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1. Uvod

Vyvoj ekonomiky Ceské republiky se poslednich nékolik let nefadi mezi ty
nejoptimistictéjsi, a proto je velmi dilezité pouzit tu spravnou prodejni strategii, ktera
co mozna nejrychleji a nejkvalitnéji uspokoji potieby zdkaznikti, a zaroven co nejlépe
uspokoji investory spolecnosti. Manazefi si proto kladou spoustu otdzek: Jak uspét
natak specifickém trhu jako B2B? Jak se vyrovnat s konkurenci mezinarodnich vyrobcu
a obchodnikt1? Cim motivovat zékaznika, aby pouZival pravé nase produkty? Po jakych

produktech touzi nasi zékaznici? Co je nasi konkuren¢ni vyhodou?

Spolecnost DuPont je jednou z vedoucich korporaci v chemickém pramyslu po
celém svété. Historie spole¢nosti je silné zakofenéna v ekonomice USA a jiz na pocatku
byly jejimi cily inovace a fteSeni svétovych problémil. Produkty této spolecnosti
ovlivnily cely svét. Ngprve vyrab&li stielny prach, ktery jesté zdokonalili do
bezkoutfové verze. Podileli se na projektu Manhattan (pozn. vyroba jaderné bomby
béhem 2. Svétové valky v USA). Vytvorili vlakno z Nylonu®. Pomohli potapécim
K lepsim vykonim diky Neoprenu®. Snad vkazdé domacnosti lze nalézt nadobi
Snepfilnavym povrchem od této spolenosti znacky Teflon®. Diky materidlim
Kevlar® a Nomex® jsou chranény Zivoty téch, ktefi se staraji o bezpecnost na ulicich a
Vv hoticich domech ¢i téch, ktefi jsou nasazeni na bojistich. Barvy a laky této spolecnosti
jsou pouzivany po celém svété v automobilovém primyslu. Vsechny produkty
spole¢nosti DuPont se vyznacuji inovativnim feSenim problémti a vysokou kvalitou.
Spole¢nost DuPont neni znama pouze svou produkci, avSak i inovativnim feSenim
ekonomické stranky vedeni podniku. Celosvétové znamy DuPontiv rozklad, ktery se
pouziva k analyze vlivii na rentabilitu vlastniho kapitalu, byl vyvinut pravé timto

podnikem.

DuPont je bezpochyby celosvétovym lidrem v inovacich a novych
technologii, ale zvolila tato nadndrodni korporace i1 inovativni prodejni strategii na
Ceském trhu primyslovych barev a lakGi? Tato otizka je predmétem bakalafské
prace, kterd popisuje a hodnoti prodejni strategii spolecnosti DuPont a jeji divize

DuPont Performance Coating. Dulezitymi faktory, které hraly roli ptfi vybéru tématu
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bakalafské prace, byly produkty s obrovskym potencidlem vyzadujici tu spravnou
obchodni taktiku a fakt, Ze v této spoleCnosti pracuji na pozici asistenta manazera
prodeje divize DuPont Performance Coating pro Ceskou a Slovenskou republiku,

Mad’arsko, Rumunsko a Bulharsko.

Tato prace je zaméfena na analyzu prodejni strategie na piikladu produktové
fady Alesta® v Ceské republice. Analyza prodejni strategie se zaklad4 na primarnich
I sekundarnich zdrojich informaci. Vyuzitim primarnich zdroji se rozumi hlavné
informace, které byly ziskany osobnimi zkuSenostmi v cinnosti asistenta manazera
prodge ve spole¢nosti DuPont CZ sr.o. Diky spolupraci s oddélenim zakaznickych
sluzeb (Custumer Service) divize DuPont Performance Coating budou pouzity i interni
materidly firmy v podobé¢ statistik prodge. Za sekundarni zdroje jsou povazovany
informace nacerpané z odborné literatury piedevsim o marketingu a managementu, dale
internetové stranky spoleénosti i jejich konkurentli a databize Ceského statistického

ufadu.

Nejprve bude vysvétlena prodejni strategie a jeji soucasti. Dale bude vymezen
mezinarodni marketing a jeho specifika. Posléze bude pfedstavena spole¢nost DuPont i
divize DuPont Performance Coating a jejich historie, postaveni na trhu a zakladni
hodnoty. Také zde bude specifikovana prodejni strategie produktové tady Alesta®
véetné marketingového mixu. Na zavér bude popsana situace na trhu s praSkovymi

barvami a SWOT analyza.



2. Prodejni strategie podniku

Prodejni strategie je v dnesni dobé diilezitou soucasti kazdé spolecnosti, ktera
vstupuje na trh a chce dosahnout urcit¢ho uspéchu. Nasledujici kapitola pojednava o
zakladnich pojmech a vyvoji jednotlivych koncepci od orientace na vyrobu az po
moderni marketingové strategie zahrnujici segmentaci a pfani zékazniki, vcetné

zakladnich marketingovych praktik.

21 Vymezeni pojmu

Pro leps$i posouzeni vyznamu prodejni strategie podniku je mozno se podivat na
jednotlivé pojmy, ze kterych se toto spojeni sklad4a. Hlavnim cilem je tak vyzdvihnout

dilezitost celého spojeni jak pro podnik, tak i pro zékaznika.

Prodej 1ze oznacit za obchodni Cinnost, pii které dochdzi k vyméné zbozi nebo
sluzby za penize ¢i jiné zbozi. Do tohoto procesu zasahuje soucasné fada technickych 1
osobnich dovednosti, které mohou celou ¢innost vyrazné ovlivnit. Existuji dvé zakladni
formy prodge — otevieny systém a uzavieny systém. Otevieny systém mize byt
charakterizovan jako zdkaznikv pfimy kontakt se zboZim. Klient si tak mlze vybrat
jakykoliv produkt, udélat rychly a nezdvisly ndkup. Typickym ptikladem je potom
samoobsluzny nebo volny prodej. Na druhou stranu uzavieny systém piredstavuje prodej
prostfednictvim obsluhy, jako naptiklad pultovy prodej. V tomto piipadé zaleZi urcitym
zpisobem 1 na chovani prodavajiciho, ktery je schopen ovlivnit zakaznikovo
rozhodnuti. V predeslém pripadu oteviené¢ho systému se zavislost na nakupu presouva

spise ke zptisobu usporadani zbozi v prodejné. [1]

Dal§im dblezitym pojmem je strategie podniku. Tu lze definovat jako
,dokument, ve kterém jsou wurceny dlouhodobé cile podniku, stanoven priibéh

Jednotlivych operaci a rozmisteni zdrojit nezbytnych pro splnéni danych cilii. ““ [2 str. 1]

V tomto pifipad¢é se jednd o tradi¢ni definici. Existuje vSak i moderni pfistup,
ktery sice vidi strategii podobnym zptsobem, avSak zamétuje se spiSe na pfipravenost

podniku do budoucna. To znamend, Ze strategie je vtomto smyslu chépana jako
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dokument shlavnimi cili podniku, v¢etné operaci nutnych k jejich dosazeni, avSak

zaroven se schopnostmi reakce podniku na zmény uvniti i v jeho okoli. [2]

Spojenim obou pojmi lze ziskat prodejni strategii podniku, kterd mulze byt
chapana jako zplisob prodavani zbozi ¢i sluzeb pomoci vyuziti riznych operaci a zdsad
tak, aby bylo dosazeno hlavnich cilti podniku. K tomu, aby byla firma Gspés$na, by proto
méla nasadit tym profesiondlnich zaméstnanct, ktefi jsou schopni své zikazniky
presveédCit o dokonalosti daného produktu. ,, Prodej je totiz jedinecny v tom, Ze bere
V potaz individudlni potreby kazdého jednotlivce, a prodejce s odbornymi znalostmi
vyrobku je schopen vyhodnotit konkrétni okolnosti a kazdému zdakaznikovi vhodné

poradit. “ [3]

2.2 Prodejni strategie podniku

S prodejni strategii podniku je velice uzce spojena marketingova strategie, ktera
se vice zaméfuje na plnéni prani zakaznika a dosazeni tak maximalniho uspéchu
Vv prodeji vyrobkt ¢i sluzeb. Pii pohledu na zékladni koncepci marketingu se lze setkat
se tremi zdkladnimi stadii vyvoje. Jako prvni lze zminit orientaci na vyrobu, kdy se
firmy zamétovaly pfedevsim na vyrobu produktu nebo sluZzby. Hlavnim cilem bylo tedy
dosazeni vysoké efektivity vyroby, tudiz prodej, finance a zaméstnanci se stavaly az
druhofadymi slozkami. Pfi této koncepci se predpokladalo, ze zakaznici si budou
kupovat zbozi, které je dostupné ve velkém mnozstvi a ptijatelné cené. Piikladem miize

byt masova vyroba standardniho modelu automobilu v tovarné Henryho Forda. [3]

Dalsim stadiem se stala orientace na prodej, predevSim z divodu zvySujici
se konkurence. V tomto piipadé uz nebyl hlavni prioritou zptisob vyroby, ale prodej
konec¢nych vyrobkil. Existoval ndzor, Ze necha-li se zdkaznik pfemyslet, bude vahat
o0 nakupu. Tento agresivni zpusob prodeje byl charakteristicky pro 30. 1éta minulého
stoleti. Z tohoto obdobi pochazi pospinény pohled na prodej a obchodnik. Bohuzel i
dnes by se daly tyto neetické taktiky najit v Ceské republice. Piikladem mohou byt
nékteré prodejni aktivity zaméfené na diichodce, kde jsou psychologicky manipulovani

Kk nakupu, ktery jim nepfinasi témét zadny uzitek. [3]
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Posledni fazi je pak orientace na marketing, ktera stavi do popiedi diilezitost
zakaznika a jeho ptani. K tomu, aby podnik uspésné prodaval své vyrobky ¢i sluzby, je
tieba znat potfeby zakaznika, aby doslo k jejich uspokojeni. Tato koncepce je zalozena
na Ctyfech pilifich — soustfedéni se na trh, orientace na zdkaznika, koordinovany
marketing a vynosnost. V dnesni dob¢ se jedna o nezbytny pfistup kazdé firmy, ktera
chce dosahovat urcitého uspéchu. Zakaznici jsou vzdélan€jsi a vice jim zalezi na

vlastnostech produktu, jeho kvalité i cené. [3]

Nasledujici schéma znazoriiuje blizsi porovnani mezi koncepci orientovanou na
prodej a na marketing. Lze fici, Ze tyto koncepce pracuji proti pohybové. Prodejni
koncepce pusobi zevnitt ven, to znamena, Ze se zaméfuje na podnik, jeho vyrobky a
silny prodej. Marketingova koncepce pak zastava perspektivu zvenku dovniti, kdy je

vidét velké zaméfeni na potfeby zakaznika a trhu. [4]

Obriazek 1: Prodejni a Marketingova koncepce

Vychozi Ohnisko Prostredky Visledky
bod soustfedéni
Tovdarna  Produkty Prodeja Zisky prostiednictvim
i propagace objemu prodeje

a) Prodejni koncepece

Tth Potfeby Koordinovany  Zisky prostfednictvim
zakaznika marketing uspokojeni zakaznika

b) Marketingova koncepce

Zdroj: [4]
Realizace marketingové koncepce vyzaduje fadu zmeén, které musi organizace
provést, jak v praxi, tak i v pfistupu. Je tfeba provadét pravidelné vyzkumy trhu,
neustdle se zabyvat zménami chovani zdkaznikli a podle toho aplikovat procesy

Kk vytvoteni celé konecné strategie.
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2.3 Segmentacetrhu

