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1 Uvob

Zahrani¢ny obchod tvori podstatnil a vyznamu ¢ast’ ekonomiky kazdej krajiny. Tento
fakt moZeme pozorovat’ aj na vyvoji exportu Ceskej republiky, ktory kazdym rokom rastie.
Kym v roku 1999 tvoril export len 44% z HDP, tak v roku 2007 to uz bolo 69% z HDP. Rast
exportu bol, je a bude spdsobeny atraktivnymi zahraniénymi trhmi, na ktorych ceski
podnikatelia hl'adaju uplatnenie pre svoje vyrobky a sluzby. Potencidl zahraniénych trhov sa
skryva hlavne v tom, 7e Cesko patri medzi nizko-nédkladové krajiny a v porovnani s ostatnymi
krajinami zépadnej Europy ponuka lacnejSie vyrobky a sluzby pri rovnakej kvalite. To
zarucCuje dostatocny odbyt, ktory vedie k rastucim ziskom spolo¢nosti, a preto firmy nevahaju
vstupovat’ na zahrani¢né trhy.

Kazda spolocnost’, bez ohl'adu na zahrani¢né alebo tuzemské zameranie, musi Coraz
Gastejsie riedit’ tému akvizicii® novych zékaznikov. Ziadna firma si neméze dovolit’ ,,zaspat’
na vavrinoch® a mat’ svoju existenciu postaventl len na stalych zékaznikoch. Pokial’ chce
spolo¢nost’ expandovat’, alebo asponn znizovat' riziko poklesu ziskov, ¢i dokonca bankrotu,
musi vytvarat’ akviziéné timy, alebo zamestnavat’ manazérov, ktorych hlavnou ulohou bude
doslova pritiahnut’ novych zékaznikov do firmy.

Tému bakalarskej prace ,,Akvizicie novych zdkaznikov na talianskom trhu
pol'nohospodarskej techniky.” som si vybrala preto, lebo vo firme ISMM Production &
Business Cooperation s.r.o. st hlavnymi obchodnymi partnermi zahrani¢né spolo¢nosti a
osobne som intervenovala do priebehu akvizicii vo firme. Na zdklade toho som ziskala
osobné skusenosti a nové poznatky. Bakalarska praca sa sklada z Styroch Casti. Prva cast’ je
venovana teoretickym vychodiskdm zahrani¢ného obchodu a stratégii vstupu na zahrani¢né
trhy. Druhd Cast’ je venovana charakteristike spolo¢nosti ISMM, jej organizacnej Strukture,
SWOT analyze, filozofii spolo¢nosti, predmetu ¢innosti a analyze zakaznikov. Tretia Cast’
popisuje metodiku zberu dat. Posledna Stvrta Cast’ sa zameriava na analyzu procesu akvizicii
talianskych zékaznikov.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je spracovat teoreticky dokument zahriiujlci
podrobny priebeh akvizicii vo vybranej firme ISMM Production & Business Cooperation
s.r.0.. Cielom praktickej Casti je prezentdcia vysledkov analyzy zistujucej, kol’ko spolo¢nosti

sa stanil novymi zdkaznikmi firmy ISMM.

! Akvizicia — ziskavanie, ziskanie, nadobudnutie, ziskanie novych zakaznikov (Saling, Ivanové-galingové, Manikova
2006, s.47)



2 TEORETICKE VYCHODISKA

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace je rozdelena do piatich Casti. Prva Cast’ sa zaobera
vznikom, definiciou a vyznamom zahrani¢ného obchodu. Druha cast’ sa venuje Ceskému
zahrani¢nému obchodu s dorazom na jeho komoditnu Strukttru. Tretia Cast’ rozobera faktory
spojené s rozhodovanim firiem vstipit na zahrani¢né trhy. Stvrtd Gast sa venujem
segmentacii zahrani¢nych trhov a zavere¢nd piata Cast’ rozoberd pojem akvizicie, Cinnosti

akvizicie, konkrétne priamu a nepriamu akviziciu.

2.1 Vonkajsie ekonomické vzt’'ahy — zahranicny obchod

2.1.1 Rozsah a obsah pojmu

Vonkajsie ekonomické vzt'ahy su vsetky ekonomické pohyby, ktoré svojim rozsahom
presahuju hranice $tatu, priCom zakladiu tvori zahrani¢ny obchod. Ako dochadzalo k rozvoju
vyrobnych sil v jednotlivych etapach historie spolo¢nosti, tak sa postupne rozsirovali,
prehlbovali a diverzifikovali i vonkajsie ekonomické vztahy.

Rozvoj zahrani¢ného obchodu, najstarSej formy medzindrodnych ekonomickych
vzt'ahov, nastal potom, Co sa objavil takzvany vSeobecny ekvivalent. Bol nim v réznych
etapach vyvoja napriklad jantar, striebro, zlato, drahé kamene a nakoniec peniaze, zo zaciatku
kovove, neskor papierové. K rozvoju zahraniéného obchodu vel'mi prispeli objavitel'ské cesty,
hlavne objavenie Afriky, Ameriky a Australie. Tked poévodné formy medzinarodne;
hospodarskej spoluprace (vymena tovaru za tovar), by sme mohli povaZzovat’ za zastarané, je
pravdou, ze d’alej existujii pod pojmom kompenzicia, alebo bariéry a maju a budu mat’ aj
nad’alej vyznamnu ulohu v realizacii zahrani¢nej vymeny. Pomahaju riesit’ to, o je pre
mnohé krajiny suCasného sveta zdkladnym problémom, asice nedostatok volne
vymenitelnych mien a velké problémy spojené s uplatnenim vlastnych vyrobkov na
zahrani¢nych trhoch. Je mnoZstvo pri¢in vzniku problémov tychto krajin s vlastnym
vyvozom. Klucovy je pokles dopytu po celej rade komodit, ktory ma priamy vplyv na vysku
svetovych cien a zaroven povazujeme za d’al$iu z pri¢in aj neucinnu distribucnu siet’.

O ulohe zahrani¢ného obchodu v reprodukénom procese (vyroba — rozdelovanie —
vymena — spotreba) existovali prvé vedecké Studie uz v 18. storo¢i. Pravdepodobne prvym
ekondmom a filozofom, ktory ulohu zahrani¢ného obchodu definoval, bol Adam Smith (1723

— 1790), profesor na univerzite v Glasgowe. Jeho dielo Pojednanie o podstate a pévode



bohatstva narodov je povazované za hlavné v klasickej politickej ekonomii. V tomto diele
okrem iného Smith charakterizuje vyhody zahrani¢ného obchodu v ekonomike. Stru¢ne
povedané uvadza, Ze tajomstvo blahobytu sveta spoc¢iva v tom, Ze kazdy Stat sa zameria na
vyrobky, ktoré su pre neho najprirodzenejSie. PriCina bohatstva narodov je v ziskani
absolutnych vyhod vyplyvajicich z vymeny tychto vyrobkov na zahrani¢nych trhoch. Smith
formuloval tieto zavery v dobe, kedy Anglicko bolo ,,dicliou sveta“ a vd’aka tomu, Zze na
anglickom tzemi prebehla priemyslovd revolucia, najskor disponovala predovsetkym s
priemyslovymi vyrobkami, ktoré potrebovala vyvazat' do okolitych krajin. V tej dobe mali
anglické priemyslové vyrobky v zahrani¢i iba nevyznamni konkurenciu, atak anglicki
priemyselnici mohli diktovat’ vySku predajnych cien. Vacsina krajin sveta bola v tej dobe na
dovoze anglickych priemyslovych vyrobkoch viac menej zavisld a mohla za ne platit’ iba
surovinami a polotovarmi, ktoré boli pre anglicka priemyslovi zékladiiu nevyhnutné. Ceny
tychto surovin a tiez potravin, boli rovnako do znacnej miery diktované kIi¢ovym dovozcom,
ktorym bola Velka Britdnia. Smithova tedria je nazyvand, ako ,, teoria absolutnych vyhod
vyplhvajucich zo zahranicnej vymeny“. | ked’ tato tedria, bola za kratky cas prekonana, vo
svojej dobe vel'mi obohatila dejiny ekonomického myslenia.

Druha vyznamna teoria, ktorej autorom bol Angli¢an David Ricardo (1772 — 1823), je
teoria ,,relativnych vyhod vyplyvajucich z medzinarodného obchodu“. Tento anglicky
profesor, ktory rovnako patri medzi zakladatelov modernej ekonomickej tedrie, zhrnul zavery

svojich §tadii do diela Zdsady politickej ekonomie a zdanovania. [1]

2.1.2 Vyznam zahrani¢ného obchodu

Ekonomiku zahranicného obchodu kazdej krajiny mdézeme hodnotit’ z niekol’kych
hl'adisk:

Efektivnost’ — Je to snaha sustredit’ usilie v exportnej politike na tie vyrobky, pri
ktorych modze krajina dosiahnut’ maximalne uspory spoloCenskej prace. Na tieto produkty je
potom sustredeny vyskum, vyvoj, propagacné Usilie a d’alSie metddy, ktoré by pomohli zvysit’
export vyrobkov. Aj taka vyspela krajina, akou je bezpochyby Japonsko, uz davno v minulosti
zameralo svoju komplexnu ekonomiku a proexportné priority, iba na niekol'’ko oborov, akymi
st napriklad elektrina, optika, vyroba dopravnych prostriedkov (automobily, motocykle, lode)
a na robotizaciu. Cim je ekonomika mensia a otvorenej§ia, tym viac by sa mali sily

sustred’ovat’ na udrzanie vyvozu vybranych vyrobkov.
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Proporcionalita — Vacsina krajin ma nekomplexnu ekonomiku aich ekonomicky
rozvoj je diktovany ddlezitost'ou zaistenia potrebného tovaru v zahrani¢i. Existuje len vel'mi
malo krajin na svete, ktoré maji dostatocne vel'ky domaci trh a priemyslova zakladnu
schopnii do znacnej miery sebestacného vyvoja. Su to krajiny, ktoré maju komplexni
surovinovu zdkladnu a su schopné pokryt' potreby vlastnej domdacej priemyslovej vyroby.
Medzi tieto krajiny patri USA, Ruska federacia, Cina, India, ale aj iné l'udnaté krajiny

(Indonézia, Brazilia...).

Demonstracny efekt — Vyvozny program kazdej krajiny predstavuje urcitu vizitku
stavu a urovne rozvoja vyrobnych sil danej krajiny. A naopak dovozny program znamena
spdsob rieSenia nie len problému proporcionality — to je opatrenie tych uzitkovych hodnot,
ktoré znajroznejSich dovodov krajine chybaji, ale tiez zaistenie zrychleného rozvoja
vyrobnych sil dovazajicej krajiny. Ide teda o urciti demonstraciu svetového technického,
dizajnového, modneho trendu, ktory méze pdsobit’ stimulacne na spolocensky a ekonomicky
pokrok. Cielom je, aj urcity transfer svetovych trendov, akymi méZu byt napriklad Sirenie
ekologickych prvkov, bezpecnost' prace, nové tendencie v baleni, ndhrada energetickych

zdrojov, vyuzivanie netradi¢nych zdrojov a podobne.

Jeden z vyznamov zahrani¢ného obchodu, je aj miera stability medzi jednotlivymi
krajinami. Cim vé&ia je vzdjomna hospodéarska previazanost’ dvoch alebo viacerych krajin,
tym su celkové vztahy tychto zemi stabilnejSie. Preto je mozné oznacit’ zahrani¢ny obchod
ako formu vzt'ahu, ktord silne podporuje mierovli spoluprdcu a znizuje riziko konfliktov.
Zahrani¢ny obchod je prostriedkom na budovanie trvalych a kvalitnych susedskych vztahov a
taktieZ prispieva k rastu vzdelanosti. Obyvatelia krajin orientovanych na vyvoz su nuteni

K intenzivnemu $tudiu technickych noviniek, foriem zahrani¢nej spoluprace a jazykov. [1]

2.2 VonkajSie ekonomické vit'ahy Ceskej republiky
2.2.1 Postavenie zahrani¢ného obchodu v ekonomike CR

Vonkajsie ekonomické vztahy su pre ceski ekonomiku determinujuce. Podla Institatu
pre vyskum hospodarskeho cyklu (KOF), ktory hodnotil mieru globalizacie (rozvoj
ekonomickych, politickych, kultirnych ainych vztahov aj s geograficky vzdialenymi

krajinami) v 122 krajinach, skonéila CR v roku 2007 na 8. mieste vo svete (85,51 bodov zo

11



100). O nie¢o horsie sa CR umiestnila z hl'adiska indexu konkurencieschopnosti, a sice na 33.
mieste zo 131 krajin (Global Competiveness Report 2007/2008). Pokial’ ide o poradie krajin
z hladiska hospodarskej slobody, patri CR 37. miesto so 68,5 bodmi zo 100 moZnych
(informacie The Heritage Foundation v spolupraci s listom The Wall Street Journal).

Podl'a IFS (International Financial Statistics Medzinarodného menového fondu, m4j
2007) sa vyvoz tovaru a sluzieb podiel'al na HDP 78%, dovoz 74%, ¢o je jeden z najvyssich
podielov v EU, ale aj na svete. Vyvoz dosiahol 11 961 USD na obyvatel’a (podl'a rovnakého
prametfia), ¢o je ale menej nez maju porovnatelné staty EU.

Obrat celkového ¢eského zahrani¢ného obchodu (vyvoz a dovoz) v sledovanom roku
presiahol 137% celkovej hodnoty HDP a podiel exportu a importu tovaru (vtedy bez sluzieb)

na celkovom HDP sa pohyboval rovnako okolo 66%. [4]

2.2.2 Histéria a vyvoj zahrani¢ného obchodu CR s tovarom

Uz v historii patrila Ceska republika, ako mald stredoeurdpska krajina, medzi
ekonomicky a priemyslovo vyspelé Casti sveta. Na prelome 19. a 20. storo¢ia uzemie dnesnej
Ceskej republiky patrilo medzi ekonomicky najrozvinutej$ie Gasti nie len Rakusko-Uhorskej
monarchie, ale aj celej Eurdpy. Po vyhlaseni nezavislosti v roku 1918 sa Ceskoslovensko
zaradilo medzi dvadsat’ najvyspelejsich statov sveta.

Medzi vyrobky, ktoré preslavili Ceskoslovensko v 19. a 20. storo&i doslova na celom
svete, sa tradi¢ne radilo sklo, bizutéria, pivo, slad, chmel’, ale hlavne stroje a zariadenia, a tiez
zbrane a municia.

