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Abstrakt

Diplomova praca sa zameriava na vymedzenie jednotlivych analyz prostredia
a konkurenénej pozicie spoloénosti. Specifikuje tiez pojmy ako marketingové ciele,
segmentacia ¢i targeting. Posledna cast’ teoretickych vychodisk je venovana expanzii
spolo¢nosti na zahrani¢ny trh, ako aj jednotlivym metédam vstupu. Analyza sti¢asn¢ho
stavu je zamerand na praktické vyuZitie teoretickych poznatkov aich skuto¢ni
implementéciu v praxi. Diplomova praca tiez zahifia konkrétnu obchodnU stratégiu
vstupu vybranej spolo¢nosti na francizsky trh, spracovand vo forme marketingového

planu, ako navrh v reakcii na vysledky jednotlivych vykonanych analyz.

KrPacové slova

expanzia, zahrani¢ny trh, obchodna stratégia, analyza prostredia, SLEPTE analyza,
Porterova analyza, Marketingovy mix, SWOT analyza, segmentécia, zacielenie,
marketingovy plan

Abstract

The master’s thesis is focused on the determination of individual analyzes of the
environment and the competitive positioning of the company. It also specifies terms such
as marketing goals, segmentation and targeting. The last part of the theoretical basis is
dedicated to the company’s expansion into the foreign market, as well as individual
methods of entry. The analysis of the current state is focused on the practical use of
theoretical knowledge and their actual implementation in practice. The master’s thesis
also includes a specific business strategy for the entry of the selected company into the
French market, processed in the form of a marketing plan, as a proposal in response to

the results of individual analyzes carried out.
Keywords
expansion, foreign market, business strategy, environmental analysis, SLEPTE analysis,

Porter’s analysis, Marketing mix, SWOT analysis, segmentation, targeting, marketing

plan
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Uvob

Pre obchodné spolocnosti je z dlhodobého hl'adiska vel'mi neefektivne a neperspektivne
poOsobit’ iba na malom doméicom trhu. RozSirenie ich podnikatel'skych aktivit do
zahrani¢ia moze predstavovat’ nespocetné mnozstvo prilezitosti pre ich d’alsi rast. AvSak
vstup na zahrani¢ny trh so sebou prinasa aj vyzvy a hrozby nového doposial’ nepoznaného
prostredia. Expanzia a podmanenie si zahrani¢nych trhov sa vSak povaZuje za prirodzené

pokracovanie v UspeSnom podnikani.

Vystupom tejto diplomovej prace bude navrh konkrétnej obchodnej stratégie, ako vstapit’
na francuzsky trh, pre vybrand obchodnl korporaciu. Jedna sa o ¢eskt spolo¢nost” Anita
B, s.r.o. pdésobiacu na trhu uz dvadsat’$tyri rokov. Zaobera sa vyrobou a naslednou
distribaciou Sijacich strojov pre doméacnosti, ale aj automatizovanych Sijacich strojov pre
priemysel. Spominana obchodna organizécia vlastni k dnesnému diiu dve pobocky a to
v Brazilii a Nigérii a svoje produkty vyvaZa do viac ako dvadsiatich piatich krajin sveta.
Spoloc¢nost’ sa vSak planuje zamerat’ viac na eurdpsky trh, konkrétne na Franctzsko, kde

vidi svoju prilezitost’ v dosledku fuzie dvoch vyznamnych svetovych znaciek.

V Gvode diplomovej prace budl teoreticky vymedzené jednotlivé analyzy prostredia
a konkuren¢nej pozicie vybranej spolo¢nosti. Taktiez budd Specifikované pojmy ako
marketingové ciele, segmentacia ¢i targeting. Posledna Cast’ teoretickych vychodisk bude
venovana samotnej expanzii korporacie na zahrani¢ny trh, ako aj konkrétnym metodam

vstupu.

Druh& kapitola diplomovej prace s nazvom analyza st¢asného stavu bude zamerana na

praktické vyuZzitie teoretickych poznatkov a ich implementéciu v praxi.

Zaver diplomovej prace bude obsahovat’ vlastné navrhy rieSenia. Konkrétne podjde
0 navrh obchodnej stratégie vstupu spolo¢nosti Anita B, s.r.o. na franclizsky trh,
spracovany vo forme marketingového planu, ako reakciu na vysledky jednotlivych
vykonanych analyz.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace je vypracovanie navrhu stratégie vstupu vybrane;j
obchodnej spoloc¢nosti na francuzsky trh. Névrhy buda vychddzat' zo spracovaného
vyskumu a trhovych analyz. Aby bol tento hlavny ciel’ 'ah$ie dosiahnutel'ny je potrebné
definovat’ niekol’ko Ciastkovych ciel'ov, ktorych splnenie povedie k dosiahnutiu toho

hlavného. Jedné sa predovsetkym o tieto ¢iastkové ciele:
a) Vyber vhodnej odbornej literatary.
b) Spracovanie teoretickych vychodisk diplomovej prace.
c) Prakticka realizacia jednotlivych analyz.
d) Navrh vhodnej obchodnej stratégie vstupu spoloénosti na francuzsky trh.
e) Vyber vhodnej metddy expanzie na zahrani¢ny trh .
f) Vypracovanie marketingového planu vstupu korporéacie na franctzsky trh.

Pri naplneni prvého ciastkového ciel’a, a teda vybere vhodnej odbornej literatary je
potrebné hned’ na zaciatku vylucit' takzvanu Sedu literaturu, ktord predstavuje rozne
semestralne, bakalarske ¢i diplomové prace. Naopak je potrebné sa zamerat’ na odbornu
literaturu, ktora zahifia rozne akademické ¢asopisy, zborniky, reporty, knihy, Statistické

prehlady ¢i zakony, rozne vyhladsky a mnohé iné.

Pri spracovani teoretickych vychodisk bude nutné vychadzat z vysSie spominanych
odbornych zdrojov. Literarna reSers by mala obsahovat’ vysvetlenie vSetkych odbornych
terminov, spésobov a postupov, ktoré budu sluzit’ ako zaklad pre naslednu prakticka ¢ast’
diplomovej préce. Pri spracovani teoretickej Casti sa bude postupovat’ od vSeobecnych

informacii ku konkrétnym podla logickej postupnosti a nadvéznosti.

Prakticka realizacia analyz bude zamerana na ich skuto¢né prevedenie. Podkladom pre
ich spracovanie budl rozne Statistiky ¢i databazy ako napriklad Statista, databaza Orbis
Europe amnohé iné. Vysledky jednotlivych analyz budd na konci kazdej kapitoly
prehladne zhrnuté. Vsetky tieto Ciastkové zavery budu na konci spojené do SWOT
analyzy, ktord bude predstavovat’ celkovy zhodnotenic situacie v analyzovanej

spolocnosti.
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Na zaklade vystupov z predchadzajucej analytickej ¢asti dojde k vyberu vhodnej metody
expanzie na zahrani¢ny trh. Pri vybere jednotlivych mozZnosti sa bude prihliadat' na
obchodnu stratégiu, ktoru spolo¢nost” Anita B, s.r.o. uplatiluje pri vstupoch na novy

zahrani¢ny trh, ako aj na jej praktické skusenosti a odporucenia ohl'adom expanzie.

Pri spracovani druhej polovice ¢iastkovych cielov buda vyuzité podklady, informacie
a data ziskané splnenim predchadzajtcich ciastkovych cielov. Ddjde k vypracovaniu
marketingového planu, ktory bude sluzit’ ako podklad pre spolocnost’ Anita B, s.r.o.

k skuto¢nému vstupu na franctzsky trh.

Ako je mozné si vSimnut CcCiastkové ciele su chronologicky zoradené tak, aby
k dosiahnutiu kazdého d’alSieho ciel’a bol nevyhnutne potrebny splneny predchadzajuci
ciel. Splnenie prvych dvoch ¢iastkovych ciel'ov je stanovené najneskor do konca januéra.
Treti, Stvrty a piaty ¢iastkovy ciel’ a ich dosiahnutie je uréené najneskor do polovice
marca. Naplnenie poslednych dvoch c¢iastkovych cielov je stanovené do konca aprila.
Zaroven plati, ze splnenim posledného ¢iastkového ciela déjde k naplneniu hlavneho

ciel’a diplomovej prace.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

1.1 Analyza prostredia a konkurenénej pozicie

VicSina problémov so zahranicnym obchodom, respektive marketingom plynie
z cudzieho prostredia, ktoré je pre obchodnu korporéciu, ktora chce do cudzej krajiny
vsthpit’, nezname a niekedy aj nepriatel'ské. Je nevyhnutné vediet’ sa v cudzom prostredi
pohybovat a dozvediet’ sa o0 iom ¢o najviac. Pred vstupom do medzinarodného prostredia
musi spolo¢nost’ vykonat mnoho analyz, ktoré budi zakladom pre rozhodovanie
0 stratégii medzinarodného marketingu. TaktiezZ musi vyhodnotit’ rizikéd bezprostredne

suvisiace s medzinarodnym podnikanim. (Strnad, 2011, s. 52)

Analyzy prostredia a konkuren¢nej pozicie st spracovavané za Ucelom zistovania
potrebnych informéacii pre rozhodovanie o budicom vyvoji obchodnej korporéacie.
Prostredie obchodnej spolo¢nosti je mozné rozdelit’ na interné a externé, pri¢om externé

zahfna makroprostredie a mikroprostredie. (Dvoracek, 2012, s. 3)

Krozboru externého makroprostredia bude vyuZzita SLEPTE analyza, zatial ¢o na
analyzu externého mikroprostredia bude aplikovana Porterova analyza. Interné prostredie
spolo¢nosti bude skimané pomocou marketingoveho mixu. Vystupy zo spominanych
analyz budu prehl'adne spracované pomocou SWOT analyzy, ktora odhali silné i slabé

stranky spolo¢nosti, rovnako ako aj prilezitosti a hrozby obchodnej korporacie.
1.1.1 SLEPTE analyza

Makroprostredie je S$ir§Sim vonkajSim prostredim spolo¢nosti. Zahfna faktory
ovplyviiujice planovanie, tvorbu stratégii a mnohé d’alSie podnikatel'ské aktivity. Pre
obchodnt korporaciu mozu tieto faktory predstavovat’ nové prilezitosti, ale tiez ohrozenia
arizika, na ktoré musi véas reagovat, aby im zabranila alebo im prediSla. Analyza
makroprostredia umoznuje tiez odhalit’ vyznamné kl'u¢ové trendy a sUvisiace zmeny

vyuzivané k planovania a prognézovaniu buddceho vyvoja. (Paulovéakova, 2015, s. 67)

Faktory makroprostredia pdsobiace na korporaciu nedokaze spolo¢nost’ prakticky nijako
ovplyvnit’ a nemoze ich ani poriadne kontrolovat’, skor ich len berie na vedomie a snazi
sa onich vediet ¢o najskor, aby na ne mohla svojimi aktivitami ¢o najrychlejsie

a najvyhodnejsie reagovat’. (Foret, 2012, s. 47)
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Metédou SLEPTE analyzy je mozné skumat nasledujuce faktory makroprostredia

spolocnosti:

a)

b)

d)

Sociélne. Zahfnaju posobenie socidlnych a kultdrnych zmien. Jedna sa napriklad
0 demografické charakteristiky ako velkost populacie, vekova Struktura,
pracovné preferencie, geografické &i etnické rozloZenie. Dalej sem patria
makroekonomické charakteristiky trhu prace ako je napriklad rozdelenie prijmov,
miera nezamestnanosti a mnohé iné. TaktieZ sem spada dostupnost’ pracovne;j sily

¢i pracovna zvyklost’.

Legislativne. Jedna sa 0 narodne, eurdpske ¢i medzinarodné vplyvy legislativy.
V tomto bode sa analyzuje existencia a funk¢nost’ podstatnych zakonnych noriem
ako napriklad obchodné pravo, danové zakony, deregulacné opatrenia,
legislativne opatrenia v podobe distriblcie a ekologickych opatreni, ako aj pravne
Upravy pracovnych podmienok. Taktiez sem spadd chybajuca legislativa,

vymahatel'nost’ prava, funkénost’ sidov ¢i autorské prava a mnohé d’alsie.

Ekonomické. Skumajua pbsobenie avplyv miestnej, narodnej a svetovej
ekonomiky na obchodny z&vod. Patri sem zakladné hodnotenie
makroekonomickej situacie prostrednictvom miery inflacie, urokovej miery,
obchodného i rozpoétového prebytku alebo deficitu, vySka hrubého domaceho
produktu ajeho vyvoj ¢i menova stabilita a stav zmenného kurzu. Z pohladu
pristupu k finanénym zdrojom je mozné analyzovat’ naklady na miestne pozicky,
bankovy systém ¢i samotnt dostupnost’ a formu Gverov. K danovym faktorom

patri vyska danovych sadzieb a ich vyvoj, samotné dafiové zatazenie €i clo.

Politické. Odhal'uju pdsobenie existujucich a potencialnych politickych vplyvov.
Spada sem hodnotenie politickej stability z pohl'adu kl'ai¢ovych organov, formy
a stability samotnej vlady &i vplyv roznych politickych osobnosti. Dalej politické
postoje napriklad voéi privatnym a zahrani¢nym investiciam, vztahu k Statnemu
priemyslu ¢i postoj voéi privatnemu sektoru. TaktieZ je mozné sem zaradit’
politicky vplyv réznych skupin ¢i hodnotenie externych vztahov ako napriklad

zahrani¢né konflikty ¢i regiondlna nestabilita.

Technologickeé faktory skimajud dopad novych a vyspelych technolégii. Jedna sa

napriklad o podporu vlady v oblasti vyskumu z hladiska vysky vydajov na
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vyskum. TaktieZ sem spadaju nové objavy a vynalezy, rychlost realizacie novych

technologii, vSeobecna technologicka iroverii ¢i rychlost’ moralneho zastaravania.

f) Ekologické (environmentéalne) faktory sdvisia s miestnou, narodnou a svetovou
ekologickou problematikou a otdzkami ich rieSenia. Jedna sa napriklad o globalne
environmentalne hrozby ako je Cerpanie neobnovitelnych zdrojov, ubytok
ozonovej vrstvy, globalne oteplovanie, zvysovanie emisii sklenikovych plynov
arozne iné klimatické zmeny. DOlezité su tiez legislativne faktory suvisiace

s obmedzeniami a ochranou Zivotného prostredia. (Grasseova, 2012, s. 179, 180)

Napriek tomu, ze faktory makroprostredia st roz¢lenené do presnych kategorii, je
nevyhnutné venovat’ pozornost’ ich vzajomnej su¢innosti, pretoze prave ta moze odhalit’
nové prilezitosti ¢i hrozby. Napriklad vybusny populacny rast (socidlne faktory) povedie
k d’alsiemu plneniu zdrojov a znec€ist'ovaniu zivotného prostredia (ekologické faktory),
¢o povedie k potrebe d’alsich novych zakonov (politické a legislativne faktory). To bude
stimulovat’ nové technologické rieSenia a vyrobky (technologicke faktory), ktore ak budd
cenovo prijatelné moézu viest k zmene nadzorov a sprévania (socialne aekonomické
faktory). (Kotler, 2007, s. 117)

1.1.2 Porterova analyza

Porterova analyza umoziuje skumat’ odvetvie korporacie, ktoré je definované ako
skupina spolo¢nosti zasobujucich ur¢ity trh. Pri definovani trhu musi obchodna
organizacie zvazit tiez hranice odvetvia. Tie su dané na strane dopytu moznostou
substitucie vyrobkov a sluzieb za iné, zatial ¢o na strane ponuky st hranice dané
jednoduchostou, s ktorou moéze spolo¢nost’ premiestnit’ vyrobky a sluzby na nové
segmenty. (Blazkova, 2007, s. 57)

Porterov model piatich konkuren¢nych sil teda poskytuje prakticky analyticky rdmec pre
uréenie konkurenénej stratégie zahffiajucej analyzu konkuren¢éného prostredia. Dalej
umoznuje popisat’ a pochopit’ podstatu konkurencného prostredia vo vnutri kazdého
jednotlivého odvetvia. Vdaka tomu tak vytvori zékladiiu pre rozhodovanie o tvorbe

konkurenénej vyhody obchodnej korporacie. (Cimbalnikova, 2012, s. 41)

Porterov model taktiez vyslovuje myslienku, Ze zisk dosahovany v danom odvetvi je

ovplyviovany nasledujucimi piatimi silami:
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a) Konkuren¢na sila vyplyvajtca z rivality konkurentov v odvetvi.
b) Konkurenéna sila vyplyvajuca z hrozby vstupu novych konkurentov do odvetvia.

¢) Konkuren¢na sila vyplyvajuca z hrozby substituénych vyrobkov spolocnosti

v inych odvetviach.

d) Konkuren¢na sila vyplyvajica z vyjednavacej pozicie dodavatel'ov kl'a¢ovych

vstupov.

e) Konkuren¢na sila vyplyvajuca zvyjednavacej pozicie odberatelov.

(Cimbalnikov4, 2012, s. 41)

Vzajomné posobenie jednotlivych konkurenénych sil zachytava nasledujici obrazok.

Spoloénosti
s
potencidlnym
zaujmom o
vstup do
odvetvia

I

Spolocnosti
Dodavatelia [«+—»| podnikajuce
v odvetvi

<+— Odberatelia

Spolo¢nosti

ponukajuce

substitu¢né
produkty

Obrazok €. 1: Porterov model piatich konkuren¢nych sil
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Dvoracek, 2012, s. 41)
Kazda zo spominanych konkuren¢nych sil Specifickym sposobom ovplyviiuje
konkurenciu vo vnutri daného prostredia. Napriklad vstup novych konkurentov je
zavisly najma na atraktivite odvetvia, pripadne na neexistencii Specifickych bariér vstupu.
Za najobvyklejsie bariéry vstupu do odvetvia je mozné povazovat’ ekonomické limity,

pristup k distribu¢nym kanalom, vladne a legislativne zasahy, vySku nakladov nezavislu
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na velkosti obchodnej spolo¢nosti, legislativu, odliSenie, silnti image vyrobku, Siroku

a kvalitni vyskumnu zakladitu a mnohé iné. (Cimbalnikovd, 2012, s. 42)

Uroven koncentracie dodavatel'skych a odberatelskych trhov vyznamne ovplyviiuje
intenzita konkurencie v danom odvetvi z pohl'adu konkuren¢nych sil vznikajucich zo
strany dodavatel'ov a odberatel'ov. Sila dodavatelov je ovplyvnena najma vysokymi
nakladmi pri zmene dodavatela, silnym image dodavatel’a ¢i skuto¢nost'ou, ze dodavatel
neprikladd velky vyznam dlhodobym vztahom so zdkaznikmi. Silu dodavatelov tiez
moze ovplyvnit’ ich koncentracia ¢i rozne nezakonné vzajomné dohody medzi sebou. Sila
odberatel’ov naopak zavisi od ich koncentracie, existencie alternativnych zdrojov
zasobovania ¢i materialu, ktory tvori podstatni c¢ast’ nakladov. Ztohto dévodu
odberatelia venuju mnoho Casu a energie na hladanie a vyjedndvanie s najlacnejsim,

respektive najlepsim dodavatel'om. (Cimbalnikova, 2012, s. 42)

Substituéné a komplementarne vyrobky si vzdy prejavom vy3Sej intenzity
konkurencie v analyzovanom odvetvi. Tato sila sa prejavuje najma sutazou produktov
danej spolo¢nosti s inymi produktami, na ktoré spotrebitelia vynakladaju svoje peniazné
prostriedky. (Cimbalnikova, 2012, s. 42)

Posledna konkuren¢na sila predstavuje samotnti konkurenciu vo vnuatri odvetvia. T4 je
ovplyvnend mnohymi faktormi, pri¢om rozhodujtci je pocet konkuren¢nych subjektov,
ich strategické zdmery, typ (monopol, oligopol, dokonald konkurencia) ¢i miera rastu
trhu, rozmanitost’ sortimentu, moznost’ diferenciacie a mnohé iné. (Cimbalnikova, 2012,
S. 42)

Uvedené konkurenéné sily ovplyviiuju nielen obchodny zavod, ale aj mikrookoliec a mézu
sa V priebehu ¢asu rdzne menit. Z tohto dévodu je ulohou strategickym manazérov
identifikovat’ prileZitosti i hrozby a formulovat’ v ich désledku odpovedajlce stratégie.
(Dedouchova, 2001, s. 17)

1.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje najddlezitejsi nastroj marketingového riadenia. Zahfia
vsetko, o je podstatné, s ¢im sa obchodny zavod obracia na trh a svojich zakaznikov

a taktiez vSetko, ¢o rozhoduje o tspechu spolo¢nosti na trhu. (Foret, 2012, s. 97)
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Pomocou marketingového mixu je mozné vykonat' analyzu vnutorného prostredia
obchodnej spolo¢nosti. Zakladné marketingové faktory, ktoré st skimané musia zahfiiat’

nasledujuce marketingové premenné (4P):
a) Produkt.
b) Price (cena).
c) Place (umiestnenie, distribucia).
d) Promotion (podpora predaja). (Cimbalnikova, 2012, s. 59, 60)
Rozsireny marketingovy mix (7P) dopliia zmiefiované faktory este o d’alSie tri a to:
a) People (pracovnici).
b) Process (procesy).
c) Planning (sp6soby riadenia organizacie). (Cimbalnikov4, 2012, s. 60)

Produkt v marketingovom ponati nie je chapany len ako hmotny statok, ale su tu
zahrnuté aj sluzby ¢i myslienky, ktoré sa stavaji predmetom zmeny na trhu a s uréené
k uspokojovaniu potrieb a priani. Pokial ma dojst’ k ich naplneniu, musi produkt
disponovat’ vlastnost'ami odpovedajicimi charakteru tychto potrieb a priani. Dolezita je
tiez znacka vyrobku ¢i samotna krajina povodu, ktord moze mat’ pre potencialnych
zakaznikov na eurépskom trhu vysoky vyznam. Napriklad mnoho spotrebitelov z Krajin
Eur6pskej Gnie mdZe vnimat’ produkty vyrobené v Ceskej republike ako produkty nizsej
kvality, pripadne ako menej trendoveé. (Svétlik, 2003, s. 129, 134, 141)

Pre analyzu produktu je mozné vyuZit tri koncepty a to:

a) Koncept definujuci tri drovne produktu a to jadro produktu (primarna hodnota,
ktora je poskytovana zdkaznikov), d’alej skuto¢ny produkt (balenie, vzhl'ad, styl,
kvalita, znacka) a pridana hodnota produktu (instalacia, servis, garancia, Gver

a mnohé d’alsie).
b) Analyza zivotného cyklu produktu (zavedenie, rast, zrelost’, pokles).

¢) Analyza BCG (otazniky, hviezdy, biedny psy, dojné kravy). (Cimbalnikova,
2012, s. 59)
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Cena je vyska penaznej uhrady zaplatena na trhu za predavany vyrobok ¢i poskytovanu
sluzbu. Cena je jedinou ¢ast'ou marketingového mixu, ktord prinaSa spolo¢nosti vynosy
a preto urcuje, ¢o obchodna korporéacia na trhu ziska zo svojej €innosti. V tejto Casti
marketingového mixu musi byt’ teda rozhodnuté, za akych podmienok ma byt produkt
ponukany zakaznikom. Analyzuje sa cena a rovnako tak aj sp6sob jej stanovenia. Ten sa
odvija v jednotlivych krajinach od réznych faktorov, napriklad od ekonomickej situacie
danej krajiny, ktora savisi s vyskou nakladov spojenych s vyrobou. Dalej do procesu
stanovenia vySky ceny moze vstupovat' Groven a Struktira dopytu v jednotlivych
krajinach, ako aj legislativa, miestna konkurencia ¢i zmena kurzu miestnej meny.

(Cimbalnikov4, 2012, s. 59), (Svétlik, 2003, s. 138)

Spdsob stanovenia ceny méze vychadzat’ z réznych pristupov ako napriklad nakladovo
orientovana tvorba cien, nulovy bod (bod zvratu), cena orientovand na zdkaznikov ¢i cena
zaloZena na konkurencii. Cenova stratégia mbze byt stanovena aj podla segmentov,

miesta, ¢asu, balenia a mnohych inych faktorov. (Cimbalnikova, 2012, s. 59)

Netreba vSak zabtdat,, Zze cena je vyznamnou stc¢astou komunikacie medzi predajcom
a kupujucim. Formuje vzt'ah zakaznika voéi predajcovi, vyrobcovi alebo samotnej znacke

produktu. (Svétlik, 2003, s. 138)

Distribuciou sa rozumie rieSenie problémov, kde a komu sa buda vyrobky predavat
a taktiez akym sp6sobom je mozné zaistit’, aby bol produkt pontikany na spravnom mieste
a v spradvnom okamihu. Distriblicia zahffia analyzu miesta pre ponuku, ukazku a predaj
produktu, ¢asovu dostupnost’ pontikanych produktov a spésob distribucie k zakaznikom
(forma distribucie, pocet medzi¢lankov a mnohé dalsie). (Svétlik, 2003, s. 144),

(Cimbalnikov4, 2012, s. 59 - 60)

Jednou z moznosti distribucie je predaj priamo zakaznikovi prostrednictvom takzvaného
priameho marketingu. Ten v3ak tvori len zlomok celkovej distriblcie produktov.
Rozhodujuce mnozstvo produktov sa distribuuje prostrednictvom takzvanych
distribu¢nych kanalov. Jedna sa o predajné cesty od vyrobcu ku kupujicemu. V pripade
obchodovania na B2B trhu sa zvicsa jedna o kratSie predajné cesty nez na B2C trhu.
(Svétlik, 2003, s. 144)

Skuto¢nost’, kde sa bude produkt ponukat’ vyznamne ovplyviiuje cenovu stratégiu, vol'bu

komunika¢ného mixu, ako aj rozhodnutia tykajlce sa obalu produktu a sluZieb. Hlavnym
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cielom distribuc¢nej stratégie je teda vybudovanie efektivnej organizécie distribu¢nych

ciest v sulade s dlhodobymi zamermi obchodnej spolo¢nosti. (Svétlik, 2003, s. 144 - 145)

Podpora predaja je formou marketingovej komunikécie, ktora cieli na stimulaciu
predajov vyrobkov a sluzieb kone¢nym spotrebitelom alebo distribuénym ¢lankom
prostrednictvom dodato¢nych podnetov, ktoré ponukanému produktu dodavajia pridant
hodnotu v obmedzenom c¢ase. Jedna sa o akcelerujdci nastroj zvySenia predajov. To je
mozné dosiahnut’ vyuzitim vhodnych stimulov, ako je napriklad vyrobok naviac
poskytnuty zadarmo, rézne daréeky, cena, peniaze a mnohé iné, ktoré privedu zékaznika
k nakupu, navsteve alebo patraniu po d’al$ich informaciach ¢i inym ziaducim aktivitam.
Tato Cast’ propagacného mixu je tiez jednou znajddlezitejSich Casti marketingove;j

komunikacie spolo¢nosti. (Svétlik, 2003, s. 150)

V stcasnosti dochadza k zmendm v ndkupnom sprévani zékaznikov. Ti sa stavaju
vyberavej$imi, informovanej§imi ¢i citlivejSimi na rozne cenové impulzy. Kvalita
produktov ponukanych na trhu je vysoka a vac¢Sinou vyrovnana. Jednotlivé vyrobky st si
Coraz viac podobnejsie, a preto jednou z moznosti ako odlisit’ produkty od konkurencie
a ziskat' konkurenéni vyhodu je prave vyuZitie podpory predaja. Ta& predstavuje
najefektivnejSi nastroj zvysenia predajov a podielu na trhu. (Svétlik, 2003, s. 151)

Faktor marketingového mixu analyzujici pracovnikov sktima ich pocet a kvalitu.