Jak uz bylo vyse popsano, marketing se zabyva predevsim chovanim a potfebami
zakaznika. Kazda firma, kterd chce u svého cilového klienta uspét, musi provadét
marketingové prizkumy, kterymi zjisti potiebné informace, a splni tak i své plany a
cile. Zdkaznici vSak maji rliznoroda prani. Stejné tak existuje 1 nespocetné mnoho
zpisobl, jak dané potfeby uspokojit. Je tedy téméf nemozné pro firmy, aby se
zaméfovaly na vSechny zakazniky na trhu. Proto se provadi tzv. segmentace trhu, kdy
firma postavi do svého stfedu zajmu pouze urcitou c¢ast zakazniki s podobnymi
potiebami. Pro bliz8i definici se rozdéluje segmentace podle vychodisek na segmentaci

spotiebnich trhii a primyslovych trha. [3]

V segmentaci spotiebnich trhit se pohlizi na charakteristiku zakaznik jako
takovych, véetné jejich chovani a reakci na riizné zmény. Casto se pouziva geograficka
segmentace, kdy je trh rozdélen podle geografické polohy (staty, regiony, mésta, Ctvrti).
Dalsi mtze byt demograficka, ktera patii mezi nejpopularnéjsi. Pouzivaji se zde kritéria
jako je vék, pohlavi, zaméstnani, piijem, vzdélani, nabozenstvi, apod. V neposledni fadé
se provadi segmentace psychograficka, kdy jsou zakaznici rozdéleni do skupin podle
zivotniho stylu, osobnostni charakteristiky ¢i socialni tfidy. Tuto kategorii vyuzivaji

predevsim firmy prodavajici kosmetiku, nabytek nebo alkoholické napoje. [4]

V ramci segmentace pramyslovych trhit mohou byt vyuzita stejna kritéria, jako
Vv predeslém odstavci tykajicim se spotfebiteld, 1 zcela nova. Do demografické
segmentace se zahrnuje velikost firmy, rozmisténi 1 z hlediska geografické polohy a
pramysl, na ktery se ma firma zaméfit. Dale sem lze zatadit kritéria provozu, do kterého
se fadi technologie, status uzivatele (zda se zamértit na silné, stiedni ¢i lehké uzivatele) a
schopnosti zakaznika. Jako tieti druh se zde objevuji nakupni pfistupy. Do této
segmentace patii organizace nakupu, coz predstavuje zametreni na centralizovanou ¢i
decentralizovanou organizaci, strukturu sily, ¢i nakupni kritéria, ktera pozaduji
zaméfeni firmy na kvalitu, cenu, servis, apod. Ctvrt}'/m kritériem jsou faktory situace,

kam je zafazena naléhavost, specifika pouziti a velikost objednavky. K poslednimu
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bodu poté patii osobni charakteristiky, které fesi otazku vérnosti, vzajemné podobnogti

apostoj k riziku. [4]

Na zédklad¢ vyberu jednotlivych segment podle vySe uvedenych kritérii se pak
firma rozhoduje, zda se chce soustfedit pouze na jeden Ci vice segmentl. Existuje pét
zakladnich pfistupii, kam muize byt firma zafazena podle své specializace na dané

segmenty.

e Soustfedéni na jeden segment = firma si voli pouze jeden segment, na
ktery se chce orientovat (zavisi na velikosti firmy, konkurenci)

e Vybérova specializace = firma se specializuje na nékolik segmenti,
protoze vSechny vybrané ptisobi pfinosné z hlediska zisku

e Vyrobkova specializace = firma pfichdzi s jednim urcitym vyrobkem,
ktery pak dale nabizi vice segmentim zakaznik (zisk povésti)

e Trzni specializace = firma se snazi uspokojit rizné potieby urcité trzni
skupiny (pf. firma vyrabéjici zafizeni pro laboratore)

e Pokryti celého trhu = firma chce pokryt cely trh, coz znamena uspokojeni

vSech skupin zakaznikl (pi. General Motors, Coca-Cola) [4]

Po urceni segmentu, na ktery se chce firma zamétit, by mély pfijit na fadu dalsi
rozhodnuti tykajici se cen, vyrobki, propagace a distribuce. Dohromady se tyto Ctyfi
pojmy nazyvaji marketingovy mix a spolecné se segmentaci trhu dnes tvofi jednu
znejdulezitéjSich ukoli firemniho marketingového oddé€leni. V ramci zvoleného
segmentu a trzniho zacileni je tfeba urcit kolik a jaké vyrobky bude firma vyrabét, za
jakou cenu je bude prodavat, ¢i jakym zplsobem je bude propagovat. Spojenim vsech
téchto faktort maji marketingovi odbornici za kol vytvorit ispésny recept k tomu, aby

firma dosahla svych cil a zaroven si zachovala fadnou povést. [4]

24 Marketingovy mix

Jak uz bylo vySe zminéno, marketingovy mix je tvofen Ctyfmi zdkladnimi

faktory, které ovliviiuji kazdého zakaznika na daném trhu. Tyto kritéria jsou
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oznaCovana jako 4P — product (vyrobek), price (cena), promotion (propagace), place

(distribuce).

Vyrobek Ize oznacit jako vSe, co firma vyrabi, nabizi zdkaznikiim, za ucelem
uspokojeni jejich potieb. Patii sem, jak hmatatelné vyrobky, tak i sluzby ¢i dovednosti.
prodej vyrobku mtize byt dosdhnut pouze dohromady s vhodné zvolenou cenou,
propagaci a distribuci. Pii tomto rozhodnuti je tieba dbat ohled na to, Ze chce zakaznik
koupi produktu ziskat urcité vyhody. To znamend, ze nezalezi pifimo na vlastnostech

produktu, ale také na kvalité jeho vyuziti. Hlavnim cilem je splnéni zakaznikova ptani.

[3]

Sobjemem prodeje vyrobku v zavislosti na ¢asu vznikla teorie zivotniho cyklu
vyrobku, ktera je rozdélena do Ctyi fazi. Jak je vidét na nasledujicim obrazku ¢. 2,
dochazi k postupnému zavadéni vyrobku na trh a tim 1 rstu prodeje a pozdé&ji 1 zisku.
V urcité fazi vSak dochdzi ke zlomu, kdy se jak zisk, tak 1 prodej postupné zacnou
snizovat. Nejvétsiho zisku tak dosahuje firma na prelomu faze mezi ristem a zralosti,

zatimco prodej se zacina snizovat az ve fazi mezi zralosti a ipadkem. [4]

Obrizek 2: Zivotni cyklus vyrobku

Zaveden| Rist Zralost Upadek
S
w
M
o
B
g (rodeif ™\
. B
Cas
Zdroj: [5]
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Rozhodnuti o cen€ je v rdmci marketingového mixu neméné dulezité. Je potieba
spravné stanovit cenovou hladinu, véetné postupu na jeji pfipadnou zménu, rozhodovat
o uvérové politice, slevach ¢i cenovém zaméru. Pii volbé cenové hladiny je vSak nutné
brat ohled na nékolik faktord. Jednad se o stanoveni cili, které chce firma z hlediska
financi ¢i marketingu dosahnout. Piikladem mitize byt cil v podobé navratu
investovaného kapitdlu nebo marketingové strategie, pomoci které ziskaji nejvetsi podil
na trhu. Dale je dilezity vyznam poptavky, ktera stanovuje jakysi horni limit cen za
produkt ¢i sluzbu. S poptavkou samoziejmé souvisi i vyznam naklada, které naopak
urcuji spodni limit ceny. Cilem firmy je pomoci ceny dlouhodob¢ pokryt naklady na
vyrobu a marketing a zaroven dosdhnout urcité ¢astky navic, kterd bude tvofit zisk.
V neposledni fad€ lze pohlizet 1 na konkurenci jako cCinitele plisobiciho na cenu,

predevsim pak pfi jejich zménach. VZdy je také podstatna reakce konkurence. [3]

Mezi dalsi ,,P*“ v marketingovém rozhodovani patii distribuce, ktera se zabyva
vSemi Cinnostmi spojenymi s dovozem zbozi ¢i materialu do nebo ztovarny az ke
kone¢nému zakaznikovi. Distribu¢ni cesty mohou mit kratké trvani, kdy jde vyrobek od
vyrobce piimo az ke kone¢nému spotiebiteli. Existuji vSak i komplikovangjsi cesty, kdy
je vyrobek predavan pies fadu prostiedniki, jako jsou zprostfedkovatelé, velkoobchody
¢i maloobchody. S volbou distribuc¢ni cesty velmi tzce souvisi i stanoveni urovné
celého zdkaznického servisu. Jednd se napiiklad o dodaci lhitu nebo zplisob prepravy,
véetné podminek s tim spojenych (minimalni objednavka, mnoZstvi zboZi na skladg,

platebni podminky). [1; 4]

Poslednim c¢initelem marketingového mixu je propagace, kam se fadi podpora
prodee, reklama, public relations i napiiklad osobni prodej. Jedna se o velmi dulezity
faktor, ktery mtize ovlivnit kone¢né rozhodnuti zakaznika. Pokud existuje presvédciva
reklama, mize byt zakaznik snadno ovlivnén ke koupi produktu, aniz by ho skute¢né
potieboval. Naopak Spatnd propagace vyrobku ho miize dokonce odradit. Jak jiz bylo
zminéno, 1ze se setkat s riiznymi formami propagace, at’ uz osobni ¢i neosobni. VSechny
tyto formy maji za cil informovat zdkaznika o produktu tak, aby bylo dosazeno jeho
zajmu a nasledné¢ho koupeni vyrobku. Reklama jako takovd muize byt vytvofena

naptiklad prostiednictvim rtznych prezentaci v médiich, informaci ¢i fotografii na
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billboardech, nebo ukazkami specifickych spotii na internetu. Dalsi formu tvofi podpora
prodeje, ktera se zaméfuje na povzbuzeni zékazniky k tomu, aby si koupil dané zbozi.
Toho mize byt docileno riznymi slevovymi kupony ¢i vérnostnimi kartickami. Kromé
toho existuje jesté public relations neboli vztah s vefejnosti, ktery vytvaii razné

programy a prezentace na ochranu image vyrobku ¢i celé firmy. [4]

3. Mezinarodni marketing

Disledkem internacionalizace a globalizace je rychle se vyvijejici mezinarodni
obchodni prostor, ktery vyzaduje marketing na nadnarodni urovni tzv. mezinarodni
marketing. Diky vstupu na mezinarodni trh se zvySuje pocet potenciondlnich
zakazniktl, avSak zaroven zvysSuje pocet konkurentd. Vyuzitim dimyslné marketingové
strategie dosdhne podnik lepsich hospodaiskych vysledkii a lepsi pozice na trhu. Tento
trh znamena moznost zvysit pfijmy a zaroven snizit naklady a to zvySenim odbytu
auspor zrozsahu. Alespon takto byl chapan mezinarodni marketing v 70. a 80. letech,
kdy byl obrovsky tlak na dodavatele kviili snizeni ceny a neustaly diiraz na ziskdvani
novych zédkaznikii. Tento systém byl nazyvan ,.koncepce systému fizeni kvality* (total
quality management). Toto bezohledné a kratkozraké jednani znamenalo pro mnoho
spolecnosti konec. V tomto obdobi se firmy potykaly s mnoZstvim problémt
nasvétovém trhu. Nejvétsim z téchto probléml byly bariéry proniknuti zapadnich

spole¢nosti na trh socialistickych stati a nesménitelnost vétSiny mén. [6]

