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Seznam pouzitych zkratek a symbol

FGTS

GDP

EU

IBGE

Fond pro zajiStovani sluzeb
Hruby domaci produkt
Evropska Unie

Brazilsky institut geografie a statistiky



Uvod

Cilem teto prace je definovat pojem trzni pfilezitost, popsat metody pro jejich
odhaleni. Po vymezeni pojml a zplUsobl vyhledavani trznich pfilezitosti bude
predstavena vybrana Ceska spoleCnost a popsany jeji moznosti a vyhody pfi vstupu

na jihoamericky trh. Také bude vybrana strategii vstupu na tento trh.

Ekonomika Jizni Ameriky ma velky potencial, ktery se muze stat zakladem pro
rozvoj jihoamerického trhu. Prizkum tohoto trhu muze mit rozhodujici role pfi
vybéru budoucich strategickych krokd spole€nosti. V dnesSni dobé se casto
spoleCnosti rozhoduji vstoupit do zahrani¢niho trhu a k tomu muaze byt velké
mnozstvi divodul. Ale nejCastéjSimi zemémi pro expanzi ¢eskych firem jsou staty
Europy, Spojené Staty a nékteré asijské zemé. S ohledem na tuto skuteCnost, je
zajimavé prozkoumat moznost vstupu do nejméné popularniho trhu jakym je Jizni
Amerika. Teto oblast je atraktivni, protozZe jihoamericky trh je velmi velkym a rychle
se rozvijejicim. Zaroven v dané oblasti neni velké konkurence v porovnani s vyse
uvedenymi staty a regiony. BEhem poslednich dvou desetileti, jihoamerické zemé
vykazaly vyrazny rust v ekonomické sféfe. V zemich jako Brazilie, Argentiné,
Kolumbii, Peru, Chile a Uruguayi, doSlo k nejvétSimu rustu, a to i béhem globalni
krize obdobi 2008-2009. Jihoamerické zemé prokazaly vétsi stabilitu nez ostatni

zemeé po celém svété.

Ale vstup na jihoamericky trh neni jednoduchy, protoZze ma velkou vzdalenost
evropskych zemi, jinou kulturu, nékdy nestabilni politickou situaci a také unii a
sdruzeni, podporujici domaci vyrobce. Aktualnost tématu se projevuje v tom, Ze v
dobé globalizace je potfeba davat pozor na rozvijejici se trhy, ve kterych lze
snadnéji a pravdépodobnéji zjistit trzni pfilezitosti. AvSak, pfi pronikani na
jihnoamericky trh se muzeme setkat s fadou problému a obtiznosti. A to ve sféfe
politického, bezpeénostniho, ekonomického, pravniho, sociokulturniho a pfirodniho

prostiedi.

Pro praktickou ¢ast prace byla vybrana spole¢nost Farmet a.s. Plvodné se
predpokladalo, Zze bude vybrana spoleénost SMS CZ s.r.o0., avSak pfi podrobném
prozkoumani bylo zjisténo, Ze spole¢nost Farmet a.s. ma vice moznosti pro vstup

na teto trh a lépe vyhovuje vyzkumu nez SMS CZ. Farmet a.s. je vyrobcem



zemeédeélskych stroji a cilem prace také bude zjistit, jaké ma tato spolecnost trzni
prilezitosti a jaka konkurencni strategie je nejlepSi pro jeji €¢innost na zahraniénim

trhu.



1. Identifikace trznich prilezitosti

realizaci potencialu spoleénosti. ReSeni tohoto problému umoZiuje vytvorit
ziskovou oblast ¢innosti a urCit nejpfijateln&jsi soubor nabizenych produktl tak, aby
lépe uspokojil jejich potfeby. Identifikace trznich pfileZitosti zahrnuje analyzu
vnitfniho a vnéjSiho marketingového prostredi. Pokud je takova analyza provedena
na spravné urovni a jsou zjistény silné a slabé stranky firmy, pfilezitosti a hrozby v
marketingovém prostredi, je mozné vytvaret odivodnéné marketingové strategie.
Jejich implementace do zna¢né miry zaruCuje uspéch podnikatelské Cinnosti a
urCuje vysi zisku pfijatého obchodnim podnikem na trhu. Pro realizaci uspésného
podnikani je dulezita schopnost stanovit trzni pfilezitost, rozvijet pevnou pozici
spole¢nosti na trhu. Pro vymezeni pojmu trzni prilezitost je mozné se obratit na

nejvyznamnéjsi variantu definice toho pojeti.

Podle P. Kotlera, (2006) je trzni pfileZitost oblast potfeby a zajmu kupujicich, v niz
existuje vysoka pravdépodobnost, Ze tim, Ze tuto potfebu uspokoji, dosahne podnik

zisku.

Obcas je tézké predvidat a védét, kdy existuje prilezitost k produktu nebo sluzbé.
Nastésti existuji nékteré ukazatele, které mohou byt vyuzity ke zjiSténi novych
trznich pfileZitosti. Jako pfiklad mohou slouzit zjiSténi zmén v dynamice trhu,
nedostatky znalosti a informaci nebo nedokonalé trhy, zmény regulatord trhu,
zmény v dodavatelskych fetézcich, zavedeni nové technologie a vlastnicka nebo

smluvni vyhoda. VSechny tyto pfiklady vytvareji nové trzni pfilezitosti pro podnikani.

Dale bude definovan pojem marketingovy vyzkum, jeho druhy a budou popsany
zpusoby sbéru dat pro vyzkum. Také budou popsany nastroje a metody

marketingového vyzkumu pro definovani trznich pfilezitosti vybrané spolecnosti.

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces nebo soubor procesu, které spojuji producenty,
zakazniky a koncové uZivatele s obchodnikem prostfednictvim informaci

pouzivanych k identifikaci a definovani marketingovych pfilezitosti a problému,



generovani, zpfesfiovani a vyhodnocovani marketingovych akci, monitorovani
marketingovych vykonu a zlepSeni marketingovy vyzkum specifikuje informace
potfebné k feSeni téchto problémd, navrhuje metodu shromazdovani informaci, fidi
a provadi proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténi a jejich dusledky
(AMA, 2013).

Jedna se o systematické shromazdovani, zaznamenavani a analyzu kvalitativnich
a kvantitativnich udaji o zalezZitostech tykajicich se marketingu produktu a sluzeb.
Cilem marketingového vyzkumu je identifikovat a posoudit, jak ménici se prvky
marketingového mixu ovliviiuji chovani zakaznikd. Termin je bézné zaménitelny s
prizkumem trhu; experti mohou nicméné chtit rozliSovat, ze se vyzkum trhu tyka
konkrétné trhu, zatimco marketingovy vyzkum se konkrétné tyka marketingovych

procesu.

Marketingovy vyzkum je Casto rozdélen podle metodologického pfistupu na

kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

Hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu je poskytnout uplny a podrobny popis tématu
vyzkumu. Kvantitativni vyzkum se vice zaméfuje na pocitani a klasifikaci prvkl a na
sestavovani statistickych modelu a Cisel. Vyzkumny pracovnik slouzi jako primarni
nastroj shromazdovani udajd v kvalitativnim vyzkumu. Zde vyzkumnik vyuziva
riizné strategie shromazdovani dat v zavislosti na pfistupu svého vyzkumu. Pfiklady
té strategii jsou individualni hloubkové rozhovory, strukturované a nestrukturované

rozhovory, fokusové skupiny, vypravéni, obsah nebo dokumentarni analyza.

Kvantitativni vyzkum vyuziva nastroje, jako jsou dotazniky, prizkumy a dalSi

zafizeni pro shromazdovani Ciselnych nebo méfitelnych dat.

Kvantitativni vyzkum kladl dliraz na pevné mérfeni, testovani hypotéz a formu
uCasti v terénu. Mezi hlavni kvantitativni pfistupy vyzkumu trhu patfi
experimentovani a pozorovani. Kvantitativni vyzkum zahrnuje pocitani a méfeni
udalosti a zkoumani nalezenych statistik (Smith 1988). Kvantitativni vyzkum dokaze
ilustrovat vzor, ktery se tahne pres velké mnozstvi okolnosti. Domniva se, Ze kazdy
z nich by mél byt pouzit v zavislosti na tom, ktery typ problému je feSen. Bodem
zajmu vztahujicim se ke kvantitativnimu paradigmatu je, Zze méfeni je spolehlivé a

platné ve svém jasném vypoctu pfiiny a nasledku (Cassell & Symon, 1994).
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1.2 Zpusoby sbéru dat

Sbér dat zahrnuje shromazdéni co nejvice informaci o trhu, obvykle pfedtim, nez
budou podniknuty dalSi kroky. Spoléha se na “desk-research” a terénni vyzkum.

Data jsou rozdélena do primarnich a sekundarnich kategorii.

Primarni data se shromazduiji v ,terénech”. Pfesnost takovych udaju je maximalni.
Nicméné naklady na tento vyzkum jsou vyrazné vySSi. DalSi nevyhodou

shromazdovani primarnich dat je Casova narocnost.

Sekundarni data jsou druh dat, ktera byla shromazdéna jinou osobou pro jiny ucel.
Takové udaje jsou levnéjsi, ale pouzitelnost mize byt nizSi vzhledem k tomu, ze
udaje byly shromazdény v minulosti a z jinych dlvodu. Pokud tedy spolecnost
pouziva sekundarni udaje k odhadu poptavky, musi byt data co nejaktualngjsi a
maji obdobny rozsah zajmu. Existuje Siroka Skala zdroju sekundarnich dat. To
mohou byt mistni obce, regionalni ufady, ministry a dalsi instituce. Existuje také
Siroka Skala on-line databazi Casopist a statistickych udaju, které mohou byt
pouZzitelné. Sekundarni data jsou shromazdéna ze vSech materiall, které jsou v
souCasné dobé k dispozici na toto téma, a je vzdy studovana nejprve pfi “desk-
research”. PFikladem dat mohou byt demografické udaje, makroekonomicka data,
regionalni informace, pruimyslova data, udaje o cenach energii, sluzbach,

vlastnostech (Blazkova, 2007).
Terénni vyzkum

Terénni vyzkum zahrnuje vyhledavani primarnich informaci pomoci vzorkovani a
dotazniku.

Vzorkovani / vybérové Setreni
Je nejbéznéjSim zplsobem, jak shromazdovat data v terénu. Zahrnuje scitani
malého sektoru obyvatelstva, ktery reprezentuje celou urCitou skupinu. Napf.

vdanych pracuijicich Zen v Brné ve véku 30-45 let, vdanych pracujicich zen v Ceské

republice.
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Dotazniky

Toto je nejlepSi metoda ziskavani informaci od obyvatel. Obvykle se provadi pfes
internet, telefonicky nebo osobné. Dotazniky jsou snadno spravovatelné a pro
respondenty je snadné se s nimi vyporadat. ZjednoduSuji analyzu vysledkl a
mohou poskytnout prekvapivé podrobné informace. Uzite€ny zpusob dorucovani
dotazniku je on-line. Jednim ze zpusobd, jak to udélat, je pozadat vefejnost, aby
vyplnila dotaznik, ktery jim pak umozni zaregistrovat se pro pfistup k webové

strance.

Dané metody se v praci pouzivat nebudou, ale ¢asto mohou hrat dulezitou roli

v marketingovém vyzkumu.

Desk research

Tato metoda zahrnuje vyhledavani sekundarnich dat, at jiz publikovanych
nebo nepublikovanych. Dobrym mistem, kterym je tfeba zacCit, jsou podnikove
zaznamy o produktech, prodejich, marketingu, financich a dalSich datech. Dal§Simi
zdroji sekundarnich udajd jsou vladni publikace na internetu, jako je vladni vykaz

swvgwvivs

socialni trendy vymezujici zmény v socialnich vzorcich v této zemi.

V daném marketingovém vyzkumu se budou pouzivat metody, pomoci kterych bude

zjiSténa situace mikro a makroprostfedi organizace.

1.3 Mikroprostredi

Firemni aspekt mikroprostiedi se tyka vnitfniho prostfedi spolecnosti. Zahrnuje
vSechny oddéleni, jakymi jsou management, finance, vyzkum a vyvoj, nakup,
provoz a ucetnictvi. Kazdé z téchto oddéleni ovliviuje marketingova rozhodnuti.
Napriklad vyzkum a vyvoj maji vstupni informace o funkcich, které produkt maze
provadét a ucetnictvi schvaluje finan¢ni stranku marketingovych pland a rozpoctu
v pfipadé nespokojenosti zakaznikl. Marketingovi manazefi musi sledovat
dostupnost dodavek a dalsi trendy pro zjisténi, ze produkt bude dodan zakaznikim

v Casovém ramci potfebném k udrzeni stalé spokojenosti zakaznika.
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Dalsim aspektem mikroprostfedi je zakaznicky trh. Existuji rizné typy zakaznickych
trha, v€etné spotrebitelskych trhl, obchodnich trhd, viadnich trhd, mezinarodnich
trha a trznich prodejcu. Spotrebitelsky trh se sklada z osob, které nakupuji zbozi a
sluzby pro vlastni potfebu nebo pro pouZziti v domacnosti. Obchodni trhy zahrnuiji ty,
které nakupuji zboZzi a sluzby pro pouziti pfi vyrobé vlastnich vyrobkl k prodeji. To
se lisi od trhu distributort, ktery zahrnuje podniky kupujici zbozi k prodeji. Jedna se
o stejné spolecnosti, které se uvadéji jako zprostfedkovatelé trhu. VIadni trh se
sklada z vladnich agentur, které kupuji zbozi za ucelem poskytovani verejnych
sluzeb nebo prfevodu zbozi jinym osobam, které je potfebuji. Mezinarodni trhy

zahrnuji kupce v jinych zemich a zahrnuji zakazniky z pfedchozich kategorii.