Rovnako tak ich vzdelanie, rozvoj ¢i motivaciu. (Cimbalnikova, 2012, s. 60)

Faktor marketingového mixu zamerany na procesy skuma a analyzuje kl'a¢ové procesy,
ktoré vedu k realizacii poskytovanych produktov a ich efektivitu. (Cimbalnikova, 2012,
s. 60)

Planovanie posudzuje spdsob riadenia obchodnej korporacie. TaktieZ sa analyzuje ako
a akym spésobom prebieha samotné planovanie, stanovovanie ciel'ov a prirad’ovanie uloh

a ich vyhodnocovanie. (Cimbalnikova, 2012, s. 60)

Analyza marketingového mixu moéze byt vykonana formou benchmarkingu, c¢ize
porovnanim jednotlivych skimanych prvkov analyzy s konkurenciou alebo so

Standardom na trhu, kedy sa posudzuje vynimocnost’ jednotlivych faktorov spolo¢nosti.
(Cimbélnikovd, 2012, s. 60)
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Aby mohol byt’ marketing ti¢inny, je nevyhnuté riadit’ marketingovy mix ako integrovany
celok. Napriek tomu je v mnohych spolo¢nostiach rozdelena zodpovednost za jednotlivé
prvky marketingového mixu medzi mnozstvo jednotlivcov, pripadne oddeleni. (Kotler,
2003, s. 111)

1.1.4 SWOT analyza

Celkova suhrnné analyza marketingového prostredia trhu sa nazyva SWOT analyza. Jej
nazov je odvodeny od zaciatoénych pismen jednotlivych oblasti, ktorymi si silné
(Strengths) aslabé (Weaknesses) stranky, ¢i prileZitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats). SWOT analyza predstavuje zaklad pre vypracovanie marketingovej stratégie

a taktieZ pre zostavenie marketingového planu. (Foret, 2012, s. 48)

Pri SWOT analyze sa skumaju interné faktory, teda silné aslabé stranky, a externé
faktory, inak povedané prilezitosti a hrozby. Jednotlivé faktory sa usporiadaju do
takzvanej SWOT matice, Ktorti je mozné vidiet na nasledujucom obrazku. (Blazkova,
2007, s. 155)

vnutorné
faktory |identifikované|identifikované
silné stranky [ slabé stranky
vonkajsie () (W)
| faktory
identifikované
prilezitosti | SO stratégia | WO stratégia
(0)
identifikované
hrozhy ST stratégia | WT stratégia
(T

Obrazok ¢. 2: SWOT matica
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Grasseova, 2012, s. 299)

Za silné stranky sl povazované tie interné faktory, vd’aka ktorym ma spolo¢nost’ silnti

poziciu na trhu. Jedna sa o oblasti, v ktorych je korporacia dobra, napriklad posudenie
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schopnosti organizacie, jej zru¢nosti, zdrojovych moznosti a potencialu. Mo6zu sluzit’ aj

ako podklad pre stanovanie konkurenénej vyhody. (Blazkové, 2007, s. 156)

V pripade slabych stranok sa jedna o presny opak tych silnych. Spolo¢nost’ je v nieGom
slaba, uroven niektorych faktorov je nizka. Slabu strdnku moze tiez predstavovat
absencia urcitej silnej stranky, o moze branit’ efektivnemu vykonu obchodného zavodu.

(Blazkova, 2007, s. 156)

PrileZitosti predstavuju moZnosti, s ktorych realizaciou sa spajaju stapajuce vyhliadky
na rast ¢i lepSie vyuzitie disponibilnych zdrojov a u€innejsie splnenie ciel'ov. Dochadza
tak k zvyhodneniu obchodnej korporécie oproti konkurencii. Spolo¢nost’ v§ak musi
najskor tieto prilezitosti identifikovat’, aby ich mohla d’alej vyuzit' vo svoj prospech.
(Blazkova, 2007, s. 156)

V pripade hrozieb sa jedna o rozne nepriaznivé situacie ¢i zmeny v okoli spolo¢nosti,
ktoré predstavuju prekazky pre jej ¢innost. Mo6zu znamenat’ nebezpecie netispechu ¢i
dokonca hrozbu Upadku. Na to, aby ich korporacia minimalizovala alebo odstranila, musi

¢o najrychlejsie reagovat’ odpovedajicim sposobom. (Blazkova, 2007, s. 156)
Pri realizovani SWOT analyzy je mozné postupovat’ nasledujucim spésobom:

a) Vytipovat’ faktory v rdmci jednotlivych kategdrii, ktoré predstavuju silné a slabé

stranky a taktiezZ prilezitosti a hrozby pre analyzovany obchodny zavod.

b) Umiestnenie tychto faktorov do konkrétnych poli v ramci SWOT matice. V tomto
bode je potrebné si uvedomit’, Ze silné a slabé stranky su interné faktory tykajlce
sa spolo¢nosti. Maju na fiu bezprostredny vplyv, avSak korporéacia ich moze
ovplyvnit’. Prilezitosti a hrozby s vSak externe faktory, ktoré sa tykaju okolia
spoloc¢nosti a obchodny zavod ich nemodze priamo ovplyvnit. Moéze ich bud

vyuzit' v pripade prileZitosti alebo im ¢&elit’ v pripade hrozieb.

c) Posudenie jednotlivych faktorov z hladiska vyznamnosti a zavaznosti pre

spolo¢nost’.
d) Navrh prislusnych strategickych opatreni. (Blazkova, 2007, s. 156 - 158)

Priklady jednotlivych faktorov rozélenenych podla silnych islabych stranok ¢i

prileZitosti a hrozieb je mozné vidiet’ v nasledujlcej tabul’ke ¢. 1.
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TabuPka ¢. 1: Priklady jednotlivych faktorov SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Blazkova, 2007, s. 156)

Priklady jednotlivych faktorov SWOT analyzy

Silné stranky

Silna znacka

Dobré povedomie medzi
zakaznikmi

Cenova vyhoda vd’aka know-
how

Exkluzivny pristup
k prirodnym zdrojom

Slabé stranky

Nedostatok marketingovych
skusenosti

Zle umiestnenie spolo¢nosti
Zla reputcia medzi zakaznikmi

Nedostato¢ny pristup K distribuénym
cestam

Nové technolégie

Nenaplnené potreby
zakaznikov

Odstranenie medzinarodnych
bariér
Rozvoj novych trhov

Akvizicie, joint ventures

e Vysokeé naklady
e Aktivny pristup k vyskumu a
vyvoju
PrileZitosti Hrozby

Vstup novych konkurentov na trh

Konkurencia s nizSimi nakladmi,
lepSim vyrobkom

Nové regulacné opatrenia, dafiové
zatazenie

Zmeny v preferenciach zakaznikov

Zavedenie obchodnych bariér

Napriek tomu, ze matica berie do uvahy iba Styri faktory, méze vdaka svojej

jednoduchosti a l'ahkej realizovatelnosti posluzit’ ako zaklad pre d’alSie rozhodovanie

spoloc¢nosti. Vysledky mozu byt pouzité pri marketingovom ¢i celopodnikovom

planovani. Taktiez pri formulacii a vybere vhodnej marketingovej stratégie, nakolko

SWOT matica obsahuje informacie, ktoré st uzitocné pri hl'adani suladu medzi zdrojmi

spolo¢nosti, schopnostami, konkurencnym prostredim ¢i trhom, na ktorom korporacia

posobi. (Blazkova, 2007, s. 159)

V praxi mnoho spolo¢nosti spracuje rozsiahle zoznamy silnych i slabych stranok ¢i

prileZitosti a hrozieb, ale d’alej s tymto zoznamom nepracuje. Po spisani tychto zoznamov

a vytvoreni SWOT matice je vSak potrebné urcit’ stratégiu. Ako bolo mozné vidiet’ na

obrazku ¢. 2, zo SWOT matice vyplyvaju celkom Styri mozné stratégie a to:
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a)

b)

d)

SO stratégia (stratégia vyuzitia). Tato stratégia vyuziva silné stranky spolo¢nosti
k zhodnoteniu prilezitosti identifikovanych vo vonkajSom prostredi. Tento
kvadrant vymedzuje Ziaduci stav, ku ktorému korporacia smeruje. Je zrejmé, ze
tato stratégia je zadkladom pre definovanie vizie anadvazujlcich cielov.
Obtaznost’ ich definovania aj realizacie je dana okrem iného aj tym, Ze

kombindcia S-O sa v redlnom Zivote vyskytuje len zriedka.

WO stratégia (stratégia hl'adania). Tato stratégia je zamerana na prekonanie,
respektive odstranenie slabych strdnok vyuzitim prileZitosti. Pre realizaciu tejto
stratégie byva priznacné, ze vyzaduje ziskavanie d’alSich zdrojov pre vyuzitie
prilezZitosti.

ST stratégia (stratégia konfrontacie). Tato stratégia je mozna vtedy, ked je
spolo¢nost’ dostato¢ne silna na priamu konfrontaciu s ohrozenim. Prakticky sa
jedna o vymahanie dodrzovania principov udrzate'ného rozvoja jednou skupinou

organizacie na inej skupine, pripadne viacerych skupinach.

WT stratégia (stratégia vyhybania). Jedna sa o obrannd stratégiu zameranu na
odstranenie, respektive prekonanie slabych strdnok avyhnutiu sa vonkajSim
ohrozeniam. V pripade spolo¢nosti sa da hovorit’ o takzvanom ,,boji o prezitie®.
V pripade pouzitia pre tvorbu koncepcii je tato stratégia kI"ai¢ova pre zachovanie
zakladnych funkcii obchodného zavodu pre naplnenie poslania. (Grasseova, 2012,
s. 299 - 320)

Pri rozhodovani o vykonani SWOT analyzy je teda potrebné a nevyhnutné najskor
stanovit’ jej ucel, k comu budu zistené vysledky prakticky vyuzité. Nasledne je mozné
postupovat’ podl'a doporuc¢eného postupu, avsak ide len o odporucenie nakol’ko jednotlivé
kroky SWOT analyzy je potrebné prisposobit’ podmienkam a charakteru analyzovanej
spolo¢nosti alebo jej Casti. (Grasseova, 2012, s. 320)

1.2 Marketingovy plan vstupu na zahraniény trh

Planovanie je jednou z nevyhnutych a vel'mi délezitych ¢innosti v spolo¢nosti. Jedna sa
0 nepretrZity proces reakcii na rychlo sa meniace podmienky trhu. Vd’aka planovaniu
korporacia udrzuje svoju konkurencieschopnost” a rovnako tak aj zakaznikov. LahSie

uspokojuje ich potreby, rychlejSie sa jej vracaju vloZené investicie a ziskava tak na trhu
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pevné miesto. V procese planovania je nevyhnuté vytycit’ ciel’, ktory chce spolo¢nost’

dosiahnut’ a prostriedky, ktorymi tento ciel’ dosiahne. (Blazkova, 2007, s. 19)
1.2.1 Marketingové ciele

Ciele obchodnej korporacie by mali vychadzat' z vizie a misie spolo¢nosti. Ak ma
obchodny zavod jasno v tom, preco existuje, ¢o chce dosiahnut’ a ma vyjasnenu svoju

orientaciu, moze tieto skutocnosti premietnut’ do podoby ciel'ov. (Blazkovd, 2007, s. 33)

Ciel’ spolo¢nosti predstavuje informaciu o stave, ktory ma byt dosiahnuty v ur¢itom
¢asovom obdobi. Korporacie zvac¢sa jeden hlavny ciel’ ¢lenia na niekol'’ko mensich, l'ahsie
dosiahnutelnych, ktorych naplnenim dojde k uskuto¢neniu hlavného ciel’a. Ciele maju
svoju hierarchiu, pricom plati, Ze z ciel'ov spolo¢nosti vychadzaji marketingové a rozne
iné ciele napriklad ciele jednotlivych vyrobkovych skupin. Pri stanovovani cielov je
dolezité dbat’ na to, aby si vzdjomne neodporovali. Taktiez je nevyhnutné dodrzat

nasledujuce kritéria, ktoré definuja ciele prostrednictvom metédy SMART:

a) Specific (jednozna¢ny) — ciele musia jednoznaéne vyjadrovat, ¢o ma byt

dosiahnuté.

b) Measurable (meratelné¢) — ciele musia byt meratelné, aby bolo mozné

identifikovat’, ¢i doslo k naplneniu ciel’a alebo nie.

c) Achievable (realizovatel'né) — ciele musia byt realistické v danych podmienkach

a so zdrojmi, ktoreé su k dispozicii.
d) Relevant (dolezZité) — ciele musia byt dolezité pre toho, kto ich realizuje.

e) Time bound (¢asovo ohrani¢ené) — ciele musia byt stanovené v ramci uréitého

¢asového obdobia, ktoré musi byt tiez realistické. (Blazkova, 2007, s. 34)

Ako uz bolo spominané, marketingové ciele tvoria Specifickt oblast’ ciel'ov spolo¢nosti.
Vychédzaju z komplexne vykonanej analyzy. Vyjadruju konkrétne ulohy asu

odpoved’ou na nasledujtce otazky:

a) Coho sa ciel’ tyka? Tato otizka smeruje k vyjasneniu skutoénosti, o ktory hmotny

alebo nehmotny UZitok sa jedna.
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b) O kolko sa uvazuje zmena? Tato otazka zahffia objemy produkcie, vySku

predajov, podiel na trh a iné.

c) Na akom trhu? Otazka smeruje na segmenty trhu, na ktoré sa spolo¢nost’ zameria

a ktoré chce uspokojovat’.

d) Kedy ma byt ciel’ dosiahnuty? Ide o stanovenie kratkodobého alebo dlhodobého

horizontu v mesiacoch alebo rokoch. (Blazkova, 2007, s. 101)

Okrem kritérii, ktoré zahffia metdda SMART je nevyhnuté, aby marketingové ciele boli
aj hierarchicky usporiadané podla ich dolezitosti, pretoze nie vSetky ciele su rovnako
vyznamné. Taktiez je dolezité, aby boli vzajomne zladené. Tato skuto¢nost’ teda jasne
urci, ¢o sa ma dosiahnut’ a zabezpe¢i, aby ciele neboli navzajom protichodné. Poslednou
vlastnost'ou marketingovych cielov je, ze by mali byt motivacné. Zamestnanci by sa mali

s ciel'mi stotoznit’, rozumiet’ a vediet’ ¢o ma byt dosiahnuté. (Blazkova, 2007, s. 102)
1.2.2 Expanzia na zahrani¢ny trh

Stratégia d’alSieho rozvoja spolo¢nosti moZze byt zamerana okrem iného aj na expanziu
podnikatel'skych aktivit do zahrani¢ia, napriklad na jednotny eurdpsky trh. Pre malé
a stredné spolo¢nosti nie je rozhodnutie o ich ucasti na jednotnom eurdpskom trhu vobec
jednoduché, avSak wvyroba vmalom na malom trhu je zna¢ne neefektivna
a neperspektivna. A preto je nevyhnutne, aby spolo¢nosti vstupovali na zahrani¢ny trh.
(Svétlik, 2003, s. 101) (Strnad, 2011, s. 16)

TaktieZ je zname, Ze spotrebitelia a uzivatelia prejavuju vacsiu doveru medzinarodnym
znackam nez tym narodnym. Je to z dovodu toho, Ze odberatel’ sa opravnene domnieva,
Ze medzinarodna znacka disponuje va¢$im vyskum a vyvojom, rovnako tak vaESim
know-how a vyssou kvalitou. Ak teda korporacia nevstipi na zahrani¢ny trh, existuje
predpoklad, ze skor alebo neskor bude vytlacend inou vel'kou medzinarodnou znackou.

(Strnad, 2011, s. 16)

Pri ich rozhodovani o d’alsom vyvoji z pohladu zahrani¢no-obchodnych aktivit hra
vyznamnu rolu mnoho faktorov, z ktorych kazdy méze mat’ inti vahu. Tieto faktory je
mozné rozdelit’ na aktivne a pasivne. K aktivnym motivaénym faktorom stimulujicim
obchodnu organizaciu k expanzii je mozné zaradit' ziskovi vyhodnost expanzie,

unikatnost’” produktu v medzinarodnom meritku ¢&i vyrobu Vv podobe tazko
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napodobnitelnej technologie. Taktiez do tejto skupiny patria Gspory z rozsahu,

entuziazmus a kvalita managementu.

Druha skupina pasivne motivaénych faktorov ovplyviiuje rozhodovanie a jednanie
managementu korporécii v zmysle reakcie na zmenu podnikatel'ského prostredia
a prispsobenie sa tymto zmendm svojimi aktivitami. Do tejto skupiny faktorov patri
najma rastica konkurencia a zosiliiujuce sa konkurenéné tlaky. TaktieZ je mozné sem
zaradit’ nasytenost’ domdaceho trhu, pripadne znizovanie podielu spolo¢nosti na trhu.
Expanzia na jednotny trh moZe byt taktiez cestou k predizeniu cyklu Zivotnosti produktu.
(Svétlik, 2003, s. 101)

Pri volbe stratégie expanzie na jednotny eurdpsky trh je dolezité, aby si vedenie

spolo¢nosti zodpovedalo nasledujice otazky:
a) Aka je podstata novych prilezitosti na trhu?

b) Na zaklade ¢oho mo6ze spolo¢nost’ dosiahnut’ uspesné konkurenc¢né postavenie na

danom trhu?

c) AKkU korporécia zvoli konkrétnu stratégiu pre vstup na dany trh (s existujucim

alebo novym produktom atd’.)?

d) Ake zvoli obchodny zavod metddy pre preniknutie na tento trh? (Svétlik, 2003, s.
102)

Nedostato¢na priprava a informovanost’ patri medzi najcastejSie pri¢iny neuspechu pri
prenikani na domaci a medzinarodny trh. Uréenie potencialnych prileZitosti na trhu je
vel'mi do6lezité pri ivahach o vstupe na jednotny eurdpsky trh. Korporacia by mala poznat’
velkost’ trhu, moznosti jeho buduceho rastu, vhodnost’ produktu pre cudzi trh, pripadne
nutnost’ jeho prisposobenia miestnym podmienkam, cielovej skupine, konkurencii a jej

sile ¢i inym bariéram vstupu. (Svétlik, 2003, s. 102)

Z&kladné informacie potrebné pre expanziu moézu podnikatel'ské subjekty ziskat' na
zastupitel'skych uradoch prislusnych krajin, obchodnych komorach, publikaciach ¢i na
strAnkach Eurostatu (Statistického tradu Eurdpskych spolodenstiev). Vyznamné
informécie a taktieZz prakticki pomoc mbéZze malé a stredné Ceské spolo¢nosti ziskat’
prostrednictvom Ceskej agentiiry na podporu obchodu CzechTrade. Téato agentdra

ponuka pomoc pri vyhladavani obchodnych kontaktov, overeni bonity zahrani¢nej
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korporacie, zaistenie prieskumu trhu, preverenie zaujmu o ponukany vyrobok. Taktiez

zaist'uje prezentaciu ponuky spolo¢nosti zdkaznikom v zahrani¢i a pomaha organizovat’

uvodné obchodné jednania v krajindch Eurdpskej Unie. (Svétlik, 2003, s. 102)

Na zaklade ziskania dostato¢ného mnozstva relevantnych informacii a uréenia prileZitosti

voli spolo¢nost’ vhodnu konkurencénu stratégiu, ako aj stratégiu pre vstup na prislusny

zahraniény trh. (Svétlik, 2003, s. 103)

Strach rozliduje tyri zakladné stratégie na medzinarodnych trhoch:

a)

b)

Medzindrodna stratégia. K vyuZitiu prileZitosti na medzinarodnych trhoch
vyuziva existujice klIucové kompetencie. Tato stratégia pocita s miestnymi
pobo¢kami v kazdej krajine k spracovaniu obchodu inStruovaneho materskou
spolocnostou. Niektoré pobocky moézu prisposobit’ produkt alebo sposob
obchodnej komunikacie danej krajine. Materska spolo¢nost” kontroluje ¢innosti
kazdej pobocky. Podstatou tejto stratégie je teda transfer kl'acovych kompetencii
a unikatneho produktu na zahrani¢né trhy, kde konkurenti nie st schopni takyto
produkt vyvinut. Této stratégia vyznamne podporuje transfer znalosti, zrucnosti
a produktov z materskej spolo¢nosti na pobocky. Riadenie v korporéciach

vyuZivajucich tato stratégiu je etnocentrické.

Multinarodna stratégia (spolo¢nost’ miestne pristupujica). Tato stratégia je
zaloZzena na tom, Ze zahrani¢né pobocky operuju na zahrani¢nych trhoch
autonomne. Ich ¢innost’ je priamo a striktne zamerana na miestne trhy ana
zakaznicke preferencie. Spolo¢nosti sa tak prispdsobuji réznym trhom a réznym
podmienkam z pohl'adu produktu, sluzieb i marketingu. Rozhodovanie je uplne
decentralizované a pouziva sa polycentrické riadenie, to si vSak vyZzaduje zna¢né

investicie a naklady.

Globalna stratégia maximalizuje pristup Standardizécie. Cely svet je vnimany
ako jeden svetovy trh anie st sledované rozdiely medzi jednotlivymi trhmi ¢i
krajinami. Je vytvarany produkt pre tento svetovy trh, av§ak neberie sa ohl'ad na
zakaznicke preferencie ¢i sposoby. Jednd sa o nizko-nékladovu stratégiu, ktora sa
zameriava na rast ziskovosti so znizovanim nékladov. Procesy a operacie su
riadené z materskej spoloCnosti centralne, avSak modze existovat’ uréita

rozhodovacia autorita na niz8ej urovni.
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d) Transnacionalna stratégia. Jedna sa o stratégiu prispdsobujicu sa globalizacii
obchodu, nakol'ko disponuje schopnostou flexibilne sa prispdsobit’ miestnym
podmienkam. Stratégia vyuZiva miestnu ekonomiku, investovanie do kI'a¢ovych
kompetencii a dava pozor na miestny trh. Stratégia hl'ada sposoby ucenia sa od
inych trhov, priCom integruje ticto znalosti do globalnych operacii. V podstate sa
jedna o kombinaciu multindrodnej a globalnej stratégie, avSak v tejto stratégii
navySe dochadza k transferu zdrojov a kapacit cez hranice krajiny, ktorad tak

umoziuje zvy$ovanie hodnoty. (Strach, 2009)

Vstup na zahrani¢ny trh spoc¢iva v dvoch krokoch. Prvym z nich je uréenie sposobu
vstupu na zahrani¢ny trh, teda ako obchodna korporacia na trh pdjde. Druhym krokom je
vypracovanie marketingového planu, ktory zachytava spdsob ako sa na zahranicnom trhu

presadit’, aby bola spolo¢nost’ iispesna pri svojej expanzii. (Strnad, 2011, s. 17)
1.2.2.1 Spoésoby vstupu na zahrani¢ny trh

Pri expanzii obchodnych spolo¢nosti do zahranicia je nevyhnutné, aby si zvolili spésob
ako sa na dany zahrani¢ny trh dostant. Od tohto rozhodnutia bude zavisiet, aku vel'ka
budu mat’ kontrolu nad marketingovym mixom v danej krajine. Rozhodnutie o spdsobe
vstupu na zahrani¢ny trh patri ku kI'a¢ovym rozhodnutiam medzinarodného marketingu.
(Strnad, 2011, s. 18)

Jednotlivé sposoby vstupu na zahrani¢ny trh st prehladne ¢lenené na nasledujucom

obrazku ¢.3.
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Obriazok €. 3: Spésoby vstupu na zahranicny trh

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Strnad, 2011, s. 18)

Jednotlivé spdsoby vstupu spolo¢nosti na zahrani¢ny trh je mozné rozdelit' podla
nieckol’kych kategorii. Prvou z nich je ¢i vyrobca vyraba svoje vyrobky v domovskej
krajine a do zahrani¢ia ich dodava uz ako hotové vyrobky alebo vyraba v bezcolnej
zbne, a teda vyrobky nie su preclené. K ich precleniu déjde az v momente, ked” opust’aju
bezcolnd zonu. Alebo poslednou moZnostou je, ze vyrobca vyraba svoje vyrobky

v zahranidi, priamo v krajine kde ma zaisteny odber. (Strnad, 2011, s. 18 - 21)

Po prvotnom rozdeleni moznych sposobov vstupu na zahrani¢ny trh nasleduje rozdelenie
na priamy anepriamy vyvoz zpohladu vyrobcu, ktory vyraba svoje vyrobky

v domovskej krajine. Nepriamy vyvoz predstavuje sposob, kedy st vyrobky spolo¢nosti

30



predavané inym korporaciam, ale v domacej krajine. Tieto domace organizacie nasledne
predavaji vyrobky do zahrani¢ia. Naopak priamy vyvoz predstavuje sposob, kedy

vyrobca predava svoje produkty priamo do zahranicia. (Strnad, 2011, s. 27, 33)

Po tomto rozdeleni je mozné prejst’ k definovaniu jednotlivych sp6sobov vstupu na
zahrani¢ny trh. Sposoby, ktoré budu opisané v nasledujicom texte patria do kategorie

nepriameho vyvozu vyrobcu vyrabajdceho v domovskej krajine.

Obchodnici nakupuju vyrobky od vyrobcu na svoj vlastny tucet za uc¢elom ich d’alSicho
predaja. StAvaju sa teda vlastnikmi tychto vyrobkov aZz do momentu ich predaja
kone¢nému zékaznikovi. Obchodnikov je mozné rozdelit’ na Specializovanych exportérov
alebo exportné spolocenstva, ktoré tvoria dobrovolny zvdzok na exporte
zainteresovanych korporécii s rovnakym alebo doplnajucim sa sortimentom. (Strnad,
2011, s. 27 - 29)

Agenti taktieZ sprostredkovavaju medzinarodny obchod, avSak rozdiel oproti
obchodnikom je v tom, Ze sa ani na chvil'u nestavaju vlastnikom daného vyrobku. PGsobia
v domacej krajine a exportné zasielky sprostredkovavaju za prislusna proviziu. Agentov
je mozné d’alej ¢lenit’ na agentov vyrobcu, exportérov komisionarov, confirming house,
inymi slovami jedna sa o finan¢nu institiciu, zvac¢sa poboc¢ku banky. TaktieZ sem spada
export broker, ¢ize klasicky agent, respektive maklér a export management company
(EMC), ktora predstavuje exportéra nickol’kych nekonkurenénych domacich vyrobcov.
(Strnad, 2011, s. 29 - 30)

Piggyback predstavuju stard formu nepriameho vyvozu. V tomto spésobe vystupuju dva
typy spolo¢nosti ato nosi¢ ajazdec. NosiCom je vyrobca so skusenostami so
zahraniénym obchodom, ktory ma svoj priamy vyvoz a S0 svojim tovarom predava za
ur¢ita proviziu (5 — 30 % z ceny vyrobku) aj vyrobky malého vyrobcu, jazdca. Jazdec
teda predstavuje malého vyrobcu bez skuisenosti so zahrani¢énym obchodom, ktory vyraba

nekonkuren¢né vyrobky a vyuziva exportny kanal nosi¢a. (Strnad, 2011, s. 30 - 33)

Sposoby vstupu na zahrani¢ny trh, ktoré budu sti€astou nasledujliceho textu uz patria do
kategorie priameho vyvozu z pohl'adu vyrobcu vyrabajuceho svoje vyrobky taktieZ

v domovskej krajine.