Definice mezinarodniho marketingu dle Machkové [6] zni:,,Mezinarodni
marketing je podnikatelska filozofie zaméfena na uspokojovani potfeb a prani
zakaznikli na mezinarodnich trzich. Cilem mezindrodni marketingové strategie je
vytvafet maximalni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdroji a
vyhledavani podnikatelskych piilezitosti na mezinarodnich trzich.” Dle této definice |ze
chapat podnik jako zijici organismus, ktery ma své potieby a snazi se je uspokojovat.
Tento organismus zije v prostoru bez hranic s neomezenymi moznostmi a hleda si svou
filozofii zivota, kterd Se nazyva mezindrodni marketing. Kazdy vstup na novy

zahrani¢ni trh musi byt pe¢livé naplanovan. [6]
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3.1 Strategické planovani

Cilem strategického planovani firmy jako celku je schopnost nalézt ty pravé
podnikatel ké prilezitosti, aby spole¢nost splnila své dlouhodobé cile. To znamena
vyhledat ty mezindrodni aktivity, vekterych bude spoleCnost schopna rozvijet svi
aktivity a nalézt v nich uspéch. Spravny plan musi realné popisovat naklady spojené
srozvojem aktivit a také stanovit dobu navratnosti investice. To celé¢ je podkladem

pro dalsi marketingové plany specifické pro kazdy produkt ¢i uzemi expanze. [6]

Obrazek 3: Faze strategického planovani

Celopodnikova Grovei
Stanoveni poslani Stanoveni Vybér nosnych
firmy (jeji mise) g podnikatelskych cilt i podnikatelskych aktivit

Uroven SBU, znacek, vrobki a jednotlivych trhi Dil¢i marketingové

plany

Zdroj: [7]

Soucasti strategického planovani je stanoveni poslani, cili a vybér predmétu
planu. Poslani a cile spolecnosti jsou jeji vizitkou. Mély by ptestavovat firemni hodnoty
a kulturu, zvyraziovat konkurenéni vyhodu, ale hlavnim vyznamem je upoutdni
pozornosti potencidlni zakaznika ¢i investora. Vize spolecnosti se snazi vytycit budouci
smefovani celé firmy. Dala by se zaradit mezi komunikacni nastroje firmy sméfované
na zakazniky, investory 1 zaméstnance. Mezi nejCasté]si strategické cile mezinarodnich
spolec¢nosti patii vstup na nové trhy, vstup na nové segmenty, byt v Cele cilového

segmentu na globalnim trhu, ucast ve strategickych aliancich, rozvoj vybranych

podnikatelskych aktivit, snizovani vlivu na zivotni prosttedi atp. [6]

Vybér pfedmétu strategického planu je velmi dilezité rozhodnuti, které urcuje

dal$i smér podnikani na zahrani¢nim trhu. Pro ur€eni pfedmétu planu se v praxi
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vyuzivaji tzv. portfolio analyzy. Cilem téchto analyz je popsat strukturu portfolia dané
firmy, tak aby se mohla zaméfit na produkt s nejvétsim potenciadlem. Modeltl, které
popisuji tyto rozbory, je jiz mnoho definovano. K t€ém nezndméjsSim modelim patii

bezesporu matice Bostonské konzulta¢ni skupiny a model General Electrics. [6]

Tzv. ,,Bostonskd matice* déli produkty v portfoliu spole¢nosti do 4 kategorii dle
tempa ristu trhu a relativniho trzniho podilu. Tempo riistu trhu je povazovano za vyssi,
paklize ptesahuje hodnotu 10 %. U relativniho trzniho podilu je tato hranice nastavena

na hodnotu 1x. [4; 6]

Obrazek 4: Bostonska matice

Vysoké
1. Hvézdy 2. Otaznik
=
[
= 10%
=¥
g
o
&= 3. Dojné kravy 4. Bfemena
Nizké
10 x 1x 0,1x
Relativii trzni podil
Zdroj: [4]

Jako Hvezdy se oznacuji Gspésné produkty ¢i aktivity spole¢nosti, vyznacujici
sesilnym rdstem a vysokym podilem na trhu. Charakteristickou strategii u Hveézd je
investice do jejich rozvoje takovym zpiisobem, aby se podil na trhu zvysil nebo udrzel

na stavajici vysi. [4; 6]

Mezi Otazniky se fadi produkty s nejistou budoucnosti, a proto vyzaduji velké
investice, aby se jejich podil na trhu zvysil a tim se stal Hveézdou. Paklize se tento

potencial Otaznikii nepodpofii, mize dojit ke zméné na pozici Bremena. [4; 6]

Podnikatelské aktivity snazvem Dojné kravy piinaseji spolecnosti zisky

bez vétsi potieby kapitalovych investic. To je divodem snahy firmy o udrZeni této
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pozice co nejdéle. Moznosti, jak ziskat né&jaky prospéch z Dojnych krav pied koncem
jejich produkéniho zivota, je prodat licenci zahrani¢ni konkurenci, ¢imz se samoziejmée

snizi podil na trhu. [4; 6]

Bremena jsou takové aktivity, které promrhaly svou Sanci na uspéch ¢i zastaraly
a maji velké naroky na investice. Bohuzel vSak negeneruji pro spolecnost Zadny profit

aproto jsou oznacovany jako bfemena, ktera musi spolecnost za sebou tahnout. [4; 6]

Model GE byl vyvinut pro ucely spolecnosti General Electric konzultantskou
spole¢nosti McKinsey. Zaklady jsou atraktivnost trhu a konkuren¢ni postaveni firmy
nacilovém trhu. Obsahuje 9 doporucenych strategii vychazejicich z kombinace
zvolenych faktorti. Diky zhodnoceni pozice produktu a jeho moznosti lze zvolit

spravnou politiku znacky na novych zahrani¢nich trzich. [6]

3.2 Mezinarodni znackova politika podniku

Politika znacky (= Brand management) je jednou z nejsilnéjsich komunikacénich
nastrojli na mezindrodnim trhu. Diky znacce dokéaZe zédkaznik jednoznacné rozpoznat
produkt, ktery je diferencovan od ostatnich svou kvalitou, cenou a hlavné povésti.
Uspésny Brand management zvySuje hodnotu firmy, tvoii image spoticbitele
apredstavuje zivotni styl. Lehce odlisSnym piipadem je podnikani na prumyslovém
trhu, tzv. B2B business, zde nejde o zivotni styl, ¢i image spotiebitele, avSak o kvalitu
produktu, poskytované s produktem spojenych sluzeb a zplsob jednéni. Tyto atributy
pomdhaji spole¢nostem ucastnych na B2B trhu posilovat svou pozici na

trhu, konkurenéni vyhody a zvysuje Gispé$nost ve vybérovych fizenich. [6]

Stanovit hodnotu znacky je velmi obtizné. Je slozena z loajalnosti
zakaznikl, povédomi o znacce, spojeni znacky s kvalitou a ztotoznénim spotiebitele
se znackou. Aby se hodnota znacky datila Gspésné udrzet, musi byt fadné registrovana
av ptipadé neobvyklych vlastnosti produktli ¢i produktovych tad také chranéna
patentem. U mnoha nadnarodnich spolecnosti prevysuje hodnota znacky hodnotu
hmotného majetku az nékolikrat. UrCovanim hodnoty globalnich znacek se zabyva
spolec¢nost Interbrand Corporation ve spolupraci s ¢asopisem BusinessWeek.
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Aby znacka byla =zafazena do zebficku, kazdoroéné zvefejiovaném Casopisem
spliiovat nékolik kritérii. Minimalni hodnota znacky musi byt 1 miliarda USD, alespon
1/3 trzeb musi byt ziskdna na zahrani¢nich trzich a spolec¢nost musi publikovat své

vysledky hospodateni. V nésledujici tabulce ¢. 1 je zobrazeno 10 nejlepSich znacek

svéta zarok 20009. [6; 8]

Tabulka 1: Zna¢ky Fadici se mezi 10 nejispéSnéjSich na svété za rok 2009

Pozice Nazev Zemé puvodu
i
2 IBM USA
L
4 GE USA
e e
6. McDonald’s USA

8. Toyota Japonsko

10. Disney USA

Zdroj: [8]

Kazda spolecnost vstupujici do mezindrodniho obchodu se musi v prvni fadé
rozhodnout, zdali bude vyuzivat globalni, regionalni ¢i tuzemské znacky. Pouzitim
globalnich znacek lze docilit znaénych uspor dosazenych pouzivanim pouze jediné
marketingové strategie. Dalsi vyhodou je bezesporu jednozna¢na identifikace produktu
¢i sluzby spotiebitelem po celém svété. Klasickym piikladem globalni marketingové

strategie je spoleCnost McDonald’s a jeho produkt Big Mac. Pravé diky tomuto
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produktu mohou ekonomové po celém svété vyuzivat tzv. Big Mac index, sestaveny

¢asopisem The Economist, k porovnavani narodnich ekonomik. [6; 9]

Soucasnym trendem na mezinarodnim trhu je sjednocovani znacek, které
vyuzivaji hlavné celosvétové pusobici spole¢nosti. Dochazi k tomu z pravidla z divodu
uspor, kdy specidlné vyvinutou znacku pro dany trh zméni na globalni, anebo z divodu
fuzi ¢i akvizic, kdy spolecnost zvoli pro spotiebitele plynulejsi proces zmény tzv. dualni
znacky. Smysl dualni znacky je pomald zména pro spotiebitele od znacky, na kterou byl
zvykly, na znacku novou. Prikladem takové akvizice byla dualni znacka mobilniho
operatora Oskar spolecnosti Vodafone. DalSim zplGsobem jak zakaznikovi zjednodusit
volbu jsou tzv. prifezové znacky, které maji za kol vyznacit produkty spodobnymi
vlastnosti ¢i pouzitim. Takovym piikladem je znaCka Vitalinea od firmy Danone
oznacujici nizkotucné jogurty, susenky, oplatky s nizkym obsahem cukri a mineralni
vody. Nejnovéjsim trendem na poli mezinarodniho marketing je co-branding. Tento
pojem oznacuje spolupraci dvou spolecnosti na jednom produktu. Vysledkem je
znasobeni konkurenceschopnosti a zaroven zvysSeni jejich hodnoty. Mezi priklady co-
brandingu mizeme zafadit spolupraci spolecnosti Coca-Cola a Bacardi anebo
spolec¢nosti Intel, vyrobci mikrocipii, s vyrobci pocitaci. Spojenim dvou kvalitnich
produktii ziskava spotiebitel téméei jistotu uspokojeni svych pozadavkia. Paklize podnik

vi, Sjakou znackou vstupuje na novy trh, mize zvolit i spravnou cenovou politiku. [6]

3.3 Mezinarodni cenova politika

Cenova politika je dalezitou soucasti mezinarodniho obchodu. Malé firmy
vyvazejici do zahrani¢i spiSe sporadicky nevytvaieji né€jakou specialni cenovou
politiku, avsak spiSe kalkuluji naklady obvyklym zptisobem Spii¢tenim delsi dopravy
ptipadné cla a kurzovych rizik. Nadnarodni korporace jiz vytvareji cenové politiky pro
kazdou zem, do které vstupuji. Tyto politiky jsou tedy soucasti jejich komplexnich
marketingovych strategii. Pfi vytvafeni ceny pro vyvoz jsou dilezité zahraniéni
ekonomické vazby podniku, jejich rozsah a charakter. Dal$imi vlivy na vytvafeni ceny
jsou pozice, které podnik na trhu zaujima, konkuren¢ni ceny a kupni sila potencialnich

zakaznikl. Cena produktu by hlavné méla odrazet kvalitu zpracovani, jeho technick ou
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atechnologickou uroven. Vyvozce muze dosahnout pfiznivéjsi ceny, jestlize ma
reputaci spolehlivého partnera, ktery véas plni své zavazky a zaroven s kvalitnim
produktem poskytuje kvalitni sluzby. Rozhodnuti odbératele mohou také pozitivné
ovlivnit kratsi dodaci lhity, lepsi moznosti financovani nakupu a vétsi zaruky kvality.