SoutéZeni je také faktorem v mikroprostfedi a zahrnuji spole€nosti s podobnymi
nabidkami zbozi a sluzeb. Aby spole¢nost zlstala konkurenceschopna, musi zvazit,
kdo jsou jejimi nejvétSimi konkurenty, a pfitom zvazuje svou vlastni velikost a
postaveni v primyslu. Spole¢nost by méla vyvinout strategickou vyhodu oproti svym

konkurentdm.

Konecnym aspektem mikroprostfedi je verejnost, coz je kazda skupina, ktera ma
zajem nebo ma vliv na schopnost organizace plnit své cile. Finan&ni vefejnost mize
napfiklad brzdit schopnost spoleCnosti ziskat finan¢ni prostfedky ovliviiujici uroven
uvéru, kterou ma spole¢nost. Média vefejnosti zahrnuji noviny a Casopisy, které
mohou zverejhovat zajimavé ¢lanky tykajici se spole¢nosti a editoriall, které mohou
ovlivnit nazory zakaznikl. Vefejnost muze spole€nost ovlivnit pfijetim pravnich
predpist a zakonu, které omezuji Cinnost spolecnosti. Ob&anské akéni skupiny
zahrnuji skupiny zaméfené na ochranu zZivotniho prostfedi a mensinové skupiny.
Mohou zpochybriovat akci spoleCnosti a dat je do vefejné znamosti. Obecna
vefejnost maze ovlivnit spolecnost, protoze jakakoli zména v jejich postoji, at uz
pozitivni nebo negativni, mize zpusobit, Ze se prodej zvySi nebo snizi, protoze

Siroka verejnost je Casto zadkaznickou zakladnou spolecnosti.

1.4 Makroprostredi

Makroekonomické prostfedi se vztahuje na vSechny sily, které jsou soucasti
vétSi spoleCnosti a ovliviuji mikro-prostifedi. Zahrnuje pojmy jako demografie,

ekonomika, pfirodni sily, technologie, politika a kultura. Faktory ovliviujici
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organizaci v makro prostfedi jsou znamé jako PESTEL, tj. politické, ekonomické,

socialni, technologické, environmentalni a pravni.

Demografie se tyka studovani lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, polohy,
véku, pohlavi, rasy a povolani. To je velmi dllezity faktor pro studium obchodnikl a
pomaha rozdélit populaci na segmenty trhu a cilené trhy. Kazda klasifikace ma
rizné vlastnosti a pficiny. To muze byt prospésné pro obchodnika, protoze mohou
rozhodnout, kdo by z jejich produktu nejvice té&zil a pfizplsobil tak jejich
marketingovy plan, aby pfildkal tento segment. Demografie pokryva mnoho aspektd,
které jsou pro obchodniky dulezité, v€etné dynamiky rodiny, geografickych zmén,

zmén pracovni sily a urovni rozmanitosti v dané oblasti.

DalSim aspektem makroprostfedi je ekonomické prostiedi. To se tyka kupni sily
potencialnich zakaznik( a zpusobu, jakym lidé utraceji své penize. V této oblasti
jsou dvé razné ekonomiky — zZivotni a prumyslové. Vydaje na Zivotni naklady jsou
zaloZeny spiSe na zemédélstvi a spotfebovavaji vlastni pramyslové vykony.
Pramyslova ekonomika ma trhy, které jsou rozmanité a nesou mnoho riiznych druh
zbozi. Kazda je pro obchodnika dulezita, protoZe kazda z nich ma velmi odliSnou

strukturu vydaiju, stejné jako rlizné rozdéleni bohatstvi.

Prirodni prostiedi je dalSim dullezitym faktorem makro-prostfedi. To zahrnuje
prirodni zdroje, které firma pouziva jako suroviny, které ovlivriuji jejich marketingové
aktivity. Obavy v této oblasti je zvySené znecisténi, nedostatek surovin a zvySena
vladni intervence. Vzhledem k tomu, Ze suroviny jsou ¢im dal vzacnéjsi, schopnost
daleko, Ze negativné ovliviiuje reputaci spole¢nosti, pokud je znamo, Ze poskozuje
zivotni prostrfedi. Posledni zajem, vladni intervence, mize spole¢nosti vice ztizit

splnéni svych cilu, protoze pozadavky se stanou pfisn&jSimi.

Technologické prostredi je mozna jednim z nejrychleji se ménicich faktord makro-
prostfedi. Zahrnuje veSkery vyvoj od antibiotik a chirurgickych zasahu, jadernych
stfel a chemickych zbrani do automobil( a kreditnich karet. Vzhledem k tomu, Ze se
tyto trhy rozvijeji, mohou vytvaret nové trhy a nové vyuziti produktd. Vyzaduje také,
aby spole¢nost zUstala pred ostatnimi a aktualizovala vlastni technologii, ktera se

stava zastaralou.
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Politické prostfedi zahrnuje vSechny zakony, viadni agentury a skupiny, které
ovliviiuji nebo omezuiji jiné organizace a jednotlivce ve spole€nosti. Je duleZité, aby
si obchodnici byli védomi téchto omezeni, protoze mohou byt slozité. Nékteré
produkty jsou regulovany statnimi i federalnimi zakony. Existuji dokonce omezeni
pro nékteré produkty, v zavislosti na druhu cilového trhu. Napf. cigarety by nemély
byt prodavany nezletilym. Existuje také mnoho omezeni tykajicich se podprahovych
zprav a monopolu. Velmi dulezitym aspektem je, jak Casto se zakony a predpisy

méni. To by mél obchodnik sledovat.

Kone¢nym aspektem makro-prostiedi je kulturni prostredi, které se sklada
z instituci, zakladnich hodnot a pfesvédceni skupin lidi. Hodnoty Ize také dale
roztfidit na zakladni pfesvédCeni, ktera prosla z generace na generaci a velmi
obtizné se méni. Dale pak na sekundarni viry, které maji vétSi tendenci
k ovliviiovani. Jako obchodnik je dllezité znat rozdil mezi obéma a zaméfit svou

marketingovou kamparn tak, aby odrazela hodnoty cilového publika.

Pfi jednani s marketingovym prostfedim je dullezité, aby se spoleCnost stala
proaktivni. Timto zplsobem mohou vytvaret takové prostiedi, v némz bude
prosperovat, a mohou byt efektivngjSi prostfednictvim marketingu v oblastech s
nejvétSim zakaznickym potencialem. Je dulezité klast stejny diraz jak na makro, tak

na mikro prostfedi a reagovat na zmény v nich (Kotler, Armstrong, 2006).

Pro zjisténi trznich prilezitosti v téchto prostfedich se pouzivaji rizné metody a
analyzy. Hlavnimi z nich jsou PESTLE a SWOT analyza. SWOT a PESTEL jsou
analytické nastroje, které pomahaji identifikovat externi i interni faktory, které by
mély byt vzaty v uvahu pro dosaZeni uspéchu v projektu. Obvykle se pouZzivaji
spole¢né a pouzivaji se v ramci skupiny, aby podpofily efektivni strategické
planovani, rozhodovani a planovani €innosti. SWOT a PESTEL jsou nakladové i
Casové efektivni nastroje pro zduraznéni kliCovych otazek souvisejicich s kontextem
projektu nebo iniciativy, které by nebyly identifikovany a feSeny (coz by mohlo

kriticky ovlivnit S8ance na uspéch).
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1.5 Metody analyzy marketingovych prilezitosti

Prizkum trhu zahrnuje shromazdovani, zaznamenavani a zmapovani viech
dostupnych informaci, které pomohou obchodni jednotce zjistit skuteCnou situaci na

trhu. Prizkum trhu se zaméfuje na odpovédi na nasledujici otazky:

o Kdo tvofi cilové publikum?
o Co chtgji?

o Kdy to potiebuji?

o Kde se nejlépe prodava?
. Jak se s nimi maze stat?
o Co délaji konkurenti?

. Jak se méni trh?

Prazkum trhu spiSe pomaha firmam planovat dopfedu nez hadat. V podnikani se
poptavka stale méni, a proto je nezbytné védét, jak se véci méni. Prizkum trhu
vyZaduje zvlastni formu dovednosti. Firmy zabyvajici se vyzkumem trhu jsou ¢asto
zameéstnavany, pravé proto, ze maji potfebné zkuSenosti, a také proto, Zze vyzkum

trhu trva hodné ¢asu.

1.5.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza (politicka, ekonomicka, socialni, technologicka, pravni a
environmentalni) popisuje ramec makro-environmentalnich faktorl pouzivanych v
komponenté strategického Fizeni pro skenovani Zivotniho prostfedi. Je soucasti
externi analyzy pfi provadéni strategické analyzy nebo prizkumu trhu a poskytuje
prehled o riznych makro-environmentalnich faktorech, které je tfeba vzit v uvahu.
Je strategickym nastrojem pro pochopeni ristu nebo poklesu trhu, obchodni pozice,

potencialu a sméru provozu (Kotler, Armstrong, 2008).

Faktory PESTLE v kombinaci s vnéjSimi mikro-environmentalnimi faktory a internimi

ovladadi Ize v analyze SWOT klasifikovat jako pfilezitosti a hrozby.
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1.5.2 SWOT analyza

Celkové hodnoceni silnych, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb spole¢nosti se
nazyva SWOT analyza. Je to zplUsob sledovani externiho a interniho
marketingového prostiedi (Kotler, Keller, 2009). SWOT analyza muze byt
provedena pro spole€nost, produkt, misto, primysl nebo osobu. Zahrnuje stanoveni
cild podnikatelského zaméru nebo projektu a ur€eni vnitfnich a vnéjSich faktora,
které jsou pro dosazeni tohoto cile pfiznivé Ci nepfiznivé. Néktefi autofi pfipisuji
SWOT Albertovi Humphrejovi, ktery v Sedesatych a sedmdesatych letech minulého
stoleti vedl konvenci v Stanford Research Institute (nyni SRI International) za pouZiti
udaju spolecnosti Fortune 500. Samotny Humphrey v&ak tvrdi, ze nevytvoril SWOT
a jeho plivod zustava obskurni. Mira, do jaké se vnitfni prostfedi firmy shoduje s
vngjSim prostfedim, je vyjadfena konceptem strategického pfizplsobeni
(Humphrey, 2005).

o Silné stranky: charakteristika podniku nebo projektu, které mu poskytuji
vyhodu nad ostatnimi

o Slabé stranky: charakteristika podniku, ktery podnik nebo projekt
znevyhodriuje vuci ostatnim

o Prilezitosti: prvky v prostiedi, které podnik nebo projekt mohly vyuzit ve svij
prospéech

o Hrozby: prvky v prostfedi, které by mohly zpUsobit problémy pro firmu nebo

projekt

Identifikace SWOT je dulezita, protoze mize informovat o pozdéjSich krocich pfi
planovani dosazeni cile. Zaprvé by rozhodujici Cinitelé méli zvazit, zda je cil
dosazitelny vzhledem k SWOT. Pokud neni cil dosazitelny, musi vybrat jiny cil a

proces opakovat.

UzZivatelé SWOT analyzy se musi zeptat a zodpovidat otazky, které generuji
smysluplné informace pro kazdou kategorii (silné stranky, slabiny, prilezitosti a

hrozby), aby analyza byla uzite€na a nasla konkurenéni vyhodu.
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SWOT analyza ma za cil identifikovat kliCové interni a externi faktory povazované
za dulezité pro dosazeni cile. Analyza SWOT seskupuje klic¢ové informace do dvou

hlavnich kategorii:
Interni faktory — silné a slabé stranky vnitfni organizace
Externi faktory — pfilezitosti a hrozby, které predstavuje vnéjsi prostfedi organizace

Analyza muze vnimat vnitfni faktory jako silnou nebo slabou stranku v zavislosti na
jejich vlivu na cile organizace. Co muze predstavovat silné stranky vzhledem k
jednomu cili, mohou byt slabé stranky (rozptyleni, konkurence) pro dalSi cil. Faktory
mohou zahrnovat vSechny 4P, stejné jako personalni, financni, vyrobni kapacity a
tak dale. Vnéjsi faktory mohou zahrnovat makroekonomické zalezZitosti,
technologické zmény, legislativu a sociokulturni zmény, jakoz i zmény na trhu nebo

v konkurencni pozici. Vysledky jsou Casto prezentovany ve formé matice.

SWOT analyza je pouze jednou metodou kategorizace a ma své vlastni slabiny.
Napfiklad mize mit spiSe tendenci pfesvéd it své uzivatele k sestavovani seznamd
nez k premysleni o skuteCnych dulezitych faktorech pfi dosahovani cili. Rovnéz
predklada vysledné seznamy nekriticky a bez jasného stanoveni priorit, aby se
napfiklad zdalo, Ze slabé pfilezitosti vyvazi silné hrozby. Je obezfetné neodstranit
prilis rychle kandidatskou polozku SWOT. Vyznam jednotlivych SWOT bude
odhalen hodnotou strategii, které vytvareji. Polozka SWOT, ktera vytvari cenné

strategie, je dulezita. Polozka SWOT, ktera nevytvafi zadné strategie, dulezita neni.

1.6 Strategicka rozhodnuti

Pristup STP =zdarazriuje tfi oblasti rozhodovani: segmentace, targeting a
positioning. Segmentace trhu pfedpoklada, ze rizné segmenty trhu vyzaduji rizné
marketingové programy — to jsou rizné nabidky, ceny, propagace, distribuce nebo
néjaka kombinace ,marketingovych proménnych®. Segmentace trhu je urCena nejen
k identifikaci nejvynosnéjSich segmentu, ale také k rozvoji profili kliCovych
segmentd, aby bylo mozné Iépe porozumét jejich potfebam a motivovat k nakupu.
Poznatky z analyzy segmentace se nasledné& pouzivaji k podpofe vyvoje a
planovani marketingové strategie. Mnoho obchodnikll pouziva pfistup STP, které

poskytuje ramec pro cile marketingového planovani. To znamena, Ze trh je
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segmentovan, a pro spravné zacileni je vybran jeden nebo vice segmentl a
produkty nebo sluzby jsou umistény zplsobem, ktery rezonuje s vybranym cilovym

trhem nebo trhy.