Priamy vyvoz vyrobkov bez priamych investicii predstavuje vyvoz prostrednictvom

nezavislych prostrednikov. Zvicsa sa jedna o jednorazové akcie, kedy spolo¢nost’ preda
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svoje vyrobky tomu, kto zada dopyt. Jedna sa o lacnejSie rieSenie, avSak obtaznejSiu
kontrolu. Obchod teda prebieha v cudzej krajine cez nezavislych prostrednikov, ¢o so
sebou prinaSa aj vysSie riziko a nizku angazovanost. Medzi nezavislych prostrednikov,
respektive zékaznikov patria Specializovani exportéri, vel’koobchody, S$pecializované
maloobchody, kone¢ny spotrebitelia (v pripade priemyselného predaja) a niekedy aj
spolo¢nosti uzatvarajuce kontrakty s agentami vo vzdialenej krajine. (Strnad, 2011, s. 34
- 36)

Priamy vyvoz s priamymi investiciami predstavuje pre spolo¢nost’ nejaké d’alSie
investicie. Korporacia musi mat" najskér exportné oddelenie v domacej krajine
asrozvojom exportu sa postupne modze angazovat aj v cudzej Kkrajine. Obchodna
organizécia tak vyvaza prostrednictvom svojich vlastnych zamestnancov alebo pobociek.

Jedné sa teda o zavislych prostrednikov. (Strnad, 2011, s. 36 - 38)

Nasledujtce spdsoby vstupu na zahrani¢ny trh sa budu tykat’ vyrobcu, ktory vyraba svoje

vyrobky v zahraniéi.

Montaz je spdsob, ktory spaja vyhody zahrani¢éného pdsobenia s domacim zaistenim.
Investor ju voli tam, kde je nizka cena I'udskej prace. Dalsou z vyhod je aj lacnejsia
preprava, nakol’ko rozmontovanych vyrobkov sa zmesti viac do jedného kamionu a pre
polotovary su cla nizsie ako pre hotové vyrobky. Nevyhodou vSak mdze byt nizky stupen
automatizacie. (Strnad, 2011, s. 43)

Vyroba v zahrani¢i predstavuje sposob, kedy spolo¢nosti v cudzej krajine zakladaju
tovaren na vyrobu svojich vyrobkov. Zvicsa sa jedna o vyrobnu zakladnu pre export do
d’alSich krajin. Tomuto kroku zvycCajne predchadza najskor uspeSny export, avSak
niekedy k nemu dochadza aj bez neho ato najma v pripade vysokych ochrannych ciel

st'azujucich export zo strany VIady. (Strnad, 2011, s. 40 - 42)

Strategické aliancie predstavuju rézne prepojenia obchodnych spolo¢nosti pomocou
roznych zmlav. Vznikaji za u¢elom zniZzovania nakladov na vyvoj, ktory bude spoloény
pre dohodnuté korporécie, ako aj za u¢elom zniZzovania nakladov v désledku vyroby v ¢o
najvacsich kvantach produktov. Na koncerny je totiz vyvijany tlak na zna¢né zniZenie
ceny, aby si vyrobky mohol dovolit’ ktpit’ ktokol'vek po celom svete. Snaha strategickych
aliancii je aj v tom, aby vel'ké spolo¢nosti boli este vacsie a preZili po vytrvalom raste.
(Strnad, 2011, s. 43 - 44)
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Do strategickych aliancii je mozné zaradit' predaj licencie, zmluvy a joint venture
uzavrety medzi spolo¢nostami vo viacerych krajinach. V pripade predaja licencie
korporécia poskytuje prava k uZivaniu nie¢oho zo svojho vlastnictva inej obchodnej
organizacii, zvi¢sa sa jednd o technoldgie, know-how, znacku a mnohé iné. Specialnym
typom poskytovania licencie je franchising. Joint venture je popularna metdda
spoloc¢nej korporécie, ktord vznikd dohodou spolo¢nosti z dvoch ¢i viacerych krajin
0 poskytovani tovarov asluzieb, pricom vznikda nova spolo¢nost. Zmluva
0 managemente (management contracting) predstavuje medzinarodnu operaciu, ktorej
podstatou je zmluva medzi dodavatelom a miestnym investorom. Ten dodava potrebny
kapital, zatial' ¢o cudzia spolo¢nost’” dodava know-how. Postupom casu modze dojst
Kk postupnému odktipeniu korporacie cudzou spolo¢nost'ou. Zmluvna vyroba (contract
manufacturing) je urcita kombinacia licencie a vlastnej vyroby. Spolo¢nost’ zadava
zahrani¢nému vyrobcovi zakazku na vyrobu, pripadne montdz, pricom zvac¢sa dodava
nevyhnutné polotovary, vykonava marketing a distribaciu. Jedna sa teda o vyrobu pre

zahrani¢ného zadavatel'a, ktory disponuje znackou. (Strnad, 2011, s. 45 - 50)

Kinym novsim typom strategickych aliancii je mozné zaradit marketingové
distribu¢né zmluvy, zmluvy medzi leteckymi prepravcami, dohody o spolo¢nom vyvoji
a vzajomnom poskytovani technologii, ako aj pracu na spolo¢nych projektoch. (Strnad,

2011, s. 51)
1.2.3 Faktory ovplyviiujuce vyber metody vstupu na zahrani¢ny trh

Faktorov, ktoré ovplyviujua vyber vhodného vstupu na zahrani¢ny trh je mnoho, avsak je
nevyhnutné, aby sa obchodna korporécia zamerala asponi na Styri zdkladné faktory a to
formu vstupu, vyber distributora, vytvorenie vztahov medzi ¢lenmi kanalu a zaistenie

spatnej véazby. (Strnad, 2011, s. 22)

Forma vstupu na zahrani¢ny trh zavisi od r6znych faktorov. Prvym z nich je cielovy trh.
Délezitym prvkom je jeho povaha, ¢i sa jedna o rozvinutu alebo rozvojova krajinu.
taktieZ geografické rozmiestnenie zakaznikov ¢i stupenn dosiahnutého rozvoja krajiny.
Druhym faktorom je vyrobok. Jedna sa o0 jeho hodnotu, vahu, technicku zlozitost, servis,
skladovacie podmienky, dizku zaruénej doby a mnohé iné. Z pohladu vyrobku teda

napriklad menej rozvinuty trh skor oceni zastaranejSi vyrobok s jednoduchou obsluhou
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nez drahsi moderny vyrobok. Dal§imi faktormi st dostupnost’ marketingového riadenia
distribatormi, stratégia vyrobcu a jeho ciele i o¢akavania, ¢i vladne nariadenia a vladne
praktiky vo vzt'ahu k dovozu. (Strnad, 2011, s. 22 - 23)

Vyber distribatora prebieha zvicsa v jednom kroku, preto je nevyhnutné nazbierat’
0 moznych distribatoroch ¢o najviac informacii. Jedna sa najmé o informéacie ako su
distributori organizovani, kto od nich odoberd, ¢i su ochotni vybudovat’ servisnu siet’.
Taktiez k dolezitym informaciam patri ich finan¢na situacia, ochota a schopnost’ zaistit’
pre vyrobcu propagaciu ¢i mnohé d’alsie. Napriek vSetkym zistenym informaciam moze
nastat’ problém v komunikacnej bariére, ktora moze byt kulturna, narodnostna, ¢i moze

sa jednat’ o bariéry prostredia alebo vzdelania. (Strnad, 2011, s. 23 -25)

Co sa tyka vytvorenia vzt'ahov medzi ¢lenmi kanalu, jedna sa o nastolenie pravidiel

spolupréce, ktoré sa spravidla beZne pouZivaju v ciel'ovej krajine. (Strnad, 2011, s. 26)

Zaistenie spatnej vazby suvisi najmé s nevyhnutnostou spolo¢nosti neustale sledovat’
situaciu v cudzej krajine, aby nestratila svoju poziciu na trhu, ¢i aby nedoslo k poSkodeniu
jej reputacie v danej krajine. V sti¢asnosti st moderné technoldgie v tomto smere vel'kou

pomocou pre obchodné korpordcie. (Strnad, 2011, s. 26)

Pri volbe vstupu na zahrani¢ny trh je teda vhodné riadit' sa nasledujicimi troma

pravidlami:

a) Jednoduché pravidlo (naive rule). Vychadza zo skuto¢nosti, Ze spolo¢nost’ ma
jednotnu formu vstupu do kaZzdej zahrani¢nej krajiny a tej sa drZi. Toto pravidlo
popiera roznorodost’ vstupov do cudzich krajin.

b) Pragmaticke pravidlo (pragmatic rule). Korporéacia najskor voli metodu vstupu
forma nebola vhodna, za¢ne hl'adat’ ini metddu bez zbyto¢ne vysokych investicii.
Ak je vcudzej krajine prilis vysoka konkurencia, nie je tato stratégia prilis
vhodna, avSak ak by sa expanzia nepodarila, finan¢né straty nebudd aZz také

vysoké.

c) Strategické pravidlo (strategic rule). Predstavuje najvhodnejsi spdsob, nakol’ko
spolo¢nost’ odhaduje vynosy a naklady, ktoré si vyZiada spracovanie trhu.
Doélezité je tiez zohl'adnit aj riziko. (Strnad, 2011, s. 26)
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Neexistuje optimalna stratégia podl'a Coho vybrat’ a vstupit’ na konkrétny zahrani¢ny trh,
nakol’ko kazda krajina ma svoje ur€ité Specifikd, ktoré je nutné zohl'adnit’. Spolo¢nost’
tak musi operativne reagovat’ na prileZitosti a hrozby, ktoré sa jej naskytnl a zohladnit’

svoje silné a slabé stranky, aby pripadna expanzia dopadla Gspesne.
1.2.4 Segmentacia

Dovodom, preCo je pre korporacie nevyhnutné trh segmentovat, je zostrujuci sa
konkuren¢ny boj. Rovnako tak spolo¢nosti s postupom c¢asu zacali dosahovat’ narodnu
a medzinarodnu turoven. Z tohto ddvodu vzrastla aj potreba informacii o va¢sich
a vzdialenejSich  trhoch.  Spotrebitelia sa  stali  bohatSimi,  ndrocnejSimi
a sofistikovanejSimi. Vznikla teda potreba marketingovych manazérov disponovat
lepSimi informé&ciami o tom, ako budu zakaznici reagovat’ na produkty ¢i marketingové
ponuky. Uvedené skutocnosti st tak jednym z dovodov, preco je nevyhnutné globalny trh

diverzifikovat’ na mens$ie segmenty. (Malhotra, 2003)

Dal$im doévodom je skutoénost, Ze pre korporacie je vyhodnejsie mat silna poziciu na
malom segmente trhu, nez len okrajovo oslovovat’ nediferencovany trh. V pripade, ak by
doslo k zmenSovaniu kapacity trhu, najrychlejSie stracaju svoju poziciu spolo¢nosti
s malym podielom na trhu. Ulohou segmentacie je teda najst’ charakteristiky a vymedzit

jednotlivé segmenty vratane ich nakupného a spotrebného spravania. (Foret, 2003, s. 115)

Pri navrhovani marketingovej stratégie je dolezita segmentacia trhu, ktora umoziuje
zoskupovat’ zékaznikov do jednotlivych segmentov na zaklade ich podobnosti. Tato
skuto¢nost’ je pre marketérov zakladnym vychodiskom pre pochopenie poZiadaviek
daného segmentu do hibky. Vd'aka tomu mézu prispdsobit’ marketingovy mix potrebam
jednotlivych segmentov tak, aby im vyhoveli. Jednd sa teda o zakladny krok pri
implementécii marketingového konceptu. Tento koncept vhima segmentaciu ako podporu
predstavy dosiahnutia spokojnosti zdkaznika tym, Ze sa na trhy pozera ako na réznorodé

stibory potrieb, ktoré musia dodavatelia pochopit’ a splnit’. (Jobber, 2007, s. 276)

Pri segmentacii dochadza k odkryvaniu jednotlivych segmentov trhu, vo vnutri ktorych
st si zakaznici ¢o najviac podobni svojimi prejavmi na danom trhu. Inymi slovami, jedna
sa 0 homogenitu prvkov vo vnutri segmentu. Na druhej strane, jednotlivé segmenty by

mali byt navzdjom medzi sebou o najviac odlisné svojimi prejavmi na trhu. Inymi
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slovami, ide ovzajomnu heterogenitu jednotlivych segmentov medzi sebou.
Z praktického hladiska teda segmentaciou dochadza k rozdeleniu trhu na mensSie
segmenty, v rdmci ktorych maju zékaznici podobné potreby a reakcie na marketingové
aktivity. Z pohl'adu obmedzenych zdrojov je pre malé spolo¢nosti vyhodnejsie orientovat’
sa na jeden alebo niekol’ko kI"i¢ovych segmentov ako zamerat’ sa na cely trh. (Blazkova,

2007, s. 74)

Kotler a Keller vo svojej knihe tiez zdoraziujt, Ze je dblezité rozliSovat’ a nezamieniat’
pojmy segment a sektor. Ako uz bolo spominané, segment trhu sa sklada zo skupiny
zakaznikov, ktori zdiel'aju podobny subor potrieb a priani. Sektor je mensou castou
daného segmentu trhu. Jedna sa o zékaznikov, ktori vyhovuju rovnakym Kritériam
segmentacie, avSak maju rozlicné priania. Prikladom méze byt spolocnost’ vyrabajica
Sijacie stroje, ktora cieli na segment zakaznikov v strednom veku, so stredne vysokym
prijmom, ktori nakupuju Sijacie stroje. Avsak tento homogénny segment moézeme d’alej

rozClenit’ napriklad na sektor zakaznikov v stredom veku so stredne vysokym prijmom,

......

vvvvv

prijmov oboch sektorov je priblizne rovnaka. (Kotler, 2007, s. 278)
Cely proces segmentacie je mozné zhrnut’ do nasledujiacich bodov:

a) Specifikacia kritérii segmentacie. Ide o0 uréenie kritérii, podla ktorych ma
zmysel segmentovat’. Niekedy to moze byt iba jedno ¢i dve kritéria, inokedy ich
modze byt aj viac.

b) Segmentacia trhu podla tychto Kkritérii. V tomto pripade sa jednd uZ

o prakticku realizaciu samotnej segmentacie.

c) Definovanie jednotlivych segmentov. Ide 0 stru¢nt charakteristiku jednotlivych

segmentov.

d) Hodnotenie atraktivity avhodnosti vybranych segmentov. V tomto bode

dochadza k ohodnotenie kazdého segmentu.

e) Vyber vhodnych segmentov. Spoloénost’ si voli takzvané cielové trhy, na ktoré

sa bude zameriavat’.
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f) Zaujatie zdkaznikov na vybranych segmentoch. V tomto bode je potrebné

definovanie, ¢im =zaujat potencidlnych zdkaznikov na vybranych trhoch.

(Blazkova, 2007, s. 75)

Segmentécia je zloZity proces, pri ktorom nie je mozné uplatnit’ len jednu premennu, ale
je nevyhnutné brat’ ohl'ad na viacero kritérii, podl'a ktorych je mozné trh segmentovat’.
Zakladné ¢lenenie globalneho trhu je na trh spotrebitelov (B2C) a trh institdcii (B2B).
(Blazkova, 2007, s. 74)

Ako uz bolo spominané, globalny trh moze byt segmentovany réznymi spdsobmi.
Segmentaéné premenné su kritéria, ktoré sa pouzivaju pri Cleneni trhu na jednotlivé
segmenty. Pri skamani Kritérii sa marketér snazi identifikovat’ rozdiely v spravani
kupujucich, avsak existuje nespocetne vel'a moznosti podl'a ¢oho segmentovat’. Rovnako
tak neexistuje jediny spravny predpisany spésob segmentovania trhu. (Jobber, 2007, s.
277)

Ako uz bolo spominané, pri segmentacii nie je nevyhnutné ¢lenit’ trh podla vsetkych
spominanych kritérii, ale zvazit' a vybrat znich len tie, ktoré su relevantné k danej

skiimanej problematike.
1.2.4.1 Segmentécia B2B trhu

Zatial’ ¢o na B2C trhoch sa segmentuju jednotlivy spotrebitelia, na B2B trhoch dochadza
k segmentacii spolo¢nosti, od ktorych sa nakupuju suroviny, tovar ¢i sluzby potrebné
k ¢innosti korporacie a organizacnych nakupcov. B2B trh tvoria vsetky spolo¢nosti, ktoré
medzi sebou obchodujd. Medzi hlavné odvetvia vytvarajlice B2B trh je mozné zaradit’
najmid spracovatel'sky priemysel, tazobny priemysel, stavebnictvo, dopravu,
komunikaciu, verejné sluzby, bankovnictvo ¢i poistovnictvo. (Paulovéakova, 2015, s.

105)

Pri segmentécii B2B trhu sa rieSi mnoZstvo rovnakych problémov ako pri segmentécii
B2C trhu. Je nevyhnutné pochopit’ potreby zakaznikov, identifikovat’ nové prilezitosti,
zdokonalit’ nastroje a techniky riadenia hodnoty a mnohé iné. Napriek tomu existuju

rozdiely B2B trhu od B2C trhu, ktoré st prehl'adne zhrnuté v nasledujdcich bodoch:

a) Jednanie s mensim po¢tom vacsich zakaznikov.
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b) Nakup uskutoénuju kvalifikovani nakupcovia s profesionalnym pristupom, preto
je dolezité vysielat’ na jednania tiez kvalifikovanych obchodnych zéastupcov. Do

rozhodovania 0 nakupe sa vacsinou zapaja viac l'udi.
¢) Kuzavretiu zakazky zviacsa dochadza az po viacerych navstevach a jednaniach.

d) Medzi zdkaznikom a dodavatel'om byva tesnejsi vzt'ah. K udrzaniu tohto vzt'ahu
je zaujem ponuku prispdsobovat’. Niekedy spolo¢nosti obchoduju medzi sebou

vzajomne.

e) Dopyt byva nepruzny, malo ovplyvnitel'ny cenou, pretoze vyrobcovia zvycajne
nenakupuju vacsie mnozstvo.

f) Nakup byva uprednostiiovany priamo od vyrobcu nez od sprostredkovatela.

(Paulov¢akova, 2015, s. 105)

Trh obchodnych organizacii mdéze byt, rovnako ako B2C trh, segmentovany podla
roznych kritérii. Tie je mozné rozdelit do dvoch hlavnych kategérii ato na
makrosegmentaciu a mikrosegmentaciu. Makrosegmentacia sa zameriava na velkost’,
odvetvie ¢i geograficku polohu obchodnej spolo¢nosti, zatial' o mikrosegmentacia si
vyzaduje podrobnejsiu troven znalosti trhu. Tyka sa najmé charakteristik rozhodovania
v ramci kazdého definovaného makrosegmentu, na zéklade takych faktorov, ktorymi su
napriklad vyberové kritéria, Struktira rozhodovacich jednotiek, rozhodovaci proces,
nakupna trieda, organizacia nakupu ¢i organizana inovativnost. Z uvedeného teda
vyplyva, zZe trh obchodnych korporacii sa najskor rozéleni na makrosegmenty a v nich sa

pomocou mikrosegmentacie identifikuju jemnejSie podsegmenty. (Jobber, 2007, s. 292)

Kritéria segmentacie B2B trhu podl'a Davida Jobbera st prehl'adne zachytené

v nasledujdcich bodoch:
a) Makrosegmentécia.
- Velkost organizacie (mala, strednd, vel’ka).
- Priemyselné odvetvie (strojarstvo, textil, bankovnictvo, a iné)
- Geograficka poloha (miestne, narodné, eurdpske, globalne).
b) Mikrosegmentacia.

- Kiitéria vyberu (UZitkova hodnota, dodavka, cena, postavenie).
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- Struktdra rozhodovacej jednotky (jednoducha, zIoZité).
- Proces rozhodovania (kratky, dihy).

- Naékupna situdcia (priamy opakovany nakup, modifikovany opakovany nakup,

noveé zadanie).
- Organizacia ndkupu (centralizovand, decentralizovana).

- Organiza¢na inovativnost’ (inovator, nasledovnik, zaostavajuci). (Jobber,
2007, s. 293 - 296)

Kotler a Keller vo svojej knihe opisuju rozne d’alsie kritéria segmentacie B2B trhu, ku
ktorym patri ¢lenenie B2B trhu podl’a nakupného rozhodovacieho procesu. Podla tejto
premennej je mozné rozliSovat’ potencialnych zakaznikov, ktori nakupuji po prvykrat,
d’alej zaciatoénikov a skusené obchodné spolo¢nosti. Podl'a preferovaného sp6sobu
predaja sa B2B trh segmentuje na zé&kaznikov orientovanych na cenu, jednd sa
0 takzvany transak¢ny predaj, na zakaznikov orientovanych na rieSenie, jedna sa
o takzvany konzultativny predaj alebo na zakaznikov orientovanych na strategickl

hodnotu, jedna sa o predaj spojeny s podnikanim. (Kotler, 2007, s. 299)

Ako uZ bolo spominané, je zrejmé, ze kazdy trh sa d4 segmentovat’ réznymi spdsobmi
a na zéklade réznych kritérii. AvSak aby segmentacia davala zmysel a bola vykonatel'na

je nevyhnutné, aby jednotlivé segmenty trhu spinali nasledujdce vlastnosti:

a) Meratelnost’ — velkost’ a kiipna sila daného segmentu musi byt kvantitativne

vyjadrena.

b) Dostupnost’ — na to, aby bolo mozné dany segment obsluhovat’, je nevyhnutné,

aby bol segment pre korporaciu dosiahnutel'ny.

c) Podstatnost’ — velkost’ zvoleného segmentu musi byt taka, aby jeho obsluha bola

pre spolo¢nost’ rentabilna.

d) Akcieschopnost’ — vyrobca ¢i predajca musi mat’ moznost’ vypracovat’ pre zvoleny

segment u¢inny a 'ahko realizovatel'ny marketingovy plan. (Foret, 2012, s. 90)
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1.2.5 Targeting

Segmentacia trhu poskytuje zéklad pre vyber cielovych trhov, inymi slovami targeting.
Cielovy segment predstavuje vybrany segment trhu, ktory sa spolo¢nost’ rozhodla
obsluhovat’. Nakol'’ko zékaznici maji v danom cielovom segmente podobné vlastnosti
a charakteristiky, je mozné vyvinut jednotnu stratégiu marketingového mixu, ktord bude
zodpovedat’ tymto poziadavkam. V&¢Sia miera kreativity v procese segmentacie moze
viest' k identifikacii novych segmentov, ktoré doteraz neboli odhalené, pripadne
adekvéatne obsluhované a mézu predstavovat’ atraktivne cielové trhy, na ktoré by bolo
vhodné sa zamerat’. (Jobber, 2007, s. 276)

Nema vSak zmysel zamerat’ sa na vSetky trhy a ziskat’ tak len nizky podiel na trhu. LepSie
je vybrat’ tie segmenty, kde sa nachadza najviac prilezitosti. Taktiez je ddlezité, ¢i pre
uspokojenie potrieb tychto segmentov ma spolo¢nost’ dostato¢né zdroje. (Blazkova,

2007, s. 76)

Pre vyber cielového segmentu je teda mozné vyuzit ktortkol'vek z nasledujucich

stratégii:

a) Stratégia jedného segmentu, tieZz nazyvana ako koncentrovana stratégia.
V doésledku tejto stratégie sa spolo¢nost’ zameria na jeden segment trhu, nemusi
ist nutne o jeden trh, aten bude obsluhovat’ jednym jedinym vyrobkom. Tuto

stratégiu vyuZzivaji zva¢sa mensie obchodné spolo¢nosti s obmedzenymi zdrojmi.

b) Vyberova 3Specializacia. Tato stratégia umoziiuje zamerat’ sa na niekolko
segmentov trhu. Na ne sa snaZi korporacia preniknut’ s vybranymi vyrobkami,
ktoré sa od seba mo6zu, ale nemusia lisit. V niektorych pripadoch sa liSia iba

komunikacné aktivity a distribuc¢né cesty.

c) Vyrobkova Specializacia. Spolo¢nost’ sa $pecializuje na jeden vyrobok, ktory sa

snazi uplatnit’ na r6znych segmentoch.

d) Trhova Specializacia. Obchodny zavod sa zameriava na segmenty jedného

Ciastkového trhu a ponuka rozne vyrobky.

e) Pokrytie celého trhu. Korporacia sa rozhodne obsluhovat’ cely trh. Tato stratégia

sa moze realizovat’ bud’ prostrednictvom masove;j stratégie, kedy je ponukany
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jeden neodlisiteny vyrobok celému trhu alebo pomocou stratégie odliSenia, kedy

sU ponukané r6zne vyrobky na vSetkych segmentoch. (Blazkova, 2007, s. 77)

Stratégia pokrytia trhu teda hl'ada odpoved na otazku, na koho, respektive na akych
zakaznikov spolo¢nost’ smeruje konkrétny pontikany produkt. Pre zac¢inajuce spolo¢nosti
je lepSie ajednoduchsie si zvolit' koncentrovant stratégiu pokrytia trhu nez pouzit

diferencovanu. (Foret, 2012, s. 91, 95)
1.2.5.1 Viackriterialne rozhodovanie

Viackriteridlne rozhodovanie ponika spdsoby vysporiadania sa so zlozitostou volby
variant, ktoré su hodnotené podl'a viacerych kritérii hodnotenia. Cim je po&et kritérii, ale
aj variant vys$i, tym je hodnotenie obtiaznejSie. Narocnost’ tloh viackriteridlneho
rozhodovania vSak nezavisi len na pocte kritérii, ale aj na tom, akym sposobom st kritéria
Vv zavislosti na svojej povahe vyjadrené. Vel'mi asto sa jedna o subor zmieSanych kritérii,
ktoré s kvantitativnej povahy (vyjadrené Ciselne), ale aj kvalitativnej povahy (vyjadrené

len slovnym popisom). (Fotr, 2016, s. 153, 154)

Dalsim dolezitym krokom hodnotenia variant je uréenie vyznamnosti kritérii a ich
kvantifikicia, inymi slovami jednd sa o stanovenie vah jednotlivych kritérii
rozhodovania. Vahy jednotlivych kritérii je mozné nahradit’ takzvanym preferenénym
usporiadanim variant. Ide o zoradenie podl'a celkovej vyhodnosti, pri¢om realizovanych
moze byt aj niekolko variant z prvych miest tohto usporiadania, ato v zavislosti na
zdrojovych obmedzeniach, ktorymi si zvicsa finanéné prostriedky. Racionalny postup
hodnotenia variant musi vychadzat’ z predpokladu, Ze variant uréeny K realizécii by mal
byt zaroven aj pripustnym variantom. Zo suboru hodnotenych variant je teda nevyhnutné
vyligit’ nepripustné varianty, ktoré nenapliiiajii niektoré z cielov riesenia rozhodovacieho
problému alebo prekracuji urcité obmedzujice podmienky. Na zéklade toho déjde
k stanoveniu takého variantu riedenia, ktory najlepsie spiiia ciele rieSenia daného

problému a je celkovo najvyhodnejsi (najoptiméalnejsi). (Fotr, 2016, s. 155)

Ako uZ bolo spominané, stanovenie vah jednotlivych kritérii hodnotenia je kl'u¢ové pre
vagsinu metod viackriteridlneho rozhodovania. Vahy kritérii, inak nazyvané aj
koeficienty vyznamnosti, st ¢iselné vyjadrenia dolezitosti sledovanych ciel'ov obchodnej

spolo¢nosti. Cim je kritérium vyznamnejsie, tym je koeficient vyssi. Aby bolo mozné
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porovnavat jednotlivé vahy medzi sebou, dochddza k takzvanému normovaniu, €ize sucet
vSetkych vah musi byt’ rovny jednej. Konkrétne metddy stanovenia vah je mozné vidiet

na nasledujucom obréazku. (Fotr, 2016, s. 163)