[4; 6]

Nékteii obchodnici se fidi takovou cenovou politikou, kterd udrzuje vysi
spottebitelskych cen produktii na stalé Grovni na vSech trzich. To se nazyva globalni
cenova strategie. Tyto strategie jsou zavedeny u znackovych produktli vyznamnych
producentti. Jestlize podnik chce udrzet globdlné¢ ceny na stejné urovni, musi své
prodejni ceny snizit z davodu raznych cel, dani apod. V piipadé nadnarodnich korporaci
lze uplatiovat tzv. transferové ceny. To jsou ceny, které slouzi pro pienos polozek mezi
jednotlivymi ¢astmi korporace. Jako naptiklad mezi dcefinou a matefskou spolecnosti,
¢1 ptipadné mezi dcefinymi spolecnostmi navzajem. VétSinou se jednd o presuny
produktii mezi rGznymi staty. Transferové ceny zpravidla neodpovidaji nakladiim ani

aktualnim cenam, proto nenesou piili§ velkou vypovidaci hodnotu. [4; 6]

Kazdy obchodnik exportujici své zbozi do zahrani¢i musi brat v potaz riizna
specifika statni politiky jako napiiklad datovou politiku, politiku cel a stitem
regulovanych cen. Zvlastni specifikace potom musi spliovat zemédélské
vyrobky, farmaceutiky, vyrobky v energetickém primyslu, zbrané¢ apod. Legislativa
cilového trhu mize zvyhodiovat domaci vyrobky a producenty pomoci tzv.

antidumpingového fizeni, ptikladem takového fizeni jsou antidumpingova cla. [4; 6]

Zakladem pro kalkulaci ceny jsou vzdy vnitropodnikové faktory. Témito faktory
se rozumi vyrobni ndklady. Variabilni ndklady na vyrobu se pfi zvySujicim se poctu
vyrobenych kust vétSinou klesaji a fixni naklady na vyrobu vétSinou nevzrustaji.
Ogatnimi naklady, na kterych je zalozena kalkulace ceny, jsou naklady na dopravu,
pojisténi, skladovani, financovani a vysSi rizikovost apod. Podniky, které nejsou
orientované na export, spiSe pouzivaji vnitropodnikovych kalkulaci. Paklize
je spole¢nost zamétena zvlasté na export pouziva spiSe vnéjsich podminek trhu ve své

prodejni strategii. [4]

22



Konkrétni ceny sepsané v kupnich smlouvach se vSak sjednavaji individualné
skazdym zdkaznikem v ramci urcitého trhu. Ceny se tak 1épe ptizptisobi podminkdm

trhu a zaroven vice uspokoji odbératele. [10]

Ceny jsou dle vétsiny legislativ velmi podstatnou casti kazdé smlouvy.
Sjednavané ceny jsou z pravidla vztazeny k uréit€¢ mérné jednotce zbozi (napt. litry,
kusy, m°, palety apod.). Cena miiZe byt také sjedndna na n&aké zafizeni pripadné
najeho Cast. Problematickou casti jednani miize byt ména. U volné sménitelnych mén
nedochazi témér k zadnym problém. MizZe se zvolit bud’ ména odbératele ¢i dodavatele.
Paklize mény nejsou sménitelné, ptichazi v ivahu ména tfeti jako prostfedni penéZni
smény. Pfi obou variantach se musi pocitat s kurzovym rizikem, které zavisi na druhu

pouzité mény. [10]

Moznosti jak motivovat zdkaznika k odbéru jsou v nabidkach ¢i kontraktech
ukotvené slevy, alespon takto popisuje motivaci zakaznika Machkova a spol. [10] Tyto
slevy maji nejriiznéjsi ndzvy, miiZze se jednat o rabaty, bonifikace, skonta ¢i prémie atd.
Mezi nejpouzivanéjsi patii cenikovy rabat, pouzivany jako sleva zcenikd sériové
vyrabénych produktii ¢i spotiebniho zbozi, mnozstevni rabat, motivuje zdkaznika
k vét§imu odbéru snizenou cenou jednotky pii odbéru vétsim nez je stanovena hranice,
veérnostni prémie, které se poskytuji jako sleva stadlym zakazniklim vazané na urcity
obrat po urcitou dobu, velkoobchodni rabaty, pouZivané jako sniZeni ceny distributorim
¢1 jinym prostifednikim a jsou stanoveny z béZné ceny pro konecného odbératele, a
skonta, ktera jsou vazana na platebni podminky, jako naptiklad n¢kolika procentni sleva
pri véasném splaceni zavazku. Slevy jsou také vyuzivani k zavedeni nového vyrobku na

trh €1 vyprodani sezénniho zbozi.

Dle Machkové a spol. [10] je zpravidla posledni casti, co se ceny tyce,
mezinarodnich smluv u dlouhodobych kontrakti, ¢i narocnych zakazek jsou tzv. cenové
doloZky, které se snaZzi eliminovat vzestup vyrobnich ndkladii ¢i radikélnich zmén
kurzti, tak aby nedoslo k vaznym Skoddm dodavatele vyrobku ¢i sluzby. Tato zména
v ramci cenové dolozky mize probihat pouze jednosmérné (rtst) ¢i obousmérné (riist i

pokles).
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4. Predstaveni spole¢nosti DuPont

Spole¢nost DuPont se fadi mezi nejveétsi sveétové korporace v chemickém
pramyslu, ma vice nez 200letou tradici a zastoupeni ve vice nez 90 zemich svéta.
Podilela se na projektech, které psaly historii (projekt Manhattan), a tesi nejvétsi
globalni vyzvy, kterému dne$ni svét Celi. Podnikani této spoleCnosti 1ze rozdélit na tii
hlavni strategické pilife. Jedna se o oblast zemédélstvi a vyzivy, primyslové
biotechnologie a primyslovych materiali. Ve vSech téchto tfech odvétvich si ziskal
DuPont své vedouci svétové postaveni. Spolecnost se neustale snazi o vyvoj novych
technologii, pfichazi s nejriznéj§imi inovacemi, a zaroven zachovava svoji tradiCi

ve vSech oblastech podnikani. [11]

4.1 Historiefirmy

Tato spolecnost byla zalozena 19. Cervence 1802 na biehu feky Brandywine
ve staté¢ Delaware v USA a zakladatelem byl Eleuthére Irénée du Pont, pfistehovalec
z Francie. Piivodné se zabyvala vyrobou stielného prachu. V poloviné 19. stoleti se stala
tato spoleCnost nejvetSim dodavatelem stielného prachu Americké armady. Béhem
obcanské valky dodavala stfelny prach statim Unie (tzv. Severu). V roce 1912 vyvinula
bezkoutovy stielny prach, ktery se pouzival v obou svétovych valkach. Zaroven tento
rok zalozila dvé z prvnich laboratoii v USA, které se zabyvaly prizkumem
celuldzy, lakti a dalSich nevybuSnych produktid. Dnes se jednd o jeden z nejvétSich
svétovych koncernti v oblasti chemické vyroby se zaméfenim na zpracovani polymert.
Portfolio této spoleCnosti obsahuje produkty zaméfené na potraviny, zdravotni
péci, obleCeni, stavebnictvi, dopravu, elektroniku, barvy, plasty a dalsi vyuziti polymert
jak v béZzném Zivoté, tak ve chvilich, kdy jde o holy Zivot. NejznaméjSimi vynalezy této
spolecnosti jsou Nylon (1939), Teflon (1938), Neopren (1931), Lycra (1962), Freon
(1930) ¢i Kevlar (1965). Sidlo firmy DuPont lze dnes najit ve Wilmigtonu ve staté
Delaware, USA. Spole¢nost DuPont ma zastoupeni v 90 zemich, ve 210 pobockach

Scelkem 60,000 zaméstnanci a s trzbami 38 mld. USD (2011), diky ¢emuz se tadi
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K nejvyznamnéj§im svétovym firmam. CEO této spolecnosti je dle magazinu Forbes

o3 24

Z diivodu rozsahlého portfolia spolecnosti DuPont bude tato prace zamérena
nadivizi DuPont Performance Coating (dale jen DPC), ktera se zabyva potahovanim
povrchli vrstvami se specialnimi vlastnostmi. DuPont vstoupil na trh spotiebitelsky
barev v roce 1917 koupi firmy Harrison Brothers Paint Company a poté ziskala dal§ich
pet podnikt v piistich ctyfech letech. NezkuSenost spoleCnosti vedla k tézkym
ztratam, nicmén¢ tento fakt pomohl presvédcit vedeni, aby vytvorili autonomni divizi
DPC v roce 1921. Diky tomuto kroku bylo vedeni DPC specializovanéjsi a schopné;jsi
uspokojit potieby trhu barev. [13]

vvvvvv

nabazi nitrocelulozyl. V roce 1920 vyrobili trvalé laky, které rychle schly, coz
znamenalo jakous spasu pro rozvijejici se odvétvi masové vyroby. Na trh byly uvedeny
jako Duco v roce 1922, pouzivané pro standardni provedeni v§ech automobiltt General
Motors (GM) po 4 roky. Tento uspéch byl nasledovan v poloviné 50. let produktem
Dulux na bazi alkydové pryskyfice2, ktery mél lesklejsi povrch nez Duco a ukazal
sepopularni ve vyrobé spotfebic¢li. V poloviné 50. let 20. stoleti, DuPont pfedstavil
novou fadu levnéjsich, odoIngjsi akrylovych natéru. Lucite, automobilovy lak, nahradil
Duco. Soucasné, DuPont vyvinul vice specializované natéry vcéetné Budium
polybutadienového 3 vnitiniho natéru pro potravinaiské a napojové plechovky. Zvlaste
pozoruhodny byl rok 1961, kdy doslo k zavedeni teflonového nadobi s nepiilnavym
povrchem. Béhem 60. a 70. let, se DuPont opét zaméfil na spotiebitelské barvy, zaved

Lucite akrylovy natér pro interiéry aexteriéry domi. Nicménég, silnd konkurence

! vysoce hoflava latka vznikla piisobenim kyseliny dusi¢né na celulozu
2 pojiva vznikla polyestert a mastnych kyselin
¥ Budium je obchodni nazev, polybutadien je umély kaucuk
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arecese koncem 70. a zacatkem 80. let 20. stoleti ptinutili spole¢nost opustit trh
spotiebitelskych barev. [13]

4.2 Postaveni na trhu

V soucasnosti se divize DuPont Performance Coating zaméfuje na B2B business.
V Ceské republice je tato divize zastoupena spole¢nosti DuPont CZ sr.o. zaloZena roku
1998, jejiz 5 zaméstnancii zajistuje obchodni styky na uzemi Ceské a Slovenské
republiky. Mezi nejvétsi zajmy divize DPC v Ceské republice patii
automobilovy, strojni a elektrotechnicky pramysl. Mezi tyto odbératele patii napiiklad

Skoda Auto a.s., EATON Ceska republika. [14]

Nasledujici tabulka €. 2 zobrazuje celosvétové trzby spolecnosti DuPont béhem
jednotlivych let. Je mozno vidét stoupajici tendenci mezi jednotlivymi roky, pouze
vyjimku v letech 2008 a 2009, kdy byla spolecnost zasazena mirnym poklesem. Toto
snizeni trzeb milze byt pravdépodobné zplisobeno hospodaiskou krizi, kterd ovlivnila
cely svét. Zasah krize byl vsak spésné¢ vyrovnan a v roce 2011 byl zaznamenan

pomérné velky uspéch, kdy spole¢nost dosahla az 38 miliard americkych dolart.