1.6.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces rozdéleni Sirokého spotiebitelského nebo
podnikatelského trhu, ktery se obvykle sestava ze stavajicich a potencialnich
zakaznikU a déli se do podskupin spotfebitelt (znamych jako segmenty) zaloZenych
na néjakém typu sdilenych charakteristik. Pfi rozdéleni nebo segmentaci trhi
vyzkumnici obvykle hledaji spolecné charakteristiky, jako jsou spolec¢né potieby,
spole¢né zajmy, podobny Zivotni styl nebo dokonce obdobné demografické profily.
Celkovym cilem segmentace je identifikovat segmenty s vysokym vynosem - tj. ty
segmenty, které pravdépodobné budou nejziskovéjsi nebo maji ristovy potencial —

aby mohly byt vybirany pro zvlastni pozornost (ij. stavaji se cilovymi trhy).

Bylo zjisténo mnoho rlznych zpusobd, jak segmentovat trh. Prodejci mezi podniky
(B2B) mohou rozdélit trh na rizné typy podnikd nebo zemi. Zatimco prodavajici od
spole¢nosti B2C mohou rozdélit trh na demografické segmenty, segmenty Zivotniho

stylu, segmenty chovani nebo jakykoli jiny smysluplny segment.
Geograficka segmentace

Geograficka segmentace rozdéluje trhy podle geografickych kritérii. V praxi mohou
byt trhy segmentovany tak Siroce jako kontinenty a uzce jako sousedstvi nebo

postovni smérovaci kddy. Mezi typické zemépisné proménné patfi:

. Zemé napf. USA, Velka Britanie, Cina, Japonsko, Jizni Korea, Malajsie,
Singapur, Australie, Novy Zéland

o Oblast, napf. sever, severozapad, stfedni-zapad, jih, centralni

o Hustota obyvatelstva: napf. centralni obchodni c&tvrt (CBD), méstske,
priméstské, venkovské, regionalni

o Velikost mésta nebo mésta: napf. pod 1000; 1000 az 5000; 5 000 az 10 000
... 1000 000 3 000 000 a vice nez 3 000 000

o Klimaticka zéna: napf. Stredomofiské, temperované, subtropické, tropickeé,
polarni
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Geograficka segmentace mlze byt povazovana za prvni krok v mezinarodnim
marketingu, kdy se obchodnici musi rozhodnout, zda pfizpusobi své stavajici
produkty a marketingové programy jedineCnym potfebam odliSnych geografickych
trha.

Demograficka segmentace

Segmentace podle demografie je zaloZzena na spotfebitelsko-demografickych
proménnych, jako je vék, pfijem, velikost rodiny, socialné-ekonomicky status atd.
Demograficka segmentace predpoklada, Ze spotfebitelé s podobnymi
demografickymi profily budou vykazovat podobné nakupni vzorce, motivace, zajmy
a zivotni styl, a Ze tyto charakteristiky se promitaji do podobnych preferenci
produktu / znacky. Demograficka segmentace muize v praxi potencialné vyuzit
jakoukoli proménnou, kterou vyuzivaji sbératelé scitani lidu. Typické demografické
proménné a jejich deskriptory jsou nasledujici: vék, pohlavi, zaméstnani (
profesionalni, samostatné vydélecné Ccinny, poloprofesionalni, administrativni
pracovnik, prodej, zivnost, banka, primarni producent, student, domaci prace,
nezaméstnani, dichodci), socialni tfida nebo socioekonomicky status (A, B, C, D,
E nebo I, II, Ill, IV nebo V), rodinny stav (svobodny, Zenaty, rozvedeny, vdovec),
rodinny Zivot (mlady singl, muz Zenaty bez déti mlada rodina s détmi do 5 let, muZi
Zenati s détmi), Velikost rodiny / poCet vyzivovanych osob, pfijem (méné nez 10 000
USD; 10.000-20.000; 20,001-30,000; 30,001-40,000, 40,001-50,000), dosazené
vzdélani (zakladni Skola; nékteré sekundarni, dokoncené stfedni, nékteré vysoké
Skoly, titul; postgradualni nebo vy$si stupenr), vlastnictvi domu (pronajem, vlastni
bydleni s hypotékou, vlastnictvi pfimo v domé), etnicity (asijské, africké, domorodé,
polynéské, melanesianské, latinskoamerické, afroamerické, americké indianské
apod.), naboZenstvi (katolicismus, protestantismus, Islam, judaismus, buddhismus,

hinduismus) a jiné.

V praxi vétSina demografické segmentace vyuzivd kombinaci demografickych

proménnych.
Psychograficka segmentace

Psychografickd segmentace, ktera se nékdy nazyva segmentace Zivotniho stylu, se

méFi studiem aktivit, zajmu a nazoru zakaznikld. Zvazuje, jak lidé stravi svuj volny
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Cas, a jaké vngjsi vlivy jsou nejvice citlivé a ovlivnéné. Psychografika je velmi
rozSifeny zaklad pro segmentaci, protoze umozfiuje obchodnikim identifikovat
tésné definované segmenty trhu a Iépe pochopit motivaci spotrebitelll k vybéru

produktu nebo znacky.
Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace rozdéluje spotfebitele do skupin podle jejich
pozorovaného chovani. Mnoho obchodniki se domniva, Zze proménné v chovani
jsou nadfazené demografickym a geografickym podminkam pro segmenty
stavebnich trh a néktefi analytici naznaluji, Ze segmentace chovani zabiji

demografii. Typické proménné chovani a jejich deskriptory zahrnuiji:

o Nakup / pouziti pfilezitost: napf. pravidelna pfilezitost, specialni pfilezitost,

slavnostni pfilezitost, darcovstvi

o Vyhodna souvislost: napf. ekonomika, kvalita, uroven sluzby, pohodli, pfistup
o Stav uzivatele: napf. prvni uZivatel, pravidelny uzivatel, nepouZziva se
o Frekvence vyuziti / kupni frekvence: napf. lehky uzivatel, téZzky uzivatel,

primérny uzivatel

o Stav loajality: napf. loajalni, pfepinac, nevérny, ustoupil
o Pfipravenost kupujiciho: napf. nevédomy, védomy, zamér koupit
o Postoj k produktu nebo sluzbé: napf. nadSenec, lhostejny, nepfatelsky,

cenové vnimave, kvalitativni

o Stav pfijeti: napf. brzy adopter, pozdni adopter

Tyto deskriptory jsou pouze bézné pouzivané pfiklady. Obchodnici pfizpasobi
proménnou a deskriptory jak pro mistni podminky, tak pro konkrétni aplikace.
Napfiklad v oblasti zdravotnictvi se Casto rozdéluji rozsahlé trhy podle "védomi
zdravi" a identifikuji segmenty s nizkou, stfedni a vysoce zdravotni povahou. Jedna
se o pouzity pfiklad segmentace chovani, ktery pouziva postoj k produktu nebo
sluzbé jako deskriptor nebo proménnou klice, ktery byl pfizpusoben konkrétni
aplikaci.
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1.6.2 Targeting

DalSim dulezitym rozhodnutim pfi vyvoji segmentacni strategie je vybér segmentu
trhu, které se stanou prfedmétem zvlastni pozornosti (znamé jako cilové trhy).

Obchodnik Celi fadé dalezitych rozhodnuti:

Jaka kritéria by méla byt pouzita pfi hodnoceni trh?
Kolik trhu vstupuje (jeden, dva nebo vice)?

Které segmenty trhu jsou nejcenngjsi?

Kdyz obchodnik vstoupi na vice nez jeden trh, segmenty jsou ¢asto oznaCovany
jako primarni cilovy trh, sekundarni cilovy trh. Primarnim trhem je cilovy trh vybrany
jako hlavni cil marketingovych aktivit. Sekundarni cilovy trh pravdépodobné bude
segment, ktery neni tak velky jako primarni trh, ale ma potencial ristu. Alternativné
muUze byt sekundarni cilova skupina tvofena malym poctem odbératell, ktefi maiji
relativné vysoky podil objemu prodeje, pravdépodobné kvali kupni hodnoté nebo

frekvenci nakupu.
Pokud jde o hodnoceni trhi, jsou zasadni tfi zakladni aspekty:

Velikost a rist segmentu
Segmentace strukturalni pfitaZlivosti

Cile a zdroje spolec¢nosti

Kritéria pro hodnoceni atraktivity segmentu

Neexistuji zadné vzorce, které by hodnotily atraktivitu segmentd trhu, a proto musi
byt vynaloZzeno velké usili. Pfesto Ize vyuzit fadu uvah, které pomohou pfi
hodnoceni trznich segmentu k celkové pfitazlivosti. Nasledujici seznam uvadi fadu

otazek, které |ze poloZit.

o Jaka je velikost a rlist segmentu?

o Jak velky je trh?

o Je trzni segment dostatecny, aby byl ziskovy? (Velikost segmentu mlze byt
méfena pocltem zakaznikl, ale nadfazena opatfeni pravdépodobné zahrnuji
hodnotu prodeje nebo objem)

o RozSifuje se nebo je smluvnim segmentem trhu?
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o Jaké jsou naznaky, ze rast bude udrzovan v dlouhodobém horizontu? Je
néjaky pozorovany rust udrzitelny?
o Je segment v prubéhu €asu stabilni? (Segment musi mit dostatek ¢asu k

dosazeni pozadované urovné vykonu)

o Jaka je segmentace strukturalni pfitazlivosti?

o Do jaké miry jsou konkurenti zaméfeni na tento segment trhu?

o Ma kupuijici vyjednavaci silu na trhu?

o Jsou dostupné nahradni produkty?

o Muzeme vytézit Zivotaschopnou pozici, abychom se lisili od konkurence?

o Jak reaguiji ¢lenové segmentu trhu na marketingovy program?

o Je tento segment trhu dostupny a pfistupny? (tj. pokud jde o distribuci a
propagaci)

o Jakeé jsou cile a zdroje spole¢nosti?

o Je tento segment trhu v souladu s provozni filozofii nasi spole¢nosti?

o Mame zdroje potfebné pro vstup do tohoto segmentu trhu?

o Mame zkuSenosti s timto trznim segmentem nebo obdobnymi trznimi
segmenty?

o Mame dovednosti a know-how jak uspésné vstoupit do tohoto segmentu
trhu?

1.6.3 Positioning

Positioning je posledni faze procesu "STP" a zaméfuje se na to, jak zakaznik
nakonec vidi produkt nebo sluzbu ve srovnani se sluzbami/produkty konkurentl a
je dulezity pro ziskani konkurenéni vyhody na trhu. Proto ma vnimani zakazniku
obrovsky dopad na umisténi znaCek na trhu. Existuji tfi typy umisténi, které jsou
klicem k umisténi znaCky na trhu. Jsou to funkéni polohovani, symbolické
polohovani a zazitkové umisténi. Funkéni polohovani je zaméfeno na aspekty
produktl nebo sluzeb, které mohou uspokojit potfeby nebo touhy spotrebitell.
Symbolické umisténi je zaloZzeno na vlastnostech znacky, které tvofi sebevédomi
zakazniku. Zazitkové umisténi je zaloZzeno na vlastnostech znacek, které stimuluji
smyslové nebo emocionalni spojeni se zakazniky. Kombinace téchto tfi je kliCem k

tomu, aby se znacka umistila na trhu pro jeji bezprostifedni konkurenci. Celkové by
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umisténi meélo poskytovat lepsi hodnotu nez konkurence a efektivné komunikovat

tuto diferenciaci se spotfebitelem.

Technika znama jako “perceptual mapping” se Casto pouziva k pochopeni
duSevnich reprezentaci spotfebiteld znacek v dané kategorii. Tradicné se pro
sestaveni mapy pouzivaji dvé proménné (Casto, ale ne nutné cena a kvalita).
Skupina lidi na cilovém trhu je pozadana, aby vysvétlila, kde by uvadéla ruzné
znacky z hlediska vybranych proménnych. Vysledky jsou zprimeérovany u vSech
respondentl a vysledky jsou vyneseny na grafu, jak je znazornéno na obrazku.
ZavéreCna mapa ukazuje, jak prumérny ¢len populace vidi znacku tvofici kategorii

a jak kazda z téchto znacek souvisi s jinymi znackami v ramci stejné kategorie.