Pokial’ je stanovenie vah nezavislé na znalosti dopadov variant, je mozné vyuzit' bud’
metody priameho stanovenia vah, medzi ktoré sa radi bodova stupnica, alokacia sto
bodov, ale aj metoda porovnania kritérii pomocou ich preferenéného poradia. Druhou
moznost'ou su metddy zalozené na pairovom porovnani vyznamnosti jednotlivych kritérii,
ku ktorym patri metdda parového porovnavania, nazyvana tiez Fullerov trojuholnik, alebo
Saatyho metdda. Pri vel’kom pocte kritérii sa vyuZiva najmd metdda postupného rozvrhu
vah, ktora je kombinovatelna s ostatnymi metodami. Kompenza¢na metoda pre
stanovenie vah kritérii je doporu¢ovana najmé na stanovenie vah vyuzivajicich znalosti

doésledkov, respektive dopadov variant. (Fotr, 2016, s. 164)

Postup stanovenia vah pomocou bodovej stupnice spo¢iva v priradeni ur¢itého poctu
bodov, z vopred zvolenej stupnice, kazdému kritériu hodnotenia podl'a jeho vyznamnosti,
pricom plati, ze dve r6zne kritéria mo6zu dosiahnut’ rovnaké bodové ohodnotenie. Vol'ba
bodovej stupnice zavisi na diferencii vyznamnosti jednotlivych kritérii a je nevyhnuté
zamysliet’ sa nad vzt'ahom najviac a najmenej vyznamného kritéria a podl'a toho ur¢it’

rozpatie bodovej stupnice, napriklad patbodova, devitbodova, atd’.. (Fotr, 2016, s. 164)

Metdda stanovenia vah pomocou alokacie sto bodov spociva v rozdeleni vSetkych sto
bodov medzi jednotlivé kritéria v sulade s ich vyznamnost'ou. Vaha kritéria je nasledne
uréend pridelenym poctom bodov, pricom je nevyhnutné dbat’ na to, aby doslo

k vyCerpaniu vSetkych sto bodov, ktoré st k dispozicii. (Fotr, 2016, s. 165)

Metoda urcenia vah pomocou stanovenia preferenéného poradia vychadza z troch
zakladnych krokov. Prvym znich je preferencné usporiadanie kritérii podla ich
vyznamnosti. To mdze byt priame (usporiadanie vSetkych kritérii od najvyznamnejsieho,
ktoré ma prvé miesto, az po najmenej vyznamné) alebo etapove (poradie kritérii sa urci
Vv etapach, pricom v kaZzdej zetap sa musi stanovit' najviac anajmenej vyznamné
kritérium). V druhom kroku sa uréia vahy koeficientov porovnanim vyznamnosti kritérii
S najmenej vyznamnym kritériom. Zist'uje sa 0 kol'’kokrat je dané kritérium vyznamnejsie
ako to najmenej vyznamné. V tretom poslednom kroku dochadza k normovaniu
jednotlivych vah. (Fotr, 2016, s. 166, 167)
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Metdda stanovenia vah zaloZzend na parovom porovnani (Fullerov trojuholnik)
vychadza zo =zistovania preferencnych vztahov jednotlivych dvojic kritérii.
V najjednoduchsej modifikacii sa zistuje pocet preferencii dané¢ho kritéria vzhl'adom
k vSetkym ostatnym kritéridam a vysledky sa zapisuju do tabulky pre zist'ovanie
preferencii. U kazdej dvojice sa urcuje ¢i je kritérium v riadku preferovanejSie ako
kritérium v stipci. Ak 4no, do prislusnej bunky v tabul'ke sa zapise &islo jeden, ak nie
namiesto jednotky sa zapiSe nula. Pocet preferencii daného kritéria je rovny suctu
jednotiek v riadku daného kritéria a sa¢tu nul v stipci daného kritéria. Poéty tychto

preferencii sa nasledne normuju. (Fotr, 2016, s. 168)

Saatyho metdda stanovenia vah vychadza z predchadzajucej metody paroveho
porovnania. Opét’ sa zist'uji preferencné vztahy dvojic, avSak v tomto pripade sa urcuje
aj velkost' danej preferencie, ktord sa vyjadruje urCitym poctom bodov zo zvolenej
bodovej stupnice. T4 sa nasledne zapise do tabulky preferencii jednotlivych dvojic
(Saatyho matica). Konkrétne vysledky vah sa nasledne pocitaji pomocou softvéru,

respektive geometrickych priemerov. (Fotr, 2016, s. 171 - 174)

Metoda postupného rozvrhu vah sa vyuziva pri vy$som pocte kritérii, konkrétne nad desat’
Kritérii. V rdmci tejto metddy dochéadza k zoskupovaniu kritérii do jednotlivych skupin
podrla ich pribuznosti, respektive vecnej naplne. Tymto skupindm su nésledne pridelené
ich vahy podl'a niektorej z vySSie popisovanych metdd. Vahy jednotlivych skupin su
normované tak, aby ich sucet bol rovny jednej. Nésledne st stanovené vahy jednotlivych
Kritérii v danej skupine, priGom st opat’ normované a ich stcet je rovny jednej. Vysledné
vahy kritérii sa stanovia prenasobenim vahy konkrétneho kritéria s vahou jeho skupiny.

Sucet vsetkych vyslednych hodnot musi byt’ opét’ rovny jednej. (Fotr, 2016, s. 174)

Kompenza¢éna metdda zahina prvky kompenzacie, a teda horSie hodnoty variant su
nahradené lepSimi hodnotami variant z iného hladiska, napriklad hor$i vykon produktu
moze byt kompenzovany lepSou (nizSou) cenou. Tato metdda sa lisi od predchadzajtcich
v tom, Ze nevyZaduje stanovenie vah jednotlivych kritérii. (Fotr, 2016, s. 198)

Nech uz si subjekt vyberie akykol'vek spdsob stanovenia vah jednotlivych kritérii, je
dolezité brat’ do Givahy, Ze vysledné vahy su vzdy subjektivne ovplyvnené a to v désledku
vyberu pouzitej metody ako aj v dosledku samotného subjektu, ktory dané vahy
stanovoval. (Fotr, 2016, s. 178)
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1.2.6 Marketingovy plan

Marketingovy plan tiez nazyvany ako biznis plan, je dokument, ktory zahina vsetko, ¢o
sa marketér dozvedel o trhu, a ukazuje ako spolo¢nost’ planuje dosiahnut’ svoje trhové,
respektive marketingové ciele. Obsahuje taktické ndvody k marketingovym programom
a rozpoCty na planované obdobie. Pokryva zviacsa obdobie jedného roka. Marketingovy
plan je jeden z najdblezitejSich vysledkov marketingového procesu. Pre niektoré
korporacie predstavuje striktny dokument, ktory verne nasleduju, zatial Co iné
organizacie ho bert ako podklad, ktory im mé pomdct pri jednaniach. V sucasnosti sa
marketingové plany orientuju viac na zdkaznikov i konkurentov a su realistickejSie ¢i
lepsie zdovodnitel'né. AvSak maju aj svoje nedostatky. K najcastejSie zmienovanym patri
nedostatok realizmu, nedostato¢na analyza konkurenénej schopnosti a kratkodobé

zameranie. (Kotler, 2007, s. 98)

Podstatné nalezitosti, ktoré by mal marketingovy plan obsahovat su zhrnuté

v nasledujdcich bodoch:

a) Stru¢né zhrnutie aobsah. Jednd sa okratky sthrn hlavnych cielov
a doporuCeni. Vdaka nemu je mozné TahSie pochopit, oco tvorcom
marketingového planu ide. Po suhrne a obsahu nasleduju podporné argumenty

a operacné detaily.

b) Situaéna analyza. Prezentuje dolezité (daje o trzbach, nakladoch, trhu,
konkurencii a o réznych silach v makroprostredi. Dava odpovede na nasledujlce
otazky: Ako je definovany trh, aky je vel’ky a ako rychlo rastie? Ktoré délezité
trendy ovplyviluju trh? Aka je ponuka vyrobkov a ktoré dolezité problémy by
mala spolo¢nost’ riesit’?. Data zo situacnej analyzy st sti¢astou SWOT analyzy

silnych i slabych stranok a prilezitosti i hrozieb.

c) Marketingova stratégia definuje poslanie, marketingove aktivity a finan¢né
ciele. Definuje tieZ skupiny a potreby, ktoré maju trhové ponuky uspokojit.
Manazér nasledne stanovi konkurencieschopny positioning, ktory mu pomdéze
k dosiahnutiu planovanych cielov. Marketingova stratégia by sa teda mala

zaoberat’ znackovou a zakaznickou stratégiou, ktoré¢ sa buda pouzivat.
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d) Finan¢né planovanie. Do tejto Casti marketingového planu spada prognoza
obratu, vydajov ¢i analyza ziskovosti. Analyzou ziskovosti je mozné zistit', kol’ko
kusov vyrobkov musi byt mesacne predanych, aby sa vyvazili mesaéné fixné

vydaje a priemerné naklady na kazdy vyrobok.

e) Kontrola plnenia predstavuje monitorovanie a kontrolnu ¢innost’ toho, ako sa
plan plni a ¢i nevyzaduje pripadné tpravy. Vedenie tak modze vd’aka kontrole
podniknut’ napravné opatrenia. K zaisteniu pokroku a navrhovaniu moznych
modifikacii musi dojst’ k podniknutiu mnoZstva internych a externych opatreni.
Niektoré spolo¢nosti tiez vypracovavaju plany pre pripad nepredvidanych
udalosti, pozostavajuci z krokov, ktoré by mali byt podniknuté v reakcii na

Specificky vyvoj prostredia. (Kotler, 2007, s. 98 - 99)

Pri hodnoteni marketingoveho planu je dbleZité brat’ do uvahy, ¢i je plan dostatocne
jednoduchy a ¢i je ahké ho pochopit’ a prakticky podl'a neho jednat’. Marketingovy plan
by tiez mal byt dostato¢ne Specificky a jeho ciele by mali byt konkrétne a meratel'né.
Mal by obsahovat’ $pecifické akcie a ¢innosti s konkrétnymi datumami dokoncenia a tiez
Udajmi o tom, kto nesie zodpovednost’, ¢i rozpoéty na kazdu ¢ast’ planu. Odbytové ciele,
vydajové rozpoCty a konecné terminy by mali byt realistické¢ a mala by byt vykonana
kriticka analyza, odhal'ujica mozné problémy ¢i namietky. Poslednym nevyhnutnym
kritériom marketingového planu je jeho kompletnost. Marketingovy plan by teda mal

obsahovat vSetky nevyhnutné prvky. (Berry, 2001, s. 7-18)
1.2.6.1 Analyza rizik

V ramci svojho pdsobenia kazda korporacia ¢eli v oblasti svojho podnikania roznym
rizikam, ktoré mozu viest’ k znizeniu jej hodnoty, jej ochromeniu, ¢i uplnému zniceniu.
Snahou manazérov je preto predchadzat' tomuto negativnemu posobeniu, respektive
minimalizovat’ dopad rizik na najmenSiu moznd mieru. Dokladnou analyzou a riadenim
rizik je mozné predchadzat’ stratam a Skodam vel'kych rozsahov, ktoré by mohli mat’ pre
spolo¢nost’ neblahé nasledky. (Grasseova, 2012, s. 139)

Pri riadeni rizik je mozné vyuzit’ nasledujuce logické a systematicke suvislosti:

a) Komunikéciu a konzultaciu po celt dobu procesu riadenia rizik.

b) Vymedzenie suvislosti.
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¢) Identifikaciu, analyzovanie, hodnotenie azvladanie rizika suvisiaceho

s akoukol'vek ¢innost'ou, procesom, funkciou, projektom, sluzbou alebo aktivom.
d) Monitorovanie a preskimanie rizik.
e) Nalezité zaznamenavanie a hlasenie vysledkov. (Grasseova, 2012, s. 139)

Rizika je mozné Kklasifikovat z hladiska zdrojov pdsobenia hrozieb na vnutorné
a vonkajsie. V pripade vonkajsich rizik sa jedna o neovplyvniteI'né hrozby, pri ktorych je
mozné tlmit’ iba dosledky ich dopadu. V pripade vnuatornych rizik ide o ovplyvnitel'né
hrozby, ktorych priiny pésobenia je mozné minimalizovat, ¢i dokonca Uplne eliminovat’.

(Grasseovd, 2012, s. 143)

Konkrétne riziko vyjadruje kombinaciu pravdepodobnosti jeho vyskytu a jeho
neZiaduceho dopadu na dany projekt. Inymi slovami jednd sa 0 moznost, Ze pri
zaistovani ¢innosti obchodnej korporacie s urcitou pravdepodobnostou nastane urcita
udalost’, jednanie alebo stav s naslednym neZiaddcim dopadom na plnenie schvélenych
zamerov, &i cielov organizacie. Uroveti rizika je teda hodnota zranitelnosti aktiva uréena
uroviiou hrozby. Konkrétne urcenie velkosti rizika je mozné pomocou nasledujucej
tabul’ky ¢. 2. (Grasseova, 2012, s. 147)

Tabul’ka ¢. 2: Matica pre urcenie hodnoty rizika

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: (Smolikové, 2020)

Nepriaznivy dopad na aktivam

Velky Stredny Maly
* Vvsoka Vysoka hodnota rizika | Vysoka hodnota rizika | Stredna hodnota rizika
E ysoka (VHR) (VHR) (SHR)
'§ Stredns Vysoka hodnota rizika | Stredna hodnota rizika | Nizka hodnota rizika
£ reand (VHR) (SHR) (NHR)
E Nizka Stredna hodnota rizika | Nizka hodnota rizika | Nizka hodnota rizika
A (SHR) (NHR) (NHR)

V zavere analyzy rizik je nevyhnutné navrhnit’ potrebné protiopatrenia, ktoré troveil

rizika znizuju, pripadne Uplne eliminujd. (Grasseova, 2012, s. 147)
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

2.1 Predstavenie spolo¢nosti Anita B, s.r.o.

Obchodna organizécia, ktorej vstupom na franclzsky trh sa zaoberam v tejto diplomovej
praci, je spolo¢nost Anita B, s.r.o.. Ide o ¢eski korporaciu pdsobiacu na trhu uz
dvadsat’styri rokov, zaoberajiicu sa vyrobou, instalaciou, opravou elektrickych strojov,
pristrojov ¢i elektronickych telekomunikaénych zariadeni a ich nédslednym predajom
a distribuciou. Konkrétne sa jedna o Sijacie stroje pre domacnosti, ale aj automatizované

Sijacie stroje pre priemysel. (Vefejny rejstiik a Sbirka listin)

VySSie popisana organizacia ma tridsat’styri zamestnancov a k dnesnému dnu vlastni dve
pobocky a to v Brazilii a Nigérii. V sucasnosti korporacia vyvaza svoje produkty do viac
ako dvadsiatich piatich krajin sveta a radi sa k najva¢sim vychodoeurdépskym vyrobcom
a distribatorom priemyselnych Sijacich strojov. Spolo¢nost’ vSak pocituje prilezitost’ na
francizskom trhu, v désledku zlaéenia dvoch svetovych znaciek, a to sa stalo aj ddvodom

rozhodnutia vstapit’ na tento zahrani¢ny trh. (Burgr, 2023)

Zakladny kapital spolo¢nosti je 100 000 K¢. Ten bol splateny dvoma spolo¢nikmi. Prvym
z nich je Ing. Radek Toul, ktory disponuje Styridsat’ percentnym podielom na zakladnom
kapitali korporacie, z ¢oho vyplyva rovnaké percento prisltichajice na hlasovacie prava
V spolo¢nosti. Druhym spolo¢nikom so Sest'desiat percentnym podielom na zakladom
kapitali a hlasovacich pravach spolo¢nosti je obchodny zavod M-INVEST Holding s.r.o.,
ktory je zaroven materskou spolo¢nost’ou popisovanej korporacie. Z uvedeného pomeru
vychadza aj rozdelenie pripadného dosiahnutého zisku obchodnej organizécie. Medzi
spolo¢nikov sa rozdeli patdesiat percent zisku v prislichajucom pomere. (Zapis z valné
hromady spole¢nosti ANITA B s.r.o. z 28.4.2022), (Notaisky zapis 14.6.2021), (Zpréva
0 vztazich 2019)

Hlavnym ciel'om obchodnej spolo¢nosti Anita B s.r.o. je ostat’ aj nad’alej jednotkou na
domacom trhu a to najmé v oblasti predajov, ale aj poskytovania doprovodnych sluzieb
akymi su servis, montdZz arychla odozva na reakcie zo strany svojich zakaznikov.
V oblasti medzindrodného obchodu je hlavnym cielom spolo¢nosti dostat’ sa medzi
Spicku obchodnych zavodov zaoberajucich sa vyrobou automatickych priemyselnych

Sijacich strojov. V sti¢asnosti su jednotkou na zahrani¢nych trhoch prave japonské Sijacie

47



stroje, ktoré s synonymom kvality, ale aj niZSej ceny v porovnani s konkurenciou.
(Burgr, 2023)

2.2 Analyza prostredia a konkurenénej pozicie

Pomocou nasledujacich analyz budu identifikované prilezitosti a hrozby vplyvajlce na

spolo¢nost’ Anita B s.r.0. z jej makrookolia a mikrookolia.
2.2.1 SLEPTE analyza

V tejto podkapitole bude na zaklade teoretickych vychodisk prakticky zrealizovana
analyza makroprostredia spolo¢nosti Anita B s.r.0.. SLEPTE analyza bude spracovana

s ohl'adom na francuzsky trh, na ktory ma obchodna organizacia zaujem vstapit’.

Ako uz bolo spominané v teoretickej ¢asti tejto diplomovej prace, obchodny zavod neméa
prakticky skoro ziadnu moznost’ ovplyvnit jednotlivé faktory, ktoré nan pdsobia v ramci
makroprostredia. Preto bude SLEPTE analyza zamerana najma na odhalenie
nenaplnenych potrieb a trendov, ktoré by mohli byt’ vyuzité ako prileZitosti, respektive

na zachytenie moznych rizik, ktoré by mohli pripadnu expanziu negativne ovplyvnit’.

Podl'a vladnej agentiry CIA Spojenych Statov americkych je FranclUzsko v st¢asnosti
jednou z najmodernejSich krajin na svete a je lidrom medzi eurépskymi narodmi. Ma
vplyvnii globalnu ulohu ako staly ¢len bezpecnostnej rady OSN, NATO, G-7, G-20, EU
a d’al$ich multilateralnych organizacii. Ako klI'aiCova sa pre Francuzsko sa v poslednych
desatroc¢iach ukazala spolupraca s Nemeckom, vratane zavedenia meny euro. (France,
2023)

Nasledujuca Cast’ kapitoly sa zameriava na sociélne faktory pdsobiace vo Francuzsku.
K demografickym trendom, ktoré boli v poslednych rokoch vo Franclzsku zaznamenané
patri v prvom rade starnutie obyvatel'stva. Jednd sa o celosvetovy trend. Stredna dizka
Zivota zien vo Francuzsku v roku 2022 dosahovala 85,2 rokov a u muzov 79,3 rokov.
V sucasnosti je viac ako dvadsat’ percent obyvatelov Francizska starSich ako
Sest'desiatpat’ rokov, inymi slovami ide o kazdého piateho ¢loveka. Do budicna sa

ocakava, Ze tento podiel bude iba narastat’. (Bilan démographique 2022, 2023)

TaktieZ klesa celkova miera porodnosti, ktora v roku 2022 predstavovala 1,80 diet’at’a na

jednu Zenu. Napriek uvedenym skutocnostiam pocet obyvatel'ov Francuzska vzrastol
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0 0,3% a k prvému januaru 2023 bol 68 milidnov. Z uvedenej skuto¢nosti teda vyplyva,
Ze migracia do Francuzska sa zvySuje. Podla Narodného institatu pre Statistiku
a hospodarske Studie Francuzska (INSEE) najvyssi pocet migrantov pochadza z AlZirska,
Maroka, Portugalska, Talianska, Tuniska, Turecka, Spanielska a mnohych inych. Tieto
etnicke skupiny tvoria priblizne dvanast’ percent francuzskeho obyvatel'stva najma vd’aka
tomu, ze Franclizsko je zname svojou otvorenostou voc¢i imigrantom a etnickym
skupinam. Priblizne 18% z nich ma nizku kvalifikaciu zatial’ ¢o 23% ma vysokoskolské

vzdelanie. (Bilan démographique 2022, 2023)

Podra statistického uradu Europskej unie sa franctizske obyvatel'stvo stava ¢oraz viac
urbanizovanym. Ludia sa prestvaju z dedin do miest najméd kvoli praci. Velka cast’
obyvatel'stva je sustredena na severe a juhovychode krajiny. Hlavnym a najvacsim

mestom Franctzska je Pariz, hned’ na druhom mieste je Lyon. (Population density, 2022).

V sucasnosti predstavuje pocet 'udi v produktivnom veku priblizne 62% obyvatel'stva.
Ti sO sustredeni najma v automobilovom priemysle, ale aj v potravinarskom,
farmaceutickom elektronickom, leteckom a obrannom priemysle. Vyznamna je tiez
vyroba strojov, chemickych latok, energetickych produktov ¢i textilu. Prave svetové
znacky ako Chanel, Dior, Lacoste, Louis Vuitton, Hermes a mnohé d’alsie, mézu pre
spolo¢nost’ Anita B s.r.o. predstavovat’ v oblasti textilneho priemyslu nemalé prileZitosti.
(TABLEAU DE BORD DE L'ECONOMIE FRANCAISE, 2023)

Vzdelanie vo Francizsku je pomerne na vysokej Urovni. Svedci o tom aj fakt, Ze az Styri
franclzske univerzity sa podl'a rebri¢ka organizacie CWUR (Center for World University
Rankings) umiestnili medzi pétdesiatimi najlepSimi univerzitami na svete (World
University Rankings 2022-23, 2023). Podla S$tatistik ministerstva narodného $kolstva
a mladeZe, vo Franclzsku dominuju najmé odbory ako ekonomika a manazment, pravo,
medicina, humanitné vedy ako aj inzinierstvo, priCcom vsak plati, ze vysokoskolské
odbory vo Francuzsku sa menia a prispésobuju poZiadavkam trhu préace ako aj zaujmom

Studentov. (Ministére de I'Education Nationale et de la Jeunesse, 2023)

Vyssie popisané fakty odhal'uji rézne trendy v socialnej a demografickej oblasti, avSak
na francuizskom trhu sa nachadza aj zaujimava prilezitost’ v podobe letnych olympijskych
a paralympijskych hier, ktoré sa budu vo Franctzsku konat’ v roku 2024. Spolo¢nost’ sa

modze do olympijskych hier zapojit’ formou partnerstva bud’ ako poskytovatel’ financii,
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sluzieb alebo ako vyrobca oficialnych produktov na zéklade licencie. Podla informacii
z portélu BusinessINFO od agentlry CzechTrade bude realizacia hier viac spolichat’ na
outsourcing s cielom zapojit’ Siroké spektrum obchodnych spolo¢nosti vratane malych
a strednych podnikov. Pre spolo¢nost’” Anita B s.r.o. moze tato prilezitost’ spocivat’
v nadviazani spoluprace z francuzskymi vyrobcami Sportového obleCenia ako su
napriklad Le Coq Sportif, Lacoste, Salomon, Rossignol, Quechua, Arena ¢i Eider, ktorym
by obchodna korporacia Anita B s.r.o. dodavala Sijacie stroje potrebné na vyrobu

Sportového oblecenia. (Letni olympijské hry, 2023)

Nasledujuca ¢ast’ kapitoly bude venovana legislativnym faktorom. Vo Franclzsku
existuje mnozstvo pravnych predpisov vztahujacich sa k podnikatel'skej ¢innosti ako
napriklad obchodny zdkonnik, datiové zdkony, pravne predpisy tykajice sa ochrany
hospodarskej sut'aze ¢i pracovného prava, zdkony o ochrane spotrebitel'a ako aj zakony
tykajuce sa e-commerce. Nakol'ko je Franclzsko Elenom Eurdpskej tnie vyssie
spominana legislativa vychadza z europskych zakonov a smernic, ktoré musi dodrziavat’
kazdy z jej ¢lenov. Pre spolo¢nost’ Anita B s.r.0. je tato skuto¢nost’ vyhodou nakolko aj
Ceska republika je ¢lenom EU, a teda existuje predpoklad, Ze pravne tpravy si budt dost’
podobné. Napriek tomu su vo Franclzsku niektoré oblasti prisnejSie upravované. Jedna
sa napriklad o silnejSiu ochranu prav spotrebitel'ov, ako aj prav zamestnancov v oblasti
pracovnych podmienok, ochrany zdravia a bezpeénosti pri praci, ¢i zaru¢enie minimalnej
mzdy, ktoré sa od 01.01.2023 zvysila z 1678,95 eura na 1709 eur, ¢o predstavuje hrubt

hodinovd minimalnu mzdu na Grovni 11,27 eura. (Marché du travail — Salaires, 2023)

Vymahatel'nost’ prava vo Francuzsku zavisi od roznych faktorov akymi st napriklad
zlozitost pripadu, dokazy, dostupnost’ pravnej pomoci a sudnych sporov. V sucasnosti sa
objavuje kritika a st'aznosti na prili§ dlhé a ndkladné stdne procesy. Franclzska vlada sa
preto snazi zlepSit' pristup k sGdnemu systému a zjednodusit’ jednotlivé procesy
a postupy, aby boli pre obchodné korporacie a spotrebitel'ov pristupnejsie. EXxistuju vsak
aj alternativne mimosudne spdsoby rieSenia sporov akymi su rozhodcovské konanie ¢i
mediécia, ktoré¢ mozu zrychlit’ a zefektivnit rieSenie obchodnych sporov vo Franctzsku.

(France - Country Commercial Guide, 2023)

Podl'a informacii z ministerstva financii, hospodarstva a priemyselnej a digitalnej

suverenity, vznika na franczskom trhu prilezitost’ v dosledku prijatia novej legislativy
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z roku 2019 s ndzvom ,,Pacte” (Plan d'action pour la croissance et la transformation des
entreprises), ktorej cielom je zjednodusenie a zlepSenie pravnych a administrativnych
postupov pre obchodné spolo¢nosti. Taktiez ma za ciel’ podporit’ inovacie a rast malych
a strednych korporacii. (Ministére de I’Economie, des Finances et de la Souveraineté

industrielle et numérique, 2023)

Francuzsky politicky predstavitelia sa v poslednych rokoch snaZzia o zvySenie
konkurencieschopnosti domacich vyrobkov a na podporu reindustrializacie a posilnenie
atraktivity s pohladu zahrani¢nych obchodnych partnerov a investorov prijali rézne
reformy. Jednou z nich je aj zniZovanie dane z prijmov pravnickych oséb, ktorej sadzba
v roku 2017 bola jednou z najvyssich, a to 33,3%. V roku 2022 bola v désledku reforiem

znizena na 25%. (Francie je obchodnim partnerem pro pokrocilé, 2022)

Nasledujuca ¢ast’ kapitoly sa zameriava na prileZitosti a hrozby pdsobiace na obchodny
zavod Anita B s.r.o. vdoésledku vplyvu ekonomickych faktorov. Podla tdajov
Statistického Gradu Europskej Gnie (Eurostat) je Franclizsko siedmou najvicsou
ekonomikou na svete atretou najvdcsou ekonomikou v Eurdpe, hned’ po Nemecku
a Velkej Britanii, s HDP pribliZzne 2 848 740 miliard USD v roku 2021. Ako je mozZné
vidiet’ na nasledujucom grafe ¢. 1, na tejto hodnote sa najvacSou mierou podiel’a trh so
sluzbami, ktory predstavuje takmer 57% z tejto hodnoty. Druhi najvacsiu Cast’, priblizne
23% tvori zoskupenie sluzieb spadajucich pod verejna spravu, vzdeldvanie ¢i socidlne
a zdravotné zabezpecenie. Priblizne 13% HDP je tvorenych vyrobou, tazbou a inymi
priemyselnymi odvetviami. Priblizne 5% predstavujd konstrukcie a zvy3né 2% sa tvorené

pol'nohospodarstvom, lesnictvom a rybolovom. (Database eurostat, 2023)
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Graf ¢&. 1: HDP Franculzska v roku 2021

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: Database eurostat, 2023)

Ako je mozné vidiet' z grafu, Franctiizsko mé vo velkej miere rozvinuty terciarny sektor
sluzieb, ¢o mdze predstavovat’ prileZitost’ pre spolo¢nost’ Anita B s.r.0. z pohl'adu dovozu
uz hotovych vyrobkov (Sijacich strojov), ktoré mézu byt dalej nasledne vyuzité
v sluzbach pri spracovani a upravach konfekcie, ¢i vrdznych inych technickych

odvetviach.