Tabulka 2: Roéni celosvétové trzby spole¢nosti DuPont

Rok Roc¢ni trzby (v mld. $)
2007 29,4

2008 30,5

2009 26,1

2010 315

2011 38

Zdroj: [15]

Na nasledujicim obrazku €. 5 1ze vidét skladbu trzeb za rok 2010. Je ziejmé, ze

mezi nejvetsi divize spole€nosti patii Agriculture & Nutrition, kterd se zabyva naptiklad
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zvySenim vynosnosti zemédélskych plodin a nutri¢nich hodnot potravin. Dale se pak
umistili Performance Chemicals, zabyvajici se vyvojem nejkomplikovanéjsich
chemickych sloucenin, nejznaméj§im produktem této divize je Teflon®, a Performance
Materials, zajistujici konstrukce z alternativnich materialt, které snizi jeji vahu a zlepsi
vykon. Divize Performance Coating je umisténa az na ¢tvrtém misté s 12 % podilem

natrzbach.

Obrazek 5: Struktura trZeb spole¢nosti DuPont za rok 2010 dle divizi

2010 SALES BY SEGMENT

NET SALES $31.5 BILLION

=0

AGRICULTURE & SUTRITION B SAFETY & PRC CTION
B PERFORMANCE CHEMICALS B ELECTRONICS A COMMUNKATIONS
B PERFORMANCE MATERIALS BOTHER
B PERFORMANCE COATINGS
Zdroj: [15]

Na dal8im obrazku €. 6 |ze najit strukturu trzeb spole¢nosti DuPont za rok 2011
dle jednotlivych divizi. Zde Ize porovnat vyvoj mezi léty 2010 a 2011. Celkové trzby
meziro¢né vzrostly o 6,5 miliardy USD. Lidrem je stale divize Agriculture se svymi
24 %, tentokrat jiz bez divize Nutrition & Health, kterd byla mezi témito roky
osamostatnéna. Dohromady by dosahly na 31 % podil na trzbach, coz by znamenalo
meziro¢ni rist podilu o 3 % body. Divize Performance Chemicals si drzela 2. misto
s20 % podilem na trzbach. Na 3. misté se udrzela divize Performance Materials s jiz
pouze 18 % podilem. Oproti roku 2010 se tedy jedna o 2% pokles. Divize Performance
Coating zazila 1 % pokles, to vSak i pfi rastu celkového obratu znamena rist trzeb

divize 0 40 milionu USD.
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Obriazek 6: Struktura trZeb spole¢nosti DuPont za rok 2011dle divizi

Safety Industrial Biosciences
& Protection

Electronics Agriculture

& Communication

Nutntion
Performance
i & Health
Materials
Performance
Performance Chemicals
Coatings

Zdroj: [15]

4.3 Zakladni cile a hodnoty spole¢nosti

DuPont predstavuje velkou nadndrodni korporaci. Kde jsou vSeobecné cile
ahodnoty predevsim ukazkou zodpovédnosti, vSestrannosti a vlivu na celou svétovou
ekonomiku i spolecnost. VSechny zasadni hodnoty a cile spolecnosti jsou pojmenovany
jako Core Values. Ty jsou zakofenény v bohaté historii firmy. Spolecnost se totiz
Vv pocatcich potykala s urcitymi riziky v podobé explozi a povodni, kdy se vyrabe¢l
stfelny prach v blizkosti velkych fek. Jednalo se o nebezpecné podnikéni, a proto byly

astale jsou tyto zasady brany velmi vazné. [14; 15]

Respekt k lidem

V ptipad¢ zasady Respekt k lidem se jedna jak o zakazniky, tak i zaméstnance.
Spolec¢nost DuPont si je védoma kulturnich, narodnich i socidlnich odliSnosti mezi
jednotlivymi zemémi, ve kterych ptisobi. Touto zasadou se proto snazi bojovat proti
diskriminaci a sexualnimu obtéZzovani na pracovisti. Nezdlezi na tom, zda je dotycny/a
Zenaty/vdana ¢i svobodny/a, rodi¢ ¢i bezdétny/a. Kazdy zaméstnanec spole¢nosti ma

narok na svij vlastni nazor a svobodu projevu bez jakéhokoliv omezeni. [14; 15]

28



Zdravi a bezpecnost

DuPont je povazovan za lidra v oblasti bezpecnosti prace. To dokazuji mnoha
ocenéni vladnich 1 nevladnich instituci po celém svété. Nejdilezitéjsim cilem je
tzv. ,,Goal Zero“. Jinymi slovy lze tuto zédsadu popsat jako dlouhodobé udrZeni poctu
urazll a umrti na pracovisti 1 mimo n¢j na hodnoté 0. Kazdy uraz se eviduje v internim
systému a pravidelné¢ se vyhodnocuje. Dukazem toho, ze zdravi zaméstnancli neni
pro spolecnost zcela lhostejné, je pravidelné a bezplatné ockovani zaméstnancti proti

chiipce. [14; 15]
Zivotni prostfedi

Spolecnost DuPont se velmi vazné zabyva otazkou chranéni zivotniho prostredi.
Zaroven si uvédomuje, ze jeho prioritou musi byt podnikédni v chemickém primyslu
Sco nejmensim negativnim vlivem na pfirodu. Ptikladem tohoto uvédoméni je
bezesporu recyklace odpadi, zvlasté pak recyklace plasti. V Ceské republice se jiz
pouzity plast pfepracovava na Butacite®, ktery se pouziva v automobilovém primyslu
pii vyrobé bezpecnostnich skel, v dcefiné spole¢nosti RETRIM-CZ, pal. sr.0. sidlem
ve Zling. Velmi dilezitou soucasti spoluprace s automobilovym primyslem je také
vyvoj bezemisnich elektromobill, kde pouziti technologii DuPont zvySuje dojezd

automobilu a snizuje jeho vahu. [14; 15]
Etika podnikani

Kazdy zaméstnanec, jako reprezentant spolecnosti DuPont, musi dodrzovat
velmi pfisnou etiku podnikani. Jakékoliv poruSeni etického kodexu milize zplsobit
rozvazani pracovniho poméru a v pripad¢ dalSich postihti 1 trestniho stihdni. Jako eticky
prestupek muize byt povazovana korupce, zneuziti pravomoci pracovnika ¢i informaci

V obchodnim jednani. [14; 15]
UdrZzitelny rozvoj

Spolec¢nost DuPont si je védoma svého vyznamného postaveni v hospodaiském

aspolecenském zivoté po celém svéte, ¢imz velkou mérou ovliviuje zivotni prostiedi.
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Proto se snazi o vytvareni ekologickych a ekonomickych dlouhodobych pland, které
pomohou vyftesit nejvétsi celosvétové problémy. Pod pojmem celosvétové problémy
S lze predstavit nedostatek potravin a ochrana lidského Zivota. Na tuto oblast jsou
zaméfeny divize DuPont Agriculture and Nutrition, kterd se snaZi zlepSit vynosnost poli
a nutriéni hodnoty potravin, a DuPont Safety and Protection, kterd ma za ukol zlepSovat
ochranu lidského zivota. Tyto dvé divize dohromady maji 38% podil na trzbach
spole¢nosti DuPont v roce 2010. [14; 15]
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5. Prodejni strategie spoleCnosti

Prodejni strategie piedstavuje dillezitou soucast kazdé spolecnosti nehled¢€ na jeji
velikost ¢i zaméfeni. Zahrnuje plan navrhujici spravné umisténi znacky ¢i produktu
natrh tak, aby ziskala firma co nejvétsi konkurenéni vyhodu. V ramci Gspesné strategie
je tieba zmapovat jak vnitini, tak 1 vnéjsi prostfedi spolecnosti. Je tieba vytvaret takovy
produkt, jaky si kazdy zdkaznik pteje a dosahnout tak jeho maximalniho uspokojeni
jeho potfeb. Kromé dokonalého vyrobku by se meéla kazdd firma zaméiit také na

stanoveni ceny, formy propagace a naslednou distribuci samotného produktu.

5.1 Produkt

Z divodu Sirokého portfolia divize DPC je nutné blize specifikovat produkt,
ktery je predmétem této prace. Jedna se o praskové barvy s nazvem Alesta. Jsou to
nejpouzivanéjsi primyslové natérové hmoty, skladdajici se ze smési pryskyftic, pigmentt
a dalSich surovin, které doddvaji povrchim nejriznéjsi vlastnosti napt. odolnost vici
vysokym teplotam, resistence vici otéru, schopnost odrazet tepelna zareni, odolnost
vici UV zafeni. Kvalita produkti je dosazena dlouholetymi zkuSenostmi v oboru
praskového lakovani a neustadlymi inovacemi, kterymi je spolec¢nost DuPont proslula
po celém svété. Druhou vratvou je Certifikat ISO 9001:2000 zarucuje stalou kvalitu
produktu 1 rozsahld opatieni v podniku, kterymi se fidi kazdodenni chod spole€nosti.
ISO 14001:2004 je zarukou dodrzovani zasad EMS tak, aby byly minimalizovany vlivy
vyroby a manipulace s produkty na zivotni prostfedi. Nékteré praskové barvy Alesta
jsou certifikovany evropskou spole¢nosti QUALICOAT, kterda ma za ucel vyhledavat
kvalitni a spotiebitelsky ptfiznivé produkty. Firma pouzivd celosvétové zndmy
softwarovy program SAP, ktery je schopen kompletné¢ dohliZzet na cel¢ fungovani
divize. Jednd se konkrétné o Customer Relationship management, Enterprise
Management a Supply Chain Management. Systém je schopen detailné sledovat tok

materialu, logistiku, zpracovani, Gcetnictvi, prodej, sluzby, marketing a nakup. [14]

V néasledujicich fadcich budou popsany piiklady riznych produktii v podobé

praskovych barev, které spolecnost DuPont vyrabi, véetné navrhi na jejich vyuziti. [14]
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ALESTA E - epoxid

Praskova barva zalozena na bazi epoxidové pryskyfice s antikoroznimi
vlastnostmi. Jelikoz nedosahuje pfili§ vysoké odolnosti proti UV zéfeni, doporucuje

se pro aplikaci do vnitiniho prostfedi. Vhodna jako antikorozni zéklad.
ALESTA EP - epoxi-polyester

Epoxi-polyesterové produkty skvéle ochrani proti korozi a dosahuji vynikajici
mechanické vlastnosti, avSak nejsou prili§ odolné proti UV zéafeni. Proto se doporucuji

do vnitiniho prostiedi.
ALESTA IP - primyslovy polyester

Jako bazi pro tyto praskové barvy je pouzita polyesterové pryskyfice,
vyznacujici se obzvlasté vynikajici odolnost vi¢i povetrnostnim vlivim. Jejich stabilita

vaci UV je dostacujici a jsou odolné viici mechanickému namahani.
ALESTA AP - architektonicky polyester

Diky vynikajici odolnosti proti povétrnostnim vlivim a vysokou stabilitou
proti UV zafeni jsou tyto produkty pouzivany zejména pii aplikace na povrchy

do venkovniho prosttedi.
ALESTA PU - polyuretan

Kvalitativni rozsiteni ALESTA AP. Charakteristikou této produktové tady je
vysoka odolnost proti povétrnostnim vliviim, vysoka mechanicka odolnost, vysoka
stabilita proto UV zafeni a vysoka odolnost proti koncentrovanym chemikaliim. Snadné

odstranéni grafit.
ALESTA AC - akryl

Akrylatové praskové lakovani je urceno pro vysoké naroky, jako naptiklad

vysoka odolnost proti poskrabani u lesklych povrchu. Akrylové prasky DuPont jsou

32



jak bezbarvé, tak v Siroké paleté odstinti. Tyto barvy jsou pouzivany v automobilovém

prumyslu.
ALESTA SD - super odolny

Specialn€ navrhnut pro stavebnictvi a architekturu tak, aby dosahoval vybornych

vlastnosti v exteriéru a odolnosti vi¢i chemikaliim.
ALESTA AM - anti-mikrobialni

DPC vyvinula specidlni prasek pro boj proti mikroblim na témeér jakémkoli
povrchu. Alesta s antimikrobialni slozkou Agion s pfirodnimi ionty stfibra chrani

pted bakteriemi, houbami, kvasinkami, plisni a hnilobou.
ALESTA UV - ultraviolet

Velmi stabilni produkt proti UV zafeni pro povrchovou tUpravu citlivych

materialii na povrchovou teplotu, jako jsou plasty a masivni kovové prvky.
ALESTA COOL

Obsahuje reflexni ptisady, diky kterym se tepelné zafeni odrazi od povrchu

materialu a nedochazi k prehiivani objektl, které jsou v tmavych barvach.
LIGNACOAT

Specialni produkt s nizkou vypalovaci teplotou pro natéry umélé pieklizky
nebo MDF. Vhodné pro designéry, vyrobce soucasti staveb, nabytku, komponentt bilé
elektroniky.