1.7 Konkurencni strategie

Konkurenéni strategie jsou strategie, které pomahaji spole¢nost prfekonat jejich

konkurenty. Prof. Porter (1980) popsal tfi typy strategii.
Strategie fizeni nakladu

Cilem této strategie je prekonat konkurenty vyrabénim produktd nebo sluzeb s
niz§imi naklady nez u konkurentd. “Vudce nakladi“ se rozhodne vyrabét produkty,
které se budou malé lisit, aby naklady udrzel na minimu. Hlavni hrozbou pfi pouziti
této strategie je riziko technologického pokroku. Vyrobni technologie a know-how
spole¢nosti mohou byt znehodnoceny novymi moderni technologie. Spole¢nost,
ktera investuje do vyvoje a vyzkumu spolecCnosti technologie mohou v budoucnu
vyrazné snizit naklady na pracovni silu, a proto prekonani vudce nakladu.
Spolec¢nost, ktera investuje do vyvoje a vyzkumu novych technologii mize vyrazné

snizit své naklady na pracovni silu v budoucnosti, a tudiz prfekonat “viidce nakladu®.
Strategie diferenciace

Vyznamem diferenciaCni strategie je dosazeni konkurenéni vyhody vytvofenim
produktu nebo sluzby, které jsou vnimany jako odliSné nebo zvlastni. Tato
diferenciace je zobrazena v cené, ktera je nadprumérna a mnohem vys$Si nez cena

“vedouciho nakladd“. Nevyhodou této strategie je to, Zze diferenciaci Ize napodobit,
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a proto muze byt méné vyznamnou pro zakaznika. Spole¢nosti, které si zvoli tuto
strategii a identifikuji specifické rysy svého produktu, mély by mit nizké naklady na
tuto diferenciaci. V idealnim pfipadé by se naklady této spoleCnosti mély rovnat
nakladim jinych spolecnosti s podobnymi odliSnostmi svého produktu, aby vyssi

cena neztratila u€inek na zisky.
Strategie zaméreni

Tato strategie se zamérfuje na uspokojovani potifeb uzkych skupin spotfebitelll nebo
niche segmentu. Tato strategie zjiStuje opomenuti a mezery na trhu. Je-li vybran
niche segment, spole€nost si mize vybrat ze dvou strategii. Jedna se o strategii
zaméfenou na naklady a strategii zaméfenou na diferenciaci. Obé strategie se
opiraji o rozdily mezi vybranymi segmenty, které spoleCnost vybrala pro své Cinnost
a dalSimi segmenty v primyslu. Pfi pouziti strategie zaméreni spole€nost profituje
z toho, Ze konkurenti se Sirokym spektrem zajmu nevykonavaiji optimalné. Soutézici
jsou neschopni uspokojit potfeby spotfebitell, a proto existuje prostor pro strategii
zamérené na diferenciaci. Strategie zamérena na naklady se uskutecnuje tam, kde
naklady konkurentld jsou vysSi v ramci vybraného segmentu, a pak je vhodné

aplikovat danou strategii v tomto segmentu.

VySe uvedené metody ziskani informaci, které potfebujeme, budou pouzity k
dalSimu prozkoumani trhovych pfilezitosti na vybraném trhu. Strategie vstupu pro
tento trh bude urCena po ziskani celkového obrazu. Vzhledem k neschopnosti

provést terénni vyzkum bude pouZita informace ziskana pomoci “desk-research”.

25



2. Formy vstupu na zahrani€ni trhy

Existuji rizné rezimy pro vstup na zahraniéni trh, ze kterych mohou spolecnosti
vybirat. Metody se liSi, pokud jde o pfijaté riziko a miru angazovanosti na
zahranicnim trhu. Vzhledem k tomu, Zze kazda metoda ma své vlastni silné a slabé
stranky, by spolecnosti mély proveést konkrétni analyzu kazdé metody tak, aby si
zvolila nejvhodnéjsi. Kombinace téchto rezim( je moudré byt vybran spiSe nez

jediny spole¢nosti (Goodnow & Hansz, 1972).

2.1 Primé zahranic¢ni investice

Volny tok kapitalu pres statni hranice je obvykle prosazovan, protoZze by mohl vést
k vysoké mife navratnosti. Globalni integrace kapitalovych trh Sifi osvédcené
postupy v oblasti spravy a fizeni spole€nosti, u€etnich pravidel a pravnich tradic.
Zvlasté v pfipadé vysokého prodejniho potencialu a nizkych politickych rizik jsou
velmi vhodné pfimé zahraniéni investice. Pfinosy zahrani¢nich pfimych investic
hodné rozvijeji hostitelské zemé, protoze by mohly pomoci témto zemim zlepsit sve
zazemi a zivotni prostredi lidi. Za ucelem pfilakani pfimych zahranicnich investic se
tyto zemé spoléhaly na své prirodni zdroje a lokaliza¢ni vyhody, dokonce i ty zemé,
které postradaji pfirodni zdroje a lokaliza¢ni vyhody, by pfesto mohly pfilakat pfimé
zahranic¢ni investice pfijetim zdravych hospodarskych politik v otevieném politickém
prostfedi. Pouzitim této strategie dochazi k minimalizaci Sifeni znalosti, posileni
informaci o mistnich trzich a k tomu, Zze spole¢nosti mohou byt povazovany za
zasvécené osoby. Existuje vSak také riziko, Zze volné kapitalové toky mohou byt
motivovany spekulativnimi a kratkodobymi avahami a tato strategie vyZaduje vice
zdroju a zavazku (Onkuvisit & Shaw, 2004).

2.2 Export

Exportovani je strategie, kdy spoleCnost vyvazi vyrobek z jeho domovské zakladny
bez jakékoliv marketingové nebo vyrobni organizace v zamofi. Pokud jsou cilové
trzni vyrobni naklady a jejich politicka rizika vysoka, vyvoz se stava dobrou strategii,

ktera se ma provést. Jednoduchost pfi implementaci strategie je hlavni vyhodou
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exportu. Vzhledem k tomu, Ze spole€nost jednoduse vyvazi nadbyte¢nou vyrobni
kapacitu pfi pfijimani objednavek ze zahranici, riziko vyvozu je nizké. Existuje vSak
také problém, Ze vyvazenim se marketingova strategie spoleCnosti stava
nepruznym a neodpovida, protoze export se snazi udrzet mezinarodni aktivity
jednoduché, zména produktu je zarovenn omezena a naklady na dopravu jsou
vysoké. Strategie vyvozu mimoto funguje Spatné, kdyz je ména domovské zemé
silna, coz zpusobi dlouhotrvajici obtize pfi vyvozu spole€nosti. Investovani do
zahranici je v tomto pfipadé alternativou s cilem snizit dopady silné mény (Onkvisit
& Shaw, 2004).

2.3 Licence

Licence je smlouva, ktera dovoluje zahraninim spole¢nostem pouzivat dusevni
vlastnictvi, jako jsou patenty a ochranné znamky), technické dovednosti,
konstrukCni navrhy nebo kombinaci téch, které jsou na zahraniCnim trhu.
Licencovani by mohlo byt vhodnou strategii, pokud spoleCnost vaha investovat
pfimo do zahranici, a také se domniva, Ze vyvoz je neucinny a Ze drzitelé licence
nemaji urCité schopnosti. Licen¢ni smlouva by méla obecné zahrnovat tyto zakladni
prvky: kontrola kvality, sazba licenénich poplatku, vybér mény a prava, doba trvani
smlouvy, pokryti produktu a uzemi, udéleni a kfizova licence (Onkvisit & Shaw,
2004). Existuje nékolik vyhod licencovani. Za prvé, licencovani umoznuje
spole¢nostem rozSifovat jejich vyvoj a vyzkum a zaroven jim pomahat pfi
prirdstkovém pfijmu s malym nakladem. Zadruhé, udéleni licence chrani patent
nebo ochrannou znamku spolecnosti proti zruSeni za nevyuZzivani. Tato ochrana je
zasadni pro spolecnost, ktera se rozhodne opustit trh bud doCasné, nebo trvale
poté, co investuje do vyroby a vybaveni v zahranici. Zatfeti, pokud je kapital omezen
nebo pokud omezeni dovozu odrazuje od pfimého vstupu, je licencovani vhodnou
metodou, protoze umoznuje rychly a snadny vstup na trh, zejména pokud existuje
mnoho obchodnich pfekazek. Licenéni Cinnost navic funguje dobfe, pokud jsou
naklady na dopravu vysoke, protoZe by spolenosti mohly uzavfit licenéni smlouvu
s mistnimi distributory. Kone&né majitel ochranné znamky muze ziskat nehmotnou
vyhodu volné reklamy, ktera posili image znaCky a rozSifi se do novych kategorii
vyrobku, ve kterych majitel ochranné znamky nema zadné odborné znalosti.

(Tamtéz) Existuji také nékteré negativni aspekty licencovani. Licencovani muze byt

27



nejméné ziskovou strategii vstupu vSech. A nizka kontrola kvality licenci bude mit
za nasledek nekonzistentni kvalitu vyrobkd v jednotlivych zemich, coZz by mohlo
poskodit povést vyrobku na celosvétové bazi. Existuje také problém, Ze se drzitel

licence mize stat i jejich konkurenty (Onkvisit & Shaw, 2004)

2.4 Smlouva o fizeni

Podpis smlouvy o spravé s vladou nebo novym majitelem na zahrani¢nim trhu za
ucelem Fizeni podniku pro nového vlastnika je dobrym zplsobem, jak generovat
pfijmy, a to zejména za okolnosti, ze spoleCnosti nechtéji mit zadné zahrani¢ni
pfimé investice a tlak hostitelské vlady nuti zahranicni spole¢nosti, aby se vzdali
kontroly nebo prodali své domaci operace. Smlouva o fizeni by mohla byt pouZita
jako spolehliva strategie pro vstup na zahrani¢ni trhy s minimalnimi investicemi i
minimalnimi politickymi riziky. Nizké zisky a vysoké administrativni naklady jsou
vSak dvéma nedostatky této strategie (Onkvisit & Shaw, 2004). Mohli bychom také
fici, ze jde o trvaly vztah, v némz ucastnik pIni urcité funkce a ve kterém ma ucastnik

zastoupeni v fidicim vyboru v zamofi (Anderson & Gatignon, 1986).

2.5 Spoleény podnik

Partnerstvi na urovni podnikl se nazyva spolecny podnik, coz je dalSi alternativa
vstupu na zamorsky trh. Podnik tvofeny dvéma nebo vice investory sdili vlastnictvi
a kontrolu, mohl by byt bud domaci, nebo mezinarodni, a to by mélo byt zaloZzeno
na konkrétnim obchodnim ucelu (Buckley & Casson, 1998). Podle firmy Brouthers
(2002) maji podniky tendenci vyuzivat spole€né podniky, jestlize vstupovany trh je
charakterizovan vysokym zakonnym omezenim nebo vysokymi urovnémi
investi€nich rizik. Existuje nékolik vyhod pouzivani spoleéného podniku. Zaprvé,
jelikoz kazdy partner musi pfispét k podnikani, spolecny podnik by mohl pomoci
spole¢nosti snizit objem prostfedkl jak v penézich, tak v personalu. Zadruhé, v
nékterych zemich, které maji centralné planovanou ekonomiku, jsou zcela
zakazané cCinnosti ve vlastnictvi spoleCnosti, spoleCny podnik je pak dobrym
zpusobem, jakym mohou spole¢nosti vstoupit na trhy. Kone¢né, spole¢ny podnik by
mohl pracovat na tom, aby souasné uspokoijil socialni, politické a hospodarské

okolnosti, protoze tyto obavy jsou velmi pfibuzné; mize snizovat politicka rizika a
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zaroven zvySovat trzni pfilezitosti a podniky snadno vstupuji na zahraniéni trhy

pomoci této strategie.

Existuji také nékteré nedostatky spole¢ného podniku. Zaprvé by mélo byt stanoveno
jasné rozhodnuti o oznaCovani politik, jinak by rozhodovaci proces mohl oddalit
dulezitou akci, zejména pokud je rychlost dulezita. Zadruhé, je to v rozporu kvuli
nesouhlasu s operaci, kulturnimi problémy a nerovnym pfispévkem jednoho Ci
druhych partnerll. Pfestoze by se dohoda mohla dosahnout nejprve, cile se mohou
v prubéhu Casu stale liSit, coz vyZaduje jednani, aby se dosahlo nového konsenzu.
Zatreti, pokud ma jeden partner méné nez 50 % vlastnictvi, musi se tento partner
fidit rozhodnutim vétSinového partnera, ktery povede k diktature; pokud ma spravni
rada rozdéleni 50-50, je vSak tézkeé rychle ucinit kone¢né rozhodnuti, a to znamena,
Ze spole¢ny podnik se musi zabyvat otazkou kontroly. Kone¢né muze nékdy

dochazet k prekro€eni znalosti (Onkvisit & Shaw, 2004).

2.6 Vyroba

Tato metoda zahrnuje veSkerou nebo nékterou vyrobu v cizi zemi. Vytvoreni
pracovnich mist a dodate¢né zdroje jsou davody, pro¢ hostitelské zemé vita kapital
a samoziejmé existuji urcité vyhody pro ty vstupujici spoleCnosti. Tyto spoleCnosti
mohou vyuzit své vyrobni €innosti i niZsi pracovni naklady. Kromé toho vyroba v
hostitelské zemi C¢&ini vyrobek spoleCnosti konkurenceschopnéjsi, protoze
spole¢nost mize minimalizovat nebo dokonce zamezit vysokym dovoznim danim a
snizit i naklady na dopravu. SouCasné by vSak spole¢nost méla brat v Uvahu
vnitropodnikovou a produktovou image pfi vyrobé v zahranici (Onkvisit & Shaw,
2004).

2.7 Montazni prace

Montaz znamena namontovani nebo spojovani vyrobenych komponent, metody,
které se pouzivaji pro spojovani nebo upevnéni pevnych soucasti, mohou byt
svarovani, Siti a tak dale. Spole¢nosti by mohly ziskat komparativni vyhodu kazdé
zeme tim, Ze v riznych zemich poskytnou soucasti nebo komponenty. Spole€nosti

by mohly pfesunout vSechny operace naro¢né na pracovni sily do méné rozvinutych
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zemi, aby ziskaly snizeni nakladl. Montazni operace umoznuji, aby produkty
spole€nosti vstoupily na mnoho trhl, aniz by podléhaly tarifim, avSak rozsah této
svobody je omezen mistnimi zakony, protoZe se zvySuje procento pozadovaného
mistniho obsahu, svoboda spoleCnosti klesa a cenové vyhody je také snizeny
(Onkvisit & Shaw, 2004).