Na franctizsku ekonomiku ma zna¢ny vplyv aj svetova globalizacia, ktora ma za nasledok
takmer zdvojnasobenie podielu vyvozu a dovozu tovarov a sluzieb na celkovom HDP
Francuzska. Kym vroku 1968 predstavoval priblizne 14%, v roku 2021 sa jednalo
priblizne 0 29% HDP, pricom vyvoz pokryva 94% dovozu. Hlavnymi obchodnymi
partnermi Franclzska su vSetky jeho okolité Staty, najmé vSak Nemecko, ale aj Spojené
Staty americké a Cina. Do Franclzska sa dovaza najméa energeticky tovar. Vyvazaju sa
hlavne potravinarske vyrobky, ktoré je mozné spojit’ so znackami ako Nestlé, Danone,
Evian, Camembert a mnohé d’al$ie ako aj automobily franctzskych znacdiek Peugeot,
Renault, Citroén. Zahrani¢ny obchod so sluzbami je dlhodobo v prebytku najma vd’aka
cestovnému ruchu. Francuzsko je jednou z poprednych svetovych turistickych destinacii
aaj vdaka tomu st vydavky francizskych nerezidentov vysSie ako miestnych

obyvatel'ov. (Database eurostat, 2023) VSetky vysSie spominané fakty predstavujd pre
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obchodny zavod Anita B s.r.o. prilezZitosti. Spolo¢nost’ by mohla nadviazat’ spolupracu
s niektorou z francuzskych automobiliek a dodavat im Sijacie stroje potrebné na
caltnenie sedaciek v automobiloch, ¢i nadviazat’ spolupracu s vyrobcami postel'nych

obliecok, uterakov ¢i obrusov potrebnych v hotelierstve.

Hrozbou pre spolo¢nost’ Anita B s.r.o. mdze byt aj sucasnd kriza, ktord vyvolava
problémy s nedostatkom materidlov a komponentov ako aj zdraZzovanie nakladnej
dopravy. Na francuzskom trhu sa v désledku toho zaéina objavovat’ trend lokalizacie, ale
najma tiez skratenia dlhych dodavatel'skych retazcov, co moze predstavovat’ prilezitost’
pre dodavatelov z menej vzdialenych teritdrii s kvalitnymi produktami z réznych

sektorov. (Francie je obchodnim partnerem pro pokroc¢ilé, 2022)

Nasledujuca cast’ kapitoly bude rozoberat' politické faktory, ktoré by mohli mat
v budtcnosti vplyv na spolo¢nost’ Anita B s.r.o.. V roku 2021 bola situécia vo Franctzsku
pomerne napétd. Emmanuel Macron bol koncom jari znova zvoleny za prezidenta
Francuzska, pricom s opatovnym nastupom do Uradu zaviedol aj nové reformy tykajlce
sa zvySenia konkurencieschopnosti francizskeho hospodarstva, ¢i zlepSenia pracovnych
podmienok pre zamestnancov. Konkrétne sa jedna o zniZenie sadzby dane z prijmov
pravnickych osdb, ktorej sadzba z roku 2019 klesla z 28% na Uroven 25% za fiskalne
obdobie 2022. Pre spolo¢nost Anita B s.r.o. sa jedna o hrozbu, nakolko existuje
predpoklad, Ze zlepSujtce sa podnikatel’ské podmienky umoznia vznik a rozvoj mnohym
obchodnych korporacii vo Franctzsku, ktoré budu do buducna predstavovat’ konkurenciu
pre obchodny zévod Anita B s.r.0.. Od tychto obchodnych korporacii sa totizto po
reformach ocakava ich vysoka konkuren¢na uroven nielen na domacom trhu, ale aj vo

svete. (Entreprises soumises a I’imp06t sur les sociétés, 2023)

V sucasnosti prebiehaju vo Franctuzsku opét nepokoje, ktoré su spojené so snahou
0 zvrhnutie vlady Emmanuela Macrona. Protesty vypukli najma proti vliadnemu planu
zvysit zdkonny vek odchodu do dochodku zo sucasnych 62 na 64, ¢o sa nakoniec aj
podarilo vd’aka ¢lanku 49.3 francuzskej ustavy, ktory umoziuje vlade zaviest’ niektoré
zakony dekrétom. V tomto pripade teda nedoSlo Kk hlasovaniu v dolnej komore
parlamentu. Z tejto situdcie prameni pre spolo¢nost’ Anita B s.r.0. jednozna¢na hrozba,
pretoze vd’aka ¢lanku 49.3 francuzskej ustavy si vlada moze presadit’ prakticky ¢okol'vek,

vratane zakonov obmedzujtcich pozitivne podnikatel'ské prostredie. Politicka situacia vo
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Franctizsku teda nie je velmi stabilna nakolko opozicia podala uz dva navrhy na
vyslovenie neddvery vlade premiérky Elizabeth Bornovej. Tieto skuto¢nosti teda mozu
vel'mi l'ahko a zavazne ovplyvnit' podnikatel'ski ¢innost’ spolo¢nosti Anita B s.r.o. vo

FranclUzsku. (Emmanuel Macron survives no-confidence votes amid protests, 2023)

Francuzsko povaZované za jeden z naro¢nejSich atazSie dostupnych trhov najmi
Z pohl'adu ochrany doméceho trhu, ako aj komplexnosti pracovného prava, vyssej cene
prace aprisnemu regulatnému prostrediu. Mnoho Kkorporécii napriek tomu uspeSne
vstipilo na francuzsky trh kapitdlovo alebo formou zaloZenia dcérskych spolocnosti.

(Francie je obchodnim partnerem pro pokrocilé, 2022)

Nasledujuca cast’ kapitoly zachytava trendy v oblasti technologickych faktorov
posobiacich na francizskom trhu. V sGéasnosti sa rozvija trend vstupu malych
a strednych obchodnych organizécii ponukajucich produkty zaloZené na pokrocilych
znalostiach a technoldgiéch, s vyuZzitim inovativnych postupov, materialov ¢i dizajnu,
akymi mozu byt prave priemyselné automatizované Sijacie stroje spolocnosti Anita B

s.r.0.. (Francie je obchodnim partnerem pro pokrocilé, 2022)

Franclzsko je tieZ zndme svojimi narokmi na eleganciu, dizajn, ¢i kvalitu. SU kladené
vysoké poZiadavky na technické prevedenie samotnych vyrobkov a ¢asto musia
odpovedat’ tamoj$im normam. FrancUzi uprednostiiuju estetické produkty s osobitnym
dizajnom vyrobené z kvalitnych a inovativnych materialov v stlade s heslom ,art de
vivre”, inymi slovami ,,umenie Zit* ¢o znatke dodava jej identitu a odlesk miestnej

kultary. (Francie teritorialni informace, 2022)

Dal$ou prilezitostou moze byt sucasnd modernizacia franctizskych nemocnic, domovov
dochodcov a opatrovatel'skych zariadeni, ktora bola vyvolana v désledku pandémiu
koronavirusu, kedy doSlo k odhaleniu ur¢itych slabin v zdravotnictve. Do tychto
projektov v sucasnosti smeruju vysoké investicie (Francie je obchodnim partnerem pro
pokrocilé, 2022). Spolo¢nost’ Anita B s.r.o. sa tak moze zamerat’ napriklad na spolupracu
s franczskymi vyrobcami, ktori $iju obleCenie pre zdravotnikov, respektive §iji postel'né

oblie¢ky na vankuse, periny ¢i matrace ¢i medicinsky material v podobe obvézov.

Nasledujuca ¢ast’ textu bude venovana prilezitostiam a hrozbam prameniacim
z ekologickych faktorov vonkajSicho okolia. Prilezitost v tejto oblasti moze

predstavovat’ investicny plan snazvom France 2030, ktory predstavil prezident
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Emmanuel Macron eSte v roku 2021 v hodnote 54 miliard eur. Jednym z hlavnych ciel'ov
tohto planu je aj zvySenie energetickej sebestacnosti Francuzska, ¢i jeho ekologicka
premena. Investicie budl teda zamerané najma na odvetvia energetiky, bezuhlikovej
dopravy, zeleného vodika, ale aj na vesmirne projekty a zdravotnictvo. V rdmci
investi¢ného planu France 2030 dbjde k dekarbonizacii francuzskeho priemyslu ako aj
vyroby vstupov, taktiez ddjde k vyrobe prvého nizkouhlikového lietadla ¢i produkcii
dvoch miliénov vozidiel s nulovymi emisiami. Vysoky doraz je tiez kladeny na celkovl
udrzatel'nost’, ¢o moze predstavovat’, ako uz bolo spominané v ekonomickych faktoroch
SLEPTE analyzy, prilezitost pre spolo¢nost Anita B s.r.o. v podobe nadviazania
spoluprace s jednotlivymi vyrobcami elektromobilov, ale aj vyrobcov sedadiel vo
vlakoch nakolko Francuzsko planuje rozvoj primestskej vlakovej dopravy najmé kvoli
dopravnym zédpcham, ktoré predlZzuju dojazd a sucasne zneCistuji Zivotné prostredie.

(France 2030 et les ambitions en matiére de transition écologique, 2023)

Zo SLEPTE analyzy vyplynulo pre spolo¢nost’ Anita B s.r.0. s oh'adom na franctzsky
trh niekol’ko prilezitosti a hrozieb. NajvyznamnejSie z nich st prehl'adne usporiadané
v nasledujlcej tabul’ke ¢.3.

TabuPka &. 3: PrehPad prileZitosti a hrozieb SLEPTE analyzy

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

SOCIALNE FAKTORY
PrileZitosti Hrozby

Urbanizécia FR obyvatel'stva prinaSa
vysSiu koncentraciu zakaznikov na
jednom mieste a v désledku toho aj
'ahSie zacielenie na kI'iCovy segment
Svetovo zname znacky textilné¢ho
priemyslu - Chanel, Dior, Lacoste, Louis
Vuitton, Hermes

Automobilovy priemysel - Peugeot,
Renault, Citroén

Vysoka uroven a kvalita vzdelania
zvysuje zivotnu troveil FR obyvatel'stva
Letné olympijskeé a paralympijské hry
2024 - moznost’ partnerskej spoluprace s
vyrobcami Sportového oblecenia
(Lacoste, Rossignol, Salomon, Arena, Le
Coq Sportif, Eider)

Starnutie obyvatel'stva prindsajice
neochotu pruzne reagovat’ na rézne
inovacie

Pokles pdrodnosti a zvySovanie imigracie
do FR prina3aju zmenu kultary a zvyklosti
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LEGISLATIVNE FAKTORY

PrileZitosti Hrozby
FR legislativa vychadzajuca zo smernic | PrisnejSia Uprava FR legislativy v oblasti
EU ochrany prav spotrebitel'ov a zamestnancov

Zjednodusenie pravnych a
administrativnych postupov pre
obchodné spoloé¢nosti (legislativa Pacte z
roku 2019)

Prilis dlhé a nakladné sidne procesy

EKONOMICKE FAKTORY

Prilezitosti Hrozby

Hruba hodinova miniméalna mzda na
urovni 11,27 € zvySuje Groven
obyvatel'stva

Znizenie dane z 33,3% na 25% zvysuje
konkurencieschopnost’ FR spolo¢nosti

Nedostatok materialov, komponentov a
zdrazZenie nakladnej dopravy v dosledku
Siedma najvicsia svetova ekonomika a | sucasnej krizy vytvara tlak na skracovanie
tretia najvacsia ekonomika v Eurdpe dlhych dodavatel’. Ret'azcov a
uprednostiovanie lokdlnych vyrobcov,
resp. dodéavatel'ov

Najviacsi podiel na HDP ma terciarny
sektor sluzieb - menej konkurentov v
oblasti vyroby

Vyvoz pokryva 94% dovozu do FR
pri¢om sa vyvazaji najmi potraviny a
automobily - moznost’ spoluprace pri
caltineni interiérov automobilov

Prebytok zahrani¢éného obchodu vd’aka
cestovnému ruchu - moznost’ spoluprace
v oblasti hotelierstva (zariadenie
interiérov od zavesov cez ¢aliinenie
nabytku po postel'né obliecky,
uteraky,...)

POLITICKE FAKTORY

PrilezZitosti Hrozby

Snaha o zvySenie konkurencie schopnosti
domaécich vyrobcov podporou inovacii a
rastu malych a strednych obchodnych
korporacii

Clanok 49.3 Francuzskej Ustavy umoziiuje
zaviest’ zékony dekrétom

Nestabilna politicka situacia vo FR -
nepriaznivy vplyv na podnikatel'ské
prostredie
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TECHNOLOGICKE FAKTORY

Prilezitosti Hrozby
Trend produktov zaloZenych na
pokrocilych znalostiach a technologiach s
vyuZitim inovativnych postupov,
kvalitnych materidlov, dizajnu
Vysoke naroky na eleganciu, dizajn,
kvalitu, estetiku, technické prevedenie
Modernizécia nemocnic a domovov
déchodcov vo FR - moznost’ spoluprace s
vyrobcami medicinskeho oblecenia ¢i
medicinskeho materialu a vybavenia
interiérov nemocnic

EKOLOGICKE FAKTORY

PrileZitosti Hrozby
Vyroba elektro automobilov - moznost’
spoluprace pri Calineni interiérov elektro
automobilov
Posilnenie primestskej vlakovej dopravy -
moznost’ spoluprace pri ¢alineni
interiérov vlakov

K najvyznamnej§im prileZitostiam patria urcite letné olympijské a paralympijské hry
2024, ako aj silny cestovny ruch, mnozstvo svetovo znamych odevnych znaciek
a automobilovy priemysel. Naopak k rizikam je mozné zaradit' nestabilni politicka
situéciu, administrativnu zat'az obchodnych korporacii, ¢i vysku zdanenia dosiahnutych

prijmov z podnikatel'skej ¢innosti.
2.2.2 Porterova analyza

V tejto kapitole bude prakticky vykonana analyza mikrookolia spolo¢nosti S ohl'adom na

francuzsky trh, ktory bude na spolo¢nost’ Anita B s.r.o. posobit’ po jej pripadnej expanzii.

Prvym posobiacim faktorom je konkurenéna sila vyplyvajuca z rivality konkurentov
v odvetvi. Informacie o po¢te konkurentov zaoberajucich sa vyrobou Sijacich strojov vo
Franclzsku, ako aj detailnejSie informacie o nich budd ziskané pomocou databazy Orbis
Europe, ktord obsahuje finan¢né aj nefinanéné data o eurdpskych spolo¢nostiach za

poslednych desat’ rokov.

V nasledujucej tabul’ke ¢. 4 je mozné vidiet’ konkrétny pocet konkurentov pdsobiacich na

Francuzskom trhu. Konkuren¢né spolo¢nosti boli vyhladavané na zaklade odvetvia,

57



Vv ktorom posobi spolo¢nost’ Anita B s.r.o., a to dvoma spésobmi. Prvy spdsob bol podla
kodu NACE. Jedna sa o statistickt klasifikaciu ekonomickych ¢innosti podl'a hlavnej
¢innosti, ktorej sa ekonomickeé subjekty venujd. V tomto pripade bol vyuZity kéd 2790,
ktory predstavuje vyrobu ostatnych elektrickych zariadeni. Druhy sposob vyhl'adavania
konkuren¢nych obchodnych zdvodov spocival priamo vo vyhladani slovného spojenia
,»Sewing machine, ¢o v preklade znamena S$ijaci stroj. Tym sa zUZil a viac Specifikoval
okruh konkurenénych obchodnych organizacii a vylacili sa spolo¢nosti, ktoré sa
zameriavaju na vyroby inych elektronickych zariadeni. Ziskané data boli prepocitané na
percentudlny podiel, aby ich bolo mozné jednoduch$ie porovnat medzi sebou.
K porovnavaniu tidajov vo Franctizsku boli vybrané data platné pre Cesku republiku, kde
ma spoloc¢nost” Anita B s.r.o. svoje sidlo.

TabuPka ¢&. 4: Konkurencia v odvetvi k 25.03.2023
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Orbis Europe, 2023)

Ceska republika Francuzsko
pocet spoloCnosti| % | poCet spoloCnosti| %
Vsetky spolo¢nosti na trhu 2753 431 100 22205 370 100
podl’a NACE (2790) 3 555 0,1291 1512 0,0068
podPa "sewing machine" 24 0,0009 196 0,0009

Z tabul’ky €. 4 je evidentné, Zze vo Franctzsku je niekol’ko ndsobne viac obchodnych
spolo¢nosti ako v Ceskej republike, ¢o stvisi so skuto¢nostou, ze Franctzsko je vi¢sia
krajina ¢i uz rozlohou, poctom obyvatel'ov alebo silou ekonomiky. Z tohto dévodu bol
vypocitany percentualny podiel jednotlivych spolo¢nosti na celkovom trhu. Podl'a NACE
kodu je konkurencia v Ceskej republike omnoho vicésia ako vo Francuzsku, aviak po
zUzeni odvetvia len na vyrobu Sijacich strojov, je sila konkurencie vo Francuzsku
priblizne na rovnakej Urovni ako v domacej krajine, kde ma spolo¢nost’ Anita B s.r.o.
svoje sidlo. Z percentualne podielu vyrobcov Sijacich strojov v oboch krajinach je teda
zrejmé, Ze konkurencia v tomto odvetvi je vel’'mi nizka a tento vyrobny sektor tvori necell

tisicinu percenta z celkového poctu obchodnych korporacii na danych trhoch.

Z vysSie popisanou problematikou suvisi aj konkurenéna sila vyplyvajica z hrozby
substituénych vyrobkov. Pomocou databazy Orbis Europe boli ndjdené spolo¢nosti

vyrabajuce substitu¢né produkty k priemyselnym Sijacim strojom spolo¢nosti Anita B
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s.r.o0.. Nasledujuca tabul’ka ¢. 5 zobrazuje pocet obchodnych zavodov zaoberajucich sa

vyrobou tohto typu produktov.

Tabul’ka €. 5: Vyrobcovia substitu¢nych vyrobkov

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Orbis Europe, 2023)

Ceska republika Francuzsko
poczzet , % pof:et , o
spolo¢nosti spolo¢nosti
Vsetky spolo¢nosti na trhu 2753431 100 22205370 100
Vyrf)bcovm priemysel. Sijacich 10 0,0004 117 0,0005
strojov
Vyrolopcovm s obratom vysSim ako 4 00001 33 0,0001
3,5 mil. €

Z tabulky ¢. 5 je zrejmé, Ze vo Francizsku je podiel spolo¢nosti vyrabajucich substitu¢né
vyrobky len nepatrne vyssi ako v krajine, kde ma korporécia Anita B s.r.0. svoje sidlo.
Tento rozdiel spociva priblizne v desat'tisicine percenta, o odpovedd skutocnosti, Ze sila

vyplyvajuca zo substitu¢nych vyrobkov je vel'mi nizka.

Zo 117 obchodnych spolo¢nosti vyrabajicich priemyselné Sijacie stroje vo Francuzsku,
existuje len 33 korporacii s prevadzkovymi vynosmi vysSimi ako 3,5 mil. eur, ¢o
predstavuje vySku prevadzkovych vynosov, ktoré dosiahla obchodna organizacia Anita
B s.r.o. vroku 2020. Da sa teda konstatovat, ze z pohl'adu prevadzkovych vynosov,
existuje 33 vyrobcov substituénych produktov na franciizskom trhu, ktori su silnejsi ako
Anita B s.r.o.. Konkuren¢na sila francuzskych vyrobcov substitu¢nych produktov je
v porovnani s domacim trhom pribliZzne rovnaka, o ¢om sved¢i po zaokrahleni rovnaky
percentualny podiel vyrobcov substitu¢nych produktov s obratom vy3sim ako 3,5 miliona

eur na celkovom pocte obchodnych korporacii na danych trhoch.

Konkurenéna sila vyplyvajuca z hrozby vstupu novych konkurentov do odvetvia
zavisi od roznych faktorov. Ako je zrejmé z predchadzajucich tabulick ¢. 4 a5, na
francuzskom trhu pdsobi pomerne malo vyrobcov Sijacich strojov. Ich pocet sa vzh'adom
k celkovému poctu obchodnych korporacii posobiacich na francizskom trhu pohybuje
v tisicinach percenta, o moze byt’ lakavé pre mnohé spolo¢nosti zaoberajlice sa vyrobou
Sijacich strojov. Tento fakt moze predstavovat’ pre organizaciu Anita B s.r.o. velka

hrozbu z pohl'adu vstupu novych konkurentov na francizsky trh.

59



Ako uz bolo spominané v SLEPTE analyze tejto diplomovej prace, d’alSou hrozbou
z pohladu Tahkého vstupu konkurentov do odvetvia, moze byt snaha Francuzska
0 zniZovanie administrativnej zataze obchodnych korporacii. Inymi slovami dochadza
teda k zniZovaniu bariér vstupu na trh. V spojeni s lakavym odvetvim, ktoré je takmer
bez konkurencie ma tento faktor vyznamny vplyv, a teda konkuren¢na sila vyplyvajica

Z hrozby vstupu novych konkurentov do odvetvia je vel'mi vysoka.

Konkurenéna sila vyplyvajuca z vyjednavacej pozicie odberatelov sUvisi s mnohymi
faktormi, ktoré uz boli popisované v predchadzajucom texte tejto kapitoly, pripadne
v SLEPTE analyze. Na franctizskom trhu, v oblasti textilného priemyslu, existuje mnoho
svetovo znamych znaciek ako napriklad Chanel, Dior, Lacoste, Louis Vuitton, Hermeés
a mnohé d’alSie, u ktorych existuje predpoklad, Ze k vyrobe svojich produktov potrebuju
prave Sijacie stroje. Nakol’ko na franctizskom trhu vSak nie je vela vyrobcov $ijacich
strojov, je mozné konsStatovat, ze vyjednavacia sila tychto odberatel'ov nie je velmi
vysoka, nakol’ko maju obmedzené moznosti vyberu, ak sa neberie do Gvahy zahrani¢ny

trh mimo Francuzska.

Pocet spolo¢nosti zaoberajucich sa spracovanim textilu vo Francuzsku je v sucasnosti
priblizne 76 319, ¢o predstavuje priblizne 0,34% z celkového pocétu korporacii.
V porovnani s 0,0009% vyrobcov Sijacich strojov vo Franctzsku (vid'. tabul’ka ¢. 4) sa da

hovorit’ o nizkej vyjednévacej sile odberatel’'ov.

Napriek tomu je nevyhnutné brat’ do tivahy fakt, Ze uvedené svetové znacky st na trhu
niekol’ko desatroci, a teda existuje predpoklad, Ze svoje dodavatel'ské retazce maji uz
davno zabezpecené. Rovnako tak ich svetovo znama znacka im zabezpecuje omnoho
vysSSiu vyjedndvaciu poziciu ako ma ich pripadny menej znamy dodavatel. Z toho
vyplyva, Ze pre spolo¢nost’ Anita B s.r.o. nebudi zrovna najvhodnej$imi odberate'mi
Sijacich strojov.

Z pohl'adu odberatel'ov sa javia vyhodnejSie odvetvia automobilového priemyslu, vyroby
obuvi, spracovania koze ¢i roznych technickych materialov. Tieto odvetvia nie su az tak
vysoko konkuren¢né ateda aj vyjednavacia pozicia tychto pripadnych odberatel'ov

nebude az taka vysoka.

Konkuren¢na sila vyplyvajica z vyjednavacej pozicie dodavatelov kPticovych

vstupov je z pohl'adu spolocnosti Anita B, s.r.0. vysoka. Spolo¢nost’ Anita B s.r.o. ma
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Vv stucasnosti niekol’ko hlavnych dodavatel'ov, ktori dodavaji komponenty vyrabané
podra technickej dokumentacie, nevyhnutné na vyrobu Sijacich strojov. Spomedzi tychto
dodavatelov je niekol’ko kI'i¢ovych a to: Agroplast VE OlesSnice a.s., LETOKOV a.s.,
MICHALOVSKY, s.r.0. a Zden&k Kalasek.

Spolo¢nost’ Anita B s.r.o0. ma aj jedného vyznamného dodavatel’a, ktory ma svoju vyrobu
prispésobend vyhrade pre potreby spoloc¢nosti Anita B s.r.o. adodava kltacové
komponenty. V pripade jeho absencie, nesplnenia terminu dodania, neskorej objednavky
¢i zmitkovitosti, by doSlo kvaznym problémom pri vyrobe Sijacich strojov.
Vyjednavacia sila tohto dodavatel’a je vSak rovnako silna ako pozicia spolo¢nosti Anita
B s.r.o., nakol’ko pre tito korporaciu je obchodna organizicia Anita B s.r.o. jedinym
odberatel'om, zatial’ ¢o z pohl'adu spolo¢nosti Anita B s.r.o0. ide o dodavku kI'i¢ovych
komponentov nevyhnutnych k vyrobe. Ostatni dodavatelia su pre spolo¢nost’ I'ahsie
nahraditel'ni, avSak aj ich kratkodoby vypadok by mal na vyrobny zavod Anita B s.r.o.
zavazny dopad. (Burgr, 2023)

Konkrétne prilezitosti ahrozby vyplyvajuce z Porterovej analyzy mikrookolia
spolo¢nosti su zhrnuté v nasledujucej tabul’ke €. 6.

TabuPka ¢. 6: PrehPad prileZitosti a hrozieb Porterovej analyzy

(Zdroj: vlastné spracovanie)

PrileZitosti Hrozby

pocet vyrobcov substituénych vyrobkov je
o0 107 vyssi ako v CR, avsak percentualny
podiel na celkovom pocte spolocnosti v
danej krajine je takmer rovnaky

pomerne nizka konkurencia v odvetvi

80% HDP FR je tvoreného tercidrnym
sektorom sluzieb, vyrobné odvetvie tvori
iba 13% - vyhoda z pohl'adu konkurencie
vysoky pocet svetovo znamych znaciek

nizky pocet konkurentov ldka do odvetvia
nové obchodné korporéacie

(moznych odberatel'ov) v oblasti znizovanie administrativnej zat'aze taktiez
konfekcie, vyroby obuvi, automobilového |laka nové obchodné spoloénosti do
priemyslu a spracovania technickych odvetvia

materialov

absencia kl'icovych dodéavatel'ov ohrozuje
plynuly chod vyroby Sijacich strojov

Z tabul’ky ¢. 6 je evidentné, Ze najvacSiu vyjednavaciu silu, a teda najvacésiu hrozbu,

predstavuju samotni dodavatelia spolo¢nosti Anita B s.r.o., nakol’ko ich absencia by
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vazne ohrozila vyrobnd, a teda aj podnikatel'sk ¢innost” obchodnej korporacie. Naopak
velkou prilezitostou je nizka konkurencia v odvetvi a pomerne vysoky pocet moznych
odberatel'ov, do ktorého je mozné zaradit’ aj svetovo zname znacky modnej konfekcie,
vyrobcov obuvi, automobilového priemyslu ¢&i spracovatelov koze a technickych

materialov.
2.2.3 Marketingovy mix

Sucast’ou tejto kapitoly bude skimanie vntatorného prostredia spolo¢nosti Anita B s.r.o.
a identifikacia silnych aslabych stranok tejto obchodnej korporacie prostrednictvom

analyzy marketingového mixu.