V obdobi pred druhou svetovou vojnou sa domdica ekonomika orientovala
predovietkym na trhy zapadnych $tatov. Po vojne Ceskoslovensko pripadlo do mocensko-
politickej sféry ZSSR a zaradilo sa do sovietskeho bloku krajin (RVHP). Viac nez 70%
exportu bolo urceného pre trhy tychto krajin a rozvoj celej ekonomiky bol postaveny na

systéme pétrocnych a roénych planov, a to i v pripade zahrani¢noobchodnej vymeny.
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Tab. 2.1: Vyvoj vybranych ukazovatelov ceského zahranicného obchodu

HDP Obrat - index Export - index
Rok obrat import export | bazicky | retazovy | bazicky | retazovy
1999 90% 47% 44% 100% - - -
2000 108% 57% 51% 126% 26% 23% 28%
2001 113% 59% 54% 141% 12% 13% 12%
2002 105% 54% 51% 137% -3% -1% -4%
2003 109% 56% 53% 149% 9% 9% 9%
2004 123% 62% 61% 184% 23% 2% 21%
2005 124% 61% 63% 197% 7% 8% 5%
2006 131% 65% 66% 226% 15% 15% 15%
2007 137% 67% 69% 258% 14% 15% 13%
Priemer - - - - 13% 14% 12%

Zdroj: SVATOS, M. a kolektiv, Zahranicni obchod — teorie a praxe. st. 99

Hodnota zahrani¢ného obchodu CR neustale dynamicky rastie, od roku 1993 sa
zvysila takmer trojnasobne. Hodnota obchodu s krajinami EU, ktoré st najvyznamnej$imi
obchodnymi partnermi Ceska, narastla takmer o 300%. Pozitivny vyvojovy trend
zahrani¢ného obchodu CR predstavuje vyssie tempo rastu hodnoty tuzemskych exportov
V porovnani s tempom rastu hodnoty zahrani¢nych importov. V rokoch 1999 — 2007 dosiahlo
priemerné medziro¢né tempo rastu exportu 14 percentudlnych bodov, ¢o je o 2 percentudlne
body viac v porovnani stempom rastu importu, ktoré sa medzirocne zvysilo v priemere
0 12%. Vysledkom tohto vyvoja je uz spominany fakt, Ze od roku 2005 dosahuje Cesky
zahrani¢ny obchod pravidelne aktivne saldo.

Behom sledovaného obdobia presiahla kumulovand hodnota importu hodnotu 14,4
biliona CZK, pri exporte Cinila kumulovand hodnota obchodovaného tovaru a sluzieb 14,1
biliona CZK. Saldo ¢eského zahrani¢ného obchodu bolo od roku 1993 do roku 2005 trvale
pasivne. AZ od roku 2003, rok po vstupe CR do EU, sa vysledna bilancia obchodu zmenila
v aktivnu. V suvislosti S vyvojom kurzu CZK a dopadom svetovej financnej krizy bude

aktivne saldo obchodnej bilancie klesat’ a je moZné, Ze sa vrati i do pasivna.
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Tab. 2.2: Vyvoj zahranicnoobchodnej vymeny CR v rokoch 1999 — 2007, mld. CZK

Rok Import Export Obrat Saldo HDP
1999 973 909 1882 -64 2081
2000 1242 1121 2 363 -121 2189
2001 1386 1268 2 654 -117 2352
2002 1326 1255 2581 -71 2 464
2003 1441 1371 2812 -70 2577
2004 1749 1723 3472 -26 2815
2005 1830 1869 3699 39 2988
2006 2105 2 145 4249 40 3232
2007 2 387 2472 4 860 85 3558

Zdroj: SVATOS, M. a kolektiv, Zahranicni obchod — teorie a praxe. st. 99

Roky 1999 — 2007, teda obdobie pripravy CR na vstup do EU spolu so za¢iatoénym
obdobim &eského <&lenstva v EU, boli vo znameni neustile rasticej hodnoty
zahrani¢noobchodnej vymeny. Behom poslednych 6smych rokov boli medziro¢né tempa rastu
hodnoty zahraniéného obchodu vysiie nez medziroéné tempo rastu HDP CR. Tempo rastu
hodnoty zahrani¢ného obchodu prevysilo tempo rastu HDP takmer dvojnasobne. Zatial' ¢o
priemerné medziro¢né tempo rastu HDP v sledovanom obdobi rokov 1999 — 2007 dosiahlo
hodnoty takmer 7% medziro¢né tempo rastu zahrani¢ného obchodu dosahovalo hodnoty

takmer 13%. [4]

2.2.3 Komoditna Struktura ¢eského zahrani¢ného obchodu

Komoditna S$truktura ceskoslovenského, ale aj ceského vyvozu bola tradi¢ne vel'mi
Sirokd, ¢o svedcilo o nedostatocnej Specializacii Ceskej vyroby. Sucastou ceského vyvozu bol
rozsiahli sortiment, doslova od ,,ihiel, akvariovych rybiciek, az po velké investicné celky*.
Postupne vSak dochadzalo k oslabovaniu pozicie spotrebného tovaru v ¢eskom vyvoze, lebo nebol
konkurencieschopny. Taktiez vel'mi vyznamné poklesol vyvoz investicnych celkov. Mozme
konstatovat, ze az v sucasnej dobe sa zacina zahrani¢ny trh postupne obnovovat. Pozoruhodné
je, 7e CR je jednym z najviésich eurdpskych vyvozcov elektrickej energie. Bolo by Ziaduce, keby
sa CR podarilo tito poziciu udrzat, ¢o je podmienené investiciami do elektrarni, priméarne
atomovych.

Hlavny podiel na hodnote realizovanej zahranicnoobchodnymi vymenami maji stroje
a dopravné prostriedky, d’alej priemyslové vyrobky, a samozrejme vel'mi vyznamné postavenie

ma dovoz predovsetkym palivo-energetického charakteru.
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Tab. 2.3: Komoditna Struktira zahranicného obchodu (podla SITC) - rok

Export | Medziro¢ [ Import | Medziro¢ | Bilancia | &¢ruktiira (%)
ITC (mld. ni zmena (mid. ni zmena (mld. -
triedy | CZK) (%) CZK) (%) czK) | export | import

Agrarna a
potravinova 0+1+4 | 88 19,01 122 16,06 33,6 3,6 5,1
produkcia
Paliva a nerastné 243 | 132 13,95 250 447 | 1172 | 53 | 104
suroviny
Chemikilic a pribuzné | 144 10,64 248 1361 | -1043 | 58 | 104
vyrobky
Trzné vyrobky
triedené podPa 6 501 11,03 500 16,61 0,9 202 | 209
materialu
Stroje a dopravné 7 1343 17,93 1028 18,66 3154 | 542 | 43
prostriedky
Spracované tovarya | g 4 270 13,36 243 8,27 268 | 109 | 10,2
komodity (ostatné)
CELKOM 09 | 2479 15,6 2391 13,61 87,9 100 | 100

Zdroj: SVATOS, M. a kolektiv, Zahranicni obchod — teorie a praxe. st. 100

Sucasnému Ceskému zahranicnému obchodu dominuje obchod so spracovanymi

produktmi s réznou vysokou mierou pridanej hodnoty. Ich podiel na celkovom exporte
mierne prevysuje hranicu 90%, pri importe sa pohybuje nad 80%. Podiely ostatnych dvoch
komoditnych segmentov (paliva a suroviny, pol'nohospodarske a potravinarske produkty)
zahrani¢noobchodnej vymeny st v porovnani s vyssie spominanymi produktmi ovel'a nizZsie.

Podiel agrarnych a potravinarskych produktov na celkovom obchode je iba
minimalny. V sucasnej dobe ¢ini asi 4,5% na celkovom obrate zahraniéného obchodu CR.
V roku 2007 sa agrarne a potravinarske produkty podielali na celkovom exporte 3,6%
a Vv pripade importu ich podiel dosiahol hodnoty 5,1%. Dlhodobo mdzeme sledovat’, ako sa
podiel tychto produktov na celkovej zahrani¢noobchodnej vymene CR znizuje. Dévodom
tohto zniZovania nie je pokles hodnoty ¢i objemu realizovanych obchodov, ale niZSie tempo
rastu zahranicnoobchodnej vymeny s agrarnymi a potravinarskymi vyrobkami v porovnani
S dynamickym rastom objemu ahodnoty obchodu so spracovatel'skymi produktmi,
nerastnymi surovinami a Vv poslednej dobe tiez s palivom a energiou.

Podiel nerastnych surovin a paliv na celkovom exporte CR dosahuje 5,3% a 10,4% na
importe (rok 2007). Podiel paliv a surovin na celkovom zahrani¢nom obchode CR neustéle

narastd, a to v dosledku rastacich cien tychto komodit na svetovom trhu a rovnako neustale sa

zvySujicim ¢eskym dovozom.
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V komoditnej Strukture ¢eského zahranicného obchodu z hl'adiska bilancie obchodov
v ramci jednotlivych komoditnych segmentov ma CR pozitivnu bilanciu v pripade obchodu so
spracovanymi produktmi, primarne strojné a dopravné prostriedky. V ramci obchodu so
spracovanou produkciou ma CR vyrazne negativne saldo iba pri obchode s chemikaliami. Pre
zahrani¢noobchodné  transakcie s palivami, surovinami, agrarnymi  a potravinarskymi
produktmi je dlhodobo charakteristickd zaporna bilancia, ktora sa pri obchode s palivami
a surovinami vel'mi vyraznym tempom prehlbuje.

CR mé relativne vel'mi tizku koncentraciu exportu tovaru. Hlavny podiel exportu je
ststredeny do niekol’kych skupin priemyslovych produktov, ktoré sa podiel'aju na celkovej
hodnote exportu viac nez 51%. Tento stav na strane exportu nie je prili§ vhodny pre stabilny
a hlavne dlhodoby vyvoj ekonomiky. Prili§ vysokd koncentracia, ktord iba niekolkymi
segmentmi tuzemskej ekonomiky tvori hlavny podiel na HDP a st¢asne hlavny pilier exportu
— to vSetko za situdcie, kedy je prave export jednym z tahacov sucasného ekonomického rastu
— predstavuje velmi vysoké rizika, a Ceska ekonomika sa tak stdva velmi zraniteI'nou
v pripade akéhokol'vek Soku, ktory by postihol niektory z kI'icovych segmentov ekonomiky
(priméarne automobilovy a elektrotechnicky priemysel). Podiel automobilového priemyslu
tvori na HDP okolo 20% a jeho podiel na exporte sa v sti¢asnej dobe pohybuje medzi 16 —
17%.

Agregdcia v ramci komoditnej Struktury ceského exportu:

° cestné vozidla 16,5 %,
o elektrické zariadenia, pristroje a spotrebice 9,2 %,
o kancelarske stroje a zariadenia 7,3 %,
o stroje a zariadenia vyuzivane v priemysle 6,8 %,
° telekomunika¢né a zadznamové zariadenia 5,6 %,
o kovové vyrobky 5,6 %.

V komoditnej Struktiare importu nie je taky vysoky stupent koncentracie ako v pripade
exportu. Struktira importu je relativne vel'mi podobna $truktire exportu, lebo Vv nej dominuju
spracované¢ priemyslové produkty, ktoré maji hlavny podiel na celkovej hodnote

realizovanych importnych operacii.
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Osem nasledujtcich skupin produktov ma dominantné postavenie v ramci komoditne;j

Struktary ¢eského importu. Ich podiel na celkovej hodnote importu predstavuje priblizne 51%:

. elektrické zariadenia, pristroje a spotrebice 9,0 %,
° cestné vozidla 8,7 %,
° kancelarske stroje a datové zariadenia 6,5 %,
. zelezo a ocel’ 5,9 %,
. telekomunikacéné a zaznamové zariadenia 5,6 %,
o stroje a zariadenia pouzivané v priemysle 5,4 %,
o ropa, ropné a pribuzné vyrobky a materialy 5,0 %,
o rozne vyrobky (v rdmci spotrebného tovaru) 4,7 %.

CR dosahuje velmi vyrazné pozitivne saldo zahraniéného obchodu v oblasti
spracovania priemyslovych produktov, anaopak vyrazne negativnu obchodnu bilanciu
dosahuje pri zahrani¢noobchodnej vymene s palivom, plynom, chemikaliami, nerastnymi
surovinami a produktmi polnohospodarskej produkcie. Pozitivne saldo dosahuje CR aj
v bilancii vyvozu elektrickej energie, ale saldo sa znizuje v suvislosti s rastom spotreby
energie v CR. Tabulku s najvyznamnejsimi polozkami zhladiska vyslednej bilancie

zahraniéného obchodu CR najdete v prilohe ¢&. 1.

2.3 Vstup na zahranicné trhy

Skor, ako sa firma rozhodne vstlpit’ na zahrani¢ny trh, musi zvazit hned’ niekolko
rizik. MoZe sa stat’, ze spravne nepochopi preferencie zahrani¢nych zakaznikov a v dosledku
toho potom neuspeje s ponukou svojho inak pritazlivého tovaru. Firme sa tiez nemusi podarit’
pochopit’ zahranicnu obchodnu kultiru a naucit’ sa efektivne obchodovat’ s cudzimi ndrodmi.
Firma moze podcenit zahraniéné obmedzenia avydat sa tak na nebezpeCnu cestu
neoCakavanych nakladov. TaktieZ moézZe zistit, Ze ma malo manazérov, ktori maji malo
zahrani¢nych skusenosti. V cudzej krajine by sa mohla nastat’ nepriazniva zmena obchodnych
zakonov, mohlo by dgjst’ k znehodnoteniu meny, k menovym obmedzeniam, alebo dokonca
k politickej revolucii a vyvlastnenia zahrani¢nych firiem.

Pri rozhodovani o vstupe na zahrani¢ny trh musi firma definovat’ svoje medzinarodné

marketingové ciele a taktiku. Aky by mal byt podiel zahrani¢ného obchodu na celkovom
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predaji firmy? VacSina firiem zac¢ina pomerne malym predajom do zahranicia. Niektoré plany
zahrani¢ného obchodu zostavaju aj nad’alej malé, pretoze firmy povazuji zahrani¢ny obchod
iba za Cast’ ich celkovych obchodov. Iné¢ firmy maju zase velkolepé plany a povazuju

zahrani¢ny obchod za rozhodujuci.

Obr. 2.1: Hlavné rozhodovanie v medzinarodnom marketingu

Fozhodovanie . Fozhodovanie . .
0 T, C1 VStipe anhmimkame__ o tom, zko Rc;i:m_im anzte o Rnﬂ:d@i am_e 0
bR sy | © tom, na dory vatiapit na mlp | MATKEtNZOVOM | g | marketinzove)
— trh vstipit zahraniGey trh programe organizacii

Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management / Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. st. 439

Firma sa tiez musi rozhodnut’, aky typ krajin prichadza v Gvahu. Pritazlivost’ krajiny
je ovplyviiovand vyrobkom, geografickymi faktormi, prijmami, poctom obyvatelov,
politickym prostredim a d’al$imi vplyvmi. Predajca m6ze mat’ v obl'ube urcité skupiny krajin,
alebo Casti sveta. Predpokladajme, Ze firma zostavila zoznam potencidlnych zahrani¢nych
trhov. Ako sa ma medzi nimi rozhodnut’? Vela firiem zvoli pre zahranicny obchod susednu
krajinu, pretoze ma o nej najlepSie informacie a taktiez naklady na distribuciu a riadenie
obchodnej cinnosti su relativne nizke. Inokedy ovplyviiuje vyber skor psychickd nez
geograficka blizkost. Krajiny, ktoré prichadzaji v uvahu, by sa mali posudzovat z troch
dolezitych hladisk: pritazlivost trhu, konkurencné vyhody a rizika. [6]

Hned ako sa firma rozhodne, Ze vstipi na urcity zahrani¢ny trh, musi urcit’ najlepsi
sposob prieniku. K dispozicii ma& niekol’ko moznosti: nepriamy vyvoz, priamy vyvoz, formu

licencie, spolocné podnikanie, priame investicie.

