané na komunikaciu, predajnécnnsti, at’’. Firma by mala pre svojich obchodnych
zastupcov roltiviac aj po tejto stranke.

2. Graficky znazornite vyznam ,peopie“ ako nastroj MRKT mixu v jednotlivych
fazach Zivotného cyklu.

Vyznam komponentov v jednotlivych
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7. pripadova Studia: Rozhodovanie o marketingovejrganizacii
Ulohy:

1. Naértnite s&asnu organizau Struktaru spoknosti.

2. Posulte tato organizénu Strukturu z hadiska marketingovej orientacie a navrhnite
zlepSenia.

3. Vami navrhovanu organiZau Struktaru graficky znazornite.

RieSenie:
1. N&rtnite su¢asnu organizanu Struktdru spoloénosti.

V sasnosti prebieha vo firme Rannila rozsiahla redrgama, ktora sa tyka aj zmien
v organizé&nej Struktare. Je predpoklad, Ze v najblizSej budét sa budu funkcie

a pravomoci eSte mehiK dneSnémuitl (18. 12. 2001) organizaa Struktara firmy Rannila
vyzera takto:

Generalny riadité

Vyrobny Finartny Obchodny Manazeér Manazér pre
riaditel kontrolor manazér pre ISO marketing
Obchodny Veduci Obchodny
zastupca logistiky zastupca pre
pre SR zahrantie
Obchodny Obchodny Obchodny Obchodny Obchodny
zastupca zastupca zastupca zastupca zastupca
\VYCHOD STRFI 7APAD MATARSKO RIIMIINSKO

2. Posulte tuto organizatna Struktaru z hPadiska marketingovej orientacie
a navrhnite zlepSenia.

Tato organizénd Struktura je zrime roztrieStend, kemanazér pre marketing je futrie
na rovnakej urovni ako obchodny manazér, atym ngmamy dosah na jednotlivych
obchodnych zastupcov, ktori su funk podriadeni obchodnému manazérovi. Marketingové
oddelenie je vigmi malé, s nezodpovedajucimi kompetenciami a&mzeazolované.

V nami navrhovanej organizaej Struktlre by sa vyrazne posilnili kompetencenavéra
pre marketing a doslo by aj k zmene v nazve funkamra marketingového riadit® Zarove
by celé obchodné oddelenie &ale s obchodnym manazérom spadalo pod marketingovéh



riadite’'a. Tym by boli vSetky marketingové&nnosti zastreSené v ramci jednej fangj
oblasti, sprefadnili by sa informé&né toky, ¢o by v konénom doésledku viedlo k vySSej
efektivnosti organizacie. Zaraveby sme ualohy pracovnikov MARKETINGU bliZSie
Specifikovali, v stlade s potrebami a charakteromyf a jej vyrobkov.

3. Vami navrhovanu organizanu Struktaru graficky znazornite.

Generalny
riaditel
Vyrobny Finartny Marketingovy Manazér
riaditel kontrolér riaditel pre kvalitu
[ [ |
Manazér Obchodny Manazér
reklamy manazér fyzickej
distribucie
Obchodny Obchodny
zastupca zastupca pre
pre SR zahrantie
0oz 0oz 0z 0z 0oz 0z
vychod stred zapad Mad’arsko Rumunsko Rakusko