Prvym skamanym faktorom interného prostredia bude produkt. Ako uz bolo spominané
v kapitole 2.1 spolo¢nost’ Anita B s.r.o. sa zaobera vyrobou Sijacich strojov. Ich
produktové portfolio je mozné rozdelit’ do troch hlavnych kategorii, ktorymi st klasické
Sijacie avySivacie stroje do domacnosti, priemyslové Sijacie a vySivacie stroje pre
obchodné spoloc¢nosti a poslednu kategoriu tvori rezacia a Zehliaca technika. (Garudan,
2019)

Spolo¢nost’ Anita B s.r.o. predava svoje Sijacie stroje pod znackou Garudan, ktorej
zaCiatok sa viaze k roku 1996. Tato znacka charakterizuje tradi¢ného ¢eského vyrobcu
a distribatora domaécich a priemyslovych Sijacich strojov ako aj programovatelnych
automatov, ktory patri k najvacsim vychodoeurdépskym vyrobcom a svoje produkty

vyvéza do viac ako dvadsiatich piatich krajin sveta. (Garudan, 2019)

V pripade automatizovanych priemyselnych Sijacich strojov je nevyhnuta Sablona, podl'a
ktorej stroj Sije. Tato Sablona plne nahradza krajéirku a préca stroja sa tak stava rychlejsia

a presnejSia. V pripade absencie $ablény sa stroj stava nefunkénym. (Burgr, 2023)

Podl'a konceptu BCG matice je mozné identifikovat’ Styri zakladné typy produktov.
Prvym z nich je ,,dojné krava®“. V pripade spolo¢nosti Anita B s.r.o. sa jedna o model
Sijacieho stroja GF-1115-147- LM. Ide o najlacnejsi a najzakladnejsi typ Sijacieho stroja
nevyhnutného pre vybavenie kaZzdej Sijacej dielne na vyrobu a Upravu konfekcie,
bytového textilu, galantérie a obuvi avSak s pomerne vysokym dopytom. Jeho cena je na
arovni 26 499 K¢ vratane DPH. (Burgr, 2023)
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Dal§im typom produktu je ,hviezda“. Z pohl'adu analyzovanej spolo¢nosti sa jedna
o elektricky riadeny automaticky Sijaci stroj GPS/X-3525-22/EH/NC/TH na Sitie extra
silnych materialov akymi st napriklad rozne lana, pasy, ¢ popruhy. Sijaci stroj funguje
na zéklade Specialneho softvéru a jeho cena je nickol’konasobne vyssia ako pri predoslom

spominanom modeli. (Burgr, 2023)

Dal§im typom produktu je ,,otaznik*. Jedna sa o novo vyvijany Sijaci stroj, ktory by
mohol ocenit’ najmé automobilovy priemysel, av§ak analyzovana spolo¢nost’ nema istotu,
ako na tento produkt trh v skuto¢nosti zareaguje. V porovnani s beznymi Sijacimi strojmi,
kde sa hybe iba ihla a steh je iba v jednom smere, tento Sijaci stroj disponuje celou
oto¢nou hlavicou, ktora viac napodobrtiuje pracu skutoénej $icky manipulujucej s latkou.

(Burgr, 2023)

Poslednym typom produktov podla BCG matice su ,,biedni psi“. Jedné sa o produkty,
ktoré neprinasaju spolo¢nosti dostatocné zisky v dosledku ich zvySujucich sa nékladov.
V analyzovanej spolo¢nosti tato kategoriu predstavuju klasické Sijacie stroje pre
domécnosti dovazané z Ciny. V dosledku vysokej konkurencie vtomto odvetvi
produktov, nie je mozné navySovat’ cenu, avsak naklady tychto produktov neustéle rastd
a to je jeden z hlavnych dévodov, pre¢o obchodna organizacia uvazuje nad ich vyradenim

z produktového portfolia. (Burgr, 2023)

Druhym skdmanym faktorom interného prostredia spolo¢nosti Anita B s.r.o. je cena.
Analyzovana korporacia vyuzila pocas svojej existencie rozne pristupy k cenotvorbe
avzdy sa s nimi snazila pruzne reagovat’ na aktualnu situaciu na trhu. Pred zaciatkom
pandémie Covid-19 organizécia stanovovala cenu produktov na zaklade vyrobnych
nékladov a poZadovanej ziskovej marze. Po Gtlme pandémie doslo k vojnovému konfliktu
na Ukrajine, ¢o zapoOsobilo ako d’al§i akcelerator pre navySenie vyrobnych cien
komponentov potrebnych na vyrobu Sijacich strojov. Pocas tohto obdobia taktieZ doslo
k narastu konkurencie z Ciny, ktora pontika tie isté produkty, aviak omnoho lacnejsie.
V doésledku toho nemohla spolocnost’” Anita B s.r.o. premietnut’ zvySujuce sa vyrobné
nédklady do navySenia cien produktov, nakol’ko by sa stala nekonkurencieschopnou vo¢i
¢inskym produktom. A to bol jeden z dévodov zmeny cenovej stratégie analyzovanej
spolo¢nosti, ktora sa v si¢asnosti riadi najmé podl'a cien konkurencie a trhu. DoSlo tiez

K zniZeniu ziskovej marze pri predaji kone¢nému zakaznikovi, ktora sa v sucasnosti
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pohybuje na urovni 30%. Pri drahSich strojoch predavanych cez obchodnych partnerov je

marZa nizSia na arovni cca 15 — 20 %. (Burgr, 2023)

Cenové rozpitia Sijacich strojov, ktoré ponuka analyzovana spolocnost’ sa pohybuje
od 7 000 K¢ do 40 000 K¢. Cenové rozpitie Sijacich strojov urcenych pre domacnosti sa
pohybuje v rozmedzi od 7 000 K¢ do 25 000 K¢, zatial’ ¢o cenové rozpitie priemyslovych
Sijacich strojov je na arovni priblizne od 20 000 K¢ do 200 000 K¢. K cene zloZitejSich
priemyslovych Sijacich strojov sa Castokrat pripocitava este cena za Sablonu, nevyhnutnu
pre fungovanie stroja vo vyske priblizne 85 000 K¢. Tieto Sablony si vSak zakaznik moze
zaobstarat’ aj od inej spolo¢nosti. (Garudan, 2019), (Burgr, 2023)

Dal§im analyzovanym faktorom interného prostredia je distribucia, ktorej hlavnou
ulohou je zabezpecit', aby bol ponukany spravny produkt na spravnom mieste. K tomu,
aby sa tak udialo je potrebné stroj najskoér poskladat. Zmontovanie automatizovaného
Sijacieho stroja trva priblizne dva tyZdne v pripade, Ze su na sklade vSetky potrebné
komponenty. Spolo¢nost’ Anita B s.r.o. ma svoj sklad v Boskoviciach, kde skladuje
hotové vyrobky, ktoré nie sit narocné na miesto, ako aj komponenty potrebné pre vyrobu
zloZitejSich Sijacich strojov zaberajdcich viac miesta v sklade. Priprava a vydanie
vsetkych potrebnych suciastok nevyhnutnych k zostrojeniu automatizovaného Sijacieho
stroja trva priblizne pol diia, maximalne jeden den. Nasledne prebiecha montaz. Po
zmontovani sa stroj necha zabehnut' jeden az dva dni, aby sa v€as zachytili vSetky
pripadné nedostatky a minimalizovali sa nésledné komplikécie a pripadné reklamacie.
Cely proces od zadania poZiadavky na vyrobu automatizovaného Sijacieho stroja az do
bodu, kedy je stroj pripraveny k odoslaniu zakaznikovi trva priblizne 17 dni ato
Vv pripade, ze spolo¢nost’ ma vsetky potrebné komponenty na vyrobu Sijacieho stroja na
sklade. (Burgr, 2023)

Distribtcia do zahrani¢ia prebicha v dvoch fazach. V prvej faze je dodany obchodnému
partnerovi iba jeden vyrobok. Ten sa zvia¢sa dodava na takzvané ,,showroomy*, ktoré
byvajii sucastou roznych vel'trhov. V pripade Uspechu a nadviazania spoluprace
s obchodnym partnerom dochadza v druhej faze k pravidelnym dodavkam poZadovanych
Sijacich strojov. (Burgr, 2023)

Spolo¢nost’ Anita B s.r.o. vyuZziva r6zne dodavatel'ské retazce v zavislosti na vzdialenosti

zakaznika od vyrobného skladu. Na kratSie vzdialenosti (do 500 km od skladu) vyuZiva
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analyzovana spolo¢nost’ najjednoduchsi dodavatel'sky retazec, a teda vyrobky dodava
svojim zdkaznikom sama. Takyto sposob distribtcie zahfiia naklady na pohonne hmoty
a mzdu montazneho technika, ktory je sicasne aj Soférom. Distribucia produktov tymto

sposobom trva v priemere jeden aZ dva dni vratane montaze. (Burgr, 2023)

V pripade vacsich vzdialenosti (nad 500 km od skladu) vyuziva spolo¢nost’ externych
dodavatel'ov. Do dodavatel'ského ret'azca tak vstupuje d’alsi clanok, ktory predlzuje dobu
dodania produktu koneénému zakaznikovi. ZvySuju sa taktiez aj néklady suvisiace
s ochrannym balenim stroja, ktoré v pripade vlastnej prepravy produktov nevznikaju.
Kazdy Sijaci stroj sa v pripade externého dodavatela prepravuje v ochrannom boxe, ktory

zvysuje naklady priblizne 0 9 500 K¢ na jeden prepravovany Sijaci stroj. (Burgr, 2023)

V pripade vel'mi vel'kych vzdialenosti spolo¢nost’ vyuziva namornu a leteckt dopravu.
Pri tomto zlozitom spdsobe distribucie je nevyhnutné zohl'adnit’ medzinarodné obchodné
a dodacie podmienky a dolozky INCOTERMS 2020. Spolo¢nost’ Anita B s.r.o. vyuziva
dolozku DAP (Delivered at Place) s dodanim na dohodnutl adresu. Predavajuci tak
zodpoveda za vSetky naklady a rizika spojené s prepravou aZ do chvile, kedy je vyrobok
doruceny a pripraveny k vyloZeniu na dohodnutej adrese. Naklady spojeneé s distribuciou
sa niekol’ko nasobne zvySuju a to aj z dévodu potreby Upravy ochranného boxu tak, aby
spiial predpisané poziadavky leteckych spolo¢nosti, ale stale si zachoval svoju
funk¢nost’. Napriklad v pripade distriblcie automatizovaného Sijacieho stroja leteckou
spolo¢nostou do Indie sa naklady pohybuji na tirovni priblizne 50 000 K¢ na jeden stroj.
Priblizne rovnaka uroven nakladov je na distribiciu automatizovaného Sijacieho stroja

namornou dopravou do USA. (Burgr, 2023)

Dalsim analyzovanym faktorom interného prostredia, z pohladu marketingového mixu,
je podpora predaja. Jedna sa ourciti formu stimulacie predajov vyrobkov
prostrednictvom dodato¢nych podnetov, ktoré poskytuju vyrobkom pridant hodnotu
navyse. Automatizované Sijacie stroje, ktoré spolo¢nost’ Anita B s.r.o. vyraba sa pohybuju
v zna¢ne vysSich cenovych reldciach, a teda analyzovana spoloc¢nost’ si neméze dovolit’
podporovat’ predaje formou produktov zadarmo, ¢&i rdznych vzoriek. Obchodnd
organizacia vSak na zvySenie pridanej hodnoty svojich produktov vyuZiva rozne
sprievodné sluzby akymi su servis, montaZz a zaSkolenie potrebné pre pracu so Sijacim

strojom. Taktiez ponUka moznost’ zaktipenia $ablon, podla ktorych automatizovany stroj
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nasledne Sije. Dodany S$ijaci stroj je tak prakticky ihned’ funk¢ény a pripraveny k pouZitiu
na rozdiel od pripadu, kedy si zdkaznik objedna $ablony od iného vyrobcu a ¢aka na ich

dodanie. Priemernd cena $ablon sa pohybuje na Grovni priblizne 23 700 K¢&. (Burgr, 2023)

Podpora predaja tvori vSak len zZlomok z celkového marketingu. Korporécia Anita B s.r.o.
V sucasnosti nema ziadne marketingové oddelenie a vSetky ¢innosti spadajice pod toto
oddelenie outsourcuje na externé spolo¢nosti. Ro¢né naklady obchodnej organizacie na
marketing sa pohybuji priblizne na urovni 900 tis. K¢ asU vynaloZzené najmé na
propagéaciu zna¢ky Garudan na Slovensku aV Ceskej republike. V zahraniénych
krajinach, kde korporacia vstupila na miestny trh pomocou obchodnych partnerov
arozhodla sa nepredavat’ vyrobky pod svojou vlastnou znackou, prenechava Anita B
s.r.o. marketing a vsetky ¢innosti s tym suvisiace, plne na danom obchodnom partnerovi.
Vyhodou je usetrenie nakladov na marketing. Na druhej strane vel’kd nevyhoda, ktord
z toho plynie je, ze spoloCnost’ sa ochudobniuje o moznost zvySovania povedomia
a dobrého mena svojej znacky ako aj 0 moznost’ ziskavania lojalnych zakaznikov. (Burgr,
2023)

Komunikaéné kandly, ktoré spolocnost’ v suasnosti najviac vyuziva su socialne siete
Facebook a Instagram. Prostrednictvom svojho kanalu na YouTube obchodny zévod
zdiel'a videa zvyroby rdznych vyrobkov prostrednictvom Sijacich strojov. Tymto
sposobom sa snazi prilakat’ zakaznikov najméa z oblasti vyroby Specifickych produktov
ako st rozne tazné a horolezecké land, obvézy, ale aj z oblasti spracovania koze ¢i vyroby
obuvi. Korporacia taktiez vyuziva display reklamu, pri ktorej uplatiiuje PPC model
platby. V pripade obsahoveho marketingu, ktory je neproduktovo zamerany na
informovanie a poucenie o tom, ako Sijacie stroje funguji vyuziva spolo¢nost SEO

optimalizéciu. (Burgr, 2023)

Pracovnici patria k dal$im analyzovanym faktorom interného prostredia spolo¢nosti.
V stcasnosti ma spolo¢nost’ dvadsattri zamestnancov na réznych oddeleniach. Na
oddeleni vyskumu a vyvoja, respektive konstrukcie pracuju dvaja zamestnanci, ktori
v pripade potreby spolupracuju aj s externymi obchodnymi organizaciami zameranymi
na potrebnu vyvijanu oblast. Oddelenie obchodu je mozné rozdelit’ na dve Casti. Prva
¢ast’ ma troch zamestnancov a venuje sa zahrani¢nému obchodu. Druha ¢ast’ ma Styroch

zamestnancov a venuje sa tuzemskému trhu, pod ktory spolocnost’” Anita B s.r.o. pocita
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aj trh na Slovensku. Zo Styroch zamestnancov venujucich sa doméacemu trhu ma jeden na
starosti marketing a e-shop, zvySni zamestnanci su obchodnikmi. Na nakupnom oddeleni
je jeden zamestnanec. Samotnej vyrobe a servisu sa venuje desat’ zamestnancov. Posledné
oddelenie predstavuje sklad, ktory je taktiez mozné rozdelit’ na dve casti, a to sklad
nahradnych dielov, ktory obsluhuje jeden zamestnanec a sklad strojov, kde pracuju dvaja

zamestnanci. (Burgr, 2023)

Kazdé z vysSie spominanych oddeleni ma svojho nadriadeného, ktory mé pod sebou
jednotlivych zamestnancov. Nad tymito nadriadenymi je samotny majitel’ spolocnosti.
Z pohladu organizacnej Struktary ide o funkéni organiza¢nu Struktaru. Vztahy
nadriadenosti a podriadenosti st jasne zretel'né a kazdy zamestnanec korporacie vie, kto
je za ¢o zodpovedny. Jednotlivé oddelenia sU si vzajomne rovnocenné a vzajomne sa
podiel’aju na plynulej vyrobe produktov aZ po ich kone¢nu distribtciu. Jedna sa o silnu
stranku spolo¢nosti nakolko praca v korporécii je vdaka tejto organizacnej $truktare
Standardizované a dobre sa koordinuje. Dochadza tiez k efektivnosti beznych ¢innosti na
oddeleni, nakol’ko kazdy zamestnanec dan¢ho oddelenia je Specialista vo svojom odbore.

(Burgr, 2023)

Spolo¢nost’ Anita B s.r.o. nepontka svojim zamestnancom moznost dodato¢ného
vzdelania prostrednictvom rdoznych kurzov, av§ak na ur€itych poziciach, najma v oblasti
vyroby prebiehajli rozne typy Skoleni, ktorych cielom je ziskanie potrebnych znalosti,
ktoré zamestnancom nasledne ul'ah¢ia pracu s konkrétnymi strojmi a ich funkcionalitami.
(Burgr, 2023)

Z pohl'adu motivacie dochadza v korporacii najma k finan¢nym stimulom, avsak tiez len
na vybranych poziciach. Napriklad na pozicii obchodnikov sa jednad o uréité finan¢né
bonusy v pripade splnenia, respektive prekrocenia urcitej vysky predajov. Na rozdiel od
obchodnikov, na pozicii skladnikov je takato stimulécia bezpredmetnd, ateda k nej
nedochédza. (Burgr, 2023)

Procesy boli d’als§im zo skimanych faktorov marketingového mixu. V spolocnosti
funguje velké mnozstvo procesov od zasobovania, cez vyrobu az po distribuciu
kone¢nému zakaznikovi. Na nasledujicom obrazku ¢. 4 je mozné vidiet’ priebeh jedného
z kl'aicovych procesov tvoreného siedmimi jednotlivymi krokmi, ktorych splnenie

predpoklada spokojnost’ zakaznika s produktom.
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Obriazok €. 4: Proces spokojného zdkaznika
(Zdroj: Garudan, 2019)

Proces za¢ina zadanim konkrétneho problému od zékaznika. Nasledne prebieha hibkova
analyza problému a navrh moznych rieSeni, na ktorom sa podiel'a najmi oddelenie
vyvoja. Ked tento navrh prejde schvalenim z pohl'adu konstrukcie, ale aj nakladovosti,
dochadza k samotnej realizacii a vyrobe. Po tom, ako je produkt vyrobeny sa necha eSte
dva dni zabehntt, aby sa minimalizovali r6zne chyby a pripadné komplikécie z pohl'adu
zmatkovitosti. Nasledne dochadza k distribdcii stroja jednym z distribu¢nych kanalov.
Posledny krok je definovany ako spokojnost’ zékaznika, ktora spolo¢nost’ Anita B s.r.o.
zabezpe€uje najmi zaskolenim zdkaznika na pracu so strojom, ako aj mnohymi inymi

sprievodnymi sluzbami. (Burgr, 2023)

Poslednym skimanym faktorom interného prostredia je planovanie. Spolo¢nost’ Anita B
s.r.0. vyuziva rézne typy planov, ktoré vychadzaju z dat uplynulych dvoch azZ troch rokov.
Vd'aka nim dokaze korporacia lepSie vyuzivat’ svoje financné prostriedky, I'ahsie riadit’
zasoby, vyrobu a mnohé iné procesy v spolo¢nosti. Najviac planov je operativnych
zostavovanych na jeden rok priCom po piatich mesiacoch su tieto plany opéat
aktualizované. V pripade vacsich investicii, u ktorych sa pocita navratnost’ na dlhsie
Casové obdobie, sa jedna zvacsa o taktické plany. Obchodny zavod sa snazi tymito planmi
riadit’ a dodrZiavat’ ich. Existuju vSak aj vynimky ako bola napriklad pandémia Covid-19
kedy predaje vzrastli az 0 30% v porovnani s planom. Opacny pripad predstavuje konflikt
na Ukrajine a stcasna ekonomicka situacia vo svete, ktora znizila skuto¢né predaje az

0 50% oproti planovanym predajom. (Burgr, 2023)
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Analyzou interného prostredia pomocou marketingového mixu boli odhalené rézne silné

aj slabé stranky spolo¢nosti Anita B s.r.o., ktoré su prehl'adne zhrnuté v nasledujucej
tabul’ke €. 7.

Tabulka €. 7: Prehlad silnych a slabych stranok spolo¢nosti
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky

zvysujuce sa naklady na produkty dovazané
z Ciny

zvysujuce sa naklady na ochranné balenie
produktov v pripade externého prepravcu
(nad 500 km)

Siroké portfélio produktov

sprievodné sluzby (instalacia, servis,
zaSkolenie, Sabldny)

skusenosti s expanziou na zahrani¢né . . , .
p absencia marketingového oddelenia

trhy

t]v |ez,dny P rodukt - automatizovany nizke povedomie o znacke Garudan
Sijaci stroj

cenotvorba na zaklade trhu, konkurencie | marketing zamerany len na CR, SR (na
do urcitej miery ostatné zahranic¢né trhy vobec)
dostato¢ny "manévrovaci priestor" pri nemoznost’ dodato¢ného vzdelavania
stanoveni ceny z pohl'adu marze zamestnancov

finan¢né stimuly len na urcitych

vlastna doprava vyrobkov (do 500 km) pracovnych pozicidch

plynulé nadvézovanie procesov

planovanie na roznych Grovniach
riadenia spolo¢nosti

funk¢na organizac¢na Struktura

AKo je uzZ aj z tabul’ky ¢. 7 zrejmé, K najsilnej$im strankam spolo¢nosti Anita B s.r.0. patri
jednoznacne Siroké produktové portfolio, ponuka sprievodnych sluzieb, cenotvorba na
zaklade konkurencie pri zohl'adneni st¢asnych nakladov spolo¢nosti a poZadovanej
ziskovej marZe, ako aj vlastna doprava a skisenosti s expanziou na zahrani¢né trhy.
K slabym strdnkam patri absencia marketingového oddelenia, z ¢oho prameni aj nizke
povedomie 0 znacke Garudan. TaktieZ nemoznost’ dodato¢ného vzdelania zamestnancov,

ako aj finan¢né stimuly urc¢ité len pre vybrané pracovné pozicie.
2.2.4 SWOT analyza

V tejto suhrnnej analyze marketingového prostredia budd zhrnuté silné a slabé stranky

spolo¢nosti Anita B s.r.0., ako aj prilezitosti a hrozby vyplyvajlce z externého prostredia.
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Hned’ na zaciatku SWOT analyzy je potrebné stanovit’ ucel, kvoli ktorému bude analyza
zostavena a tym je vstup spolo¢nosti Anita B s.r.0. na francuzsky trh. Z tohto hl'adiska
bude hodnotena aj dolezitost’ jednotlivych silnych a slabych stranok, ako aj prileZitosti
a hrozieb, pomocou bodového hodnotenie od 1 do 5, pricom 1 bod znamena faktor
najmenej dblezity z pohl'adu expanzie spolo¢nosti Anita B s.r.o0. na franctzsky trh, zatial
¢o 5 bodov prezentuje vel'mi dblezity faktor z pohl'adu expanzie do Franctzska. Sthrn
jednotlivych faktorov SWOT analyzy sich bodovym ohodnotenim na zaklade

kvalifikovaného odhadu vedenia spolo¢nosti Anita B s.r.o. je mozné vidiet’ v nasledujlcej

tabulke ¢. 8.

TabuPka ¢. 8: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

SILNE STRANKY (S) Body SLABE STRANKY (W) Body
Siroké portfélio produktov 4 Zvy’stjjuge sana k lady produktov 1
dovazanych z Ciny
Sprievodné sluzby (inStalacia, servis, Zvlysgjuce sa lr(laklady na ochranne
za¥kolenie, ablény) 5 |ba enie produktov v pripade 5
' externeho prepravcu (nad 500 km)
ﬁlr(]l;senostl s expanziou na zahraniéné 5 | Absencia marketingového oddelenia | 2
':.' viez dny_produkt - automatizovany 4 [Nizke povedomie o znacke Garudan 4
Sijaci stroj
Cenotvorba na zéklade trhu, konkurencie | 2 Marketing zamerany len na CR, SR 5
(na zahranicie vobec)
Dostato¢ny "manévrovaci priestor” pri 4 Nemoznost’ dodatoéného 5
stanoveni ceny z pohl'adu marze vzdelavania zamestnancov
Vlastna doprava vyrobkov (do 500 km) 1 | Financné stimuly len na uréitych 2
pracovnych poziciach
Plynulé nadvézovanie procesov 3
Planovanie na rdznych Grovniach 3
riadenia spolo¢nosti
Funk¢na organiza¢na Struktura 3
PRILEZITOSTI (O) Body HROZBY (T) Body
Urbanizécia FR obyvatel'stva prinasa . S e
- LT . Starnutie obyvatel'stva prindsajuce
vysSiu koncentraciu zakaznikov na N , N
. . N . 2 |neochotu pruzne reagovat’ na rozne 2
jednom mieste a v dosledku toho aj L
N . o inovécie
'ahsie zacielenie na kI'i¢ovy segment
Svetovo zname znacky textilného Pokles pbrodnosti a zvySovanie
priemyslu - Chanel, Dior, Lacoste, Louis 4 |imigracie do FR prinaSaju zmenu 1
Vuitton, Hermeés kultary a zvyklosti
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Automobilovy priemysel - Peugeot,

PrisnejSia GUprava FR legislativy v

Renault, Citroén 5 [oblasti ochrany prav spotrebitel'ov a
zamestnancov
Vysf) k.a aroven a,kvah:[a vzdelania ) 3 [ Prili§ dIhé a nakladné sudne procesy
zvySuje zZivotnu urovenl FR obyvatel'stva
Letné olympijskeé a paralympijské hry
2024 - moznost’ partnerskej spoluprace s Znizenie dane z 33,3% na 25%
vyrobcami $portového oblecenia 5 | zvysuje konkurencieschopnost’ FR
(Lacoste, Rossignol, Salomon, Le Coq spolo¢nosti
Sportif, Eider)
Skracovanie dlhych dodévatel’.
FR legislativa vychadzajlca zo smernic 3 retazcov a uprednostiiovanie
EU lokalnych vyrobcov, resp.
dodavatelov
ZjednoduSenie pravnych a Snaha o zvysenie konkurencie
administrativnych postupov pre 4 schopnosti domécich vyrobcov
obchodné spoloc¢nosti (legislativa Pacte z podporou inovacii a rastu malych a
roku 2019) strednych obchodnych korporécii
Hrubg hodinova mlvnllmqlna r‘rlzda ha Clanok 49.3 Francuzskej stavy
urovni 11,27 € zvysuje uroven 2 .y o .
, umoziuje zaviest’ zakony dekrétom
obyvatel'stva
. ey . . Nestabilna politicka situacia vo FR -
Siedma najvécsia svetova ekonomika a N . 1
i . . 2 |nepriaznivy vplyv na podnikatel'ské
tretia najvécsia ekonomika v Europe :
prostredie
Najvacsi podiel na HDP ma terciarny Percentualny podiel vyrobcov
sektor sluzieb 80% - menej konkurentov | 5 [substitu¢nych vyrobkov je takmer
v oblasti vyroby rovnaky ako v CR
Vyvoz pokryva 94% dovozu do FR
pri¢om sa vyvazaji najmé potraviny a 5 Nizky pocet konkurentov laka do
automobily - moznost’ spoluprace pri odvetvia nové obchodné korporécie
caltineni interiérov automobilov
Prebytok zahrani¢ného obchodu vd’aka
cestovnému ruchu - moznost’ spoluprace Znizovanie administrativnej zat'aze
v oblasti hotelierstva (zariadenie 3 |taktiez laka nové obchodné
interiérov od zavesov cez Calunenie spoloc¢nosti do odvetvia
nabytku po postel'né obliecky, uteraky,...)
Trendvprf)duktov Za.l ozenych na - Absencia kI'i¢ovych dodavatel'ov
pokrocilych znalostiach a technologiach s : . .
wipr O ; 4 | ohrozuje plynuly chod vyroby
vyuzitim inovativnych postupov, N .
o -, . Sijacich strojov
kvalitnych materialov, dizajnu
Vysoké naroky na eleganciu, dizajn, znizujlce sa ceny konkurenénych
; . L . 3 ,
kvalitu, estetiku, technické prevedenie vyrobkov
Modernizacia nemocnic a domovov
dochodcov vo FR - moznost’ spoluprace s
, . ., . - 4
vyrobcami medicinskeho oblecenia a
vybavenia interiérov nemocnic
Vyroba elektromobilov - moznost’
spoluprace pri ¢aluneni interiérov 5

elektromobilov
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Posilnenie primestskej vlakovej dopravy

- moznost’ spoluprace pri Caltineni 4
interiérov vlakov

Pomerne nizka konkurencia v odvetvi 4

Na to, aby mohla byt doporucena konkrétna stratégia, je nevyhnutné zistit’, ktoré¢ dve
oblasti sU z pohl'adu expanzie na francuzsky trh najdolezitejSie. Tato skuto¢nost’ bola
uréend na zéklade aritmetického priemeru celkovych bodovych hodnoteni silnych
a slabych stranok, ako aj prilezitosti a hrozieb, ktoré je mozné vidiet' v nasledujlcej
tabul’ke €. 9.