SUBLICOAT

Ma vynikajici odolnost proti povétrnostnim vlivim pii zachovani stalého lesku.

Aplikace metodou sublimace. Lze docilit imitace dieva, betonu a dalSich vzhledi.
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5.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace probihd hlavné prostiednictvim osobniho kontaktu
pfimo u zakaznika. Samoziejmosti je potom ucast spolecnosti na veletrzich a vystavach.
Propagace této produktové tady je relativné omezend zamétrenim divize DPC na B2B
business. Praskové barvy Alesta jsou vyhrad€ publikovany v katalozich stavajicich
zakaznikii a v odbornych Casopisech. Jednou z hlavnich zajimavosti marketingové
komunikace se stal Evropany nepfiliS oblibeny sport Nascar, avSak ve Spojenych
statech americkych stoji popularita na opacné strané zebficku. Divize DuPont
Performance Coating se stal totiZ sponzorem nejznaméjsiho jezdce Nascar soucasnosti
Jeffa Gordona. Vzhledem k uzkému zaméieni této divize predevsSim na automobilovy
pramysl nelze propagaci vice specifikovat. Existuji vSak nékteré jiné divize
(Performance Material, Safety and Protection, Agriculture and Nutrition), které se vice

projevuji z hlediska komunikace se zakazniky a celou vetejnosti. [14; 16]

V ramci Ceské republiky se pobo¢ka DuPont CZ s.r.o. zaméfuje také na podporu
ruznych projekti, které se snazi optimalizovat zivotni podminky vSech obyvatel, véetné
jejich bezpecnosti. Jako ptiklad 1ze jmenovat prispévek nadaci Tereze Maxové, financni

podpora obyvatel v tisni béhem povodni ¢i vystavba détského hiisté v Praze. [17]

V roce 2009 vytvotila spolecnost DuPont vlastni projekt - showroom
Vv Praze, prvni svého druhu v celé Evropé. Tento showroom je spravovan divizi Building
Inovations a zahrnuje produkty vhodné pro stavebnictvi, architekturu a design.
Hlavnimi produkty této expozice jsou Corian, Tyvek, Typar nebo Alesta, které je
hlavnim obsahem této prace. Prazsky showroom mize byt vyuzivdn na prezentaci
jednotlivych produktl spolecnosti, a zaroven jako misto vhodné pro setkavani s klienty.

[18]

Jako hlavni marketingové materialy jsou vyuzivany kolekce barev jednotlivych
produktii. V nésledujicim odstavci jsou piedstaveny kolekce produkti Alesta, které vSak
nezahrnuji vSechny polozky. Jedna se totiz o skladové produkty, jejichz dostupnost jsou

2-3 pracovni dny. [14]
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Anodic collection

Tato kolekce je vytvofena tak, aby vytvafela dojem anodického eloxovani, ale

zavyuziti vSech vyhod praskového lakovani. Je ur€ena pro venkovni i vnitini pouziti.

Zivotnost tohoto povrchu je az 15 pti piisobeni viech povétrnostnich vlivi.

Obriazek 7: Prezentace produkti pomoci brozury Anodic Collection

The Anodic Collection ALESTA

Zdroj: [14]

Beg of collection

Best of collection je vybér nejpopularnéjSich praskovych barev pouzivanych

v architektufe. Jejich spole¢nou charakteristikou je tipytivy povrch. Obsahuje

23 produktu.

Obrazek 8: Prezentace produkti pomoci broZzury Best of Collection

The Best of Collection <I:ESTA

,
(priovees U
IO VA

Zdroj: [14]
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Black & White collection

Urceni této kolekce nelze jednoznaéné pojmenovat. Jedna se o povrchové tipravy
pouzitelné uvnitt budov i venku. Jak saim nazev naznacuje, sklada se pouze z Cernych

abilych barev v riiznych odstinech a variantach.

Obrazek 9: Prezentace produkti pomoci brozury Black & White Collection

(ALesta

The Black & White Collection

QUPIND) comtmgsorions

Zdroj: [4]

Classic collection

V této kolekci je 12 odstinid Sedé pro pouziti v architektuie a designu, uvnitt

| venku. Odstiny $edé v tomto pfipad¢ jsou matné ¢i s jemnou strukturou.

Obrazek 10: Prezentace produkti pomoci broZury Classic collection

i i i (ALESTA

Zdroj: [14]
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Crazy colour collection

Crazy colour collection je prasek poskytujici skvostny barevny vzhled
ve 12 odstinech RAL a 4 riiznych stupnich odlesku. Charakteristické pro né je vysoka
odolnost vii¢ci UV a tudiZ i barevna stdlost. Hlavnim smérem této kolekce je tudiz

design.

Obrazek 11: Prezentace produkti pomoci broZzury Crazy colour collection

The Crazy Colours Collection

(ALESTX

Zdroj: [14]

Fine Textured collection

Tato kolekce predstavuje tzv. jemné struktury, které¢ se vyznacuji jemné hrubym
povrchem. To mé za vyhodu mensi nachylnost k zamasténi oproti hladkym a lesklym
povrchiim, vyrovnani jemnych nerovnosti podkladu, vétsi otéruvzdornost a vySsi
pevnost povrchu. Tato kolekce je dostupnd v 80 odstinech dle stupnice RAL. Kod
téchto produktl vzdy zacina AE0305.

Obriazek 12: Prezentace produkti pomoci broZzury Fine Textured Collection

The Fine Textured Collection CALESTA
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Zdroj: [14]
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Industrial collection

Tato kolekce je urcena pro prumyslové vyuziti. Vyznacuje se dobrou odolnosti

vici povétrnostnim podminkdm a poskrabani. Dostupnych je 24 odstini RAL s riznymi

vzhledy povrchi (od hladkych po velmi hrub¢).

Obrazek 13: Prezentace produkti pomoci broZury Industrial collection

I (ALESTA
EEE -
al N
bnan [5EN
Zdroj: [14]

Insde collection

Tyto barvy jsou vyhradné urCeny pro vnitini pouZiti, jelikoZ nemaji Zddnou UV

ochranu. Mezi jejich hlavni vlastnosti patfi vybornd mechanickd a chemicka

odolnogt, také chrani podklad vici korozi. Dostupné jsou ve 41 odstinech RAL.

Obrazek 14: Prezentace produkti pomoci broZury | nside collection

The Inside Collection

SEEE

Zdroj: [14]
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Mineral collection

V této kolekci jsou obsazeny produkty, jejichz povrch ptipominad pisek. Tento
vzhled je idealni v prostordch, kde casto dochdzi k mechanickému poskozeni.

Dostupnych je 19 odstini RAL.

Obrazek 15: Prezentace produkti pomoci brozury Mineral collection

The Mineral Collection - /ALESTA

Zdroj: [14]

5.3 Cenova politika

Cenova politika firmy je individualizovana na zakladé konkurenceschopnosti
ataké schopnosti odbératele. U kazdého zdkaznika se zkoumd potencidlni ro¢ni obrat
ana zakladé toho jsou potom podstoupeny kroky k uzavieni zakazky. VétSinou
se zakaznikovi poskytuje 30 denni splatnost faktury. Ve vyjimecnych piipadech
se vyjednaji zvlastni podminky. Piikladem mtze byt 60 denni splatnost faktury za odbér
zbozi za cely mésic. U zakaznikl se Spatnymi zkuSenosti plnéni jejich zavazki, je
vyzadovéna platba pfedem. Cena se také odviji od druhu vyrobkd, které jsou rozdéleny

do n¢kolika kategorii. [14]
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Tabulka 3: Kategorie produktii dle cenové struktury

Nazev kategorie Popis Cena

M ake-to-or der Produkty s malym Cena urcena dle skute¢nych
obratem nakladt na vyrobu objednaného

(MTO) mnozstvi

M ake-to-stock Produkty s vysokym Uréena pfedem danymi ceniky, |ze
obratem, které se vyplati  aplikovat rabat

(MTS) vyrabét na skladovou
zasobu.

M ake-to-customer  Produkty rezervovany pro Dohodnuta na zakladé€ jednani se

urcitého zakaznika zakaznikem a nasledném podpisu
(MTC) smlouvy

Zdroj: [14]

Prodejni cena se samoziejmé méni v zavislosti na vlastnostech produktu, jeho
odstinu, poptdvaném mnoZstvi, mistu doddni, nutné manipulaci, poskytnutém
rabatu, zisku atd. Nejvétsi ¢ast prodejni ceny tvoii vyrobni naklady. Tyto naklady
prepocitané na jednotku zbozi se snizuji s rostouci velikosti objedndvky. Nejmensi
naklady na vyrobu, pfi stejné povrchové Uprav€, maji odstiny Sedé barvy. Naopak
nejveétsi naklady na vyrobu, pifi zachovani stejné kvality povrchové upravy, maji
zpravidla odstiny cCervené barvy. Dalsi slozku ceny tvoifi fixni naklady jako je

administrativa ¢i energie, dopravni naklady a béZzna manipulace. [14]

5.4 Distribuce

Distribuce je provadéna jak piimo, kdy jde produkt od vyrobce rovnou
k zakaznikovi, tak 1 nepfimo, kde se mezi témito subjekty objevuje tieti
osoba, distributor. Pro Ceskou a Slovenskou republiku existuji tfi distributofi -
Clubmark Barvy sr.o. v Praze, Festa Servis sr.o0. v Olomouci a Galija Color sr.o.
v Kogicich. Zvlastnim piipadem je spolednost Skoda Auto a.s. V zavodé v Mladé
Boleslavi je umistén zaméstnanec divize DuPont Performance Coating, ktery ma
na starosti zasobovani lakovacich linek. V tomto pfipad¢ se jednd o velmi efektivni
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distribu¢ni systém, ktery minimalizuje dobu doddni a skladovou zisobu. To ma

za disledek zvysovani likvidity spole¢nosti. [14; 19; 20; 21]