Nepriamy vyvoz predstavuje bezny spdsob, ako sa dostat’ na cudzi trh. Prilezitostny
vyvoz predstavuje pasivny pristup, kedy firma vyvaza ¢as od Casu svoj tovar ato bud zo
svojich vlastnych dovodov, alebo ako odozvu na objednany tovar zo zahrani¢ia. Aktivny
vyvoz prichadza do uvahy vtedy, ked’ sa firma zaviaze, Ze bude vyvazat’ svoj tovar na urcity
trh. V obidvoch uvedenych pripadoch firma vyraba svoj tovar vo svojej vlastnej krajine.
Nepriamy vyvoz mé dve vyhody. Za prvé, vyzaduje malé investicie. Firma nemusi vybudovat’
vyvozne oddelenie, nemusi mat’ Specializovanych pracovnikov na vyvoznu ¢innost’ a nemusi

vyhl'adavat’ kontakty v zahrani¢ni. Za druhé, nepriamy vyvoz je vystaveni minimalnemu
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riziku. Medzindrodny marketingovi sprostredkovatelia maji dostato€né znalosti a moznosti

pre vytvaranie zahrani¢nych kontaktov, takze sa predajca nedopusti vacsich chyb.

Priamy vyvoz znamena, ze firmy si casom zacnu samé zabezpecovat’ vyvoz. Investicie
a riziko je o nieco vicsie, ale je tu vyssi potencial navratnosti. Firma moze realizovat’ priamy
vyvoz niekolkymi spdsobmi, napriklad: domacim exportnym oddelenim alebo diviziou,
zahrani¢nou filidlkou alebo pridruzenym oddelenim, cestujiicimi obchodnymi zastupcami pre

vyvoz, zahranicnym distribitorom alebo zastupcom.

Poskytovanie licencii predstavuje pre firmu jednoduchy spdsob, ako sa zapojit’ do
medzinarodného marketingu. Majitel’ licencie uzatvara dohodu s nadobudatel'om licencie na
zahrani¢nom trhu, ktory tak ziskava pravo ju vyuzit' vo vyrobe, obchodovani, vyuzivani
patentu, vyuzivani obchodného tajomstva a d’alS§ich hodndt za urcity poplatok ¢i autorsky
honorar. Majitel’ licencie sa tak dostdva na cudzi trh s minimalnym rizikom. Nadobudatel’
licencie ziskava naopak vyrobné skusenosti, alebo velmi zndmy vyrobok ¢i vyrobkova

znacku, ktoré mu zarucia bezchybny Start.

Spolo¢né podnikanie spoCiva vtom, ze zahrani¢ny investor spolu s miestnym
investorom vytvaraju novi spolo¢nost’” na zéklade spolocného vlastnictva a spolo¢ného
riadenia. Vytvaranie spolo¢nych podnikov mdze mat’ ekonomické, alebo politické priciny.
Zahrani¢na firma by mohla mat’ tiez nedostatok financnych, materidlnych, energetickych ¢i
riadiacich zdrojov v pripade, Ze by podnikala sama. Spolo¢né podnikanie ma aj svoje
nevyhody. Partneri mézu mat’ odliSné ndzory na investovanie, marketing, alebo taktiku. Jeden
z partnerov moze chciet’ reinvestovat’ zisky s cielom zabezpecCit' rast spolo¢nosti, zatial' co
druhy moze mat’ zaujem na od&erpanie zisku zo spolo¢ného podnikania. Dalej moze spoloné
podnikanie branit nadnarodnej firme pri uplatiovani Specifickej vyrobnej a marketingovej

taktiky na celosvetovych zakladoch.

Priame investicie su poslednou formou, ako vstupit’ na cudzi trh, ktoré predstavuju
priame vlastnictvo montaZznych, alebo vyrobnych =zariadeni v zahranicni. Zahrani¢na
spolo¢nost’ moze kupit’ ¢ast’ alebo celu miestnu firmu, ¢i vybudovat’ vlastné zariadenie. Ak
ma firma skusenosti s exportom aak je cudzi trh dostatocne velky, potom zahrani¢né
vyrobné zariadenie v hostitel'skej krajine poskytuje radu vyhod. Za prvé — firma mdze

24

dosiahnut’ niZSich pracovnych aj materidlovych nakladov, podpory cudzej vlady, Uspor
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nakladov na dopravu atd’. Za druhé — firma méze ziskavat’ v hostitel'skej krajine vel'mi dobra
image, pretoze tu vytvara pracovné prilezitosti. Za tretie — firma vytvara dobré a hlbsie
vztahy medzi vladou, spotrebite'mi, miestnymi dodévatel'mi a distribitormi, ¢o jej umoziuje
lepSie prispdsobit’ svoje vyrobky miestnemu marketingovému prostrediu. Za $tvrté — firma
plne kontroluje svoje investicie a méze tak uplatnit’ takl vyrobnli a marketingovu taktiku,
ktora plne vyhovuje jej dlhodobym medzindrodnym cielom. Hlavna nevyhoda tohto spdsobu
investicného preniknutia na cudzi trh spociva v riziku zablokovania alebo devalvacie meny,
zhorSenia podmienok na trhu ¢i dokonca vyvlastnenia. Firma moze zistit', ze sa stdva financné
stratovou Vv dosledku zhorSenej situdcie na trhu, alebo méze dochadzat’ k finanénym stratdm
z dovodu vynuteného podstatného zvysovania platov svojim miestnym zamestnancom. Avsak
firma nemd casto ini moznost’, nez tieto rizika akceptovat, ak chce preniknut do cudzej
Krajiny.

Kazda uspesna stratégia vyzaduje vicsSie zavizky, viac rizika a riadenia, ale na druhej

strane prinaSa vac¢si ziskovy potencial. [6]

2.4 Segmentdcia medzindrodnych trhov

Segmentovat’ trh znamend rozclenit' trh na homogénne podmnoziny spotrebitelov
(zakaznikov), na ktoré je mozné posobit vybranymi marketingovymi nastrojmi.

Medzinarodny marketing umoziuje koncipovat’ ponuku pre cielové segmenty na
svetovych trhoch aumoznuje tak realizaciu Uuspor zrozsahu. Proces segmentécie

medzinarodnych trhov prebieha obvykle v niekol’kych etapéch:
1. Vyber vhodnych kritérii pre segmentdaciu medzindrodnych trhov.
2. Vol’ba segmentacnej stratégie.

3. Vyber ciel’ového trhu (targeting).

Na zaklade segmentacie, ktora umoziuje uréit’ Struktiru a dynamiku medzinarodného
9

trhu, stanovuje podnik vhodny positioning a marketingovy mix.
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2.4.1 Segmentac¢né Kritéria

Vyber vhodnych kritérii pre segmentdciu medzinarodnych trhov je odliSny
u marketingu spotrebného tovaru a u priemyslového marketingu. Trh spotrebného tovaru je
mozné Clenit podla charakteristik trhu (geografické kritéria, demografické kritéria,
socioekonomické kritéria, psychografické kritéria) apodla chovania spotrebitelov
(behavioralné kritéria).

V priemyslovom marketingu vyuzivaji podniky zvyc¢ajne nasledujiace kritéria:

e geografické kritéria,

e odvetvie alebo obor podnikania (napr. automobilovy priemysel),

e prevadzkové charakteristiky (napr. kvalita a kvantita vybavenia),

e Uroven stavajuicej technologie,

e intenzita a rozsah spotreby komponentov,

e ndkupni stratégiu (napr. poziadavku, aby mal dodavatel dcérsku spolo¢nost’
V zemi vyroby, organizaciu nakupu, rozhodovacie pradvomoci),

e kvalitativne kritéria (napr. lojalita ku stavajucim dodévatel'om, postoj k zahrani¢énym

dodévatel'om, postoj k rizikam).

2.4.2 Segmentacna stratégia

Zakladom kazdej segmentacnej stratégie je rozhodnutie o pocte trznych segmentov, na

ktoré sa firma mieni zamerat’. Firmy si obvykle volia jednu z troch zakladnych stratégii.

Jednotnda segmentacnd stratégia — nediferencovany marketing (Mass Marketing)
vychddza z predpokladu homogénnych potrieb a priani spotrebitelov. Podnik sa snaZzi
presadit’ na trhu jednu silni znacku (jeden vyrobok) a maximalizovat’ jej podiel na trhu.
Stratégia umoziuje realizovat’ Uspory z rozsahu, ale ¢asto vedie k cenovym vojnam. Stratégiu
nediferencovaného marketingu uplatiovali napriklad americké firmy v 60. rokoch.

V sucasnosti sa pouziva u neznackovych vyrobkoch Sirokej spotreby.
Diferencovand segmentacna stratégia (Product Variety Marketing) mé za ciel odlisit’

firmu od konkurencie ponukou Sirokej Skaly vyrobkov. R6znym segmentom st ponukané

rozne modely a marketingovy mix je adaptabilny pre kazdy segment. Vyrobky sa odliSuju
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uzitymi vlastnostami, cenou, preddvaji sa vo vybranych obchodoch, vyuzivaju vlastny
komunika¢ny mix. Diferencovand segmentacnd stratégia je vel'mi ndkladna a v pripade, ze
segment nie je dostato¢né vel'ky, moze byt’ pre podnik neefektivna. V niektorych pripadoch
moze byt ponuka prili§ pestrd, zdkaznik sa prestane orientovat’ a radSej sa rozhodne pre

lacnejSiu konkurenénti ponuku.

Stratégia koncentrdcie na vybrany segment (Concentration Strategy). Podnik zameria
svoje marketingové usilie na vybrany segment (mikrosegment, tzv. nika-niche), v ktorom ma
konkuren¢nt vyhodu (napr. luxusné automobily). Obycajne ide o maly a vel'mi Specificky
segment, ktory je nezaujimavy pre velké konkurencné firmy. Nevyhodou tejto stratégie je
riziko priliSnej Specializacie (napr. zmena dopytu moze viest’ k zdniku firmy) a d’alej riziko

vstupu silnejSej firmy na vybrany segment.

2.4.3 Vyber cielového trhu

Vyber cielového trhu je vysledkom volby segmentaénych kritérii a volby
segmentacnej stratégie. Zvoleny ciel'ovy trh musi byt dostato¢né vel’ky, aby bolo pre podnik
rentabilné na fom pdsobit vybranymi marketingovymi nastrojmi. Podnikanie
V medzindrodnom prostredi umoziiuje firmam koncentrovat’ usilie na velké homogénne
segmenty na svetovom trhu. Napriklad vyrobcovia luxusného tovaru realizujii vel'ké obraty na
novo otvorenych trhoch v Rusku aCine. Ich ciefovym trhom su rychlo zbohatnuti
podnikatelia a ich rodiny. Inym prikladom mo6zu byt stratégie firiem, ktoré sa zameriavaji na
ohrani¢enti malii skupinu, ktorej spotrebné chovanie je znacne unifikované (vyrobcovia
snowboardov, kolieskovych koréul’ in-line a pod.), pripadne firiem, ktoré st v niektorom

Z oborov uzko Specializované. [7]

2.5 Akvizicie

Ciel'om kazdého podnikatel’a je uzatvorenie obchodu. K vlastnému kontraktu vedie
akvizicia.
Pojem akvizicia by sme mohli definovat, ako sustredené usilie vyvozcu docielit

podpisanie kupnej zmluvy, pripadne dalsej zmluvy.
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Podla formy sa obvykle akvizi¢na ¢innost’ deli na:
- nepriamu akviziciu,

- priamu akviziciu.

Pri nepriamej akvizicii nedochiadza k osobnému kontaktu pracovnikov firmy
S potencialnymi partnermi. Predstavuju ju pisomné naborové akcie, niekedy nazyvané direct
mailing — napriklad oboslanie vel'kého mnoZstva moznych klientov pisomnymi materialmi,
ktoré informuju o firme a jej vyrobkoch. Cielom je presvedcit’ buduceho klienta, Ze prave ta
firma, ktora robi tuto akviziciu, je pre neho najlepsia. Z technického hl'adiska je tento spdsob
relativne jednoduchy, lebo spociva v napisani ur¢itého textu a jeho rozoslanie vybranému
stboru klientov. Efekt zaleZi na kvalite vyberu prijemcov. VSeobecne malo u¢inné byvaju
tieto akcie v pripade hromadnych vyrobkov, akymi su textil, potraviny, alebo priemyselny
tovar. Vel'mi Casto ponukové obalky koncia v odpade, bez toho, aby boli vobec otvorené. Ich
vhadzovanie do postovych schranok je vo viacerych krajinach, vratane CR a SR, regulované
a sankcionované. Direct mailing mo6ze mat znaény ucinok v pripade relativne
komplikovaného vyrobku, ktory znamena novinku, ak mame vybudovanu kartotéku
skuto¢nych potencidlnych klientov, odbornikov v konkrétnom obore.

Velmi u¢innou formou nepriamej akvizicie moézu byt akvizicné listy, ktoré uz boli
spominané v suvislosti s direct mailing. Ich efekt sa zvySuje, ak ich autor dokéze napisat’ ako
osobné, ak st uréené menovite konkrétnym pracovnikom odberatel'skych resp.
spotrebitel'skych firiem, ktori o ndkupe tovaru rozhoduju alebo ho mo6zu ovplyvnit’. Napisat’
dobry akvizi¢ny list je vel'mi zlozité — musi mat’ zaujimavy, ptitavy a G¢inny obsah. Takyto
list sa bohuzial’ neda poslat’ elektronicky, aj ked’ je to v sucasnej dobe najjednoduchsie, ale je
potrebné zaslat’ list postou, pokial’ je mozné tak na osobnom papieri. Pri tychto listoch sa
odporuca pouzivat’ kvalitnejsi papier, napriklad s vodoznakom, na ktorom moze byt bud’ logo
prislusnej firmy, alebo pamitihodnost mesta, v ktorom sidli firma. Uginnost’ eite zvysuje
odoslanie listu rychlou postou typu EMS alebo DHL.

K d’al§im formam nepriamej distribticie patri priprava a distribucia prospektov, ktoré
informujl podrobnejSie o vyrobku, alebo o rozsahu ponuky firmy. St casto doplnené
fotografiami, popismi, udajmi o pouziti, servisom atd. Ponukové katalogy sa zasielaju
kvalifikovanym zaujemcom, pretoze obsahuju nielen podrobné tidaje o pontikanom tovare, ale
aj ceny a d’alsie udaje o firme. Takéto katalogy su vel'mi nakladnou zalezitost'ou.

Pomerne vel'mi G¢inna je inzercia do odbornych $pecializovanych titulov. Odborné

Casopisy su Casto bezplatné, st va¢Sinou financované z prijmov za inzerciu. Vo vacSine krajin
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ma inzercia mimoriadny vyznam, dokonca taky, Ze vznikol nazor, ze ten kto neinzeruje,
prestal existovat’, alebo mé zavazné hospodarske problémy.