TabuPka ¢. 9: Bodové hodnotenie SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Body celkom | Priemer
silné stranky (S) 34 3,40
slabé stranky (W) 21 3,00
prileZitosti (O) 67 312
hrozby (T) 42 3,00

Ako je mozné vidiet' v tabul’ke ¢. 9, najvyssie hodnotenie dosiahli prileZitosti ponukajlce
sa na franctzskom trhu, ako aj silné stranky spolo¢nosti Anita B s.r.o.. Z tohto dévodu
bola doporucend stratégia SO, teda stratégia vyuzitia silnych stranok korporacie

k zhodnoteniu prilezitosti identifikovanych na franctzskom trhu.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Sucast'ou tejto kapitoly bude konkrétny navrh stratégie vstupu spolo¢nosti Anita B s.r.o.
na francuzsky trh. Navrh tejto stratégie bude zhmotneny do marketingového planu,
ktorého jednotlivym castiam sa detailnejSie zaoberaju nasledujuce kapitoly tejto

diplomovej préce.
3.1 Marketingove ciele

Ako uZ bolo spominané v teoretickej casti tejto diplomovej prace, marketingové ciele
vychadzaju z hlavnych cielov spolo¢nosti, odréZajucich misiu aviziu obchodnej
korporacie. Organizacia Anita B s.r.0. ma v sti¢asnosti stanovené dva hlavné ciele. Prvy
znich je orientovany na doméci trh ajednd sa o snahu spolo¢nosti byt dlhodobo
jednotkou na trh v oblasti vyroby a predajov Sijacich strojov, ako aj v ponuke
sprievodnych sluZieb. Druhym hlavnym cielom korporacie je dostat’ sa ¢o najskor medzi
Spickovych vyrobcov a predajcov automatizovanych Sijacich strojov v zahranici, ktorymi

sU v sucasnosti kvalitné stroje z Japonska. (Burgr, 2023)

Marketingove ciele suvisiace s expanziou spolo¢nosti Anita B s.r.o. na franctzsky trh,
rozvijaji prave druhy z hlavnych cielov obchodného zavodu. Existuje predpoklad, ze
naplnenie tychto ¢iastkovych cielov, prispeje uréitou mierou k naplneniu druhého

hlavného ciel’a organizacie. Konkrétne sa jedna o tieto ciele:
a) Ucast na veltrhu automatizovanych strojov vo Franctzsku do konca jlla 2023.

b) N&jdenie vhodného obchodného partnera vo Franclzsku a nadviazanie

spoluprace do konca oktdbra 2023.

c) Do konca roka 2023 zacat’ dodavat’ automatizované Sijacie stroje na francuzsky

trh prostrednictvom vybraného obchodného partnera.

Spolo¢nost’ Anita B s.r.o. si moze vybrat’ z roznych typov vel'trhov, ktorych terminy
konania s uverejnené na oficialnych strankach francuzskeho vel'trhového centra v PariZi
(Paris Expo Porte de Versailles) a Lyone (Euroexpo) ako aj z udalosti, ktoré zastreSuje
francuzske zdruzenie pre strojarsky priemysel (Syndicat des Machines et Technologies

de Production), &i zdruzenia pre textilny priemysel (Union des Industries Textiles). Dalsie
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terminy kongresov a vel'trhov je mozné najst’ na oficidlnych strankach francuzskej vlady

pre podporu exportu a medzinarodnych investicii (Business France).
3.2 Stratégia a metoda vstupu na francuzsky trh

Z predchadzajucej kapitoly zaoberajucej sa marketingovymi cielmi vyplyva, Ze
spolocnost’ Anita B s.r.o. ma zdujem do konca roka 2023 vstapit’ na franctzsky trh.
K aktivnym faktorom, ktoré ju k tomuto ¢inu motivuji je mozné zaradit’” unikatnost’
automatizovaného Sijacieho stroja ako aj jeho tazSie napodobnitelni vyrobnh
technoldgiu. Naopak k pasivnym faktorom patri nasytenost domaceho trhu a snaha

predizit Zivotny cyklus vyrobku.

Pred vol'bou samotnej metddy vstupu na zahrani¢ny trh je najskor potrebné zvolit’ vhodnti
stratégiu. T4 vychadza predovietkym zo SWOT analyzy spracovanej v kapitole 2.2.4
tejto diplomovej prace. Pre spolo¢nost’ Anita B s.r.0. je najvhodnejsie vyuzit’ svoje silné

stranky k zhodnoteniu prilezZitosti, ktoré sa jej na francizskom trhu ponukaju.

Nakol’ko sa jedna o korporéciu, ktora uz ma skisenosti s expanziou, a teda uplatiiuje
jednoduché pravidlo (naive rule), ktoré je charakteristické jednotnou formou vstupu do
kazdej zahrani¢nej krajiny, z pohl'adu stratégie uplatiovanej na medzinarodnych trhoch,
spolo¢nost’ dlhodobo vyuZiva globalnu stratégiu. S fiou sa jej dari I'ahko prenikat’ na
zahrani¢né trhy, pri minimalizovani ndkladov potrebnych na samotnu expanziu, nakol’ko
obchodny z&vod ponuka Standardizovany produkt vytvoreny pre svetovy trh, ktorym je

automatizovany $ijaci stroj uréeny pre priemyslové trhy. (Burgr, 2023)

Po urceni stratégie vstupu na franctzsky trh je nevyhnutné zvolit’ sposob, respektive
konkrétnu metddu expanzie. Jedné sa o klI'aicové rozhodnutie nakol’ko od neho zavisi aka
vel’ku kontrolu bude mat’ spolo¢nost’ Anita B s.r.o. nad marketingovym mixom vo
Francuzsku. Nakol’ko méa Anita B s.r.0. svoju vyrobu v Ceskej republike a do Franciizska
sa chysta svoje produkty dovazat' priamym vyvozom bez priamych investicii, bude
K svojej expanzii potrebovat’ nezavislych prostrednikov, ktorymi sa rézni Specializovani
exportéri, velkoobchody, Specializované maloobchody, ¢i koneéni spotrebitelia (pri
priemyslovom predaji B2B partnerom). Vsetci tito nezavisli prostrednici budu pre tcely
tejto diplomovej prace d’alej oznacovani ako potencidlni budici obchodni partneri,

s ktorymi by bolo mozné nadviazat’ spoluprécu a tak vstupit’ na francuzsky trh.
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3.3 Segmentacia B2B trhu

Ako uz bolo spominané v teoretickej Casti prace, rozélenenie celkového trhu na jednotlivé
segmenty je nevyhnutné najméd z hladiska pochopenia poziadaviek jednotlivych
segmentov do hibky. Pre vyber potenciilneho obchodného partnera, ako aj pre ucely

expanzie na francuzsky trh, bude kl'i¢ova prave analyza B2B trhu.

Aby bola zaistena reliabilita segmentécie, na analyzu B2B trhu budd pouZité rozne
segmentacéné kritéria, vychadzajuce z teoretickej Casti tejto diplomovej prace, s ohl'adom
na relevantnost’ skimanej problematiky expanzie na franctzsky trh. V doésledku toho

budl odhalené tie najvyznamnejSie segmenty B2B trhu.

Prvym segmentacnym kritériom je umiestnenie. Podl'a tedrie sa teda do ivahy berie,
miesto, kde sa nachadza sidlo spolo¢nosti. Nakol'ko cielom spolo¢nosti Anita B s.r.0. je
prave expanzia na francuzsky trh, segmentacia nebude vykonana na zaklade svetadielov,
¢i kontinentov, ale pozornost’ bude upriamena na franclizsky trh. Z toho vyplyva, Ze
jednotlivymi segmentami z pohl'adu geografického umiestnenia budu jednotlivé regiony,
¢i mesta samotného Francuzska. Francuzsko je mozné rozdelit’ na 13 metropolitnych
regionov, ktoré je mozné vidiet’ v nasledujlcej tabul’ke ¢. 10.

Tabulka ¢. 10: Metropolitné regiony Francizska
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Institut national de la statistique et des études économiques, 2023)

Nazov regionu Rozloha (km?) | Poget obyvatePov (2017) | Hlavné mesto
Auvergne-Rhodne-Alpes 69 711 7948 300 Lyon
Burgundsko-Franche-Comté 47 784 2 811 400 Dijon
Bretdnsko 27 208 3 306 500 Rennes
Centre-Val de Loire 39151 2 538 000 Orléans
Korzika 8 680 330 500 Ajaccio
Grand Est 57 441 5 549 600 Strasburg
Hauts-de-France 31 806 6 010 000 Lille
Tle-de-France 12 011 12 174 900 Pariz
Normandia 29 907 3499 300 Rouen
Nové Akvitansko 84 036 5957 000 Bordeaux
Occitania 72724 5845 100 Toulouse
Pays-de-la-Loire 32082 3553400 Nantes
Provence-Alpes-Cote d'Azur 31400 5030 900 Marseille
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Dal§im segmentaénym kritériom je typ firmy. Najskor budi spoloénosti segmentované
podra ich velkosti, pricom je mozZné ich rozdelit’ na mikro, malé, stredné a vel’ké podniky.
Dalej moZu byt korporacie rozsegmentované podl'a vykonévanej ¢innosti na spoloénosti,
ktoré vyrabaju tovar alebo ponukaju sluzby. Databdza Orbis Europe ponuka aj
segmentaciu podla klasifikacie odvetvia pomocou kodu NACE, vd’aka ktorému je mozné
pomerne presne Specifikovat’ odvetvie a zamerat' sa najmé na vyrobné podniky, ktoré
maju rovnaky kod NACE ako spolo¢nost’ Anita B, s.r.o., ktord sa sustredi na vyrobu
ostatnych elektrickych zariadeni, ktorych NACE kéd je 2790. Po zadani tohto
segmentacného kritéria do databazy Orbis Europe je mozné zistit, Ze na francizskom trhu
sa nachadza k 25.03.2023 1512 spolo¢nosti s uvedenym NACE kédom. (Orbis Europe,
2023)

Dal§im kritériom je odvodeny dopyt. Tu moézu byt zaradeni potencialni obchodni
partneri, ktori sa nezameriavaju primarne na vyrobu Sijacich strojov, avSak podnikajd
v odvetvi, u ktorého existuje predpoklad, Ze k svojej ¢innosti buda potrebovat’ prave
Sijacie stroje. Segmentaciu podl'a tohto kritéria zachytava nasledujica tabulka ¢. 11.

Tabulka ¢. 11: Segmentacia potencialnych B2B partnerov podl’a NACE kédu
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: Orbis Europe, 2023)

NACE . . Pocet aktivnych

kéd PRI BEVESE spolo¢nosti vo Francuzsku

2790 | Vyroba ostatnych elektrickych zariadeni 735

1330 Konec¢na uprava textilii 1746

1392 Vyroba konfekénych textilnych vyrobkov okrem 8740
odevov

1393 Vyroba kobercov a koberéekov 109
Vyroba netkanych textilii a vyrobkov z netkanych

1395 e 75
textilii, okrem odevov

1396 Vyrpp,a ostatnych technickych a priemyselnych 440
textilii

1399 | Vyroba ostatnych textilii in 2 406

1411 Vyroba koZenych odevov 182

1412 Vyroba pracovnych odevov 148

1413 | Vyroba ostatnych vrchnych odevov 20 806

1414 | Vyroba spodnej bielizne 455
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1419 Vyroba inych odevov a doplnkov 9722

1420 Vyroba koZuSinovych vyrobkov 92

1431 Vyroba pleteného a hackovaného pancéuchového 60
tovaru

1439 Vyroba ostatnych pletenych a hackovanych 1128
odevov
Vyroba batoZin, kabeliek a podobnych vyrobkov,

1512 . . 5217
sedlarskeho a remenérskeho tovaru

1520 Vyroba obuvi 625

Vdaka takto rozsegmentovanému odvetviu mé spolocnost’ Anita B, s.r.o. moznost
zacielit’ na dostato¢ne vel’ky segment, u ktorého sa prirodzene predpoklada Gspech alebo
na niekol’ko menSich segmentov, u ktorych sa naopak ocakava vzrast ich atraktivity
a predstavuju tak investiciu firmy do buducnosti. KIa¢ovy, respektive ciel'ovy zakaznik
z B2B trhu bude bliZSie charakterizovany v nasledujucej kapitole ¢. 3.4 tejto diplomovej

prace.
3.4 Targeting

Ako uZ bolo na konci predchadzajucej kapitoly naznacené, spolo¢nost’ Anita B s.r.o. bude
K svojej expanzii potrebovat’ nezavislych prostrednikov. Tito potencidlni buddci
obchodni partneri budti vyhladavani prostrednictvom databazy Orbis Europe, ktord

poskytuje informécie o eurdpskych podnikatel'skych subjektoch.

Spomedzi r6znych segmentov, ktoré odhalila segmentacia B2B trhu, ddjde k zacieleniu
na konkrétny cielovy segment. K vyberu cielového segmentu bude vyuzité
viackriterialne rozhodovanie popisané v teoretickej Casti tejto diplomovej prace. Kla¢ové
faktory potrebné pre samotny targeting vychadzaju z konkrétnych preferencii obchodnej
spolo¢nosti Anita B s.r.0. na potencidlneho budiceho obchodného partnera. Targeting
bude prakticky vykonany v databdze Orbis Europe, v ktorej budd aplikované jednotlive
Kritéria popisané v nasledujucej Casti textu pomocou logickej operacie ,,AND®, ktora
umoziuje filtrovanie podnikatel'skych subjektov na zaklade viacerych pozadovanych

kritérii.

Pre spolo¢nost’ Anita B s.r.0. je absolutne kl'ai¢ovym kritériom odvetvie, v ktorom buduci

obchodny partner podnika. Spomedzi roznych segmentov, ktoré odhalila segmentécia
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B2B trhu podl'a NACE kodu, st pre korporaciu Anita B s.r.0. vyznamné odvetvia vyroby
obuvi (NACE kdd 152x, 477x), vyroba batoZin, kabeliek a podobnych vyrobkov (NACE
kod 151x), vyroba koZenych odevov (NACE kod 141x), vyroba ostatnych technickych
a priemyselnych textilii (NACE kdd 139x). Tento segment bol rozsireny eSte o odvetvia
zaoberajuce sa tkanim textilii a vyrobou pletenych a hackovanych odevov (NACE 132x,
143x), ktoré podla SWOT analyzy predstavuji prilezitosti na francuzskom trhu.
Trojmiestny NACE kdd uvedeny v zatvorkach predstavuje hlavnu kategériu odvetvia,
ktora sa pomocou Stvrtého ¢isla (v tomto pripade oznacené pismenom ,,x*) ¢leni na d’alSie

SpecifickejSie odvetvia v danom sektore. (Orbis Europe, 2023)

K d’alsim kritériam podla, ktorych sa cielilo na pozadovany segment patril prevadzkovy
zisk. Spolo¢nost’ Anita B s.r.o. cieli sa obchodné organizacie, ktoré su z pohladu
dosahovania prevadzkového zisku rovnako, pripadne viac UspeSné. Prevadzkovy zisk
korporacie Anita B s.r.o. bol v u¢tovnom obdobi 2021 na drovni priblizne 9 mil. K¢&. Toto
kritérium bolo zvolené, aby sa zamedzilo pripadnému neuspechu expanzie. (Ugetni
zaveérka ANITA B s.r.0. 2021)

Ovplyvnit ziskovost’ a GspeSnost’ vstupu na francuzsky trh moze aj zla platobné moralka
pripadného obchodného partnera. Z tohto dévodu bol do viackriteridlneho rozhodovania
zaradeny aj pomerovy ukazovatel’ solventnosti, ktory odraza schopnost’ spolo¢nosti platit’

svoje zavizky v€as. Pozadovand minimalna hranica bola na tirovni 0,2.

Zoznam potencialnych buducich obchodnych partnerov vo Francizsku, s vybranymi
zakladnymi informéaciami, ziskany prostrednictvom databdzy Orbis Europe, je mozné
vidiet’ v nasledujucej tabul’ke ¢. 12.

Tabulka €. 12: Zoznam potencialnych bududcich obchodnych partnerov
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: Orbis Europe, 2023)

PIBER I i Solventnost’ | Ziskova
o « . | NACE prijmy Pocet flow ; .
Nazov spoloc¢nosti s . na zaklade | marza
kod (Obrat) zamestnancov | (tis. aktiv (%) %)
(tis. EUR) EUR) ° i
LACOSTE
1. OPERATIONS 1439 716 686 n.a. 89 798 71,58 11,17
2. | THUASNE 1431 167 372 627 12 617 52,56 9,42
SERGE
3. FERRARI SAS 1396 163 448 428 13752 42,57 8,01
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CHOMARAT
4. | TEXTILES 1320 80 050 436 5384 40,47 2,26
INDUSTRIES
ETS BODIN-
5. JOYEUX 1511 20135 84 711 55,79 0,72
TANNERIE
6. | REMY 1511 18 829 n.a. 885 68,90 3,94
CARRIAT
CHRISTIAN
1. LOUBOUTIN 4772 16 017 18 2198 50,92 19,83
8.|REPETTO 1520 11785 93 1064 35,08 10,46

KIacovym segmentom spolocnosti Anita B s.r.o. st solventni obchodni partneri
s prevadzkovym ziskom nad 9 mil. K¢ podnikajuci v odvetvi vyroby obuvi, spracovania

koze ¢i roznych d’alSich technickych a medicinskych materialov.
3.5 Marketingovy mix vstupu na francuzsky trh
3.5.1 Produkt

Ako uz bolo spominané v analytickej Casti tejto diplomovej prace, spolo¢nost’ Anita B
s.r.o. disponuje Sirokym portfoliom produktov. Na franctizsky trh v8ak planuje vstapit
iba s jednym vyrobkom. V pripade UspeSnej expanzie a dopytu zo strany odberatel’a, je
obchodna organizacia otvorena moznosti dovazat’ aj iné produkty zo svojho vyrobkoveho

portfolia.

Na zéaklade analyzy interného prostredia spolo¢nosti prostrednictvom marketingového
mixu, boli vyrobky rozdelené pomocou BCG matice do Styroch kategoérii. Pre expanziu
na franclzsky trh je vybrany prave hviezdny produkt, ktorym je automatizovany Sijaci
stroj GPS X-3525-22/EH/NC/TH. Existuje predpoklad, Ze expanzia spolo¢nosti bude na
franctuzskom trhu uspesna, nakol'ko sa jedna o Sijaci stroj uréeny na Sitie extra silnych
materidlov akymi st napriklad rézne popruhy, pasy, lana ¢i koza. Dochadza tu teda
k prieniku vlastnosti vyrobku s vyrobnym odvetvim cielového segmentu potencialnych
buducich B2B partnerov, ktori sa zameriavaju na vyrobu réznych technickych materialov,

ako aj na spracovanie koze ¢i vyrobu obuvi.

Dal$ou unikatnou vlastnostou tohto vyrobku je skutoénost, Ze funguje na zaklade

Specialneho softvéru, ktory sa da upravit’ podla poziadaviek odberatela a prispdsobit’ ho
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tak jeho vyrobe. Vdaka tejto vlastnosti automatizovaného Sijacieho stroja dochadza
k d’alsiemu prieniku s prilezitostami, ktoré boli odhalené prostrednictvom analyz
mikrookolia a makrookolia spolo¢nosti. Konkrétne méze obchodny zavod vyuzit' tuto
svoju silna stranku produktu k zhodnoteniu prilezZitosti v oblasti vysokych narokov na
kvalitu dovazanych produktov, ako aj na ich samotne technické prevedenie, ktoré dokaze
pruzne reagovat’ na potreby zdkaznikov B2B sektora, a tak si zachovava urcita originalitu

a zhorSuje napodobitel'nost’ z pohl'adu moznych substitu¢nych vyrobkov.

Nakolko sa jedna o distribuciu vyrobkov na B2B trh, spolo¢nost’ neuvazuje o preklade
samotného manuélu automatizovaného Sijacieho stroja, ako ani katalogu ndhradnych
dielov, nakolko to nie je povinnost obchodného zdvodu. Prislusné dokumenty sa
dodéavaju obchodnym partnerom v dvojjazyénej verzii ato v Cestine a Anglictine.
Povinnost’ prekladu tychto dokumentov vznika spoloc¢nosti iba pri predaji kone¢nym
spotrebitel'om na B2C trhu. Napriek tomu organizacie je ochotna prelozit’ aspon softvér
automatizovaného Sijacieho stroja do Francuzstiny, ak by mal o to obchodny partner

zaujem. (Burgr, 2023)

Pre samotni spolo¢nost’ Anita B s.r.o. plynie vyhoda z tohto hviezdneho produktu
Z pohladu wvyssich trzieb, nakolko automatizovany Sijaci stroj sa predava za
niekol'’kondsobne vyssiu cenu na rozdiel od klasickych §ijacich strojov. Téato skutocnost’
je vSak predmetom nasledujlcej kapitoly ¢. 3.5.2 so zameranim na cenu vyrobku,

s ktorym bude organizacia na franctzsky trh expandovat'.
3.5.2 Cena

Ako uZ bolo v predchadzajucej kapitole naznacené cenové rozpétie automatizovaného
Sijacieho stroja sa pohybuje na znac¢ne vyS$Sej urovni v porovnani s klasickymi Sijacimi
strojmi. Konkrétna cena automatizovaného Sijacieho stroja sa pohybuje v rozmedzi od
470 000 K¢ do 700 000 K¢, v niektorych pripadoch az do 1 000 000 K¢. Toto cenové
ohodnotenie produktu zahfiia ndklady na material, ako aj na cely zvySok vyrobného
procesu a taktiez zohl'adiiuje ziskova marzu pozadovanu vyrobcom na urovni priblizne
30% pokial’ sa jedna o predaj kone¢nému spotrebitel'ovi. Nakol’ko bola v kapitole 3.2

zvolend metdda vstupu na francuzsky trh prostrednictvom nezavislych prostrednikov,
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ziskova marza spolo¢nosti Anita B s.r.o. klesne na troven priblizne 15% az 20%. (Burgr,

2023)

Vychadzajuc z kapitoly 3.2, kde doslo k vol'be globalnej stratégie vstupu na francizsky
trh, v désledku uplatnenia jednoduchého pravidla (naive rule), kedy obchodny zéavod
uplatnuje jednotni formu vstupu do zahrani¢nej krajiny, nebude sa liSit' ani cena

ponukaneho produktu, s ktorym organizécia bude expandovat'.

Tato  skutoCnost’ podporuje ajanalyza vnatorného prostredia  spolo¢nosti,
prostrednictvom marketingového mixu, so zameranim na cenu, kde do$lo k zaveru, Ze
sucasné ceny produktov zohl'adiiujii posobenie konkurencie na domacom trhu. Jedna sa
najmé o ceny japonskych vyrobcov, ktori su podla analyzy konkurencie najvdc¢Sou
hrozbou a patria medzi svetova Spi¢ku vyrobcov Sijacich strojov. Nakolko sa na
francizskom trhu nachadza taktiez niekolko japonskych vyrobcov priemyslovych
automatizovanych strojov, cena v pripade expanzie na francuzsky trh ostane nastavena
na priblizne rovnakej drovni, ako je v stcasnosti stanovena pre domaci trh, aby si

spolo¢nost’ Anita B s.r.0. udrzala svoju konkurencieschopnost’.

Koneéna cena vyrobku sa vSak moze este navysit' o cenu Sablén, ktoré si nevyhnutné
k funkcii automatizovaného stroja. Priemerna cena 3ablony sa pohybuje priblizne na

arovni 23 000 K¢, avSak moze vzrast’ az na 85 000 K¢ v zavislosti od jej naro¢nosti.

Do konecnej ceny produktu je tiez mozné zapocitat’ naklady na ochranné balenie vyrobku
Vv pripade extern¢ho prepravcu. Priblizna Ciastka na ochranné balenie tvori len nepatrny

zlomok ceny a pohybuje sa na trovni 10 000 K¢.

Po zapocitani vSetkych vyssSie spominanych poloziek sa findlna cena automatizované¢ho
Sijacieho stroja ponukaného na francizskom trhu pohybuje v rozmedzi priblizne od
500 000 K¢ do 730 000 K¢.