Turnkey operations

“Turnkey operation” je smlouva, kterou nabizi prodavajici, aby poskytl kupujicimu
zafizeni plné vybavené a pfipravené k obsluze od kupujiciho, ktery bude
prodavajicim vySkolen. Velké podniky, které vyzaduji high-tech a rozsahlé stavebni
postupy nedostupné na mistnich trzich, obvykle zvoli tuto strategii, zatimco
prodavajici se musi ujistit, ze stavebni baliCek na kli¢ je atraktivni pro kupuijici.
Mistni zafizeni postavené stejné jako mistni osobni vycvik by se mélo vénovat
pozornost (Onkvisit & Shaw, 2004).

Akvizice

Akvizice je vhodna metoda, kdyZ chce spolecnost rychle vstoupit na cilovy trh a
chce si udrzet maximalni kontrolu a pfimé investice. Spole€nosti by z akvizice mohly
hodné tézit, jako je diverzifikace produktl a ziskavani odbornych znalosti
(technologie, fizeni a podil na trhu). Ale je tu také problém. Hostitelska zemé pfivita
zahrani€ni investice, které vytvari novy podnik kvali pfiristku zaméstnanosti a
danovym pfinosim, akvizice vSak tento pozadavek nesplni, takze bude mit mnoho
pravnich prekazek, aby se spoleCnosti dostaly nad ramec toho, ceny a feSeni
kulturnich rozdild a zemépisnych vzdalenosti. V8echny z nich délaji akvizici

nakladni a riskantni (Very & Schweiger, 2001).
Strategicka aliance

Kromé licencovani, spoleéného podniku a akvizice existuje i jina metoda, jak ziskat
pristup na nové trhy a technologie nazyvané strategické spojenectvi. Neexistuje
jasna definice strategické aliance; to muze byt vysledek licenci, spole¢ného podniku
a akvizice. Spole¢ny podnik Ize povazovat za pfirozené strategické aliance, zatimco
ne vsSechny strategické aliance jsou spole¢né podniky. Strategicka aliance
nevyzaduje nezbytnou nutnost nového pravniho subjektu, ale potfebuje smluvni
dohodu, pfi niz se partnefi dohodnou na sdileni zdroju a odbornych znalosti pro
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proniknuti na trh. Nékdy muze vzniknout spor o vyhody. Snizovani rizika a nakladu
a ziskavani zdroji mohou byt pfinosem pro spole¢nosti prostfednictvim strategické
aliance. Spole¢na distribuce, licencovana aliance vyroby a vyzkumu jsou tfi zakladni

typy strategickych alianci (Johansson, 1995).
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3. Vybér zemé a jeji prlizkum

Teritorium Jizni Ameriky je velmi rozsahlé. Jsou na tom kontinentu 12 statu, které
se mezi sebou odliSuji velkym mnozstvim faktord. Ty faktory jsou schopné ovlivnit
konecny dusledek daného priazkumu. Z tohoto davodu je potfeba provést

pfedbéznou analyzu, aby byla vybrana pro dalSi vyzkum nejvhodné;jsi zemi.

3.1 Vybér zemé

Jak bylo zminéno vySe, je tfeba vybrat zemi Jizni Ameriky, pro kterou budou
prozkoumany pfilezitosti spole€nosti a moznosti vstupu na trh. Aby byla vybrana
nejvhodnéjsi zemi, je nutné porovnat takové ekonomické ukazatele, jako HDP, mira
inflace, rozloha zemédélské pudy a pocCet zemédélskych stroji (v€etné traktoru),
které se na dané teritorii pouzivaji. Posledni dva indikatory maji nepfimou zavislost
na vybrany trh. AvSak, jsou také ukazateli toho, zdali zemé&délsky trh velky nebo

maly.
Obrazek 1 HDP na obyvatele

HDP na obyvatele (2016), USD
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HDP je dllezitym ukazatelem hospodarského blahobytu zemé. Podle udaji za 2016

v v,

(4080 USD).

Obrazek 2 Mira inflace, prGimérné spotiebitelské ceny

Mira inflace, primérné spotrebitelské ceny (ro€ni procentni
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Podle udaju Mezinarodniho Ménového Fondu, neolekava se béhem 5
nasledujicich let v jihoamerickych zemich (kromé Surinamu, Venezuely a Argentiny)
rist inflace vySe, nez 10 procentim, co ukazuje na stabilni ekonomicky rust v
ostatnich statech. Ve vySe uvedeném grafu nebyla ukazana Venezuela, protozZe
oCekavana mira inflace presahuje 6000 procent (IMF, 2016) co by zhorSilo

viditelnost Udaju ostatnich zemi.

Nize uvedena mapa ukazuje, jak se pocet zemédélskych stroja a traktoru liSi podle
zemé v Jizni Americe. Stin zemé& odpovida velikosti ukazatele. Cim je stin tmavsi,
tim vySSi je hodnota. Zemé s nejvy3Si hodnotou v regionu je Brazilie s hodnotou

788,053. Zemé s nejnizSi hodnotou v regionu je Surinam - 1,013.
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Obrazek 3 Zemédélské stroje, traktory - Jizni Amerika
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Nize uvedena mapa ukazuje, jak se zemédélska plida (Ctvere€ni km) lisi podle
zemé v Jizni Americe. Stin zemé& odpovida velikosti ukazatele. Cim je stin tmavsi,

tim vySSi je hodnota. Zemé s nejvySSi hodnotou v regionu je Brazilie s hodnotou 2

v v,
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Obrazek 4 Zemédélska ptda (km2) - Jizni Amerika
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Podle zpravy "Top Markets Report Agricultural Equipment”, ktera byla vydana
americkym ministerstvem obchodu v unoru 2017, je Brazilie jednim z 10 nejvétSich

trzich pro dovoz zemédélskych stroju.

Podle vySe uvedenych udaju pro dalSi expanze spole€nosti byla vybrana Brazilie.
Navzdory skuteCnosti, Ze Brazilie nema nejvyssi urovent HDP, ma nejvétsi potencial
a nejvétsi trh zemeédélskych stroju v Jizni Americe. O&ekavana mira inflace ukazuje
na ekonomickou stabilitu v daném staté. Souhrn vSech nalezenych udaju ukazuje
na to, ze Brazilie je nejvhodnéjSi zemi Jizni Ameriky pro vstup na trh zemédélskych

stroja.

3.2 Pruzkum zemé

Brazilie je nejvétsi zemi v Jizni i Latinské Americe. Na 8,5 milionu ctverecnich
kilometrl ziji vice nez 20 miliony lidi. Brazilie je patou nejvétSi zemi na svété a Sesty
nejlidnatéjsi. Brazilie je 7. nejvétSi ekonomikou svéta a nejvétsi v Jizni Americe.

Celosvétové se Brazilie fadi na Ctvrté misto v zemédélském primyslu a

v veivs
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hospodarstvi. V ramci Latinské Ameriky je Brazilie jednim z pfednich investoru v

oblasti vyzkumu a vyvoje zemédélstvi (Agriacorp, 2017).

V dané kapitole bude pfedstavena vybrana pro analyzu zemé, prozkoumany jeji
hlavni charakteristiky a vlastnosti. Jako metoda pro studium makroekonomického
prostoru byla vybrana PESTLE analyza. Na rozdil od PEST analyzy mizeme ziskat

uplngjsi informace o zemi, ktera nas zajima. Pravni a environmentalni faktor maiji

primy vliv na volbu strategie vstupu na trh a dalSiho rozvoje spoleCnosti.

3.3 PESTLE analyza

Pomoci PESTLE analyzy budou podrobné& popsany vSechny faktory ovlivaujici
vstupu a dalSi podnikatelské Cinnosti firmy. Environmentalni faktor ve skutecnosti
bude zahrnovat jak Zivotni prostfedi z pohledu zemédélského vyvoje, tak z hlediska

konkurence.

Politické faktory

Moderni historie Brazilie naznacuje, Ze se véci mohou pfes noc meénit, zejména v
prubéhu voleb, nebot politicka situace ma tendenci hodné zahrat. ¢ se stal
prezidentem Brazilie 31. srpna roku 2016 poté, co Senat hlasoval za obvinéni
(byvaly) prezident Dilma Rousseff. Nasledujici prezidentské volby se maji konat v
fijnu 2018. Prezident Temer se bude nadale zamé&fovat na hospodarsky rozvo;.
Jeho prvni cestou po nastupu do ufadu byla Cina, ktera poprvé prekonala tradici
navstévy sousedni Argentiny, aby ukazala hlavnimu obchodnimu partnerovi
Brazilie, Ze bilateralni obchod je stale nejvysSi prioritou a dosahl v roce 2015 66

miliard dolard.

Také, podle prizkumu je Brazilie zafazena do 79. ze 176 zemi, pokud jde o korupci.
To je dokonce vysSi nez ekonomiky jako Turecko, Bulharsko a Kuba (Transparency

international, 2017).
Ekonomické faktory

Brazilie zaZila bezprecedentni hospodafskou a politickou krizi s dvéma po sobé
nasledujicimi roky recese (2015-2016). V roce 2017 se oCekava, ze ekonomika
postupné prechazi do rustu, ktery se v prvnim &tvrtleti roku 2017 zvysSil o 1%, poprvé
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za dva roky, z velké Casti zaloZzeny na zemédélském sektoru. Pokles inflace (v
kvétnu 3,6%, coz je témér desetileté minimum), pokrok v rozpoc¢tovych reformach a
dosud pomalé oZiveni hospodarské Cinnosti by mélo vést k postupnému snizovani
urokovych sazeb. Snizeni makroekonomické nerovnovahy a obnoveni davéry v
odvétvi primyslu a sluzeb by mély zvysit investice. | pfes klesajici inflaci a opatreni
z unora 2017 umoziujici zaméstnancum, ktefi rezignovali nebo byli propusténi pred
31. prosincem 2015, Cerpat ze svého zaruéniho fondu prace (FGTS), bude
pravdépodobné nadale trpét vysokou mirou nezaméstnanosti, o jeden procentni
bod od zacatku roku (13,6% v prvnim ¢tvrtleti)(Deloitte, 2016).

Tabulka 1 Makroindikatory

Indikator 2016 [2017 2018 (2019 (2020
Real GDP growth -3.6% [0.5% [1.9% [2.1% |2.2%
Consumer price inflation 8.7% |4.3% |4.5% |4.7% |4.5%
Exports of goods fob (USD) $184 [$197 |$197 |$206 |[3$216
Imports of goods fob (USD) $139 |$151 |$163 [$178 |$191

Zdroj: The Economist Intelligence

Dalsi strukturalni reformy maji vyznamny potencial k podpofe rustu. Snizeni
nakladl na dodrzovani predpist a zkresleni zpisobenych roztfisténym systémem
nepfimych dani v Brazilii by pro podniky znamenalo téméf okamzité snizeni nakladud
a mohlo by byt dosazeno konsolidaci vSech nepfimych dani do jedné obecné dané
z pfidané hodnoty. Navic snizenim prekazek mezinarodniho obchodu by se snizily
naklady na dovazené vstupy a posilily by se pobidky ke zvySeni produktivity.
Nedavné rozhodnuti zmirnit pravidla pro mistni obsah je jednim z krokl smé&rem ke
snizovani obchodnich prekazek, které vSak zlstavaji v mezinarodnim srovnani
vysoké. (OECD, 2016).

Dan z pfijmu pravnickych osob: Kombinovana sazba dané z pfijmu pravnickych

osob v Brazilii na rok 2017 je 34% Dan se sklada ze zakladni dané ve vySi 15%.
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Existuje také 10% pfrirastek za ro¢ni pfijmy pfesahujici 110 000 dolart. DalSich 9%

je pfidano na socialni pfrispévek na Cisty zisk (Deloitte, 2017).
Mercosur

Mercosur (v portugalstiné: Mercosul) byla tvofena ¢tyfmi jihoamerickymi zemémi,
konkrétné Argentinou, Brazilie, Paraguay a Uruguay v roce 1991 a od té doby
fungoval jako regionalni dohoda o volném obchodu. Po pfidruZzeni dalSich clenu,
jakymi jsou Bolivie, Chile, Kolumbie, Ekvador a Peru Mercosur byla rozSifena s
ohledem na rozsah jeji prace. Mercosur nyni se zajima o obchodni politiku, otazky
regionalni politiky a politiku trhu prace. EU poskytla a nadale poskytuje znacnou

finan¢ni podporu integraci v ramci Mercosuru (European Commission, 2017).

Socialni faktory

Hospodarsky a socialni pokrok Brazilie v letech 2003 az 2014 zved| 29 milionu lidi
z chudoby a nerovnost vyrazné klesla (koeficient Gini se ve stejném obdobi snizil o
6,6 procentniho bodu, z 58,1 na 51,5). Urover piijmG nejchudsich 40% populace
vzrostla v letech 2003 az 2014 v priméru o 7,1% (v realném vyjadieni) ve srovnani
se zvySenim pfijmd o 4,4% pro celou populaci. Zda se v8ak, Zze mira snizeni

chudoby a nerovnosti stagnuje od roku 2015.

Pres dosazené vysledky v oblasti snizovani chudoby za posledni desetileti zUstava
nerovnost na vysoké urovni. Po dosaZeni univerzalniho pokryti v primarnim
vzdélavani nyni Brazilie usiluje o zlepSeni kvality a vysledkl systému, zejména na

urovni nizSiho a vyssiho sekundarniho vzdélavani (The World Bank, 2017).

Brazilie ma také vazné problémy s trestnou ¢innosti. Se zhruba 23,8 vrazdami na
100 000 obyvatel, bésnéni, loupeze, unosy a nasilnost gangu jsou bézné. Policejni
brutalita a korupce jsou rozSifené. V reakci na to brazilska vlada zfidila Ministerstvo
spravedInosti v ¢ervnu 2004 narodni sily vefejné bezpecnosti (FNSP), aby jednalo
v nouzovych situacich v dobé krize (OSAC, 2017).