Samostatnou avel'mi dolezitou sucastou akvizicii je prezentdacia vyrobkov na
odbornych veltrhoch a vystavach. V poslednej dobe nastal isty odklon od vSeobecnych
veltrhov smerom k $pecializovanym, ur¢enym iba pre odbornikov alebo pre pozvanych
ucastnikov. V niektorych krajinach sa vyuziva systém, ze priblizne prva polovica celkovej
vel'trznej doby je vyhradena vyluéne pre odbornikov, pretoze vstup do priestoru je
podmieneny registraciou a prezentaciou. Zaver vel'trhu je potom vyhradeni laickej verejnosti,

ktora zahrnuje okrem inych aj skoly vsetkych stupnov.

Priama akvizicia obvykle nadvidzuje na niektorti formu nepriamej akvizicie. Zahriiuje
vSetky formy osobnych jednani pracovnikov vyvoznej firmy.

Hlavnou formou priamej akvizicie su sluzobné cesty k potencidlnym partnerom, ¢i
navitevy potencialneho klienta vo vyvoznej firme. Uspech zalezi na dobrej priprave, ktora
Casto trva niekol’ko mesiacov. Odportca sa spracovat’ podrobny ¢asovy program navstevy,
v ktorom by mala byt’ hlavna pozornost’ ststredend na prejednanie moznych kontraktnych
podmienok. Vzdy je potrebné pracovat’ s urcitou ¢asovou rezervou. Vel'mi castym omylom je
dohad, Ze po kazdom obchodnom jednani musi byt podpisana kupna zmluva. Pokial’ nie je
vSetko jasné, postaci prave menej zavizkovy akt, akym je podpis takzvaného letter of intent,
¢o je prejav vOle oboch stran d’alej Studovat podmienky a mozZnosti, ktoré by viedli
k uzatvoreniu kontraktu.

Stcastou jednania by mal byt kultirny program — napriklad prehliadka mesta ¢i
pamitihodnosti, nachddzajucich sa v blizkom okolia vyvozného podniku, navsteva divadla,
koncertu, alebo inej kultirnej akcie. Odporuca sa reSpektovat’ ,,dobré mravy* a zvyklosti
jednotlivych partnerov. Nie je vhodné pozyvat’ arabského obchodnika na exkurziu do vinnych
pivnic, kohokol'vek, koho dobre nepozndme, na striptiz, alebo ekologa na lov. Moznym
problémom sa da predist’, ked’ vSetko dohodneme pisomne, pri¢om kultirnej ¢asti programu
nevenujeme Vv suvislosti s pripravou sluzobnej cesty prilisnu pozornost’, aby nevznikol dojem,
ze chapeme navstevu, ako turistickl a nie ako pracovnu. Ide o vel'mi profesionalnu zalezitost,

ktora moze vyrazne pomdct’ k uspechu, ale tiez moze znamenat’ pohromu. [1]
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3 CHARAKTERISTIKAFIRMY ISMM PRODUCTION & BUSINESS
COOPERATION S.R.O.

Firma ISMM Production & Business Cooperation s.r.o. (d’alej len ISMM), ktora sidli
v Ostrave datuje svoju existenciu uz od roku 1997. V minulosti boli predmetom ¢innosti tejto
spolo¢nosti poradenské sluzby v oblasti marketingové riadenia. Neskor sa zamerala na
exportny marketing s koncentraciou na krajiny z Eurdpskej unie, ktorym sa zaoberd az
dodnes. Prave exportny marketing sa stal strategicky vyznamny aur€il smer rozvoja
spoloc¢nosti. V sicasnosti predstavuje nosny prvok vo formovani podnikovej stratégie
zalozenej na vytvarani priamych kooperacnych vizieb s mnozstvom vyznamnych podnikov
z Europskej tunie predovSetkym z oblasti strojarenstva (pol'nohospodarska technika).
Spolo¢nost” si v priebehu niekol’kych rokov vytvorila dlhodobé vizby so zakaznikmi
z Rakuska, Velkej Britanie, Nemecka, pre ktorych sa stala vyznamnym dodéavatel'om.

Portfolio spolo¢nosti tvori viac nez pattisic poloziek. ISMM neponuka len vyrobu od
jednoduchych dielov po zlozit¢é montované diely, ale aj nadStandardné vizby so svojimi
zakaznikmi, ktoré su v prvom rade zaloZzené na dovere, schopnosti rychle reagovat,
konstruktivnom pristupe k reklamaciam a kreativite pri spolupraci.

Cesta k Gispesnej realizacii rozmanitych vyrobnych projektov vedie cez dlhodobo
budovant obchodnu Strukturu dodavatel'ov, administrative a manazérske zazemie v Ostrave

a Vv neposlednej rade cez vlastny vyrobny zavod v Jistebniku. [9]

Obr. 3.1: Organizacna Struktura ISMM Production & Business Cooperation s.r.o.

llona Cvatkova Miloslav Cvatek
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Marie Cvackova
Kontrola kvality

Robin Svarc
Vediici vyroby

Zdroj: Vytvorené autorom
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3.1 SWOT analyza

Silné stranky:

>

Vlastny vyrobny zdvod, ktory sa nachadza v Jistebniku cca 15 kilometrov od Ostravy.
Zavod sa Specializuje na realizdciu vyrobnych projektov za pomoci zvarania
v ochrannej atmosfére, vitania, rezania na pasovej pile a montaze v novovybudovanej
montaznej hale.

Dobré referencie od zakaznikov, ktoré su vel'mi napomocné pri oslovovani novych
potencionalnych zakaznikov. Medzi stalych zakaznikov spolocnosti patria napriklad
zname firmy z Nemecka ako napr. Pottinger, Lemken a Hiippe.

Kvalifikovani zamestnanci. Firma sa méze popysit’ kvalifikovanym personalom ¢i uz
zvaraCmi, ktori maji Statnu skiSku zo zvarania v ochrannej atmosfére, alebo
Studovanym manazmentom, ktory disponuje jazykovou vybavenost'ou a technickymi
znalost’ami.

Vysoka kontrola kvality. Spolocnost ISMM kontroluje kvalitu na zaklade
poziadavkou zo strany zakaznika. Pre efektivnost’ riadenia a kontroly kvality bol
vytvoreny systém akosti podla normy CSN EN ISO 9001:2001. Certifikat pre obor
¢innosti ,,Vyroba a zaistenie vyrobnych kooperacii v oblasti strojarenskych
produktov* udelil TUV SUD CZECH s.r.o. (vid. priloha &. 2).

Neustdli zdujem expandovat’, ktory sa prejavuje obnovovanim vyrobného zavodu
Vv Jistebniku, priberanim novych zamestnancov do novych funkcii, neustalim
oslovovanim novych potencionalnych zakaznikov. V budtcnosti planuje firma rozsirit’

systém kontroly kvality o d’al$ie poziadavky podl'a normy CSN EN ISO 3834.

Slabé stranky:

>

>

Zavislost’ na jednom zdkaznikovi. Vysledkom ABC analyzy zékaznikov je
skutocnost, Ze spolocnost ISMM ma len jedného hlavného zékaznika (Pottinger
Satechnik GmbH), ktory tvori cca 54% z celkovych trzieb. Takyto stav by mohol byt’
pre spolo¢nost’ nepriaznivy, v pripade ak by tohto klI'icového zakaznika stratila.

Sezonnost’ vyroby, ktoru niekedy spolo¢nost’ pozoruje v objeme doslych objednavok.
Ked'Ze hlavni zakaznici firmy s z pol'nohospodarskeho segmentu sledujeme u nich
obdobie Castych objednavok, vacsinou sa jedna o roéné obdobie jar a jesen, a obdobie

utlmu v objednavkach a to v lete a v zime.
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» Office avyrobny zdvod nie su v jednom aredly Co sa obCas prejavuje chybami v
kvalite a v dodavkach, ktoré vyplyvaji z netiplnej komunikacie medzi zamestnancami.
» Kooperacna spoluprdca. Spolo¢nost ISMM dodava koneénému zakaznikovi finalny
vyrobok, ktory sa sklada aj z dielov vyrobenych v kooperacii. NajcastejSie sa jedna
0 laserové vypalky a obrdbanie (sustruzenie, frézovanie). Nevyhodu vidim v tom, Ze
dodavatelia stanovia cenu zahrfiujicu materialové naklady a zisk z daného vyrobku,
spolo¢nost’ s touto cenou pracuje Vv kalkulacii, do ktorej na zaver zarata svoj zisk.
Celym tymto procesom ,,dvojnasobného zisku‘ sa zvySuje konecna cena pre zdkaznika
astdva sa, ze ceny ISMM su vysoké oproti konkurencii. Firma nevlastni drahé
laserové stroje, ani obrabacky, aby mohla vSetky komponenty vyrabat’ sama, a preto je

zavisla od spoluprace s kooperaénymi firmami.

Priletitosti:

» Oslovenie novych potenciondlnych zdkaznikov zo stavajiiceno segmentu. Spolo¢nost’
ISMM by nemala ,,zaspat’ na vavrinoch® a preto by sa mala stale pokasat’ hl'adat’
a oslovovat’ firmy, ktoré sa zaoberaju prave vyrobou pol'nohospodérskych strojov.

» Oslovenie novych potenciondlnych zdkaznikov z novych segmentov. Uz v minulosti
sa v spolocnosti zvazovala moznost’ vstupu na trh komunalnej techniky, ktory ma
potencidl hlavne v tom, Ze vicSia Cast’ vyroby by prebiehala vo vyrobnom zavode.
Preco nevyuzit’ skvelé referencie a neskusit’ to?

> Vyuiitie dotovanych projektov. Ministerstvo prace a socialnych veci Ceskej republiky
sa snazi prinaSat malym a strednym podnikatelom zaujimavé projekty dotované
vladou. Samozrejme nesmieme zabudnut ani na rézne programy z Eurdpskej tUnie,
ktoré by spolo¢nost mohla vyuzit, ako napriklad Operacny program podnikania
a inovdcie.

» ZniZenie konkurencie Vv dosledku hospodarskej krize, ktora pre vela malych
a strednych podnikov predstavuje koniec ich existencie. Ako sa hovori, vSetko zl¢ je
na nieCo dobré, a v tomto pripade zotrvaju na trhu iba silné podniky. Pruzné vyrobné
systémy predstavuju v sucasnosti najefektivnejsi vyrobny systém, ktory zabezpecuje

zvysenu konkurencieschopnost’ v priemysle.
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Ohrozenia:

>

>

Rastuci kurz koruny. Spolo¢nost ISMM obchoduje zo zahrani¢im, a preto je jednou
Z najvyznamnejSich poloziek prave kurz koruny voci cudzim mendm. K vysSiemu
zisku spoloc¢nosti pomaha oslabenie Ceskej koruny, ako tomu bolo v prvom kvartaly
roku 2009, nasledne nato ¢eskéa koruna zacala posiliovat’ a zisky spolo¢nosti poklesli.
Pokial' by sa ustalil trend posiliiujucej koruny, spolo¢nost’ nebude ziskovd zo
zmenarenskych operacii.

Strata klPucového zakaznika (Pottinger Sitechnik GmbH), ktory prinaSa firme
priblizne 54% z celkovych trzieb. Pokial’ by spolo¢nosti prisla o takéhoto vyznamného
zakaznika, mohlo by to silne naburat fungovanie celej spolo¢nosti a vV kone¢nom
dosledku aj jej existenciu.

Pretrvdavajica hospodarska kriza, ktora ma za nasledok upadok trhu. Vel'ké ohrozenie
existencie firmy vidim v stagnacii trhu. Nielen producenti pol'nohospodarskej techniky
na zahrani¢nych trhoch, ale aj vyrobcovia z inych segmentov, nemaju zaujem vyrabat’
a rozbiehat’ nové projekty, pretoze je obtazné predpovedat’ celkovy vyvoj situdcie na
trhu. Podstata novej stratégie mnohych podnikov je presun vyroby od kooperacnych
firiem do svojej rézie, a tym znizit' riziko nesplnenia objednavky u dodavatel’a, alebo
riziko prepustania pracovnikov. Nedostatok objednavok vyvola nedostatok trzieb, tym

padom nedochadza k pokrytiu nakladov z trzieb a firma vykazuje stratu.

3.2 Filozofia spolocnosti

Poslanie a vizie

ISMM je partnerom a dodavatelom komplexnych rieSeni v oblasti kooperacii na

priemyslovom trhu. PrindSa svojim stalym zakaznikom, ale aj novym zékaznikom nie len

uzitkovll hodnotu, ale aj dlhodoby kvalitny vztah. Ciel'om je vytvorenie kvalitnej zadkaznickej

databazy, rast lojality zakaznikov, atd’.

vV V VYV V

Hodnoty
spokojny zdkaznik u nas ostava
individudlny flexibilny pristup k nas§im zdkaznikom
preaktivne rieSenie potrieb nasich zakaznikov

dovera a zodpovednost’ v obchodnych i pracovnych vzt'ahoch
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» identifikacia pracovného tymu s filozofiou spolo¢nosti

Y

firma vytvara priestor pre profesionalny a osobny rast

» lojalita k firme a k majitel'ovi

Strategické priority

1. Vybudovanie reprezentativneho a moderného vyrobného zavodu, vratane logistického
centra ISMM v Jistebniku.

2. Realizacia predaja kooperacii zdkaznikom na stavajucich anovych segmentoch
priemyslového trhu.

3. Realizdcia nakupu vo vybranych segmentoch na globalnom trhu ziskanim novych

dodavatel'ov. [9]

3.3 Predmet éinnosti

Spolocnost’ realizuje svoje zakazky dvoma sposobmi:

1. Pokial’ je predmetom zakazky obchodny tovar, vystupuje spolocnost’ ako prostrednik
medzi vyrobcom a koneénym zakaznikom. Takyto tovar spoloc¢nost’” objedna u vyrobcu
(dodavatela), vyrobne ho nijak nemeni, to znamena, Zze nepridava Ziadnu hodnotu. K cene
tovaru sa prirata zisk spolo¢nosti a nasledne sa predd a distribuuje odberatel'ovi. Medzi
obchodny tovar patria napriklad odznaky do veteranov, ktoré st doddvané do Anglicka, alebo
rozne dalSie drobné nerezové diely doddvané do luxusnych sprchovych kutov vyrdbanych

v Nemecku.

2. Druhy pripad nastava vtedy, ked’ spolo€nost’ sama vyraba vyrobok, alebo sa aspon
¢iastocne podiel'a na jeho vyrobe. Rozhodne o tom na zéklade technickej dokumentacie, ktora
dostane spolu so zadanim zékazky / objednavky. Ako uz bolo spominane, spolo¢nost’ sa moze
realizovat’ v zvarani, vftani, rezani a v koneCnej faze - montovani cel¢ho vyrobku.
Komponenty, ako st vypalky, hutny material, spojovaci material, alebo rézne povrchové
upravy spolo¢nost’ ziskava respektive nakupuje v kooperacii — teda od svojich dlhodobych
dodavatel'ov. Predtym, nez sa hotovy vyrobok vyexpeduje zdkaznikovi, prebehne vo vyrobe
kontrola kvality. Pri novych vyrobkoch sa robi 100% kontrola vSetkych vyrobkoch, pri

zabehnutej vyrobe (sériovej) sa vyrobky kontroluji na zaklade pokynov od manazéra
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zakazky. S dorufenim tovaru do zahrani¢ia su spojené aj d’alSie Cinnosti, ako napriklad
zabezpecovanie dopravy a koordinacia expedicii, ktoré maji na starosti jednotlivi manazéri

zékazky.