Spolecnost DuPont vlastni desitky vyrobnich zdvodi po celém svété. V Evropé
lze najit vyrobni zivody ve Spandlsku, Velké Britanii, Francii, Svédsku,
Holandsku, Belgii, Némecku, Italii a Rakousku. Kazdy zavod ma své specifické
vybaveni, které umoziuje vyrdbét praskové barvy s jedineCnymi vlastnostmi

av ruznych kvalitach. [14]

Nejdulezitéjsi vyroba a sklady pro cesky a slovensky trh je soustiedéna
v némeckych zdvodech DuPont Performance Coating GmbH se sidlem
v Kolin¢, Wuppertallu, Landshutu a Straubingu. Distribuci a ¢aste¢né skladovani zbozi
vtéchto némeckych pobodkach, a tudiz i transport do Ceské & Slovenské
republiky, zajist'uje logisticka spole¢nost Kuehne + Nagel (AG & Co.) KG. Tyto sklady
funguji jako hlavni body logistického tetézce praskovych barev pro Ceskou
aSlovenskou republiku. I ve chvili, kdy je dany produkt vyroben naptiklad ve
Francii, putuje nejdiive do skladu v Landshutu a poté je posilan do Ceské ¢i Slovenské
republiky piimo k zédkaznikovi. Pii dopravé materidlu do 20 kg vyuziva DPC kuryrnich

sluzeb spolec¢nosti, s kterymi ma uzaviené dlouhodobé smlouvy. [14]

PraSkové barvy jsou produkty, které maji také sva rizika, proto jsou dodavky
doprovazeny specidlni dokumentaci. Jedna se o Technicky list a Bezpecnostni list.
V Technickém listu jsou uvedeny specifikace, postupy spravné aplikace a vlastnosti
konkrétniho produktu. V bezpecnostnim listu je uvedeno presné slozeni
produktu, informace o vyrobci, jak s touto chemikalii bezpeéné¢ manipulovat, jak

se zachovat v ptipadé havarie, skladovat, aplikovat a likvidovat. [14]

5.5 Zpracovani objednavky

Ve chvili, kdy zakaznik objednava praskoveé barvy spolec¢nosti DuPont, musi
vystavit elektronickou ¢i papirovou formu objednavky a tu posléze dorucit svému
obchodnimu zastupci ¢i specialistovi zakaznickych sluzeb divize DPC. Telefonicka
objednavka neni mozna. Divodem je vnitini nafizeni spolecnosti, které vyzaduje
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elektronickou ¢i papirovou formu objednavky. Paklize obchodni zastupce obdrzi
objednavku od zdkaznika, odesila ji specialistovi zdkaznickych sluzeb ke zpracovani.

[14]

V tuto chvili musi specialista zakaznickych sluzeb zjistit aktudlni stav
pozadovaného produktu. Jestlize je produkt uskladnén v dostate¢ném mnozstvi kdekoliv
v Evropé a je volné k dispozici, vyda ptikaz k odeslani tohoto produktu ze skladu
k zakaznikovi. Zakaznik je posléze informovan o zpracovani objednavky a odhadované
dobé doruceni. V pfipad¢, Ze tento produkt neni skladem nikde v Evropé, musi
specialista zakaznickych sluzeb zadat poZadované mnozstvi do vyrobniho planu. Diky
tomuto planu ziskdva ptibliznou dobu vyroby a dobu doruceni. I nyni je povinen
informovat zdkaznika o aktudlnim stavu a mozném datu doruceni. Zakaznik se muize
rozhodnout, jestli je navrhované datum v poradku ¢i ne. V pripadé kdy termin dodani je
pro zakaznika pfili§ dlouhy a na skladech v Evropé se nachazi alespon né&jaké
disponibilni mnozstvi pozadovaného produktu, mize specialista zdkaznickych sluzeb
zaslat zakaznikovi takové mnozstvi, které se aktualné nachazi na sklad¢, a tim Castecné

uspokojit jeho potiebu. [14]

Po kompletnim zpracovani zakaznikovy objednavky, vSak specialistovi
zakaznickych sluzeb povinnosti nekon¢i. Po odsouhlaseni dodacich podminek, odesila
specialista zakaznickych sluzeb elektronickou fakturu zakaznikovi. Dalsi jeho
povinnosti je dohlédnout na hladky prabéh dodani produktu zakaznikovi. Musi tedy
hlidat v€asné odeslani produktu ze skladu a wujistit se o uspésném doruceni zbozi.
Spole¢né s produktem posila specialista zakaznickych sluzeb kromé dokumenti

popsanych v podkapitole distribuce i fakturu v tisténé podobé. [14]
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6. Analyza trhu a konkurence

Pro zhodnoceni postaveni spole¢nosti DuPont na ¢eském trhu je tfeba zohlednit
jednak dany trh, v€etné segmentace zdkazniki, které chce spolecnost oslovit, jednak
| konkurencni prostredi a strategie, které rizné firmy pouzivaji. V ramci trzni analyzy je
casto zmapovana predevsim potencialni klientela a jeji hlavni pfani, ktera se firma snazi
co nejvice plnit. Dale je potfeba zanalyzovat konkurencni spole¢nosti, které mohou
ovliviiovat postaveni DuPontu na Ceském trhu, véetné porovnavani jejich prodejnich
strategii. Spolecnost DuPont se stala béhem svého plsobeni lidrem na celosvétovém
trhu. Nasledujici kapitola se bude zabyvat pfedevSim otdzkou, zda si firma ziskala

& mize v budoucnu ziskat vedouci postaveni i na trhu Ceské republiky.

6.1 Analyza trhu

Nejdtlezitéjsim aktivem v obchodu jsou informace vseho druhu. Firma musi byt
pfipravena na spravném misté, ve spravny cas, se spravnym produktem. Firmy
S nemohou dovolit plytvat ¢asem a hlavné financemi na trzich s nizkym potencialem.
Proto je extrémné dulezité provést ditkladnou analyzu trhu, kterd co nejrealnéji popise
aktualni stav mozného odbytisté. Tim poskytne veskeré podklady potiebné

pro rozhodnuti strategického managementu.

V CR od roku 2000 rostla primyslova produkce primérné 5 % meziroénd
az do roku 2008, kdy ekonomiky celého svéta zasahla hospodarska recese. Meziro¢ni
pokles prumyslové produkce ustal az v roce 2010, kdy vzrostla o vice nez 10 %. [22]
V roce 2011 se ¢eska primyslova produkce dockala ristu dokonce o témét 7 %. [23]
Avsak dalsi zklamani ¢ekalo na podnikatele v roce 2012, kdy doslo k poklesu 0 1,2 %.
[24] Vyvoj posledni hodnoty neni pro podniky nijak potésujici. Nicméné Ceska
republika diky své poloze, tirovni kvalifikace zaméstnanci, a oproti zdpadnim zemim
levn&jsi pracovni silou, skryva nemaly potencial. V Ceské republice se nachazi ptiblizné
490 potencialnich zdkazniki, ktefi vyuzivaji praskového lakovani ke své cCinnosti.
Detailné&ji se Ize zaméftit pouze na 76 zdkaznikl, ktefi jsou registrovani jako zékaznici

divize DuPont Performance Coating v Ceské republice. Mezi nimi jsou praskové
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lakovny, kovovyroby, architekti, designéti, vyrobci elektrotechniky, vyrobci
automobilového a leteckého primyslu, vyrobei zemédélské techniky, vyrobcei nadbytku
adistributofi. V nasledujici tabulce lze vidét segmentaci trhu praskovych barev
dle zdkaznikova zaméfeni. Zde je opravdu mozné poznat Sitku uplatnéni produkti

divize DuPont Performance Coating. [14]

Tabulka 4: Segmentace trhu

Segment Zakaznik/Aplikace

APPLIANCE Domaci elektrotechnika, topeni, ventilacni
aklimatiza¢ni jednotky

ELECTRICAL Osvétleni, soucésti strojii na vyrobu elektiiny a IT

FURNITURE Kovovy wvnitini a venkovni néabytek, dfevény
aplastovy nabytek

TRANSPORTATION Automobily, prfivésy, tahaCe, autobusy, vlaky,
motocykly a mopedy

DISRIBUTORS Distributori

Zdroj: [14]
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6.2 Konkurenéni firmy

V této podkapitole se lze seznadmit Skonkurenty na trhu praskovych barev
v Ceské republice. Nasledujici Setfeni bylo provedeno spole¢nosti DuPont u jejich
stavajicich zdkazniki. Na tomto trhu plsobi celkem 13 spole¢nosti vyrabé&jicich

praskové barvy v nejriznéjsich kvalitach a technologiich s riznymi vlastnostmi.

V nasledujici tabulce €. 5 lze naleznout procentualni podil spolecnosti na trhu.
Soucet jednotlivych podild neni 100 %, divodem této nerovnosti je zasobovani
dcetinych spole¢nosti se sidlem v Ceské republice spole¢nostmi mateiskymi se sidlem
mimo CR. Nejvétsimi konkurenty divize DuPont Performance Coating jsou spoleénosti
AkzoNobel, Jotun Powder Coatings, Tiger Coatings. U vSech téchto konkurentl
sejednd o zahrani¢ni spole¢nosti, které v Ceské republice maji bud’ pouze obchodni

zastoupeni, ¢i ptimo vyrobni zdvod.

Tabulka 5: Podil na trhu praskovych barev

Spole¢nost Procentuélni podil na trhu

DuPont 17%

Tiger 6%

I nver 4%

Europolveri 1%

ST Powder 0,4%

IGP 0,1%

Zdroj: [14]
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AkzoNobel

Pocatky této spolecnosti zasahuji az do 18. stoleti, aviak v Ceské republice
pasobi az od roku 2006. Hlavni sidlo maji v Amsterdamu, Holandsko. Se svymi
32 vyrobnimi zavody a 4000 zaméstnancli po celém svéte se prezentuji jako nejvetsi
vyrobci praskovych natérii na svété. Znacky praskovych barev spolecnosti AkzoNobel
se jmenuji Interpon a Resicoat. Tyto produkty byly pouzity pro ochranu
pred povétrnostnimi podminkami napfiklad na Olympijském stadionu Bird's Nest
v Pekingu a Petronas Twin Towers v Malajsii. Produkty spolecnosti AkzoNobel
se oSetiuje témer vSe od stadionti a aut po okenni ramy, radiatory, kovovy, plastovy
adrevény nabytek. Zameétuji se také na nepfilnavé natéry pouzivané na modernich
kuchynskych potfebach. V tabulce podilu na trhu praskovych barev je spolecnost

AkzoNobel na prvnim misté s téméf tietinovym podilem. [25]
Jotun

Spolecnost Jotun byla zalozena roku 1926 v Norsku. Dnes jiz vlastni 36
vyrobnich zavodl na 5 kontinentech, v nichZ je zaméstnano okolo 9000 pracovniki.
Divize Jotun Powder Coating se zaméiuje na systémy protikorozni ochrany potrubi
pro dopravu plynt a olejii, ochranu betonaiské oceli a dekorativni praskové povlaky

pro primyslovou sériovou vyrobu. [26]
Tiger

Tiger Drylac USA byla zaloZena roku 1984 v Delawaru, USA. Tato spole¢nost
se stale nachazi pouze ve Spojenych statech americkych. Jejich vyrobky jsou velmi
Setrné k zivotnimu prostredi, a zadrovenl dosahuji vysoké kvality. Jejich principy jsou
zalozeny na vysokém standardu  kvality, ekologickych a  inovativnich
produktech, kratkych dodacich lhitach, vysoké flexibilité a excelentnim zakaznickém

servisu. [27]
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6.3 SWOT analyza