Technologické faktory

Podle prizkumu Institutu pro statistiku o inovativnich vyrobnich podnicich UNESCO
v roce 2014 je 85% brazilskych firem stale ve fazi ziskavani strojl, zafizeni a

softwaru, které jim umozni inovovat. Mezi ostatnimi zemémi skupiny BRICS (Ruska
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federace, Indie, Cina a Jizni Afrika) se procento pohybuje mezi 64% a 71%.
Priblizné 17% brazilskych firem provadi vyzkum ve srovnani s 19% ruskych firem,
35% indickych firem, 54% firem z Jizni Afriky a 63% Cinskych firem. Mnohem vyssi
procento firem uvadi vlastni vyzkum a vyvoj v Kostarice (76%), Argentiné (72%),
Mexiku (43%), El Salvadoru (42%), Ekvadoru (35%). Pouze 6% brazilskych
vyrobnich firem spolupracuje s univerzitami na vyvoji inovativnich produktd a
procesu, coz je nizSi pomér nez v Mexiku (7%), Kolumbii (11%), Argentiné a Kubé

(15%) a v Kostarice.

Inovacni aktivita byla v Brazilii v letech 2008 az 2013 podle pruzkumu firem
brazilskym geografickym a statistickym institutem (IBGE). Prizkum v roce 2013
zahrnoval v8echny vefejné a soukromé firmy v odvétvi tézby a transformace, jakoz
i firmy v odvétvi sluzeb zahrnujici technologii. Pokles inovaci byl nejvice patrny v
telekomunikacich, a to jak ve vyrobé zboZi (-18,2%), tak ve sluzbach (-16,9%). Zda
se, Ze nejvetSi spole€nosti snizily své inovacni aktivity o nejvétsi rozpéti mezi roky
2008 a 2011. Mezi podniky s 500 a vice zaméstnanci se podil osob podilejicich se
na vyvoji novych produktd snizil z tohoto obdobi na 54,9% na 43,0%. Srovnani
inovacnich prizkumd IBGE v letech 2004-2008 a 2009-2011 ukazuje, Ze krize v
roce 2008 méla negativni dopad na inovacni aktivity vétSiny brazilskych firem. "Od
roku 2011 se ekonomicka situace v Brazilii dale zhorsila, zejména v primyslu. Lze

tak oCekavat, ze dalSi inovacni prizkum v roce 2018 bude v Brazilii vykazovat jesté

v v,

Jednim z ddvodu poklesu vefejnych a soukromych investic do vyzkumu je
zpomaleni hospodarstvi. Po dosazeni maximalniho rustu 7,5% v roce 2010 se
ekonomika zpomalila pfed poklesem do recese v roce 2015 (rust o 3,7%). Vlada
byla nucena pfijmout Usporna opatfeni a nyni je méné schopna sbirat pfijmy
prostfednictvim sektorovych fondl, nebot’ zisky spole€nosti jsou v mnoha &tvrtletich
niz8i. Primyslova produkce se mezi listopadem a prosincem 2014 snizila 0 2,8% a
béhem celého roku o 3,2%. NejnovéjSi udaje naznaduiji, ze obdobi 2014-2015 muze
byt pro primysl nejhorsi roky v desetiletich, zejména pro subsektor transformace

zpracovatelského pramyslu.”

Kofeny tohoto problému v8ak prohlubuji hloubégji nez sou€asna recese. Dlouhodoba

politika nahrazovani dovozu Brazilie chranila produkty vyrabéné mistné od
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zahrani¢ni konkurence a odrazovala mistni podniky od toho, aby investovaly z velké
Casti do vyzkumu a vyvoje, nebot soutézi pouze s podobnymi neinovacnimi
spole¢nostmi plsobicimi v ramci stejného protekcionistického systému. Dusledkem
této politiky byl postupny pokles podilu Brazilie na celosvétovém obchodu v
poslednich desetiletich, zejména pokud jde o vyvozy prumyslovych vyrobkd. Tento
trend se v poslednich letech dokonce zrychlil. Mezi rokem 2004 a 2013 poklesl podil
vyvozu ze 14,6% na 10,8% HDP, a to navzdory boomu komodit, ktery nelze vysvétlit

vyhradné nepfiznivym sménnym kurzem (UNESCO, 2017).
Vladni vyzkumné priority

Nejvétsi podil vliadnich vydajl na vyzkum a vyvoj jde na univerzity, stejné jako ve
vétSiné zemi. Tato mira vydaji se v letech 2008 az 2012 mirné zvysila z 58% na
61% celkovych viladnich prostfedkd na vyzkum a vyvoj. Mezi dalSimi odvétvimi je
zemeéd@lstvi prfistim, a to v zavislosti na vyznamu odvétvi pro Brazilii, druhou
nejvétsi produkujici potravinu na svété po USA. Produktivita zemédélstvi v Brazilii
neustale rostla od sedmdesatych let kvili vétSimu vyuzivani inovativnich technologii
a procesu. Prumyslovy vyzkum a vyvoj je tfeti, po némz nasleduje zdravotnictvi a
infrastruktura, dalSi sektory s podilem 1% nebo méné na vladnich vydajich. S
nékterymi vyjimkami je distribuce vladnich vydajd na vyzkum a vyvoj v roce 2012
obdobna jako v roce 2000. Po prudkém narustu pramyslovych technologii z 1,4%
na 6,8% v letech 2000 az 2008 se jeho podil na vefejnych vydajich snizil na 5,9% v
roce 2012. Podil védy a techniky v oblasti vesmiru (civilni) se v roce 2000 snizoval
z vy8ky 2,3%. Vydaje na obranné vyzkumy byly mezi roky 2000 a 2008 snizeny z
1,6% na 0,6%, ale od té doby vzrostly na 1,0%. Vyzkum energie se také snizil z
2,1% (2000) na pouhych 0,3% (2012). Celkové se vSak zda, ze pfidélovani vladnich
vydajd na vyzkum a vyvoj je pomérné stabilni (UNESCO, 2017).

Regionalni rozdily

Brazilie je zemé s velmi rozmanitymi urovnémi rozvoje ve vSech 27 statech. Jih a
jihovychodni regiony vykazuji mnohem vysSi droven industrializace a védeckého
rozvoje nez severni, z nichz nékteré zasahuji do amazonského lesa a do povodi
fek. Stfedozapad je brazilska zemédélska a hovézi hospodarska jednotka, ktera se
v posledni dobé rychle rozviji. NejvétSim pfikladem tohoto kontrastu je jihovychodni

stat Sdo Paulo. Domov k 22% (44 milionl) z 202 milion obyvatel v zemi generuje
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zhruba 32% HDP a podobny podil primyslové produkce zemé. Ma také velmi silny
statni systém vefejnych vyzkumnych univerzit, ktery ve vétSiné ostatnich statd chybi
a je hostitelem dobfe zavedené vyzkumné nadace S&o Paulo. Stat Sdo Paulo je
zodpovédny za 46% GERD (vefejné a soukromé vydaje) a 66% podnikatelského
vyzkumu a vyvoje. Je hostitelem deseti z 18 vyzkumnych univerzit v zemi
(UNESCO, 2015).

Pravni faktory

Pravni predpisy, kterymi se fidi obchodni Cinnosti v Brazilii, jsou v zasadé stanoveny
federalnimi pravnimi predpisy, avSak ustava umozrniuje federalni viadé pfijimat
nafizeni tykajici se urcitych zalezitosti souvisejicich s podnikatelskymi aktivitami,
jako jsou danové, finanéni a ekonomické otazky, odpovédnost za poSkozeni
zivotniho prostfedi a spotiebitele. Pravomoc federalni viady se omezuje na pfijeti
zakladnich pravidel v téchto otazkach, zatimco staty a federalni okrsek maji
pravomoc vydavat pravni pfedpisy na doplfiujicim zakladé v souladu s obecnymi

pravidly stanovenymi federalnimi pravnimi pfedpisy.

Brazilské pravo definuje obchodnich zastupcl ("SR") jako jednotlivce (rezident v
Brazilii) nebo subjekt, ktery uklada objednavky od tfetich osob a ma narok na provizi
po ukon&eni prodeje. Brazilské firmy bézné pouzivaji SR jako externi prodejni silu
se snizenymi povinnostmi a mzdami ve srovnani s pracovnim pomérem. (UHY,
2015).

Ochrana prava

Zakon SR poskytuje obchodnim zastupcum ur€itou smluvni ochranu. VétSina
ustanoveni zakona o SR je povazovana za verejnou politiku a brazilské soudy maji
tendenci ignorovat jakoukoli volbu zahrani¢nich zakonu upravujicich dohodu o SR.
Z toho duvodu je povinné, aby se SR zaregistrovala na urovni statnich organt u
Rady pro obchodni zastupce ("Conselho Regional de Representantes Comerciais").
Jmenovani SR nezavisi na schvaleni vladou. Dohoda SR muize byt pisemna nebo
ustni. Zakon SR upravuje v pisemné formé urcité zavazné ustanoveni v Dohodé o
SR. Pro pfehlednost jsou to: rozsah dohody, produkty zastupujiciho zastupce, doba
trvani dohody (tj. definitivni nebo neurcita), uzemi, na které se vztahuje, jakoZz i

prislusna omezeni, vyluénost nebo absence exkluzivity, vySe provize a platebnich
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podminek, a odSkodnéni pfi ukonCeni pracovniho poméru. SR ma narok na
minimalni odSkodnéni stanovené v zakoné SR, jestlize hlavni povinny ukonci
smlouvu na dobu neurcCitou (nebo predCasné ukoncCi dohodu s ur€itym terminem)

"bez pficiny" nebo jinak, pokud pfislusna SR ukonci takovou dohodu "s pficinou".

Pravni pfiCiny ukoncCeni ze strany hlavniho povinného jsou: nedostateCna péce ze
strany obchodniho zastupce pfi plnéni hmotnych a vécnych smluvnich zavazki,
jednani nebo CcCinnosti organu, které nepfiznivé ovliviuji obchodni postaveni
zmocnitele, neplnéni zavazku vyplyvajiciho ze smlouvy ze strany SR, odsouzeni
obchodniho zastupce za trestny €in a vy$Si moc. Svym pofadim zakon o SR rovnéz
stanovi urcité pravni pfiCiny ukoneni ze strany SR. Pro snadnéj$i zminku jsou:
omezeni rozsahu ¢innosti SR v rozporu s dohodou nebo jakakoli zména zastoupeni,
ktera ma za nasledek snizeni praimérného zisku obchodniho zastupce béhem
predchozich Sesti mésicu, pfimého nebo nepfimého poruseni exkluzivity (v pfipadé
exkluzivniho jmenovani), zneuzivani cen, které poskozuji schopnost SR vykonavat,

neprovedeni v€asnych plateb a vy§8i moc (De Salvo Venosa, Rodrigues, 2017).
Odskodnéni

Zakon SR upravuje nasledujici povinné odsSkodnéni SR v pfipadé neurcitého
terminu ma SR narok na odSkodnéni nejméné 1/12 (dvanactina) vSech provizi
ziskanych béhem obdobi dohody, nebo v pfipadé urcité lhaty bude mit SR narok na
odSkodnéni rovnajici se mésiCnimu praméru ziskanych provizi, vynasobenych
jednou polovinou nevyfizenych mésicl az do ukon¢eni smlouvy. Po ukonceni "bez
pFiciny" smlouvy na dobu neurc€itou, ktera je platna po dobu delSi nez Sest mésicd,
musi strana, ktera smlouvu ukonci, také predlozit nejméné tficetidenni pfedem
pisemné oznameni o ukoneni smlouvy, nebo zaplati ¢astku rovnou 1/3 (jedna

tfetina) provizi ziskanych béhem tfi mésicl pfed ukonenim (Cédigo Civil, 2002).
Distributofi

Odlisné od franSizantl a obchodnich zastupcu (nebo agentl), ktefi maji narok na
urc€itou zvlastni pravni ochranu podle brazilského prava, distributofi nejsou. Kromé
nékolika aktivit neupravuje Zadny vztah mezi fediteli a distributory v Brazilii.
Smlouvy o distribuci nemusi byt registrovany u Zadné brazilské vladni agentury.

Pravidla platna pro dohody o distribuci jsou pravidla platna pro smlouvy obecné.
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Smluvni podminky smluvnich stran, na nichz se dohodly strany, tak ovladaiji jejich
vztah. Z obchodniho hlediska mize byt jmenovani distributora vyhodou pro hlavniho
povinného, jelikoZz jeho pohledavky budou prodavat distributorovi, nezavisle na

vyvoji klientely, stejné jako v obchodnim zastoupeni.
Odpovédnost

Brazilské zakony pfedpokladaji obecnou normu odpovédnosti za poruseni prava,
ktera stanovi, Ze strana je odpovédna za nahradu Skody, pokud poruSuje prava jiné
strany nebo pravni pfedpisy. Distributor mize skute¢né mit narok na nahradu Skody
nebo nahradu Skody, pokud je distributorstvi ukoneno v rozporu s pfislusnou
smlouvou nebo s pravy distributora (napf. PfedCasné ukonceni bez ddvodu v

pripadé definitivnich terminovych smluv).
Pozadavky na dovoz, registrace distributora, navrat a zpétny vyvoz produktut

Brazilské organy vykonavaiji urcitou kontrolu nad dovozni cenou, aby zajistily, ze
deklarovana hodnota bude v souladu s prdmérnou cenou na trhu. Nadmérna
faktura, dumping a podobné postupy jsou zakazany. Brazilie nakonec provadi urcity
stupenn sménnych kontrol. Obecné plati, Ze brazilsti dovozci mohou zaplatit za
dovoz pouze poté, co je registrovan dovoz na Siscomexu a vyrobek je vycistén

v Brazilii (De Salvo Venosa, Rodrigues, 2017).
Spole€nost s ruéenim omezenym

VétSina zahraniCnich investord rozhoduje o zalozeni spoleCnosti s rucenim
omezenym. Zakladani takového pravnického subjektu je pomérné jednoduché a
neexistuje povinnost, aby spolecnost s ru¢enim omezenym zvefejnila rocni ucetni

zavérky nebo zmény stanovujicich dokumentu.
Upsany zakladni kapital

V rozporu s tim, co plati v mnoha dalSich zemich, neexistuje minimalni pozadavek
na ¢astku nezbytnou pro kapital v ramci kvéty spolecnosti s ru¢enim omezenym v
Brazilii. Pokud se vSak spole¢nost bude zabyvat ¢innostmi, jako je dovoz a vyvoz,
zakladni kapital musi mit urcitou ¢astku v zavislosti na hodnoté zbozi, aby rovnéz

umoznil dostateCny penézni tok pro po€atecni transakce.
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Kroky pro registraci a licence

Existuje mnoho krokl v procesu zalozeni spole¢nosti v Brazilii a fada rtznych
dokumentl musi byt pfedkladana brazilskym organim jesté predtim, nez bude
nize. B€hem procesu podavani zadosti o vizum muize advokatni kancelar, ktera se
podili na zakladani spoleCnosti, pozadat o dalSi potfebné licence, jako je napfiklad

dovozni licence nebo RADAR.
Certifikaty spole¢nosti

Kvuli vliastnictvi kvét v brazilské spole€nosti, ktera ma byt zfizena, a ke splaceni
kapitalu, musi byt kazdy drzitel kvéty registrovan u brazilskych federalnich organu
pro vybér a brazilské centralni banky. Pfed podanim zadosti o registraci musi kazdy
drzitel kvoty predlozit potvrzeni o registraci spole¢nosti (pokud je drzitelem kvoty
spole¢nost) a doklad o trvalé adrese a jménu své matky, jakoz i kopii pasu (pokud

je drzitelem kvoty fyzicka osoba).