3.4 Analyza zakaznikov

Vroku 2009 mala spolo¢nost ISMM 13 zahrani¢nych zakaznikov, prevazne
Z Europskej unie. Tabulka 3.1 uvadza jednotlivych zakaznikov, krajinu povodu, predmet
ginnosti, dizku spoluprace s ISMM, objem trzieb za rok 2009 a klasifikaciu zékaznikov
prostrednictvom met6dy ABC.

Metodu ABC som pouzila na zistenie vyznamnosti jednotlivych zakaznikov (vid'.
priloha ¢. 3), z ktorej vyplynulo, Ze len dvaja zdkaznici tvoria vySe 80% z celkovych trzieb
spolo¢nosti — skupina A. Styria zékaznici tvoria skupinu B, ktord predstavuje 15%
z celkovych trzieb a sedem zakaznikov tvori 5% z celkovych trzieb za rok 2009 — skupina C.

Takato situécia, kedy existuje jeden kI'icovy zakaznik sa mdze firme vypomstit’, ako

som uviedla v ohrozeniach SWOT analyzy.
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Nazov firmy

Tab. 3.1: Zdkaznici spolocnosti ISMM v roku 2008

Sidlo firmy

Predmet ¢innosti

Dizka
spoluprace

Rocné trzby

ABC
Analyza

Pottinger Satechnik

pol'nohospodarska

GmbH Nemecko sacia technika 10 21 898 811,95 K¢
A
Lemken GmbH & Co. Nemecko pol no_hospodgrska 3 10 831 105,22 K&
KG sacia technika
Samson Agro A/S Dénsko | Poimohospodarska <2 2373 843,22 K¢
sacia technika
Hiippe G}f‘é’H &Co. | Nemecko | kipelfiové systémy 7 1 157 021,85 K&
B
Behr GmbH & Co. chladice do "
KG Nemecko automobilov 1 987 732,23 K¢&
%Crz[)aﬂeé%";rz;gg Nemecko | istiaca technika 9 858 104,20 K&
Dematic GmbH Nemecko taZke.e,l Fahke 5 703 702,82 K¢
strojarstvo
Sahlberg GmbH & Co. Nemecko Ant1V1bFacna 3 686 242,38 K&
KG technika
, pol'nohospodarska y
Orkel AS Norsko sacia technika <1 497 561,59 K¢
Hy“”da's'vr'%tor Czech, reﬁjsbll‘ﬁ(a v{roba automobilov <1 38762549K¢|  C
A H Spares Itd. Vefkd | nahradné sicasti do 6 135 212,04 K&
Britania veteranov
Fella - Werke GmbH | Nemecko | Polnohospodarska <1 54 118,15 K&
sacia technika
Tippl GmbH Nemecko presne meracte 4 46 664,77 K&

nastroje

Zdroj: Vytvorené autorom
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4 METODIKA ZBERU DAT

Ciel'om prace je popisat’ podrobny priebeh akvizicii na konkrétnom trznom segmente
a zarovenn vyhodnotit’ ich uspesnost’, tzn. kol'ko spolo¢nosti sa stani novymi zakaznikmi
ISMM. Takyto popis ziskavania novych zakaznikov by mohol predstavovat ,,manual® pri

d’alSich akvizi¢nych kampaniach.

Hypotézy:
1. minimadlne 50% z oslovenych firiem posle spolocnosti ISMM dopyt

2. minimdlne jedna spolocnost sa stane novym zakaznikom spolocnosti ISMM

4.1 Plan vyskumu

Sposob tvorby zakladného suboru
Zakladny subor tvoria taliansky vystavovatelia pol'nohospodérskej techniky. Vyber
firiem sa uskuto¢nil za pomoci ucasti na vystave agrotechniky, ktora sa konala v talianskom

meste Bolona roku 2008.

Vel’kost’ zakladného siiboru

Koneény pocet talianskych vystavovatel'ov na veltrhu bol stanoveny na 47.

4.2 Popis tvorby vyberového suboru

Pre TahSie segmentovanie potencialnych zakaznikov vytvorime v Microsoft Excel
prehl’adnu tabulku s profilmi jednotlivych spolo¢nosti. Na zostavenie profilov pouzijeme
sekundarne data, predovSetkym z oficidlnych firemnych internetovych stranok. Informécie,
ktoré je potrebné zistit, moZzeme rozdelit’ do troch Casti. V prvej Casti budu obecné informdacie
0 jednotlivych spolo¢nostiach, a to presny nazov spoloc¢nosti, sidlo spolo¢nosti, internetova
adresa spolocnosti a obecny e-mail. Takzvané marketingové informdcie budu v druhej Casti
tabul’ky abudli pozostdvat zrocného obratu spolocnosti vyjadreného V milidnoch eur
(nepovinny udaj) a z aktudlneho poctu zamestnancov. V tretej ¢asti budu nakupné informacie,

ktorych podstatou bude poskytnit’ informécie o kompetentnej osobe za nakup. Spravidla sa
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jednd o manazéra nadkupu. Do tabul’ky budeme uvadzat’ meno, telefon a e-mail vybraného
zodpovedného pracovnika.

Z takto pripravenej tabulky budeme vyberat’ potencidlnych zakaznikov. Ako uz bolo
spominan¢, mame k dispozicii 47 spolocnosti, ktorych predmetom podnikania je vyroba
a predaj, alebo iba samotny predaj pol'nohospodarskej techniky. VSetky firmy podrobime
filtracii na zéklade jednotlivych segmenta¢nych kritérii zobrazenych na obrazku 4.1.
Podstatou  vyluCovania je odstranit’ neziaduce firmy, ¢o v konecnom dosledku bude

predstavovat’ ¢asovu a nakladovu tsporu vo faze kontaktovania potencialnych zakaznikov.

Obr. 4.1: Vyber potencialnych zdakaznikov podla segmentacnych kritérii

YV

I kritérium neZiaduce trhy
IL. kritérium neZiaduce segmenty
III. kritérium neZiaduca velkost’

—

IV. kritérium kompetentnd osoba

— ) @Gy

Zdroj: Vytvorené autorom

Prvym kritériom sa vytriedia vSetky spolocnosti, ktoré nemaju sidlo v Taliansku.
Ked'Ze zékladny suibor je tvoreny iba z talianskych firiem ostdva rovnaky pocet, t.j. 47 firiem
v hre. Druhym kritériom vytriedime vSetkych predajcov, distribitorov a dilerov, ktori sa
nijako nezapdjaju do vyroby polnohospodarskej techniky, a preto je logické, ze by im
spolo¢nost’ ISMM ponukala svoje vyrobné sluzby zbyto¢ne. Ostalo ndm 45 firiem. Pod tretim
kritériom s nazvom velkost’ podniku sa neskryva vylucovanie podla rozlohy spolo¢nosti, ale
podl'a poctu zamestnancov, ktorych firma zamestnava. Jedna sa o jednoduché pravidlo, ktoré
je zalozené na tom, e kazdy zamestnanec generuje spolocnosti uréity obrat. Cim viac
zamestnancov spolo¢nost’ ma, tym viac vyraba, ¢o nésledne vedie k vac§im objemom nakupu.

Tretim kritériom ndm vypadli spolo¢nosti, ktoré zamestndvaju menej ako 50 zamestnancov,
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teda nam ostava 38 spolo¢nosti. Stvrté segmentacné kritérium vylaéi spoloénosti, v ktorych
nie st kontaktni pracovnici. Je velmi neefektivne komunikovat’ o veciach obchodu so
sekretarkou spolocnosti, a na druht stranu malo pravdepodobné, Ze budeme mat moznost’
oslovit’ vedenie spolo¢nosti s naSou ponukou. Preto je najucelovejsSim rieSenim najst
kompetentného pracovnika za ndkup a s nim komunikovat’ pocas celého priebehu akvizicie.
Tymto poslednym krokom sa ndm pocet firiem zredukoval o tri firmy, ¢o v konecnom
dosledku znamena, Zze vyskum akvizicii novych potencidlnych zakaznikov budeme
uskutocnovat’ na 35 talianskych firmach.

Prehladné tabul’ka s profilmi jednotlivych spolo¢nosti a S ich vytriedenim na zéklade

jednotlivych segmentacnych kritérii sa nachadza v prilohe ¢. 4.

4.3 Casovy harmonogram

Prvotné Cinnosti:

e identifikovanie vSetkych potencidlnych  zdkaznikov na talianskom trhu
s pol'nohospodarskou technikou,

e zostavenie excelovskej tabulky s profilmi jednotlivych spolo¢nosti,

e samotna segmentacia potencidlnych zdkaznikov.
KedZe sa jednad o prvotné cinnosti, ktoré predchadzaju celym akviziciam, treba ich

splnit ¢o najskér. Casové rozpitie sme si stanovili na dva mesiace od jitla do septembra 2009.

Nasledovné Cinnosti:
e oslovovanie spolo¢nosti — faxom, e-mailom a telefonicky,
e reakcia zo strany oslovenych (pozitivna, negativna),
e pozitivna reakcia znamena prisl'ub, zaslania dopytu,
e spracovanie dopytu - kalkulacie — vytvorenie oficidlnej cenovej ponuky,
e pripomienky k cenovej ponuke - korekcia cien - odsuhlasenie cien,
e vzorkovanie,
e sériova vyroba.
Pre tieto cinnosti sa nedd urcit ich presnd dizka trvania, pretoze kazda spolocnost je
Specificka. Spolocnosti sa medzi sebou lisia v celkovej politike firmy, svojimi potrebami
a skiisenostami. Pre zachytenie vysledkov a zhodnotenie tispesnosti akvizicii stanovujeme

obdobie cca pol roka, teda od zaciatku septembra 2009 do konca februara 2010.
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5 ANALYZA PROCESU AKVIZICII TALIANSKYCH ZAKAZNIiKOV

V analyze procesu akvizicii sa definuji procesy, ktoré st nutné na to, aby podnik plnil
svoje ciele a planované vystupy, a aby ziskal novych potencidlnych zékaznikov.

V predchadzajtcej kapitole sa na zaklade Styroch segmentacnych kritérii (geograficka
poloha, vyrobca pol'nohospodarskej techniky, velkost' podniku a kompetentnd osoba za
nakup) vytriedilo zo 47 spolo¢nosti 12 firiem, ktoré¢ nesplnovali tieto kritéria. Ostalo 35
firiem, ktoré predstavuju potencidlnych zdkaznikov spolo¢nosti ISMM.

Vsetci potencialny zakaznici sa podrobia akvizi¢nej kampani, ktord je rozdelena do
Styroch faz:

1. oslovenie,

2. komunikdcia / zdujem,
3. dopyt / ponuka,
4

vzorkovanie / ziskanie zakazky.

Akvizi¢nd kampan bude prebiechat odhadom cca pol roka. Jednotlivé postupy
potencidlnych zdkaznikov medzi fizami buda graficky znazorfiované za pomoci Microsoft
Office Excel. Po skonéeni akvizicii sa uréi uspesnost kampane, za pomoci ktorej sa
vyhodnotia hypotézy, ktoré sme su uvedené v predchadzajiacej kapitole.

Neoddelitelnou sucast'ou bakalarskej prace je zadverecna kapitola, ktord prinaSa rady
pri osobnom obchodnom jednani s potencialnymi klientmi, t.j. talianskymi partnermi, na

zaklade oboznamenia sa s ich obchodnou kultrou a zvyklostami.

5.1 Prvd faza: Kontakt

Na zéklade posledného kritéria segmentécie sa vytriedili spolo¢nosti bez kontaktu na
manazéra nakupu, €0 V prvej faze uSetri €as aj financie. Akvizi¢ni pracovnici buda oslovovat’
priamo pracovnikov, ktori o nakupe rozhodujt, alebo ho aspont mézu ovplyvnit’.

Ciel'om telefonického kontaktovania je vyvolat’ zaujem o kooperaciu, V oblasti vyroby
pol'nohospodarskych komponentov, so spolocnostou ISMM. Pokial oslovené¢ firmy
V sicasnosti nemaji zaujem o spolupracu, Ulohou akviziéného pracovnika bude odoslat’
akvizicny list spolu s prezentdciou firmy v anglickom jazyku (priloha ¢. 5) aopit sa

pripomenut’ potencialnym zakaznikom spravidla po 2-3 mesiacoch.
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Spolo¢nost ISMM ma spracovany vlastny dokument, v ktorom opisuje presne

stanovené body telefonického rozhovoru (priloha €. 6). Jedna sa o prvy dokument s takymto

obsahom. Na zaklade telefonickych skusenosti, je mozné, Ze sa postupne tento dokument

bude dopliovat’ a upravovat’.

Struktiira telefonického rozhovoru vytvorend spoloénost’ou ISMM:

1.

Prvy bod telefonického rozhovoru je venovany obecnym informdciam 0 spolo¢nosti.
Napriklad, ze sa jednd o ¢esku vyrobno-kooperacnu firmu so sidlom v Ostrave a
skusenostami s vyrobou pre zapadoeurdpske firmy.

V druhom bode sa stru¢ne opise co spolocnost ISMM poniika, ako napriklad na mieru
Sitt. ndkladovo vyhodni vyrobu na zakazku podla kvalitativnych Standardov
zakaznikov, Siroku subdodavatel'sku a Stihlu vlastna vyrobnu Strukttru atd’.

Treti bod je zamerany na vysvetlenie uzitku zo spoluprdce. Potencidlni zakaznici
kladne a so zdujmom reaguju na ziskavané informacie typu: ,,niZ8ia cena pri rovnakej
kvalite, optimalizacia nédkladov, redukcia nakupného rizika...*

Kvalita je obsahom dalSicho bodu. V telefonickom rozhovore sa spomina, Ze
spolocnost ISMM vlastni certifikat podl'a ISO 9001 a pracuje s najmodernejSou
technikou. VSetci pracovnici vyrobného zavodu su vyskoleni podla EN 287 normy
(najvyssi stupen).

Nasleduju referencie, ktoré zaposobia na kazdi oslovovanu firmu, pretoze dlhoroény
zékaznik spolocnosti - Poettinger je vyznamny vyrobca na trhu s pol'nohospodarskou
technikou. Nie menej zaujimavé su aj iné firmy, ako napriklad: Lemken, Samson
Agro.

Pre aktivne zapojenie potencidlnych zdkaznikov do konverzacie sa vyuZiva otdzka
smerovana na ich sktsenosti s nakupom v strednej a vychodnej Eurdpe.

V poslednom bode je uvedené, ako reagovat’ v pripade nezdujmu. NajCastejSie sa
pouzivaju nasledujuce otazky: ,,Mohli by ste nam aspon skusit’ zaslat’ skaSobny dopyt
ana zaklade nasej ponuky budete mat’ moznost’ porovnat’ ceny s Vasim stavajicim
dodéavatelom (bench-marking)? StotoZiluje sa s takymto negativnym stanoviskom aj
V4§ TOP manaZment? Vidite ako viziu do budicna ndkup v nizko nakladovych

krajindch?* atd’.