SWOT analyza ma za kol poskytnou kompletni pohled na silné a slabé stranky
uvnitt spole¢nosti a zaroven na prilezitosti a hrozby ¢ekajici mimo tuto spolecnost.
Nejveétsi vyhodou této analyzy je moznost ucelené formy matice, ktera poskytuje

dokonaly pohled na celou problematiku. [6]

Nasledujici SWOT analyza se tyka trhu Ceské republiky. Je zaméfena tak, aby

poskytla inspiraci pro zlepseni pozice na trhu.
Silné stranky

Spolecnost DuPont se svou vice nez 200letou historii plnou obrovskych uspéchii
je zarukou kvality a dobrého jména. Na trhu barev a laki je jiz od roku 1917
azkusSenosti ziskané za témér 100 let v oboru jsou neocenitelnou soucasti produkti
Alesta. DuPont se prezentuje jako spole¢nost zamérend na inovaci a feSeni globalnich
problémi, vzdyt také ma laboratoie po celém svété. Zaméiuji se na vyvoj novych
modernich materialt, které by byly Setrné k Zivotnimu prostfedi a ziroven vysoce

vykonné.
Slabé stranky

Jak jiz bylo vySe zminéno, trh s potencidlnim obratem 15000 tun/rok je
obsluhovan malym obchodnim oddélenim, které obsahuje 5 zaméstnanct. Toto by mohl
byt potencionalni problém pii snaze rozsifit svou pusobnost. Dalsi slabou strankou je
nizka marketingova komunikace divize DPC v Ceské republice. Neni zde piili§ velké

povédomi o spolecnosti DuPont a jesté¢ mensi o divizi DuPont Performance Coating.
Prilezitosti

V analyze trhu byl jasné€ nastinén potencidl a také podil divize DPC na ¢eském
trhu praskovych barev, ktery skryva velky prostor pro zlepSeni a ziskani prvni pozice
v zebfitku podilu na trhu. I pies soudasnou ekonomickou situaci v CR se jedna
0 lukrativni trh s témét idedlni geografickou a demografickou strukturou. Celosvétovym

modernim trendem je snizovani vlivu chemické vyroby na Zzivotni prostfedi. Divize
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DPC se samoziejmé snazi snizovat svij otisk v pfirod¢, moznosti jeho dalsiho snizeni

existuji a s vyuzitim novejsich materiald se stavaji i velmi markantni.
Hrozby

Konkurenceje v souc¢asnosti asi tou nejvétsi hrozbou divize DuPont Performance
Coating v Ceské republice. Na tomto trhu operuje 14 p¥imych konkurenti a dalii
dovozci pribyvaji kazdym rokem. Velkym ,,strasdkem™ pro divizi DPC by mélo byt
podcenéni Ceského trhu. To je zaloZzeno pravé na nizké marketingové komunikaci

amalém zastoupeni v CR, které i pies sebevétsi snahu nedokéaze obslouZit cely trh.

V nasledujici tabulce €. 6 jsou stru¢n€ vypsany vSechny silné a slabé stranky,
prileZitosti a hrozby. Dalo by se fici, Ze divize DPC mé v Ceské republice, respektive na
ceském trhu, nevyuzity potencidl, ktery by mohl pozvednout vyznam tohoto regionu

Vv celé divizi a zvysit tim jeji zisk.

Tabulka 6: SWOT analyza divize DPC v CR

Silné stranky Slabé stranky

e e, . Relativné malé zastoupeni v CR
Stabilita a jméno spolecnosti

Dlouholeté zkusenosti - Ovéeiené Nizka uroven marketingové komunikace
technologie

Zaméfeni na inovace

Piilezitosti Hrozby

Konkurence
Zvyseni podilu na trhu

] ) Podcenéni trhu v CR
Perspektivni ekonomika

Zvyseni zaméfeni na ekologické
produkty
Zdroj: [14]

Ze SWOT analyzy se poté vyhodnocenim silnych a slabych stranek
spiilezitostmi a hrozbami vytvateji podnikové strategie. V podstaté se jedna o 4 typy
strategii.

e WO strategie, kterd vyuziva ptilezitosti k odstranéni slabych stranek,
48



e SO strategie, kterd se snazi vyuzivanim silnych strdnek podniku zhodnotit ptilezitosti
identifikované ve vnéjSim prostiedi,

e ST strategie je mozna tehdy, pokud je podnik natolik silny, aby mohl vést ptimou
konfrontaci s ohrozenim,

e WT strategie je obranna strategie zaméfena na odstranéni slabych stranek a vyhnuti

se hrozeb z vendi. Prakticky se jedna o boj o pieziti. [6]

Divize DuPont Performance Coating je natolik silnou organizaci, aby mohla ¢elit
pfimo svym hrozbam. Jeji jméno, které proslulo svou kvalitou a inovativnim feSenim,
zna kazdy, kdo se nékdy spraskovymi barvami setkal. Zamérit by se tedy proto mohla
na ST strategii, kterd dokdze odstranit hrozby budouciho vyvoje trhu a tak posilit svou
konkurenceschopnost a upevnit si postaveni na trhu praskovych barev v Ceské

republice.
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7. Zavér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace byla analyza prodejni strategie spolecnosti
DuPont. Byla zde popséna aktudlni situace na trhu s praskovymi barvami, konkurence
schopnost divize DuPont Performance Coating a jeji pozice na trhu v Ceské republice.
Odpoveédi na otazky polozené v uvodu této prace jsou veelku jednoznaéné. I pres silné
konkurenc¢ni prostiedi se tato divize, diky kvalité svych produktli a sluzeb, udrzuje mezi

vedoucimi pozicemi tohoto odvétvi.

V soucasnosti jiz nelze v praxi jasn¢ identifikovat, zda je podnik jasné
orientovan na prodejni ¢i marketingovou koncepci prodeje. Je jasné, ze spolecnost musi
propagovat své produkty a snazit se je prodat. AvSak musi tyto kroky podnikat
vrozumnych a sluSnych mezich tak, aby uspokojil pravé zakaznikovy potieby a
zakaznik se ochotné vratil zpét a opét vyuzil produkty a sluzby podniku. Vzdyt na
kazdé ekonomické Skole se uci studenti, ze je n€kolikrat drazsi ziskat nového zakaznika
nez si udrzet stavajiciho. To je zvlasté charakteristické na B2B trhu, kde ve velké
konkurenci miize odbératel velmi snadno najit jiného dodavatele. Dulezité je tedy
udrZovat kvalitu produktl a sluzeb na vysokeé trovni, a zaroven byt flexibilni pfi reakci
na zakaznikovy potteby. Divize DPC se fadi mezi primyslové spole¢nosti, jedna se o
jednu znejvétsich svétovych korporaci chemického primyslu. I pres Siroké pole
pusobnosti v pramyslu se snazi svou prodejni strategii zaméfit jak na produkt, tak na
zakaznika, a poskytnout mu komplexni feSeni jeho problému. Tim dokazuje divize
DPC, Ze si uvédomuje vliv globalizace na jednotlivé trhy a potfebu mnohdy velmi

rychlého pfizplsobeni se podminkam trhu.

Potize mohou nastat ve chvili, kdy na nékterych, na prvni pohled, neatraktivnich
trzich zaspi svou prilezitost a tim ohrozi svou budoucnost na tom daném tzemi. Svij
podil na trhu praskovych barev v Ceské republice by mohla spolednost DuPont vyrazné
zvysit, pokud by vyuzila potencidl trhu, ktery byl jiz vySe popsan, a posunout se tak
Z 2. mista na misto 1. Dosavadnimi vykony malého obchodniho tymu divize DPC, ktery
¢itd pouze 5 osob, jsou diukazy poskytovanych nadstandardnich sluzeb. Problém by

mohl nastat ve chvili, kdy by pocet pfimych zakazniku vzrostl, a pti stavajici velikosti
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tymu by nedokézali vSechny zdkazniky adekvatn¢ obslouzit. To bylo jiz popsano ve
SWOT analyze, ktera jasné¢ vymezila ptilezitosti a hrozby divize DPC na ¢eském trhu
v budoucnosti. Tato analyza také odhalila nizkou kvalitu marketingové urovné, ktera je
ktery sidli mimo tizemi Ceské republiky. Z &ehoz vyplyva tlak na snizovani nakladi a
minimalizaci obchodniho zastoupeni na tomto trhu. Kvili takovymto tlakiim na
zaméstnance muze také dojit k postupnému sniZzeni vykonnosti a jistému omezeni
marketingové komunikace. Re$enim by mohlo byt zapojeni dodateénych pracovnikt do
obsluhy zakaznikti na ¢eském trhu, ktery je charakteristicky svou polohou v SdCi
Evropy, dobrou infrastrukturou a vyznamnou roli primyslu v narodni ekonomice. Tim
by DuPont Performance Coating mohl dosahnout vysSich trzeb, a zaroven vysSich
ziskl. Pokud tuto hrozbu bude management divize DPC piehlizet, mize dojit
K vyznamnému poklesu podilu na trhu, ¢imz bude otevien prostor k uspéchu

konkurentt, ktefi na trhu praskovych barev také nejsou zadnymi novacky.

Obecné vzato spolecnost DuPont je po celém svété spojovana s vysokou kvalitou
a inovaci. Zarovei je bran jako zodpovédny a stabilni partner. Diky této dobré povésti
ziskava DuPont mnoho zakazek, nejen ze soukromého sektoru. Doufdm, Ze spolecnost
DuPont a vSechny jeji divize ¢eka budoucnost plnd uspéchti a inovaci, které dokazou
vytesit nejvetsi globalni problémy a prispét tak k lepsim zittkim. ,,Podnikani ma dvé —
apouze dvé - zakladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a inovace plodi

vysledky, vSe ostatni jsou naklady.” [28]
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Abstrakt

PredloZzena bakaléiska prace s ndzvem ,,Prodejni strategie spole¢nosti DuPont*
analyzuje prodejni strategii a mezinarodni marketing produktové fady praskovych barev
Alesta®, kterd se pouzivda na prumyslovou vnitini i vné&j$i povrchovou upravu
materiali. Hlavni metodou zde pouzitou je Situani analyza, diky niz autor popisuje
konkrétni trhy, vyhodnocuje vnitini i vnéjsi prostfedi firmy, a provadi analyzu
konkurence. Cilem této prace je rovnéz poukdzat na mozné zlepSeni
konkurenceschopnosti na Ceském trhu, ktery je v tomto p¥ipadé tvofen pouze business-
to-business (B2B) trhem, a zaroven zlepSeni mezinarodniho marketingu, ktery je vic nez
kdy jindy ovliviiovan globalizaci. Navic vnitini trh evropské unie vytvaii hustsi
konkuren¢ni prostfedi. V posledni ¢asti je vypracovana SWOT analyza, ktera znazornuje

hlavni ptilezitosti a hrozby pro firmu do budoucna.



Key words. sales drategy, market segmentation, international marketing,
DuPont, powder coating

Abstract

The bachdor thess entitled "DuPont sales strategy™” analyses sales strategy and
international marketing of powder coatings products group Alesta®, which is used for
industrial interior and exterior finish materials. The main method used hereisa stuation
analyss, through which the author describes specific markets, evaluates internal and
external environment of the company and analysing competition. The aim of this work
Is aso to improve the competitiveness of the Czech market, which in this case consists
only of business-to-business (B2B) market, while improving international marketing,
which is more than ever influenced by globalization and open markets in the European
Union create denser competitive environment. The last part of the bachelor thessisthe
SWOT analys's, which shows the main opportunities and threats for the company in the

future.