3.5.3 Distribucia

V pripade distribacie produktov do Franctizska mé spolo¢nost’ Anita B s.r.o. niekol’ko
moznosti a to cestna nakladna preprava, vlakova alebo letecka preprava. Posledné dve
moznosti boli automaticky vylacené v dosledku prili§ vysokych néakladov, ktoré

netmerne zvysuje dodatocna potreba upravy ochranného balenia samotného vyrobku.
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Ako uz bolo spominané aj v analytickej Casti tejto diplomovej prace, hodnotiacej interné
prostredie spolo¢nosti prostrednictvom marketingového mixu, zameraného konkrétne na
distribuciu (vid’. kapitola 2.2.3), obchodny zavod vyuZiva vlastnu cestnu nakladni
prepravu, ale aj externé spoloc¢nosti, na ktoré prepravu outsourcuje. Konkrétna volba
sposobu prepravy zavisi od vzdialenosti vyrobného skladu k miestu dorucenia
automatizovaného Sijacieho stroja. Do 500 km vyuZiva korporécia vlastnd prepravu,

pricom nad 500 km zabezpecuje prepravu externy prepravca. (Burgr, 2023)

V pripade prvej cesty do Franctzska v désledku ,,showroomu® pre obchodného partnera
je doporucena vlastna nakladna preprava. Hlavnym dévodom je skuto¢nost’ sprievodnych
sluzieb, ktoré obchodny zavod poskytuje k vlastnej preprave v podobe zaSkolenia
a servisného technika, ktory Sijaci stroj predvedie pripadnému obchodnému partnerovi
a v pripade potreby doladi poZadované technické detaily. Po nadviazani kontraktu
pravidelnych dodavok automatizovanych Sijacich strojov, je doporuéeny externy
prepravca Vv dosledku Setrenia nakladov potrebnych na mzdu servisného technika

a Skoliaceho pracovnika.
3.5.4 Propagécia

Z vyberu stratégie vstupu na zahrani¢ny trh, ako aj z konkrétnej metody vstupu na
francuzsky trh prostrednictvom nezavislych sprostredkovatel'ov vyplyva, Ze propagacia
produktov bude ponechana na samotnom obchodnom partnerovi a jeho marketingovej
stratégii a komunikaénych kanaloch, ktoré vyuziva. Spolo¢nost’ Anita B s.r.o. sa tymto
sposobom bude snazit’ minimalizovat’ svoju slabu stranku, ktorou je v tomto pripade
rozhodne absencia marketingového oddelenia, respektive marketingova cinnost’
zamerand len na doméci trh, pripadne Slovenskl republiku. Z iného uhla pohl'adu v§ak
obchodna organizacia tymto spbsobom Setri naklady na marketing ajedna sa

v skuto¢nosti o nizko-nakladovy spdsob expanzie na francuzsky trh.

Do buducna sa odportica spolo€nosti zvazit zriadenie marketingového oddelenia,
respektive zamerat’ svoju doteraj$iu marketingovu ¢innost’ aj na zahrani¢né trhy, nakol'ko
sila konkurenénych vyrobcov automatizovanych Sijacich strojov rastie a ich naklady na
vyrobu neustale klesaju, z coho vyplyva, ze Anita B s.r.o. skor ¢i neskor strati schopnost’

konkurovat’ tymto vyrobcom. Je teda nevyhnutné, aby sa jej znacka Sijacich strojov
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Garudan dostala do povedomia Sirokej verejnosti a ziskala si na trhu dobré meno aj vd’aka

svojim kvalitnym vyrobkom a pontkanym sprievodnym sluzbam.
3.6 Rozpocet

Rozpocet na expanziu, spolo¢nosti Anita B s.r.0., sa sklada z nakladov, ktoré bude musiet’
vynalozit, ako aj z vynosov, ktore ziska v pripade UspeSného vstupu na franctzsky trh.
Mena, Vv ktorej je cely rozpocet vytvoreny je euro, nakol’ko franctizsky trh, na ktory sa
Ceska spolo¢nost’ Anita B s.r.o. chysta vstapit’, je ¢lenom eurozony a teda jeho zakonnou

menou je euro.

Za uspech z pohl'adu vstupu na zahraniény trh organizacia povazuje dodanie jedného
automatizovaného Sijacieho stroja na ,,showroom* daného obchodného partnera. Pri
hodnoteni celkového Uspechu korporacie na francizskom trhu prichadzajd na rad
pravidelné predaje automatizovanych Sijacich strojov. Za GspesSné poésobenie na
zahrani¢nom trhu spolo¢nost’ Anita B s.r.0. povazuje dodavku jedného automatizovaného
Sijacieho stroja raz za dva mesiace. V pripade roéného zhodnotenia sa teda jedna

o dodavku Siestich Sijacich strojov na franctzsky trh. (Burgr, 2023)

Nakol’ko bola zvolena nizko-nékladova stratégia vstupu na francuzsky trh a korporacia
ponechava propagéaciu, ako aj celi marketingova ¢innost’, na buduceho potencialneho
partnera, dochadza k minimalizacii nakladov potrebnych na celt expanziu. Tieto naklady
budi ovplyvnené najmid poctom obchodnych schodzok potrebnych pre uzavretie
kontraktu sobchodnym partnerom. Z pohladu optimistickej varianty st potrebné
najmenej dve obchodné jednania, respektive cesty do Franclzska. Pri prvej obchodnej
ceste sa jedna zviacsa o takzvané porozhliadnutie v danej krajine a zaciatok obchodnych
jednani, predstavenie spolo¢nosti ako aj jej produktového portfélia. Na druhé obchodné
jednanie sa uZ cestuje aj so Sijacim strojom, ktory je detailne predstaveny na
»Showroome* vybraneho obchodného partnera. Potreba ostatnych obchodnych jednani
zavisi od daného partnera ajeho ochoty spolupracovat. Po uzavreti kontraktu uZz
nedochadza k Ziadnym obchodnym jednaniam, ale jedna sa ¢isto iba o dovoz vyrobkov
do danej krajiny.

Nasledujuca tabul’ka ¢.13 zachytava konkrétny rozpocet na expanziu do Francuzska.
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Tabul’ka ¢. 13: Rozpocet expanzie na franctizsky trh

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

. | Optimisticky | Realisticky | Pesimisticky
Polozka . 'obc]m(!ne variant (2 variant (3 variant (4
jednanie . . . . - -
jednania) jednania) jednania)
PHM 455 € 910 € 1365€ 1820€
Hotel 200 € 400 € 600 € 800 €
Mzdy e R
e 535€ 1070€ 1605 € 2140€
Préavnik 126 € 252€ 378 € 504 €
Z Danovy poradca 126 € 252 € 378 € 504 €
% Naklady na 1442€ 2884€ 4326€ 5768 €
= expanziu
Naklady na vyrobu | 5, 599 ¢ 20000 € 20 000 € 20000 €
1 stroja
Rizika (5% z
nakladov na 1072 € 1144 € 1216 € 1288¢€
expanziu)
Niklady celkom 22514 € 24028 € 25542 € 27056 €
Vynesy | 1 §ijaci stroj 30 000 € 30000 € 30000 € 30000 €
zisk 7 486 € 5972 € 4458 € 2944 €

Rozpocet vycisleny v tabulke ¢. 13 zachytava zisk z expanzie po zapoditani vsetkych
nakladov vratane pat percentnej rezervy na krytie rizik. V pripade vynosov bol
kalkulovany predaj jedného Sijacieho stroja nakolko spolo¢nost’ povazuje za GspeSny
vstup na zahranicny trh prave predaj jedného automatizovaného S§ijacieho stroja
obchodnému partnerovi na ,,showroom*. Ako je zrozpoCtu zrejmé, nech by doslo
k akémukol'vek variantu (optimistickému, pesimistickému, realistickému) expanzia bude

vzdy ziskova vd’aka vysokej cene automatizovaného Sijacieho stroja.

V pripade nasledného Uspesného nadviazania dlhodobého kontraktu, kedy by obchodny
zavod dodaval na francuzsky trh jeden automatizovany Sijaci stroj za dva mesiace, doslo
by z pohl'adu ro¢ného rozpoctu k navyseniu vynosnosti a absencii ndkladov potrebnych
na expanziu. Ro¢ny rozpocet zachytdvajici pravidelné dodavky Sijacich strojov pri
zohladneni ich vyrobnych ndkladov andkladov na prepravu je mozné vidiet

v nasledujlcej tabulke ¢.14.
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Tabul’ka ¢. 14: Ro¢ény rozpocet pravidelnych dodavok do Francuzska

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Polozka 1stroj | 6 strojov
Néklady na vyrobu |20 000 €120 000 €
PHM 455 € 455 €
mzdy (vodic, technik) | 535 € 535€
Naklady celkom 20990 €]120990 €
Vynosy 30000 €180 000 €
Zisk 9010€ | 59010€

Z ro¢nych doddvok automatizovanych S$ijacich strojov by spolo¢nost’ Anita B s.r.o.
dosiahla zisk v hodnote priblizne 60 000 €. Po pri¢itani zisku dosiahnutého v rdmci
prvotného vstupu na francuzsky trh by korporacia v pripade optimistickej varianty
dosiahla celkovy zisk v hodnote priblizne 66 000 €, zatial’ co v pripade pesimistickej

varianty by sa jednalo o zisk v pribliZznej hodnote 63 000 €.

Jednotlivé poloZky v rozpocte (vid'. tabul’ka ¢. 13) boli kalkulované k 26.04.2023. Jedna
sa najma o ceny pohonnych hmoét, ktoré sa v stucasnej dobe turbulentne menia. Naklady
na ubytovanie tvoria priemernd hodnotu ubytovacich sluZieb poskytovanych v PariZi na
jednu noc pre dve osoby. Mzdy boli odhadnuté na zaklade aritmetického priemeru
mzdovych nékladov zverejnenych v Gétovnej zavierke za obdobie kalendarneho roku
2021 a poctu zamestnancov. Naklady na pravnika a danového poradcu boli taktiez
odhadnuté na zaklade priemernych mesa¢nych pausalnych sadzieb poskytovanych
roznymi pravnikmi adanovymi poradcami. Naklady na vyrobu automatizovaného
Sijacieho stroja boli taktiez odhadnuté na zéklade vySky ziskovej marZe, ktord ma
spolo¢nost’ Anita B s.r.o. stanovenu priblizne na Urovni 30%. Vynosy su tvorené
predajnou cenou automatizovaného Sijacieho stroja, ktora je blizSie popisana v kapitolach

2.2.3 a 3.5.2 tejto diplomovej préace.
3.7 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram vychadza zmarketingovych cielov spoloénosti, ktoré sa
ststred’ujii na Gspesnti expanziu spolo¢nosti Anita B s.r.0. na francizsky trh do konca
roka 2023. Celkovy ¢asovy harmonogram je mozné rozdelit’ do dvoch Casti, a to na cast’

zachytavajlcu pripravu samotnej expanzie do Franclzska, az po uzavretie obchodnej
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zmluvy o dodavky automatizovanych Sijacich strojov. Druhu ¢ast’ tvori samotna vyroba

poZadovaného stroja aZ po jeho pravidelnt dodavku budicemu obchodnému partnerovi.

Prvym krokom prvej casti Casového harmonogramu je vykonanie rdznych analyz
potrebnych na preskimanie prilezitosti a hrozieb na francuzskom trhu a ziskanie
potrebnych informacii. Po zozndmeni sa s miestnym trhom a zvoleni prislusnej stratégie
vstupu na tento trh prichddza na rad hl'adanie potencidlneho obchodného partnera,
potrebného na uzavretie poZzadovaného kontraktu. Tito nezavisli sprostredkovatelia moézu
byt vyhl'adavani r6znymi spdsobmi, pricom jednou z moznosti su vel'trhy konajice sa
priamo vo Francuzsku. Po uskuto¢neni volby konkrétneho obchodného partnera
prichddza na rad vyjedndvanie obchodnych podmienok a uzavretie vzajomneho
kontraktu, prostrednictvom obchodnej zmluvy (zvaésa sa jedna o zmluvu o vyhradnom
zastupeni spolocnosti v danej krajine). V tomto momente sa kon¢i prva ¢ast’ casového

harmonogramu.

Druhd cast' plynule nadvdzuje na ti prva apokraduje uz samotnou vyrobou
automatizovanych Sijacich strojov. Po vyrobe potrebného mnoZstva vyrobkov pre
dodéavku prichaddza na rad Cas potrebny pre zabehnutie Sijacich strojov, vd’aka comu sa
minimalizuje ich chybovost’ a zmitkovitost. V tomto bode Casového harmonogramu
dochadza k presunutiu sa z vyrobného procesu k distribucii. Po naloZeni vyrobkov
vratane ich ochrannych baleni a samotnej preprave na poZadované miesto dochadza k ich
vykladke a pripadnému domontovaniu ur¢itych detailov. Poslednym krokom je in$truktaz

a zaSkolenie personalu na manipuléciu s automatickymi Sijacimi strojmi.

V pripade pravidelnych dodavok vybranému obchodnému partnerovi uz dochadza
k opakovaniu iba druhej Casti ¢asového harmonogramu, Vv pravidelnych intervaloch,
podl’a potreby dodavok (predpoklad je raz za dva mesiace), nakol'’ko prvu ¢ast’ zameranu
na samotnl expanziu uz nie je potrebné opakovat, rovnako tak nebude prebichat’ ani

zaSkolenie na pracu s rovnakym typom Sijacieho stroja.

Kompletny ¢asovy harmonogram v grafickom prevedeni je sucastou Prilohy | tejto

diplomovej préce.
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3.8 Rizika

Ako kazdy projekt prinasa so sebou urcité rizika, nebude tomu inak ani v pripade
expanzie spolo¢nosti Anita B s.r.o. na francuzsky trh. Nasledujuca tabulka ¢. 15
zobrazuje prehlad rizik, ktoré by mohli nastat’ v pripade expanzie obchodnej organizacie
na zahrani¢ny trh. Velkost' tychto rizik a ich mozné pravdepodobnost’ vzniku, ako aj
vel'kost’ dopadu na cely projekt expanzie na zahrani¢ny trh, bola ohodnotena na zaklade

kvalifikovaného odhadu vedenia spolo¢nosti Anita B s.r.0..

Na oznacenie velkosti odhadu pravdepodobnosti vzniku rizika bude slazit’ nasledujiuce

slovné oznacenie:
a) VP - velka pravdepodobnost’ (nad 66%),
b) SP — stredna pravdepodobnost’ (od 33 — 66%),
€) MP — mala pravdepodobnost’ (pod 33%).

Na oznacenie velkosti nepriaznivého dopadu konkrétneho rizika na celkovy projekt

expanzie bude sluzit’ nasledujice slovné oznacenie:
a) VD - velky dopad,
b) SD - stredny dopad,
c) MD - maly dopad.

Na zhodnotenie celkového vplyvu konkrétneho rizika v podobe jeho vel'kosti bude slazit’

nasledujuce slovné oznacenie:
a) VHR - vysoka hodnota rizika,
b) SHR - stredna hodnota rizika,

¢) NHR - nizka hodnota rizika.
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Tabulka €. 15: PrehPad moZnych rizik expanzie spolo¢nosti Anita B s.r.o. na francizsky trh

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Cislo Riziko Scenar Pravdep. | Dopad | ¥l Kost
rizika
I\:IF;; pmg;el nost ZniZenie ziskovej
1. ysKy ma marze spolo¢nosti VP VD VHR
obchodného partnera .
. Anita B s.r.o.
vo Franclzsku
Nepodari sa nadviazat’ h ie celei
kontrakt so ziadnym o rozenie cele]
2. L expanzie do SP VD VHR
nezavislym .
, Francuzska
sprostredkovatelom
Zacielenie na . .
nespravny segment Nizke predaje
3. praviy seg produktu vo MP VD SHR
B2B trhu vo .
. Francuzsku
Francuzsku
Vyber nespravneho Nizke predaje
4. |produktu pre produktu vo MP VD SHR
francuzsky trh Francuzsku
Neochota
Nizke povedomie o nadviazania
5. ) spolupréce so VP SD VHR
znacCke Garudan ¥ , .
spolo¢nostou Anita
B s.r.o.
Nedodrzanie o
. Znizenie zisku
dohodnutého Ivniiceho z
6. |odoberaného mnozstva |P Y HCE MP SD NHR
expanzie do
produktov zo strany .
. Francuzska
obchodného partnera
L/grﬁa%%triggavatel °V' | Ohrozenie celej
7. pon . expanzie do SP VD VHR
potrebnych na vyrobu .
AR . Francuzska
Sijacich strojov
PrediZenie ¢asu vyroby | Nespokojnost
8. |a dodavky Sijacich obchodného SP MD NHR
strojov partnera, pokuty
. Ohrozenie
Problémy s externou dovervhodnosti
9. |prepravnou yhodnosti SP MD | NHR
. spolo¢nosti Anita B
spolo¢nost'ou A
Klesajuca cena Znizenie predajov
konkurenénych Sijacich strojov
10. vyrobkov vo spolo¢nosti Anita B VP VD VHR
Francuzsku S.1.0.

88




Nepodari sa
Zapozicanie $ijaciecho |nadviazat
stroja na "showroom" | spolupracu s tymto
11. [obchodnému partnerom, a preto VP VD VHR
partnerovi vo nezaplati za Sijaci
Francuzsku stroj, ktory mu bol
zapozicany
Zla platobnd moralka Olhrolzenhle zZisku
12. | obchodného partnera | PY"HICEN0 2 SP VD VHR
vo Franclzsku eXpanzie do
FrancUzska
Skracovanie
dodavatel'skych
13. |retazcov a Ohrozenie expanzie VP VD VHR
uprednostiiovanie
lokalnych vyrobcov
ZvysSovanie Neochota
14. konkgrencieschopnosti franc(fzsky,ch VP sD VHR
franctzskych spolo¢nosti
spolo¢nosti spolupracovat’
Zakony zavedené Ohrozenie expanzie,
15. |[dekrétom (¢lanok 49.3 | pripadne jej MP VD SHR
FR Ustavy) ziskovosti

Z tabulky ¢. 15 vyplyva, Ze k najvacSim rizikam, ktoré moézu ovplyvnit' uspeSnost’
expanzie spolo¢nosti Anita B s.r.o. do Francuzska patri jednozna¢ne nenadviazanie
kontraktu s obchodnym partnerom, ako aj neschopnost’ ovplyvnit’ vysky jeho marze.
KTItacovu ulohu tiez moze zohrat’ nizke povedomie o znacke automatizovanych Sijacich
strojov Garudan, vypadok dodéavatel'ov kl'icovych komponentov potrebnych pre vyrobu
tychto Sijacich strojov, ale tiez klesajtica cena konkurenénych vyrobkov na franctzskom
trhu. Ziskovost’ celej expanzie moze byt vel'mi l'ahko ovplyvnena zlou platobnou
moralkou budiceho obchodného partnera, ako aj zapoziCanim Sijacieho stroja na
»,Showroom“  bez néasledného uzavretia kontraktu sdanym  nezévislym

sprostredkovatel'om.

Rizika spisané v tabulke ¢. 15 je mozné rozdelit’ do dvoch hlavnych kategorii, a to na
vnutorné rizikd projektu expanzie, ktoré je mozné nejakym spdsobom ovplyvnit’ a na
vonkajSie rizika projektu, ktoré spolocnost’ nedokaze ovplyvnit' a moze ich len predvidat

a snazit’ sa na ne ¢o najlepsie pripravit’.
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Do kategorie vnutornych rizik je mozné zaradit riziko ¢islo 2, 3, 4, 5, 8, 11 z tabulky

¢.15.

Do kategdrie vonkajSich rizik je mozné zaradit’ riziko ¢islo 1, 6, 7, 9, 10, 12, 13, 14, 15
z tabul’ky €. 15.

Konkrétnym opatreniam veddcim k minimalizacii jednotlivych rizik z oboch skupin sa

bude venovat kapitola 3.8.1 tejto diplomovej préace.
3.8.1 Opatrenia k minimalizécii rizik

Sucast'ou tejto kapitoly budd opatrenia navrhnuté na minimalizaciu vnutornych rizik,
ktoré moze spolocnost’ Anita B s.r.0. ovplyvnit’. V pripade vonkajSich rizik je dobré, ked’
ich organizdcia odhali aberie na vedomie, aj ked nema moznost ich priameho

ovplyvnenia.

Na zéklade analyzy rizik vykonanej v predchadzajucej kapitole, boli odhalené rizika
roznych velkosti. Tato ich velkost je ovplyvnena prave pravdepodobnost’ou ich vyskytu,
ako aj dopadom na cely projekt expanzie. Pre rizikd s malou velkostou nie je potrebné
formulovat’ opatrenia na ich minimalizaciu nakol’ko pravdepodobnost’ s akou nastanu je
vel'mi mald, pripadne ich neziaduci dopad na celkovy projekt expanzie nie je vobec
zasadny. Naopak pri vnutornych rizikach so strednou a vel’kou hodnotou je formulacia
opatreni na ich minimalizaciu kl'aCova.

Medzi najvécsie vnutorné rizika patri jednoznacne skutocnost, ze nedojde k nadviazaniu
dlhodobej spoluprace so ziadnym nezavislym sprostredkovatel'om. Vstup na franctuzsky
trh sice bude Uspesny a pokryje naklady na expanziu s dosiahnutim minimalneho zisku,
avsak z dlhodobého hl'adiska a ziskovosti sa da konstatovat’, ze vstup na francuzsky trh
nemal zmysel. Korporacia moéze toto riziko minimalizovat doslednym vyberom
potencialnych obchodnych partnerov ako aj ich doékladnym preverenim napriklad
pomocou databazy Orbis Europe. RieSenim tiez modze byt vacsi pocet obchodnych
jednani s konkrétnym partnerom ako aj ucast’ na va¢som pocte roznorodych vel'trhov, kde

ma spolo¢nost’ moznost’ prezentovat’ seba a svoje vyrobky.

Posledné odporu¢enie na minimalizaciu rizika je mozné taktiez priradit’ d’alSiemu
zavaznému riziku, ktorym je nizke povedomie o znacke Sijacich strojov Garudan na

zahraniénom trhu. Toto riziko je tiez mozné eliminovat investovanim uréitych
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finanénych prostriedkov do zriadenia marketingového oddelenia v spolo¢nosti.
V stcasnosti sa korporacia v tejto oblasti zameriava najma na doméci trh, ku ktorému je
mozné zaradit’ aj trh na Slovensku. V pripade, Ze by obchodna organizécia aj nadalej
chcela svoju marketingovi ¢innost’ outsoucovat’ na externé spolocnosti, je vSak
nevyhnutné, aby tieto korporacie rozsirili svoju ¢innost’ aj na zahrani¢né trhy a zvySovali
tak povedomie o znac¢ke Garudan, ako aj $irili dobré meno spolo¢nosti a zvySovali tym
jej podiel na trhu. Vd’aka tomu moze dojst’ k naplneniu jedného z hlavnych cielov
spolo¢nosti Anita B s.r.0., ktorym je dostat’ sa ¢o najskdr medzi poprednych svetovych

vyrobcov kvalitnych Sijacich strojov, ktorym v sucasnosti dominuja japonské stroje.

Dal§im velkym rizikom je zapoZi¢anie §ijacieho stroja obchodnému partnerovi na
»Showroom* v pripade, Ze nie je ochotny za tento stroj ihned’ zaplatit’. Spolo¢nost’ Anita
B s.r.o., v snahe dostat’ sa na franctzsky trh a ziskat’ potencidlneho obchodného partnera
na dlhodoby kontrakt, méze pristapit’ len na jeho zapozi¢anie na dany ,,showroom®.
V pripade, Ze neddjde k nadviazaniu obchodnej spoluprace, franctizska korporéacie nie je
ochotna zaplatit’ za zapoZicanie tohto stroja. Organizacii Anita B s.r.o. tak vzniknl
néklady, ktoré su vyc¢islené v rozpoéte na expanziu (vid’. kapitola 3.5, tabulka ¢. 13),
avsak ich Uhradu nemé z ¢oho pokryt, nakol’ko vynosy z tejto akcie nebudu Ziadne. Toto
riziko je mozné minimalizovat’ prostrednictvom obchodnej zmluvy o zapozicani
konkrétneho stroja na ,,showroom*, s pevne zjednanou finan¢nou ¢iastkou, ktor sa
francuzska obchodna spolo¢nost’ zavdzuje zaplatit'. V pripade nedodrZzania zmluvy, tak
korporacia moéze pozadovat pokutu, pripadne vymahat' tito Ciastku sudnou cestou.
Idedlnym rieSenim by bolo Uplne sa vyhnit' zapozi¢iavaniu $ijacich strojov a dodavat
tieto stroje na ,,showroom* az po ich definitivnom zakupeni a pripisani poZadovanej

¢iastky na bankovy tcet spolo¢nosti.

Strednu hodnotu rizika predstavuje zacielenie na nespravny segment, respektive vyber
nevhodného produktu na expanziu do Franclzska. Obe rizika sa daju eliminovat’ vel'mi
jednoducho ato dékladnym prevedenim analyz vonkajSieho a vnutorného prostredia
spolo¢nosti, ako aj preciznym vykonanim segmentacie a jasnej Specifikacie jednotlivych

segmentov.
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ZAVER

Cielom tejto diplomovej prace bolo odporucit vhodny néavrh stratégie vstupu
podnikatel'ského subjektu Anita B s.r.o. na francuzsky trh. K jeho naplneniu doslo
prostrednictvom konkrétneho marketingového planu, ktory je spracovany v podobe

navrhove;j Casti tejto diplomovej prace.

V Gvode marketingového planu boli vytycené ¢iastkové ciele, ktorych naplnenim dojde
k Uspesnej expanzii obchodnej korporécie na francuzsky trh do konca roka 2023. Po
urceni skutocnosti ¢o chece spolo¢nost’ dosiahnut’ bolo potrebné urcit’ ako to spolo¢nost’
dosiahne. V tejto Casti sa marketingovy plan zaoberal vol'bou konkrétnej stratégie, ako aj
vhodnou metédou vstupu na dany zahraniény trh. DoSlo k zacieleniu na potencialnych
budicich obchodnych partnerov prostrednictvom viackriterialneho rozhodovania

v databaze Orbis Europe.

Dalsia ast’ marketingového planu vstupu na franctzsky trh bola venovana otdzkam:
Kedy? a Do kedy? treba navrhované aktivity uskuto¢nit. Doslo teda k definovaniu
urCitého c¢asového harmonogramu, ktorého nasledovanie ma za tulohu zabezpecit
expanziu do Franclizska do terminu stanoveného prostrednictvom ciastkového

marketingového ciela.

Otazkami: Kol'ko to bude stat’? a Co to spolo¢nosti Anita B s.r.o. prinesie? sa zaoberala
Cast’ marketingového planu venovana prave rozpoc¢tu. DoSlo ku kalkulacii celkovych
nakladov nevyhnutnych na expanziu ako aj vypoctu celkového zisku pre jednotlivé

varianty z optimistickeho, realistického a pesimistického pohladu.

Posledna cast’ vlastného navrhu sa zaoberala analyzou rizik. Tieto rizika ovplyviujuce
uspesnost’ expanzie boli ziskané najma prostrednictvom jednotlivych analyz vonkajSieho
a vnutorného prostredia spolocnosti spracovanych v analytickej Casti tejto diplomovej
prace. Nasledne bola odhadnutd velkost' tychto rizik prostrednictvom moznej
pravdepodobnosti ich vyskytu, ako aj ich zavaznosti dopadu na projekt vstupu spolo¢nosti
Anita B s.r.0. na franclzsky trh. Z pohl'adu riadenia rizik boli navrhnuté mozné opatrenia

na ich minimalizéciu.

Prostrednictvom marketingového planu spracovaného v navrhovej asti tejto diplomove;j

prace doSlo k navrhnutiu konkrétnej stratégie vstupu vybranej spolo¢nosti na francuzsky

92



trh. Tento marketingovy plan predstavuje urCitym spdsobom akési ,,voditko®, respektive
podklad pre manazéra oddelenia zahrani¢éného obchodu, na uskutocnenie konkrétnych

rozhodnuti pre Gspesny vstup na vybrany zahraniény trh.
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ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK A SYMBOLOV

B2B = business-to-business (priemyselny trh)

B2C = business-to-customer (spotrebitel'sky trh)

CWUR = Center for World University Rankings (Centrum svetového rebri¢ka univerzit)
CR = Cesk4 republika

EU = Eurdpska Gnia

FR = Francuzsko

HDP = Hruby domaci produkt

INSEE = Institut National de la Statistique et des Etudes Economiques (Narodny institut
pre Statistiku a ekonomicke Studie vo Franctzsku)

PPC = Pay per Click (platba za kliknutie)
SEO = Search engine optimization (optimalizacia pre vyhl'adavace)
USA = Spojené Staty americké

USD = Americky doléar
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