Telefonicky rozhovor vedie pracovnik akviziéného timu spolocnosti ISMM a to

Vv nemeckom alebo anglickom jazyku. Pri oslovovani talianskych firiem nastava problém,

36



pretoze je zname, ze prioritny jazyk pre Talianov je ich vlastny. Prave preto nie je 'ahké
nadviazat’" konverzaciu vinom jazyku. Vdaka globalizacii velké talianske spolo¢nosti
V sucasnosti zamestnavaju na manazérskych postoch Tudi, ktori ovladaju anglicky alebo
nemecky jazyk. Tento fakt sa bral do uvahy aj pri stanoveni minimalneho poctu

zamestnancov v segmentacnom kritériu — velkost” podniku.

5.1.1 Priebeh a vyhodnotenie prvej fazy akvizicie potencialnych zakaznikov

V septembri 2009 akvizicny tim ISMM zacal obtelefonovavat vybranych
potencialnych zakaznikov. Kazdy telefonidt bol zaznamenany do databazy exportného
marketingu. Zaznam sa tykal popisu hovoru, ale taktiez sa uvadzalo zavere¢né stanovisko
osloveného manazéra nakupu. U 35 vybranych talianskych spolo¢nosti prebiehalo telefonické

kontaktovanie cca 3 dni.

Akviziéna kampaii priniesla nasledujuce vysledky:

Negativne stanovisko na moznost” kooperovat’ so spolo¢nostou ISMM zaujalo 6
firiem, ktoré si sice nechali poslat’ firemnu prezentaciu, ale vyjadrili sa, ze nehladaju
ziadnych novych dodavatel'ov. Tieto spolo¢nosti budii oslovené znovu o Sest’” mesiacov.
Neutralne stanovisko zaujalo 15 firiem. Prevazne sa jednalo o firmy, ktoré nemaja sktisenosti
so zahrani¢nymi dodavatel'mi. Tymto firmam zaslali akvizi¢ni pracovnici firemnt prezentaciu
abudu kontaktované v priebehu dvoch - troch mesiacov. Ponuku kooperacie uvitalo 14

firiem, z ktorych 8 firiem prisl'ibilo hned’ po prvom rozhovore zaslat’ skasobny dopyt.

Tab. a graf 5.1: Zhodnotenie stanoviska potencidlnych zdakaznikov na moznost kooperacie

6;
Stanovisko ‘ Podet firiem ‘ Percentualne h 14: % i
Negativne 6 17% 4009
Neutralne 15 43% 15:
Kladné 14 40% 43%

-

Zdroj: Vytvorené autorom
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5.2 Druhad faza: Komunikdcia / Zaujem

Do druhej fazy sa dostalo 20 firiem z celkovych 35. Konkrétne 12 firiem zo skupiny
kladne reagujicich firiem a8 zneutrdlne reagujucich firiem. Iniciativa kontaktovat
akviziénych pracovnikov vychadzala zo strany potencidlnych zékaznikov na zéklade

prestudovania prezentacie spolo¢nosti, ktora im bola zaslana v elektronickej podobe mailom.

Obsahom tejto fazy je blizsi zaujem potencialnych zakaznikov o moznosti kooperacie,
pripadne o informécie tykajuce sa spolo¢nosti ISMM. Talianske firmy sa zaujimali hlavne
0 detailné moznosti vyrobného zédvodu v Jistebniku, zaujimal ich celkovy pocet zamestnancov
a pocet pracovnikov vo vyrobnej sfére, obrat spolocnosti, percentudlny podiel exportu do
krajin EU z celkovej vyroby a v suvislosti s tym aj d’alsie referenéné firmy.

Pri jednaniach s potencidlnymi zékaznikmi su velkym prinosom pre spolo¢nost
dohodnuté stretnutia. Na zéklade dohodnutych stretnuti, vedenie spolocnosti ISMM navstivi
zahraniénych potencidlnych zdkaznikov. Niekedy sa stava, ze zaujemcovi o spolupracu
nestacia referencie a osobne navstivi spolo¢nost’, aby sa presvedcil o jej kvalitach. V druhej

faze akvizi¢nej kampane, nedoslo k dohodnutiu ziadnej schodzky.

5.3 Tretia faza: Dopyt / Ponuka

Je tazké vzbudit' zdujem o kooperadciu V zahrani¢nych firmach, pretoze nakupni
manazéri byvaju skepticki v moznostiach lacnejSich variant vyroby. Na druhej strane, pokial’
sa podari sprdvne odprezentovat’ filozofiu spolo¢nosti ISMM, akvizicny pracovnik mdze
oCakavat’ spatnti vdazbu od oslovovanej firmy v podobe skusobného / cviéného dopytu.
Zaslanie dopytu znamena prvy krok k splneniu ciel’a akvizi¢nej kampane..

Skusobny dopyt predstavuje pre firmu ISMM jediny funkény ndstroj, ktorym moze
oslovit’ a zaujat’ potencidlnych zékaznikov tym, Ze ponuka, ktorti im spracuje bude cenovo
zaujimavejsia ako t4, ktort im ponuka ich sti¢asny dodévatel’.

Akvizi¢ni pracovnici obdfzali v priebehu dvoch tyzdiov pit dopytov. Ich realizacia

prebiehala nasledujtco:

38



1. Uréenie vhodnosti dopytu

Ziskavanim novych zakaznikov sa spolo¢nost’ snazi zaplnit’ vol'né kapacity vyrobného
zavodu v Jistebniku. Preto, nie je kazdy dopyt vhodny pre realizaciu. Taktiez treba brat
navedomie, ze zakazky, ktoré sa celé realizujii v kooperacii neprinasaju také vysoké zisky,
ako zakazky realizované vo vlastnej rézii. Zvoleny trzny segment s pol'nohospodarskou
technikou spoloc¢nosti zabezpecil prevazne dopyty obsahujuce velké zvaracie celky, ktoré
predstavuju komponenty do sacej techniky. Tento typ vyroby je kliCovy pre spolo¢nost’
ISMM a s jeho produkciou mé vel'mi dobré skusenosti. To znamend, ze z technologického
hladiska st vSetky dopyty vhodné, a preto sa postvaji do d’alSej projektovej ¢innosti na

spracovanie.

2. Urcenie technolégie vyroby
Prilohou dopytu je subor obsahujici zostavené vykresy, vykresy s jednotlivymi dielmi
a kusovniky. Ulohou kompetentného zamestnanca ISMM je na zaklade vykresov uréit
technologiu vyroby jednotlivych dielov. Zo sktsenosti je zname, Ze obsahom kazdého dopytu
su tvarové vypalky s ohybom, alebo bez, slstruzené alebo frézované pozicie, hutny
material, spojovaci materidl a zaverecnd povrchova uprava zhotoveného dielca. Inak tomu

nebolo ani u obdrzanych dopytoch.

3. Zahdjenie dopytového konania

V kapitole o charakteristike spolo¢nosti ISMM sme definovali hlavné vyrobné ¢innosti
spolo¢nosti, medzi ktoré patria vftanie, zvaranie a montaz dielcov do findlneho vyrobku.
TaktieZ sme spominali, Ze spolo¢nost’ kooperuje s inymi ¢eskymi firmami a to predovsetkym
Vv oblasti laserového a plazmového palenia, obrdbania (sustruzenie a frézovanie) a povrchove;j
upravy. Hutny aspojovaci materidl nakupuje od svojich dlhodobych a osved¢enych
dodavatel'ov. Z obdfZzanych dopytov je jasné, Ze spolocnost’ bude musiet’ zahajit' dopytoveé
konanie, pokial' bude chciet vypracovat redlnu kalkuldciu pre jednotlivych potencialnych
zakaznikov. Touto Ulohou je povereny manazér ndkupu spolo¢nosti ISMM, ktory dostane
kompletné zadanie dopytu. Z tohto zadania sa zostavi e-mail obsahujlici vSetky potrebné
nalezitosti dopytu, ako napriklad urCenu technologiu vyroby, vykresovi dokumentéciu,
kusovnik, datum predlozenia ponuky ameno, telefon pracovnika na zodpovedanie
technickych otazok a iné (dopytovy e-mail viz. priloha ¢. 7). Ten sa rozposle na vybrané
firmy, sktorymi spolo¢nost’ kooperuje pravidelne. Pre vécSiu prehladnost sa dopyty

zostavuju pre kazdu technolédgiu a pre kazdu taliansku spolo¢nost’ samostatne.
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4. Zostavenie kalkuldcie a oficidlnej ponuky

Ziskané cenové ponuky, od oslovenych koopera¢nych firiem, sa podla jednotlivych
ma kazda kalkulacia rovnaku Strukturu a pripravuje sa pre kazdy produkt / zostavu samostatne
(kalkuléacia spolocnosti v prilohe €. 8). Jedna sa o nastroj na vypocitanie celkovej ceny za
dany vyrobok, apreto musi byt vzdy uplnd apresnd. Okrem cien dielov vyrobenych
V kooperacii musi zahriiovat’ naklady na materidl, cenu prace pracovnikov v Jistebniku,
naklady na povrchovl upravu, dopravu - pokial’ zdkaznik pozaduje cenu vratane dopravy,
ziskovu prirdzku a iné. Na zéklade kalkulacii sa vypracuje oficidlna cenova ponuka pre

talianskych potencialnych zdkaznikov.

Niekedy sa stane, ze potencialni zdkaznici poskytnll cielové ceny, aby sa predislo
zbytonym “Sokom® zcien jednej alebo druhej strany. Pokial’ spolo¢nost ISMM vie
konkurovat’ cielovym cenam potencialnych zakaznikov, potom je tu velka Sanca na ziskanie
zakazky. Ale na druhej strane, pokial’ nemdze svoju cenu znizit” aspoil na urovei cielovej, je

zbytocné usilovat’ sa d’alej o ziskanie zdkazky pretoze je to viac nezZ nemozné.

Zo skusenosti spolo¢nosti ISMM je lepSie vykalkulovat a ponuknut’ presné ceny,
nez ceny s velkymi rezervami. Mohlo by sa totiz stat, Ze potencidlny zdkaznik po
prehodnoteni ponuky poskytne cielové ceny a poziada spolo¢nost’ o zniZenie cien. Pokial
spolo¢nost’ znizi ceny o viac ako 20% moze byt oznaCovana za nekorektnt, Spekulativnu

a z toho dévodu prichadza o moznost’ uzatvorenia obchodu.

Novinkou v oblasti ziskavania zakaziek pre spolo¢nost’ ISMM je kvazi ,.internetova
aukcia®“. Tuto internetovl akciu vyhlasuje ariadi spolo¢nost, ktora zakazku zadava. Jej
princip je vtom, Ze uchadzajice spolocnosti o zdkazku, sa zaregistruju do Specidlnej
internetovej aplikacie. V tejto aplikdcii st viditelné cenové ponuky od vSetkych
dopytovanych spolo¢nosti, ale bez uvedenia ich nazvu. Firma, ktora si vybera svojho nového

dodavatel'a vopred stanovi Cas zacatia a dobu skoncenia internetovej aukcie. V tomto

vve

V priebehu nasledujicich dvoch mesiacov spolo¢nost’ obdfzala d’alSie Styri dopyty od
potencidlnych talianskych zakaznikov. Aj na tieto dopyty sa aplikoval rovnaky postup ich

realizacie.
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5.3.1 Vyhodnotenie tretej fazy akvizicie potencidlnych zdkaznikov

Spolo¢nost’ ISMM obdfzala 9 dopytov z celkovych 35 kontaktovanych spolo¢nosti.
Z tychto deviatich dopytov bolo technologicky vhodnych pre vyrobu 8 dopytov. Kalkulacie
a oficidlne cenové ponuky spolocnost’ spracovala pre vSetky vhodné dopyty. Akvizicny tim
zaznamenal pozitivnu reakciu u 5 potencidlnych talianskych zikaznikov. Dalie 2 cenové
ponuky boli vyhodnotené potencidlnymi zakaznikmi ako zaujimavé, ale v dosledku zlej
hospodarskej situédcie sa realizacia projektov odkladd na neurcito. Poslednad cenovéd ponuka
nebola hodnotena prili§ kladne, pretoze si zakaznik vyZziadal prehodnotenie cien. Aj napriek
korekcii cien poloziek, u ktorych to bolo mozné sa nedostavilo kladné stanovisko. Ceny boli

stale vysoké, a preto spolo¢nost’ s cenovou ponukou neuspela.

Graf 5.2: Zhodnotenie realizacie dopytov

@ celkovy pocet oslovenych
spolo¢nosti

opytu

@ pocet technologic

B spokojnost’ s cenovou
ponukou

Zdroj: Vytvorené autorom

5.4 Stvrtd faza: Vzorkovanie / Ziskanie zdikazky

Ako uz bolo spominané v predchadzajucej kapitole po odoslani 6smych oficidlnych
cenovych pontk jednotlivym potencidlnym talianskym zdkaznikom, bolo pozitivne
hodnotenych pat’ pontik. Dve spolo¢nosti boli natol’ko spokojné s cenami spolo¢nosti ISMM,
ze sa rozhodli pre navstevu vyrobného zavodu v Jistebniku. Je to Standardny postup pokial’ sa

chce potencidlny zakaznik presvedc¢it' o kvalitich a vyrobnych moZnostiach buduceho
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dodévatela. Netreba zabudat’ na to, ze spolo¢nost’ uz nikdy nedostane druhti Sancu spravit
prvy dojem, preto sa na zahrani¢nl navstevu musi precizne pripravit’.

Na zéklade uspesnych stretnuti obdfzala spolo¢nost ISMM objedndvku na vzorovu
vyrobu od oboch spolo¢nosti. Vo vzorovej vyrobe je pod objednavkou iba par vyrobkov, na
ktorych sa vo findle prevadza kontrola. Kontroluje sa hlavne kvalita, celkové prevedenie
vyrobku, ale taktiez dodrzanie ceny stanovenej v oficidlnej ponuke.

Prvy potencidlny zakaznik CARONI S.p.A. bol nadmieru spokojny so vzorovou
vyrobou. VSetky miery boli presné, vyrobok bol kvalitne pozvarany, farba zodpovedala
poziadavkam. Preto zaslal spolo¢nosti ISMM novu objednavku na sériova vyrobu. Mézme ho
teda povazovat’ za prvého nového zakaznika ziskaného v akvizicnej kampani zameranej na
talianskych vyrobcov pol'nohospodarskej techniky.

Ziskanie druhého zékaznika VOLGARINO si vyziadalo viac trpezlivosti. Po
dokonceni vzorovej vyroby sa pri kontrole zistilo, ze vyrobok ma iné rozmery, nez su
pozadované. Preto bolo treba zistit' kde sa stala chyba. Jednalo sa o vyrobu, pri ktorej sa
pouzil vyrobny nastroj, ktory bol ,.kametiom trazu‘“. Tento néstroj nezodpovedal potrebnym
rozmerovym poziadavkdm, ana zdklade toho vSetky vyrobky v kusovej vyrobe mali
nespravny rozmer. Chybny rozmer bol opraveny, a nasledujice vzorové vyrobky boli
stopercentné. Po tejto naprave spolocnost” obdizala obratom riadnu objednavku na sériovi
vyrobu.