Dovoz technickych sluzeb bez dvojiho zdanéni (ADI 5/2014)

v

Interpretacni deklaratorni zakon &. 5 (ADI 5/2014), pfijaty brazilskou dariovou
agenturou dne 20. Cervna 2014, stanovi, Zze dafnové zachazeni za pfevody do
zahranici jako platby za technické sluzby a technickou pomoc (dovozni transakce
technickych sluzeb) nebo bez prevodu technologii by mély zvazit dohody nebo
umluvy uzaviené mezi Brazilii a jinymi zemémi, aby se zabranilo dvojimu zdanéni
pFjmG (dafové smlouvy). Brazilie a Ceska republika maji dohodu o zamezeni

dvojimu zdanéni (Worldwide-tax, 2017).
Pozadavky na dovoz. Registrace distributora. Navrat a zpétny vyvoz produktu.

Dovoz do Brazilie podléha ur€itym pozadavkim a kontrolam. Dovozci se musi
zaregistrovat u brazilského organu pro zahrani¢ni obchod. Jedna se o rutinni proces
a takova registrace muze byt samoziejmosti. Pro kazdy dovoz musi brazilsky
dovozce deklarovat transakci prostfednictvim registrace na Siscomexu, systému,
ktery zaznamenava a kontroluje transakce zahraniéniho obchodu, a které sité ma
organ zahrani¢niho obchodu, celni organy a centralni banka Brazilie. Brazilské

organy vykonavaiji urcitou kontrolu nad dovozni cenou, aby zajistily, Zze deklarovana
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hodnota bude v souladu s primérnou cenou na trhu. Nadmérna faktura, dumping a

podobné postupy jsou zakazany (Cristiano, 2008)

Environmentalni faktory

Jako environmentalni faktory bude popsana situace v brazilském zemédélstvi,

protoze jeho vyvoj je spojen s prodejem zemédélskych stroja.

Béhem poslednich 25 let se odvétvi zemédélstvi v Brazilii neustale rozrista a v roce
2015 dosahlo obchodniho pfebytku ve vysi 75 miliard dolard, zatimco vSechny
ostatni sektory dohromady dosahly deficitu ve vySi 55 miliard dolard. Ve stejném
roce pfedstavovaly zemédélské produkty 46,2% celkového vyvozu a 21,5% HDP
podle ministerstva zemédélstvi, ZivoliSné vyroby a zasobovani potravinami.
Brazilské zemédélstvi je pro hospodarsky vyhled Brazilie zivotné dulezité. Podle
zpravy Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj a Organizace pro vyZzivu
a zemédélstvi do roku 2025 bude mit Brazilie nejvétsi prebytek potravin na svété a
Jizni Amerika bude vést svét v regionalnim pfebytek potravin. Brazilsti zemédélci
stale vidi dobrou ziskovost plodin, protoze plodiny se prodavaji v dolarech, které
zustaly silné vaci brazilskému realnému, a brazilské plodiny jsou stale vice
konkurenceschopné vuci zemeédélskému prumyslu v USA. Tyto trendy jsou slibné
po pomalém vyvoji v roce 2016, kdy rostlinna vyroba od roku 2015 poklesla o 12,3
procenta (USITC, 2015).

PESTLE analyza ukazala, Zze navzdory slozité ekonomické a politické situace v
Brazilii, naznacuji prognozy, ze zemé se postupné zacina prekonavat krizi. V takové
situaci obvykle slabsi hraci opoustéji trh a existuje moznost obsadit ¢ast trhu, ktera
byla uvolnéna. V nasledujici kapitole je pfedstavena spolecnost, ktera byla vybrana

pro vyzkum.

3.4 Analyza konkurence

Navzdory tomu, Ze souCasné dobé je pocet potencialnich konkurentl snizen,
existuji klicové spole¢nosti, které maiji velky podil na daném trhu. Dale jsou uvedeny
nejvétsi a nejvyznamnéjsi z nich:

Kuhn Group je jednim z nejvétSich svétovych dodavatell specializovanych
zemédélskych stroji pro obrabéni pldy, se€eni, hnojeni, postfikovani, udrzbu
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krajiny, seno a pice na sklizen picnin, lizkoviny a krmeni zvifat. Spole¢nost byla
zalozena v roce 1828 Josefem Kuhnem a v roce 1864 zahgjila vyrobu
zemeédeélskych stroji. V roce 1987 byl integrovany vyrobce zemédeélskych strojl
Huard. Huard se specializoval na pfimé osivo, pluhy a kotoucové brany. V roce 2005
nasledovala akvizice brazilské spole¢nosti METASA S/ A, ktera se nachazi na trhu

se zamérenim na bavinu, kukufici a soji.

AGCO Corporation je americky vyrobce zemédélskych zafizeni se sidlem v
Dulutu, Georgia, Spojené staty. AGCO byla zalozena v roce 1990 a v dnesni dobé
vyrabi veskeré vybaveni pouzivané k obrabéni pudy, v€etné kotoucu, kultivatord a
zafizeni pro zpracovani pudy a pro sec€eni zrna. Prostfednictvim rozsahlé sité vice
nez 9 200 prodejcu, které slouzi vice nez 140 zemich, spole¢nost AGCO vyrabi a
distribuuje vyrobky pod znackami AGCO, Ag-Chem, Challenger, Fendt, Gleaner,
Hesston, Massey Ferguson, Valtra a White.

Agrimec Agro Industrial And Mechanical LTD je brazilska spole¢nost zaloZzena
v roce 1974 v obci Santa Maria, centralni oblast Rio Grande do Sul. Je jednim z
nejvétsich vyrobcl zemédélskych zafizeni v Latinské Americe. Se silnou
pritomnosti v péstovani ryZze AGRIMEC v poslednich letech rozsifuje svou ¢innost
v oblasti péstovani cukroveé titiny a jinych padnich plodin, jako jsou fazole a séjové
boby. To umoznilo rast uc¢asti na domacim trhu, vyjednavani nastroju pro vSechny
regiony Brazilie. Znacka AGRIMEC také prekrocCila hranice a nyni vyvazi do zemi

Latinské Ameriky a afrického kontinentu.

Vyrobni jednotka se nachazi v pramyslové Ctvrti Santa Maria v rozloze 67 000 m?,
13 000 m? rozloze budovy se dvéma polnimi jednotkami (zkuSebnimi farmami)

umisténymi v okresech Passo de Troas a Pain.

Baldan Implementos Agricolas SA. Spolecnost byla zaloZzena v 1928 a je prvnim
vyrobcem disku pro pluhy a brany v Brazilii. Spole¢nost Baldan se nachazi v
modernim pramyslovém parku s rozlohou 256 000 m? a rozlohou 65 000 m2. Je
vyrobcem zafizeni uréenych pro péstovani pudy a vysadbu rlznych druhl plodin.
Ma produktovou fadu ur€enou pro péstovani cukrové titiny a zemédélskou

platformu pro sklizen kukufice.
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Obrazek 5 Podil na trhu

PODIL NA TRHU

Ostatni
19% Kuhn Group

25%

Baldan
Implementos
Agricolas
14%

AGCO Corporation
19%

Agrimec
23%

Zdroj: vlastni prace

Nejvétsi podil na trhu ma mezinarodni spolecnost Kuhn Group. Pfed dvéma roky

spolecnost podepsala dohodu o akvizici spoleCnosti Montana Industria de Maquinas

(jeden z pfednich vyrobcu samojizdnych postfikovacu v Brazilii) ¢im upevnila své

pozice na jihoamerickém trhu. Ostatni spole€nosti zatim maji mensi podil, nez Kuhn

Group.
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4.  Trzni prilezitosti spole€nosti Farmet

Farmet a.s. je Ceska strojirenska spole€nost, ktera byla zalozena v roce 1992. Sidlo
se nachazi v Ceské Skalici ve vzdalenosti 140 km od Prahy. Vyrobni program
spole¢nosti Farmet je rozdélen do dvou divizi. Sekce zemédélskych stroju se
specializuje na vyvoj a vyrobu zemédélskych stroji pro upravu pudy a seti. Divize
Oil & Feed Tech je pfednim svétovym vyrobcem a dodavatelem technologii
zpracovani olejnatych semen, rafinace a filtrace rostlinného oleje a vytlaCovani
krmiva. Postupné vytvafi prodejni sit partnert, obchodnich zastupcl a prodejcq,

v€etné servisnich sluzeb a dodavek nahradnich dilt (Farmet, 2017).

4.1 Historie

Spolecnost Farmet s.r.o. byla zaloZzena v roce 1992 a byla jen mala dilna s nékolika
pracovniky. V tom roku také zacCala spoleCnost vyrabét stroj predsetového
zpracovani pady - Kompaktomat. V roce 1994 v ramci privatizaéniho procesu byla
ziskana Spolec¢nost Ekostroj a.s. Farmet pak byl pfesunut do novych prostor. Pocet
zaméstnancl v tom roku dosahl 100. Byla také zahajena vyroba radlickovych
podmitact G/GX. V roce 1997 Farmet s.r.o. byla pfevedena na akciovou spole¢nost
Farmet a.s. a vroce 1999 byla certifikovana podle standardu ISO 9001 (systém
fizeni jakosti). Po 6 letech vroce 2005 byla zavedena technologie ultra
vysokopevnostnich oceli eXtra STEEL — line. V roce 2009 zahdjila spoleCnost
vyzkum a vyvoj ve spolupraci s vysokymi Skolami a vyzkumnymi institucemi. V roce
2014 probéhli vyrazné investice do rozsifeni vyrobnich kapacit z vyuzZitim vysoce
automatizovanych technologii, a v roce 2015 pfekrocCil Farmet a.s. hranice stfedni
spole¢nosti. Také v roce 2015 dosahl pocet zaméstnancu 300, byl spustén e-shop
na prodej nahradnich dild, a byla vytvofena nova webova stranka spole¢nosti.
Posledni vyznamnou udalosti bylo v roce 2016 zahajeni nového centra “Veda a

vyzkum?”.

Také od svého zalozZeni spole¢nost Farmet a. s. ziskal fadu vyznamnych ocenéni.
V roce 2015 byla spole€nost odminovana pamétni medaile predsedy Krajského

uradu Kralovéhradeckého kraje. V roce 2014 a 2013 dostal si Farmet stiku ¢eského
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byznysu (Pike of the Czech business) od spole¢nosti Coface Czech s.r.o. V roce
2013 obsadila spoleC¢nost 3. misto v soutéZe ,Vyvozni cena spole¢nosti DHL

Unicredit* v kategorii ,stfedni vyvozce* Ceské republiky (Farmet, 2017).

4.2 Charakteristiky spole€nosti

Tabulka 2 Charakteristiky spole€¢nosti Farmet

Rok 2014 Rok 2015 Rok 2016
Podet

234 265 334
zaméstnancu
Cisty obrat 693 957 574 451 729 472

Zdroj: justice.cz

V sougasné dobé& hlavnimi odbytisti strojii jsou Ceska Republika, Francie, Polsko,
Rusko, Némecko, Ukrajina a Severni Amerika (USA a Kanada). V nékterych z nich

je spole¢nost pfedstavena pomoci obchodnich zastoupeni.

Tabulka 3 Podily Farmet a.s. v obchodnich zastoupenich

Vysledek
Podil na ZK k 31. 12. 2016,
Nazev . ; hospodafeni  po
tis. KC
zdanéni roku
2016
FARMET STK spol. sr.o. 20% 3522
spolecnosti FARMET | 100% -2
GROUP s.r.o.
FARMET-AGRO spol. sr.o. 100% -2
OO0 FARMET (Rusko) 100% 3
FARMET Canada Inc. 100% 434
FARMET USA Inc. 100% -229

Zdroj: farmet.cz

Na zakladé dostupnych udaju o spole¢nosti je mozné analyzovat jeji silné a slabé
stranky, které v budoucnu pomohou urcit jeji moznosti pisobit na Jihoamerickém
trhu.
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4.3 SWOT analyza

Jak bylo uvedeno dfive, SWOT analyza pomUze identifikovat silné, slabé stranky,

prilezitosti a hrozby predstavené spoleCnosti.