Spolo¢nost’ ISMM ¢aka na prichod dalSich objednavok na vzorova vyrobu od

zvySnych troch potencidlnych zédkaznikov, ktorym vyhotovila cenové ponuky.

5.5 Vyhodnotenie akvizicnej kampane

Akvizi¢na kampan spolo¢nosti ISMM zacala v septembri 2009 a skoncila s ¢asovym
sklzom dvoch tyzdiiov, teda nie na konci februara, ale v polovici marca 2010. Na ziskavani
novych talianskych zakaznikov sa podiel’ali vSetci zamestnanci spolo¢nosti, pretoze kazdy
svojou napliou prace zasiahol do jednotlivych faz akvizicii. Vybranych bolo 47 spolo¢nosti,
ale iba 35 z nich splnili segmentacné kritéria.

Pravdepodobne nasledujuce vyhodnotenie akvizi¢nej kampane nie je konecné, pretoze
proces akvizicii eSte prebieha a zaroven sa v najbliz§8ej dobe bude ISMM pripominat’ tym

spolo¢nostiam, ktoré nemali zaujem v prvej faze v mesiaci september.
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5.5.1 Vyhodnotenie hypotéz

Na zaciatku akvizi¢nej kampane sa stanovili nasledujuce hypotézy:

3. minimdlne 50% z oslovenych firiem posle spolocnosti ISMM dopyt,

4. minimalne jedna spolocnost sa stane novym zdakaznikom spolocnosti ISMM.

Prvii hypotézu musime zamietnut’ pretoze z 35 spoloc¢nosti poslalo skasobny dopyt len
9 talianskych spolo¢nosti, ¢o je percentualne 26%. Problém vidime vtom, Ze vela
z oslovenych spolo¢nosti nemalo doteraz ziadne skusenosti s kooperovanim vyroby
Vv zahrani¢i. Pokial' sa trend zlepsi, a ndkupni manazéri si uvedomia, ze nizko-ndkladové
krajiny im dokdzu vyrobit’ rovnakt kvalitu za niz§iu cenu, budu pristupnejs$i k moznosti
nadviazania kooperacného vzt'ahu s tymito krajinami.

Druhti hypotézu prijimame, pretoZze novymi zdkaznikmi spolo¢nosti ISMM sa stali
dve talianske firmy. Konkrétne firmy Caroni s.p.a. a firma Volgarino. Tieto spolo¢nosti sa od
seba odliSuju predmetom c¢innosti. Pre spolocnost’ Caroni s.p.a. vyrdba ISMM komponenty do
rekultivatorov  tj. strojov na Upravu travnika. SpoloCnost Volgarino je jedna
z najexkluzivnejSich v Taliansku a vyraba hlavne radla pre polnohospodarsku techniku.
V sucasnosti  sa spolo¢nost’ ISMM podiel’a na vyrobe troch komponentov do nového druhu

radla znacky Volgarino .

5.5.2 Casova analyza jednotlivych etap akvizi¢nej kampane

Jednotlivé fazy akvizi¢nej kampane (oslovenie, komunikécia / zaujem, dopyt / ponuka,
vzorkovanie / ziskanie zdkazky) sa nedali ¢asovo presne zachytit, preto uvadzam casova
analyzu jednotlivych etdp (prichod prvého dopytu, kalkuldcia / oficidlna cenova ponuka,
vzorkovanie, sériova vyroba), ktoré predstavuju obsah jednotlivych fazy.

V cCasovej analyze je zachytenych iba devit firiem, ktoré zaslali spolo¢nosti ISMM
dopyt. Ako mernt jednotku pouzijem dni v tyZdni, pretoze maji presnejSiu vypovedaciu

schopnost’ neZ mesiace.
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Tab. 5.2: Jednotlivé etapy akvizicnej kampane (v diioch)

Jednotlivé etapy akvizi¢nej kampane (v diioch)
Potencialny Prichod Kalkulacia /

taliansky zakaznik|  veho | oficidlna cenova | Vzorkovanie | Sériova vyroba

dopytu ponuka
1. MERLO S.p.A. 7 40
2. FERABOLI S.p.A. 45 65
3. CARONI S.p.A. 5 90 75 21

4, SITREX S.r.L. 9 33

5. NOBILI S.p.A. 28 47

6. CELLI S.p.A. 55 37

7. VOLGARINO 13 58 110 7
8. MASCHIO 36 72
9. SEKO S.p.A. 12 45
Zdroj: Vytvorené autorom
Graf 5.3: Casovd analyza jednotlivych etdp akvizicii zachytend v diioch
Casovi analyza jednotlvych etap akvizicii zachytena v diioch
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Zdroj: Vytvorené autorom
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5.5.3 Zhodnotenie celkovej uspesnosti

Niekomu by sa mohlo zdat, ze ziskat’ pri tak naro¢nej akvizi¢nej kampani iba dvoch
novych zakaznikov je malo. Opak je vSak pravdou. Spolo¢nost’ ISMM mé maly pocet stalych
zakaznikov, apreto ziskanie dvoch novych predstavuje velky tuspech. Navyse sa jedna
0 vel'mi perspektivnych zakaznikov s potencidlom do budicna. Vedenie spolo¢nosti ISMM

dufa, Ze sa nejednd o jednorazova vyrobu, ale o dlhodoby kooperacny vztah.

Tab. 5.3: Percentudlne vyjadrenie uspesnosti

Celkovo oslovenych ‘ Ziskany novy zékaznik Percentuilna uspesnost’
35 2 5,70%

Zdroj: Vytvorené autorom

Ako uZ bolo spominané nejednd sa o konecny vysledok, pretoze akvizi¢ni pracovnici,
budi kontaktovat' opit’ vSetky oslovené firmy s neutrdlnym a negativnym stanoviskom.
Taktiez budu kontaktovat’ talianske spolo¢nosti, ktorym ISMM vypracovala oficidlnu cenova

ponuku — kladne ohodnotent, ale k realizacii nacenenych projektov nedoslo.

5.6 Obchodné jednanie v Taliansku

Vstup Ceskej republiky do Eurdpskej tnie otvoril Eeskej ekonomike nové moznosti
rozvoja. Rovnako, ako iné vyspelé krajiny, musi celit potrebe vytvarat vedomostnu
spoloc¢nost, pretoZze len ta dokdze zaistit' dlhodobu konkurencieschopnost na jednotnom
europskom trhu, ale aj v globalnom priestore. Tuzemsky podnikatelia, manazéri a obchodnici
sa stretavali s mnoZstvom noviniek, ktoré museli absorbovat a naucit’ sa, aby mohli
kazdodenne komunikovat’ s obchodnymi partnermi v ¢lenskych krajindch. Medzi novinky
nepochybne patrila dokonal4 znalost’ spoloCenske;j etikety.

Komunikaciu s istotou asebavedomim v biznise (na obchodnych, oficialnych
a stkromnych podujatiach) zaru€uje znalost' a uplatiiovanie etikety. Tieto znalosti nam
pomahaji nadvédzovat kontakt, budovat’ vztahy, zvdcSovat sympatie a dosahovat’ dobré

vysledky v obchodnych vzt'ahoch.
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V knihe Doing Business With The West autor Roger Bennet pri rozhodovani o vybere

zapadoeurdpskych firiem, ako obchodnych partnerov odporuca dodrziavanie tychto pravidiel:

e Nemajte predsudky v Ziadnych otazkach. Nenapadajte nazory a spravanie l'udi alebo
organizacii.

e Humor v koreSpondencii a konverzacii pdsobi neseridzne, a preto sa do nich nehodi.

e Navstevujte zapadné Staty o najcastejSie, pretoze len tak sa da pochopit’ miestne
zvyky a pomery.

e Formalne spravanie a konzervativne obleCenie sa odporica pri stretnutiach so
zahraniénymi zdkaznikmi, dod4vatel'mi alebo agentmi.

e Usilujte sa ziskat externi lokalnu pomoc. Znalci miestnych pomerov su

nenahraditelny.

Nie len tieto vSeobecné zasady treba brat do uvahy pri styku so zahraniénymi
obchodnymi partnermi, ale aj ndrodné Specifiké. Treba ndjst’ akysi konsenzus pri obchodovani
z dovodu kultarnych odliSnosti pri obchodnych jednaniach medzi ¢eskymi a talianskymi
partnermi. Na ¢o by sme si mali dat’ pozor a na ¢o byt vopred pripraveny, aby dochadzalo k
vzajomnému pochopeniu a moznej budicej spolupraci s potencidlnymi talianskymi
zékaznikmi?

V talianskej kultire je pojem ¢Cislo jeden , bella figura®, ¢o v doslovnom preklade
znamena ,,dobra postava“. Urobit' dobry dojem, je jednou z hlavnych zasad talianskej
spoloCenskej etikety. Preto treba dbat do najmenSich detailov na velmi kvalitné
oblecenie
(najlepsie vyrobky talianskych navrharov), a prisposobit’ spravanie ich spolo¢enskej etikete.

Bella figuru netvori len zovnajsok, ale aj dobra jazykova vyrenost’ a argumentacia.
Pevné anadSené podanie ruky je typické pre taliansky pozdrav. Pri konverzécii je treba
pozerat’ do oéi. Pozdrav mdze byt spojeny s objatim, alebo s potPapkanim po ramene. Zeny sa
bozkavaju na lica a ruku. Komunikécia sa vyznacuje temperamentom, vasiou, otvorenost’ou
aje sprevadzand vyraznou a nepretrzitou gestikulaciou. Pri rozhovore sa pouZzivaji
zdrobneniny, superlativy a tituly. Preto oslovenia ako maestro, professore, dottore, presidente
je mozné pouzit’ bez obav vSade. Za zivotne dbleziti povazuju Taliani rodinu. Pochvalit’ im

deti, znamena ziskat’ si priatel'ov.
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Pri predstavovani skupinky ludi, sa ako prva predstavuje najvyznamnejSia osoba,
potom az Zena a nakoniec ostatni. Prvy sa musi usadit’ hostitel az potom sa posadi host’. Na
obchodnom stretnuti treba dbat’ na to, aby boli ruky stale viditeI'né. Ruky na kolenach a lakte
na stole sa povazuju za vel'mi nezdvorilé.

Obchodné rokovanie sa nesie v znameni miernejSej komunikacie, ale aj tak je dost’
hlu¢nd arozvlana. Je viac nez pravdepodobné, Ze k podstate veci sa dostane az po
niekol’kych hodinach. S tymto i s oneskorenym zaciatkom rokovania, zvycajne o pol hodiny,
je nutné ratat’ vopred.

Taliani len malo ovladaju cudzie jazyky, davaja preto prednost’ rokovaniam v rodnej
reci. Vel'mi kladne je hodnoteny akykol'vek naznak snahy dohovorit’ sa v taliancine. Preto je
vhodné vyuzit’ sluzby externého tlmoc¢nika. Odportica sa naucit’ aspon par fraz v taliancCine.
Nevyhnutnou stcast'ou pripravy na obchodné stretnutie v taliansku je preklad vizitiek do
talianCiny.

Neukazujeme, alebo nenaznacujeme ,,OK“ gestom spojenych prstov ukazovaka
a palca po uspesnom obchodnom rokovani. V talian¢ine sa to povazuje za vel'mi nezdvorilé

az urazlivé. [10]

47



6 ZAVER

Mnohé Ceské firmy si zacinaju uvedomovat’ potencial internacionalizacie a zacinaju
vyhladavat’ zahrani¢né trhy pre svoje vyrobky alebo sluzby. Prvotné rozhodnutie zvykne byt
podnietené¢ informdciami, ktoré naznacuja, Ze na danych trhoch existuje prilezitost’ pre ich
realizéciu. Preto je v si€asnosti prioritou firiem ziskavanie novych zahrani¢nych zakaznikov.

Bakalarska praca sa zaoberd detailnym postupom akvizicii novych talianskych
zékaznikov na trhu pol'nohospodarskej techniky vo firme ISMM Production & Business
Cooperation s.r.0., ktord sidli v Ostrave. Z vybranych 47 talianskych spolo¢nosti sa
vysegmentovalo 35 vhodnych, na ktoré bola zamerana akvizicnd kampan trvajuca priblizne
Sest mesiacov. Tato kampan pozostavala zo Styroch etdp. Kontaktovanie potencidlnych
zakaznikov, zdujem zo strany potencionalnych zdkaznikov, zaslanie dopytu a nasledne na to
vytvorenie oficidlnej cenovej ponuky a na zaver vzorova vyroba — ziskanie zdkazky.

Vysledkom polrocného usilia akviziéného timu spolo¢nosti bolo ziskanie dvoch
novych talianskych zékaznikov. Tento vysledok nemusi byt kone¢ny, pretoze kontaktované
firmy moéZu nad’alej zasielat’ spolo¢nosti ISMM dopyty, ktorych vysledkom moézZe byt
nadviazanie spoluprace.

Bakalarska praca sa da povazovat za vhodny materidl pre firmy, ktoré chcu ziskat’
novych zakaznikov ¢i uZ zo zahranicia alebo z domaceho trhu. V zavere st formulované rady
a postrehy pre ¢eskych manazérov, ktoré by mali zabranit’ vzniku chybam pri obchodnych

jednaniach s talianskymi firmami.
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PRILOHY

Priloha €. 1 — Najvyznamnejsie polozky z hladiska vyslednej bilancie zahranicného obchodu

Ceskej republiky

Kladna bilancia Zapornd bilancia
SITC mld. CZK SITC mid. CZK
78 — Cestné vozidl 2020 | 33 Ropa, ropné vyrobky a pribuzné -104,7
materialy
74 — Stroje a zariadenia vSeobecne y . -53,8
uivané v priemysle 40,1 68 — Nezelezné kovy
69 — Kovové virobky 335 34 - Topny plyn, zemny aj priemyselne -47,9
vyrabany
66 — Vyrobky z nekovovych nerastov 27,9 54 — Lieciva a farmaceutické vyrobky -38,0
75 — Kancelarske stroje arzarladenla 242 67 — Zelezo a ocel -25,7
k automat. spracovaniu dat
62 — Vyrobky z priadze 22,4 57 — Plasty v prvotnej forme -20,8
82 — Nabytok a jeho diely 20,6 05 — Zelenina a ovocie -19,7
C 58 — Plastické hmoty v neprvotnych )
35 — Elektricky prud 16,4 forméch 16,3
81 — Prefabrikované budovy, vyrobky B — . , -135
zdravotnicke, instalagné 14,7 59 — Chemické prostriedky a vyrobky
32— Uhlie, koks a brikety 13,6 53 — Farbiva, triesloviny a pigmenty 9.9
72— St_rOJnf_: zariadenia pre urcité 12.9 01 — Miiso a mastné v§robky 9,5
odvetvia priemyslu
77— Elt%(trlcke zariadenia, pristroje a 124 52— Anorganické chemikalie -6,5
spotrebice
Suma vysSie spominanych skupin 440,7 Suma vysSie spominanych skupin -366,3

Zdroj: SVATOS, M. a kolektiv, Zahranicni obchod — teorie a praxe. st. 102




Priloha &. 2 — Certifikat udeleni pre spolocnosti ISMM Production & Business Cooperation
s.r.o. pre obor cinnosti ,,Vyroba a zaistenie vyrobnych kooperacii v oblasti strojarenskych

produktov

D
CERTIFIKAT

TUV SUD Czech

certifikacni organ systémi managementu ¢. 3053
akreditovany CIA

osvédduje, Ze spolec¢nost

ISMM Production & Business Cooperation s.r.o.

Milicova 1343/16

CZ -702 00 Ostrava 1
IC: 25374770

pro nasledujici obory &innosti:

vyroba a zajisténi vyrobnich kooperaci
v oblasti strojirenskych produktti
vyjma poZadavkd kap. 7.3 Navrh a vyvoj
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Priloha ¢. 3 — ABC Analyza zdkaznikov spolocnosti ISMM Production & Business Cooperation s.r.o.

Zakaznik Krajina Dizka I?gii)(l)léﬁréce v | Objem tzrg(l)egb zarok riby v % k"fllr“ril:)li’a:i:ﬁe Tl;iel:jazil QBC Anag/f)za v
g?;tgﬁlger Sitechnik | Nemecko 10 21898 811,95K¢|  53,91% 53,91% 0
comken GmoR & | Nemecko 3 1083110522 K| 26,67% 80,58% A oL
Samson Agro A/S Dansko <2 2373 843,22 K¢ 5,84% 86,42%
12appe GmbHL & Co- 1 Nemecko 7 1157 021,85 K& 2,85% 89,27% 0
ﬁghr GmbH & Co. | Nemecko 1 987 732,23 K& 2,43% 91,71% B L%
Scnvader FaNZEU9 | Nemecko 9 858 104,20 K¢ 211% 93,82%

Dematic GmbH Nemecko 5 703 702,82 K¢ 1,73% 95,55%
Saniberg GMOH & 1 Nemecko 3 686 242,38 K& 1,69% 97,24%
Orkel AS Nérsko <1 497 561,59 K& 1,22% 98,46%
e peer regﬁf)lffka <1 38762549Ke|  0,95% 99,42% C 5%
A H Spares Itd, B‘:ﬁ;ﬁ?a 6 135 212,04 K& 0,33% 99,75%
Fella - Werke GmbH | Nemecko <1 54 118,15 K¢ 0,13% 99,89%
Tippl GmbH Nemecko 4 46 664,77 K¢ 0,11% 100,00%
Spolu: 40 617 74591 K& 100,00%

Zdroj: Vytvorené autorom




Priloha €. 4 — Tabulka s profilmi jednotlivych oslovovanych spolocnosti a S ich vytriedenim na zdaklade jednotlivych segmentacnych kritérii






Priloha ¢. 5 — Akvizicny list / prezentdcia firmy v anglickom jazyku

ISMM Production & Business Cooperation s.r.o.
Mili¢ova 16, CZ-702 00 Ostrava, tel.: 00420-59-611-3910, fax: 00420-59-611-2583
E-mail:info@ismm.cz, http://www.ismm-eu.com
Representation for EC: Dipl.-Vw.Hans-Joachim Spadte, Director of EC Representation,
Wendentorwall 3, D-38100 Braunschweig, tel.: 0049-531-155 40, fax: 0049-531-47 37 85-2

VOLGARINO

Via San Severo

710 17 Torremaggiore
Italy

Date: 29.09.209

Business offer for Job-Order Manufacture Cooperation

Dear Mr. Marco Leoca,

Let me introduce you company ISMM Production and Business Cooperation s.r.o. located
in Ostrava, Czech Republic. We are modern equipped company operating in engineering
industry. The core business of company ISMM is Job-Order Manufacture Cooperation and
sourcing mainly welding and assembly capacities for clients and business partners mainly
from EU. Due to our long-term experiences and also due to our subcontractors portfolio as
well as our own manufacturing capabilities we are able to make deliveries of engineered parts
or even comprehensive machines or composite modules in short term always tailor made to
clients needs.

Our production might be divided onto following branches:
- high quality agricultural machines
- stainless steel semi-trailers and tanks
- system steel pallets for logistic terminals
- yacht equipment and high precision furniture accessories for vessels
- stainless steel constructions (fitframes) for professional sport activities
- spare parts for automotive — segment classic cars
- and many others

We are proud of all our business reference (as enclosed on last page).

At the current time when exist sustaining pressure on price competitive advantage becomes
long-term purchasing costs optimization a basic question of company’s survival on market.
Purchasing from countries of Middle and East Europe is one of the options. Therefore, we
offer you simply tailor made and costs optimized manufacturing strictly according to your
quality standards.




Consequently, you may take only advantage and benefit of ISMM’s high quality
manufacturing tailored to West European quality standards, short-term deliveries, flexibility,
technical competencies and communication in English on the highest level.

We will be glad to meet you and present our company, its philosophy, technologies and offer
tailor made and close business cooperation.

In case of queries or need for more information please feel free to contact me on cell phone
No. 0042(0)-603451814 or email me on address business@ismm.cz.

We look forward to your response and starting business cooperation.

Best regards /q
P / /
Jedy %@‘L/ M’W\
Daniel Sedivy Miloslav Cvacek
International Sales & Project Manager Managing Director

P.S. Please see enclosed ISMM’s business reference list on next page


mailto:business@ismm.cz

ISMM’s business reference list

1. Pottinger Satechnik GmbH (Bernburg, Germany)
- forage harvesters, cultivators and seed-drill machines
- Contact person: Mr.Lang (Production Manager), Mr.
Winzer (Purchasing Manager)
- www.poettinger.at

Delivered products: welded,
assembled and powder coated
frames made up of steel section
(S355), laser cut parts, screws and
assembled with hydraulic
components

2. LEMKEN GmbH & Co0.KG (Alpen, Germany)
- ploughing, seedbed preparation, mulch-
drilling, sowing,
- Contact person: Mr. Vervoorst
(Purchasing Executive)
- www.lemken.com

Delivered products: complete
finished composite module of seedbed
preparation KORUND SYSTEM



http://www.poettinger.at/
http://www.lemken.com/

3. SAMSON AGRO A/S (Viborg, Denmark)

slurry tankers, manure spreaders, pumps
and injectors

Contact person: Mr.Poul Erik Olsen
(Strategic Purchasing)
WWW.Samson-agro.com

4. Siemens (Logistic division)

steel pallets and its module system
solutions for logistic terminals

Contact person: Mr. Kaufmann

(Project Manager)

WWW.Siemens.com

Delivered products: welded parts for
complete manure spreader made up of high
strength steel and including even hot dip
galvanized parts

Delivered products: complete and finished
welded steel pallets including surface
treatment (powder coating)


http://www.samson-agro.com/
../Akvizice%20zák.zem/www.siemens.com

5. Schrader Fahrzeugbau GmbH (Beckum Vellern, Germany)
- Semi-trailers, tanks and its parts for
transport made of stainless steel
- Contact person: Mr. Kdosters
(Purchasing Manager),
Mr. Fengler (Purchasing)
- www.schrader.de

Delivered products: welded boxes made of
stainless steel and other parts for tanks and
semitrailers

6. ORKEL AS (Fannrem, Norway)

- Dump trailers,Round balers, Snow
blowers

- Contact person: J.O.Fagerholt
(Purchasing Manager)

- www.orkel.no

Delivered products: welded walls & stakes
made of laser cut parts-bended, steel section
which are then zinc-phosphated and powder
coated and used to assembled in Dump
trailers



../Akvizice%20zák.zem/www.schrader.de

7. Aljo Aluminium-Bau Jonuschheit GmbH (Berne, Germany)

- Vessels and yacht equipment and its accesories
- Contact person: Mr. Haschen (Purchasing Manager)
- www.aljo.de

8. Hiippe GmbH & Co. KG (Bad Zwischenahn, Germany)
- Luxury shower accesories
- Contact person: Mrs. Hayashi (Purchasing),
- www.hueppe.com
9. Dematic (Wetter, former Siemens-Dematic, Germany)
- Overhead crane components incl. laser cut, welded and powder coated parts
- Contact person: Mr. Koelsche (Purchasing)
- www.dematic.de
10. Teamhop Ltd. (Dublin, Ireland)
- fitframes, sport equipment and accessories made of stainless steel and plastic
- Contact person: Mr. Daniel Begley (Managing Director)
- www.teamhop.com
11. AH Spares Ltd. (Southam, Great Britain)
- Spare parts for classic cars

- Contact person: Mr. Jon Hill (Managing Director)
- www.ahspares.co.uk


../Akvizice%20zák.zem/www.aljo.de
../Akvizice%20zák.zem/www.hueppe.com
../Akvizice%20zák.zem/www.dematic.de
http://www.teamhop./
http://www.ahspares.co.uk/

Priloha €. 6 — Body telefonickej prezentacie

Body:
Points:

CESKY

ENGLISH

Obecné info o
ISMM:

General
information
about ISMM:

¢eska firma ISMM se sidlem
V Ostravé

sttedné velky vyrobni a vyrobng-
kooperacni podnik

subdodavatelska firma: klicové
kompetence ve svafovacich a
montaznich praci v¢. povrchové
upravy

dlouhodobé zkusenosti s vyrobou pro
zapadoevropské firmy + reference
Pottinger, Lemken (Némecko),
Samson Agro (Dansko), Orkel
(Norsko)

Purely Czech company ISMM located
in Ostrava

Middle-sized manufacuring and
production & cooperation company

Subcontractor: core competencies in
welding and welding including surface
treatment

Long-term experience in production for
western european companies, business
reference: Pottinger, Lemken
(Germany), Samson Agro (Denmark),
Orkel (Norway)

Co nabizime:

na miru Sitou a nédkladové vyhodnou
vyrobu na zakazku (dle dokumentace)
dle kvalitativnich standardd nasich
zakaznikt

od jednotlivych komponentl az po

Tailor-made and cost efficient Job-
Order manufacturing according to
drawings and customized quality
standards

Subcomponents, parts and even

What do we témét hotové stroje complex model units and machinery
offer: Siroké subdodavatelska a §tihla vlastni Wide suppliers portfolio, lean
vyrobni struktura production structure
outsourcing ur¢itych vyrobnich Outsourcing some of the clients
procest zakaznika production processes
komunikace v némeckém/anglickém Flexible and on-line comunication in
jazyce englih/german language
nizsi cena pii stejné kvalité To get low purchasing price including
. . hipping than r own manufacturin
Usitek umoznime Vam Stihlejsi Vasi virobu Sipping than your own manutacturing
Zitek pro 5 . .. ; . costs
Vis: -> optimalizace Vas$ich nakladt
. o . It will allow you to make your
Benefit for Iedlﬂ,{ce ntilk;lpmho rizika (kvalita, production to be lean = optimization
erminy atd. your costs
you:

Vasi vyssi konkurenceschopnost a tim
zajisténi a zlepSeni Vasi trzni pozice

It wll give you better chance to be more
competetive and get even better market
positioning




certifikace dle ISO 9001 (TUV-SUD)

ISMM certified according to 1ISO 9001
(TUV-SUD authority)

Kvalita: ISO 3834 v planu (2010)
lity- Dohoda o zajistovani kvality se Planning ISO 3834 in year 2010
Quality: strategickymi zakazniky Quality assurance deal usually made
, . . with key-customers
prace s nejmodernéjsi technikou,
v8ichni nasi pracovnici jsou vyskoleni ISMM is well equiped with modern
dle EN 287 (nejvyssi stupen) technology, all welders are certified
according to EN 287 (highest level)
Poettinger p. Lang (vedouci produkce) Poettinger Mr. Lang (Production
Reference: Lemken p.Vervoorst (vedouci zavodu Manager)
a nakupu) Lemken Mr. Vervoorst (Production
References: . , plant Executive and Purchasing
SamSEJn-Agro p. Olsen (projektovy Executive)
manazer)
Samson-Agro Mr. Olsen (Purchasing
Executive)
i Mate jiz né&jaké zkuSenosti s nakupem Have you ever had experience with
Ostatni: ve stiedni a vychodni Evropé&? purchasing in Middle and Eastern
, . o Europe?
Others: Dobré zkusenosti?
ience?
Kolik zaméstnanci? What was the experience?
How many employees you have?
provéfit naSe moznosti a zaslat You can check our skills and
alespon zku$ebni poptavku — tzn. capabilities when you email Request
provést komparaci/bench-marking? For Quote incl. set of drawings, you will
. . i get a price quote ASAP, then you might
V piipadé Y,lfdlttq Ygs TOP-management nebo make a bench-marking of ISMM price
nezijmu: sel stejne: and your own manufacturing prices
Vi Slte /Jako izl d(iléucdoucnav What about Top Management of your
When lack of 2‘11,;1}; ’Srglilﬁéll?i 21’ ) (zemé company? do they have the same view
interest: Y Y as you?
N:g;;ﬁf;gffgjg;;%“ﬁ;w:b) Do you see the future outlooks of your
P ' company in purchasing/sourcing in LCC
(Low Costs Countries?
Can | email you at least ISMM
company presentation and call you back
for a feedback
Spracoval: Ing. Premysl Miksovsky



http://www.lemken.com/
http://www.samson-agro.com/
http://www.lemken.com/
http://www.samson-agro.com/

Priloha ¢é. 7

Dopytovy e-mail

Original Message -----
From: Purchasing ISMM

To: o.pilichova@ktlcz.cz
Sent: Friday, November 06, 2009 3:19 PM
Subject: Poptavky 2010-073_KTL lakovanie

Dobry den,

V ramci vyroby svafenci v nasem zavod¢ v Jistebniku se na Vas obracime s poptavkou po

KTL-lakovani nasledujicich svatfovanych pozic pro zemédélskou techniku:

céna
poz. | vykres |davka (ks)| Kc/ks
1 | 138539 100
2 | 138540 100
3 | 140151 50
4 |140152 50

odstin KTL — ¢erna barva

V pripade, Ze Vam uvedend poptavka z akychkol'vek dovodov nevyhovuje, prosime o
ozndmenie aj takéhoto zaporného stanoviska - ¢o mozno najskor. Ak mate nejaké otazky,

informujte sa laskavo na nizSie uvedenych cCislach. TeSime sa na Vasu odpoved'.

vykresy najdete v prilohe e-mailu

pokial’ je na vykrese uvedené, tak ceny v¢. ohybu, hranenia, vitania, zavitov a pod.,
pripadné odchylky od zadania je vzdy nutné uviest’ do poznamky
cena: v €/ks, K¢/ks vratane obalového materialu a dopravy do Jistebniku

ponuku prosime zaslat’ do 20.11. 2009

S pozdravom

Miriama Harabinova
obchodni asistentka

ISMM Production & Business Cooperation s.r.o.

Miliéova 16
CZ-702 00 Ostrava
Czech Republic

WWW.iSmm.cz

E purchasing@ismm.cz

T +420-599 526 452
F +420-596 112 58



mailto:purchasing@ismm.cz
mailto:o.pilichova@ktlcz.cz
http://www.ismm.cz/
mailto:purchasing@ismm.cz
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