Tabulka 4 SWOT analyza

Silné stranky (strenghts) Slabé stranky (weaknesses)
- velka zkuSenost pro vstup do - neznama znacka pro novy trh
zahranicnich trha - vzdalenost sidla spole¢nosti do
- spoleCnost ma dostate¢nou vybrané zemi

uroven finan€nich prostfedku
pro vstup na novy trh

- spolec¢nost ma statni podporu ve
svych vyzkumnych projektech.
Kvuli tomu ma vysoky vyzkumny
a vyvojovy potencial

- vyrobky s unikatnimi technickymi
feSeni, z nichz mnohé jsou
chranény patenty

- vysoky sortiment vyrobku

Prilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)
- velky trh zemédélskych stroju - podpora tuzemskych firem
- nizka uroven inovacni aktivity na - obchodni sdruzeni Mercosur
trhu - pravdépodobnost nizké aktivity
- snizeny  po krize pocet zakazniku
konkurentt - vysoka uroven korupce
- ekonomicky rist zemi - nestabilni politicka situace

- vysoka délka dodani zbozi,
vysokeé logistické naklady
- kontrola €innosti spole¢nosti ve

vzdaleném trhu

Zdroj: vlastni prace
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SWOT analyza ukazala, ze muze vstup na Brazilsky trh zemédélskych stroji byt

pro Farmet atraktivnim z nékolika divodu:

Casto velky trh predpoklada existenci velkého poétu konkurent, ale kvdli
nedavnému krize je ten pocet snizen. To by mélo usnadnit vstup na vySe uvedeny
trh. Zatim nizka uroveri inovacni aktivity potencialnich konkurentu je velkou vyhodou
pro Farmet, protoZe pfitomnost vyrobkd, zahrnujicich unikatni technické feSeni a
statni podpora vyzkumnych projektd spole¢nosti pomuze zaujat pevnou pozici na
novém trhu. Take je soulasny ekonomicky rust Brazilii pozitivnim faktorem,

predpokladajicim zvySeni prodejl a zisku spole€nosti.

AvsSak, existuje urcity poCet hrozeb, které mohou stat docela zavaznym problémem
pro realizaci zjisténych pfrilezitosti. Zaprvé je tfeba uvést velkou vzdalenost sidla
spolec¢nosti a vyroby od cilového trhu, co s vysokou mirou pravdépodobnosti zhorsi
kontrolu Cinnosti, zvétSi dobu dodani zbozZi a rozhodné i logistické naklady.
Nasledujici polozkou je statni podpora tuzemskych firem, co mulze spolecné
s levnou pracovni silou pfivést k zavazné konkurenci pro Farmet. Také maji
cenovou vyhodou spole¢nosti ze statu, které jsou cleny obchodniho sdruzeni

Mercosur.

DalSi hrozbou pro Farmet je nestabilni politicka situace v Brazilii. Tata realita
ohrozuje budouci expanzi firmy do jihoamerického trhu, protoZze mohou vzniknout
dalsi stizeni pro dovoz zbozi a sluzeb (jako pfiklad je zvySeni celnich poplatku), a
podminky pro €innost cizich podniki (komplikovana certifikace zbozi, registrace
pravnické osoby). Také kvUli politické situaci existujici se muze ekonomicky rast

v staté zménit recesi.

Také existuje pravdépodobnost nizké aktivity zakaznikd. Minula ekonomicka krize
dotknula vSech sfér a oblasti podnikani vCetné zemédélstvi. V dnesni dobé

ekonomika jen zacala rist a jeji oziveni maze trvat déle, nez se ocekava.

4.4 STP analyza

DalSim krokem je provedeni STP analyzy s cilem definovat oblasti trhu vybrat z nich

ty nejatraktivnéjsi pro vybranou spole¢nost, a ur€it vlastni image znacky.
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Segmentace

Cinnost spolegnosti na novém trhu bude zaméfena jen na B2B vztahy. S tohoto
dlvodu segmentace trhu bude provedena pouze ve dvou dimenzich: segmentace

podle produktd, které vyrabéji potencialni zakaznici a geograficka segmentace.

Segmentace zakaznikd podle prvniho faktoru zahrnuje takové kritérii jako vyroba
ryze, séji, bananu, kavy, cukru, pomerance, brambor, pSenice, jeémenu, kukufice a

fazole.

S pohledu geografické segmentace je mozné rozdélit trh na 5 regionu: severni,

severovychodni, stftedozapadni, jihovychodni a jizni region.

Targeting

Hlavnimi segmenty jsou brazilské spoleCnosti, které se zabyvaji vyrobou soji,
pSenice, fazole, jeCmenu a brambor v jiznim a jihovychodnim regionu Brazilii. Dany
vybér souvisi s tim, Ze spole€nost ma Siroky sortiment kypfi¢u, kombinatorl a
kultivatoru, které vyhovuji zakaznikim pro vyrobu vySe uvedenych uZzitkovych
rostlin. Lokace cilovych zakaznikd v jiznim a jihovychodnim regionu byla vybrana,
protoze podil na trhu vyroby obilniny v téch regionech sestavuje vice nez 70 procent
od celkového mnozstvi. Také je vtéchto regionech mozné najit vétsi Cislo

potencialnich zakaznik( nez v ostatnich oblastech.

Toto rozhodnuti je platné jen pro vstup na trh Brazilii. Pfi dalSim rozvoji a expanzi

spole€nost mize rozsifit svou sit' i do ostatnich regionda.
Positioning

VSichni konkurenti vyrabéji spolehlivé zbozi, ale ceny hlavnich hracu Kuhn Group a
Agrimec Agro Industrial And Mechanical LTD jsou mirné vyssi, nez u ostatnich
firem. Ceny produktd Baldan Implementos Agricolas SA a AGCO Corporation jsou
nizsi nez ceny prvnich dvou konkurentu, ale maji mnohem mensi sortiment zbozi.
Pro prehlednost je vytvofena mapa srovnava ceny a sortiment zboZi hlavnich

konkurentll Farmet.
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Obrazek 6. Percepcni mapa

Percepc¢ni mapa

CENA

SORTIMENT

Kuhn Group AGCO Corporation Agrimec Baldan Farmet

Zdroj: vlastni prace

Firma Farmet bude predstavena jako vyrobce modernich, zahrnujicich “know how*,
vysokoefektivnich zemédélskych stroje za pfijemnou cenu, z nichz kazdy zakaznik
mulze najit to, co potifebuje. Jeden z hlavnich durazd bude kladen na inovacni

technologie, které pouziva spolecnost ve svych vyrobcich.

4.5 Vybeér strategie vstupu na trh

Po ziskani informace o vSech faktorech mikro a makroprostfedi a s ohledem na
zjisténé trzni prilezitosti je tfeba pfijat dalSi rozhodnuti o tom, jaky zpusob vstupu na
novy trh je pro spole¢nost Farmet nejvhodnéjSi. Také je dllezité se vyhnout

faktordm, které ohroZuji realizaci vybrané strategie.

AvSak, takové existujici hrozby, jakymi jsou nestabilni politicka situace a vysoka
uroven korupce nuti pristupovat k vybéru strategie velmi opatrné. Jako prvni krok
mulze byt uzaviena smlouva o zastoupeni s mistnim agentem, ktery ma dobré
mistni znalosti a kontakty na cilovém trhu a v odvétvi, mize pfivést k dobrému
startu. Vstup do agentury nebo dohody o distribuci s brazilskou fyzickou nebo
pravnickou osobou muze byt uzite€nym prvnim krokem k otestovani mistniho trhu

predtim, nez se uCini vétSi zavazek v pfipadé, ze vznikne spravna prilezitost. Je
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tfeba vénovat pozornost tomu, Ze dohody o zastoupeni jsou silné regulovany ve
prospéch agenta. Charakteristiky v obou pfipadech neni nutné zaloZit brazilskou
pravnickou osobu a mistni odpovédnost muze vykonavat mistni strana, takze tato
moznost je rychla a nenakladna. Avsak ne vSichni agenti jsou spolehlivi nebo pracuji
podle oCekavani. Dobra znalost mistniho zastupce nebo distributora je dllezita a
pfed provedenim jakékoli dohody by méla byt provedena nalezita péce. Existuji
specifické zakony tykajici se dohody o zastoupeni, které je tfeba vzit v uvahu. Tyto
zakony maji tendenci chranit spiSe agenta nez hlavniho povinného a v dohodach o
zastoupeni ukladaji urcité zavazné pojmy. Pouzije se brazilské pravo a zpravidla
jsou splatné provize, a to i v pfipadé, Ze agent nepfijima trzby. Tyto dohody mohou
byt také obtizné ukonéit a pfi ukonCeni smlouvy vyZaduji podstatnou platbu
agentovi. Poradenstvi je nezbytné pro brazilskou legislativu. Co se ty¢e zdanéni, na
zakladé smlouvy o zastoupeni by mél byt koneCny zakaznik odpovédny za vesSkeré
dovozni dané z produkti zakoupenych a dovezenych do Brazilie a hlavni povinny
zaplati vSechny dané ve své zemi, kde je zapsan. Agent bude odpovédny za dané
vybirané z jeho provize. Pokud pfikazce poskytne sluzby mimo Brazilii, platby od
brazilskych klientd zahraniénimu zmocnénci budou v Zzavislosti na jurisdikci
zahranicni jistiny pfedmétem srazkové dané z pfijmu ve vysi 15-35%. V pripadé
distribu¢nich dohod by mél brazilsky distributor odpovidat za veSkeré dovozni dané
z produktt zakoupenych a dovezenych do Brazilie od hlavniho povinného a hlavni

povinny zaplati vSechny dané ve své zemi, kde je zapsan.

Jak bylo feceno, je vySeuvedena strategie vhodna pouze pro zacCatek. DalSi
penetrace na Brazilsky trh pfedpoklada zménu strategie. Pfi pokratovani expanze
bylo by racionalné vytvofit s existujicim nebo novym panterem spoleCny podnik
(joint venture). Pouziti spole¢ného podniku je dobrym zpusobem, jak sdilet rizika a
naklady na vstup na novy trh a vyuzit zkusenosti na mistni urovni. Smluvni spole¢ny
podnik mulze pouzit tradi¢ni smlouvu o spole€ném podniku nebo dohodu o
konsorciu a zahrani¢ni investor mize uzavrit takovou dohodu bud' prostfednictvim
zahrani¢ni, nebo brazilské spole€nosti zalozené v obchodnim rejstfiku.
NejrozSifenéjsi struktura spoleéného podniku zahrnuje vytvoreni "brazilské limitady"
(spole€nost s ru€enim omezenym), pficemz zisky, vlastnictvi a kontrola jsou

rozdéleny mezi spole€né podniky v souladu s jejich pfislusnymi kvotami a dohodou
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drziteli kvét. DalSi rozhodovani budou zaviset na tom, zda bude vstup na trh

uspésny nebo nebude.
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Cilem prace bylo definovat metody vyhledavani trznich pfilezitosti, a najit ty
prilezitosti pro vybranou ¢eskou spole¢nost na trhu Jizni Ameriky. Pro realizace
cile byla vybrana firma Farmet, protoZe je jednim z nejvétsich vyrobcta Ceské
republiky a ma zkusenost obchodovani na cizich trzich. Farmet a.s. se neustale
vyviji po dobu 25 let a postupné pronika na mezinarodni trh. V sou€asné dobé je
penetrace do zahrani¢nich trh na urovni dohod o obchodnim zastoupeni.
Nicméné v pfipadé Brazilie bylo rozhodnuto o rozvinuti expanze, vytvoreni
spole¢ného podniku s mistnim vyrobcem a v pfipadé uspéchu téchto akci
postupnych zvySeni své pfitomnosti na tomto trhu. Existuje na to nékolik divodu.
Brazilie nedavno prozila hospodarskou a politickou krizi. Pokles produkce byl
zaznamenan v mnoha odvétvich, v€etné zemédélstvi. V sou€asné dobé dochazi k
ekonomickému rustu a v této souvislosti existuje pfilezitost obsadit ¢ast trhu
zemeédeélskych strojli. Za timto ucelem byly definovany schopnosti vybrané
spole¢nosti. Ukazalo se, ze firma Farmet ma vysoky potencial pfedevsim kvuli
stabilnimu obratu a zisku. Dalezitym je také statni podpora vyzkumuU spolecnosti a
existence patentl pro inovacni technologie, pouzivané ve vyrobkach. Pres to, ze
na trhu existuji velké mezinarodni spolecnosti, vySeuvedené pfilezitosti pomohou
spolecnosti obsadit misto na novém trhu. V pfipadé prodlouzeni ekonomického
rustu v Brazilii, bude Farmet schopen v budoucnosti nejen upevnit ziskany podil

na trhu ale i ten podil zvétsit.

Pokud jde o strategii proniknuti pro brazilsky trh, je tfeba po uzavieni distribuCni
dohody co nejdfive analyzovat, jak dobfe funguje spole¢nost na trhu. Kvali existenci
sdruzeni volného obchodu Mercosuru bude Farmet znevyhodnén ve vztahu k
mistnim podnikim. Pro udrzeni primérné cenové hladiny, je pravdépodobné tieba
snizit zisk z prodeje v tomto regionu. Pfi slouCeni s mistni spoleCnosti vSak tato
bariéra zmizi. Proto se navrhuje, aby rozhodnuti o “joint ventures” bylo provedeno
co nejdfive. Ale je nezbytné mit na paméti, Ze souasné se zvysi rizika a potfeba
investic. Nasledujici marketingovy vyzkum a analyza vykonnosti spole¢nosti by
proto mély byt provadény co nejdfive. Po fadné provedenych akciich se bude

mozné rozvijet na jednom z nejvétSich trhi zemédélskych stroja.
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