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Anotace

Bakalairskd prace se zabyva stanovenim vhodné konkurencni strategie firmy
SAMYCKA s.r.0. a piinasi praktickd doporudeni ke zlepseni konkurenéniho postaveni
spole¢nosti na zahrani¢nim trhu. Prace je roz¢lenéna do nékolika dil¢ich ¢asti. V teoretické
Casti jsou nejprve charakterizovany zakladni pojmy, které se vztahuji ke konkurenci jako
takové, a to predev§im za pomoci odborné literatury. Dale je v teoretické Casti rozebran
mezinarodni trh a strategické planovani, které dopomaha Kk volbé vhodné konkurencni
strategie. Nasledujici kapitola se vénuje samotnému vstupu na zahrani¢ni trh a upozorfiuje
na klicové duivody vstupu na zahrani¢ni trh, rizika S tim spojena a samotné formy takového
jednani. Posledni ¢asti teoretické prace je vymezeni ukazatelll, které¢ dopomahaji k analyze
konkurenc¢niho prostfedi. Praktickd ¢ast se zaméfuje na aplikaci téchto analyz. Nejprve je
zhodnoceno soucasné postaveni vybrané¢ho podniku na trhu pomoci marketingového mixu.
Po nasledném zmapovani vybraného Slovenského trhu pomoci PEST analyzy a Porterovy
analyzy, je provedena SWOT matice, ktera ziskané informace sumarizuje. V zavéru
bakalarské prace jsou vyhodnoceny pouzivané metody a je vytvofen seznam doporuceni pro

vybrany podnik.
Klic¢ova slova

Konkurence, konkurenceschopnost, konkurencni strategie, konkurenéni vyhoda,

marketingovy mix, PEST analyza, Porterova analyza, SWOT analyza



Annotation

The thesis deals with a determination of the right competitive analysis for SAMYCKA Ltd.
and recommends practical ways to improve its competitive position on the foreign market.
The thesis is divided into several parts. Firstly, the theoretical part defines basic concepts
related to a competitive strategy the way technical literature understands it. This part also
analyzes concepts of a foreign market and strategic planning as both help to choose the right
competitive strategy. Another chapter describes an actual step of entering a foreign market
and points out the importance of key reasons, risks and different ways of this action. The last
part specifies diverse key indicators that help to analyze a competitive environment. The
practical part of the thesis deals with the implementation of these analyses. Firstly, a current
situation of the company is being evaluated thanks to the marketing mix tool. Then the PEST
analysis and Porter analysis help to define the Slovakian market and after that all collected
information are summarized in the SWOT analysis. In conclusion, different methods are

evaluated and several recommendations for the chosen company are made.
Key Words

Competition, competitiveness, competitive strategy, competitive advantage, marketing mix,

PEST analysis, Porter analysis, SWOT analysis
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Uvod

Rostouci potieba spoluprace mezi jednotlivymi narodnimi hospodatstvimi si zdda rozsireni
obchodni ¢innosti za hranice statu. Ekonomické aktivity jiz nejsou limitovany prave
hranicemi, coz se velmi pozitivné odrazi na velikosti zptistupnéného trhu. Konkuren¢ni
podminky jsou nicméné ztizené, a proto je dilezité vénovat pozornost mezinarodnimu
marketingu, potencidlu cilového trhu a jednotlivym strategiim. Cilem takového rozhodnuti
je vyrovnat se konkurenci v zahrani¢i nebo nalézt moznosti vzajemného propojeni. A praveé
z toho divodu stoji manazeti bez ohledu na to, o jaky typ spolecnosti jde, pred

komplikovanymi rozhodnutimi, jak propojit zdjmy domaciho trhu s trhy zahrani¢nimi.

Vys$si pravdépodobnost tspéchu v dosahovani marketingovych cilii podnikiim umozni
konkuren¢ni strategie. Nicméné k tomu, aby byl podnik schopny vytvofit vhodnou
konkurencni strategii, musi dobie znat svou konkurenci. Tento pojem je spolu s ptibuznymi
pojmy, jako je konkurenceschopnost, konkurencni prostiedi a konkurencni vyhoda,

7w

vysvétlen v prvni Casti bakalarské prace.

Zakladem jakékoliv strategie je tedy pruzkum prostiedi, véetné jiz zminénych konkurent.
Priizkum prostfedi jednoduse znamena diivéryhodny sbér dat a informaci. Ve chvili, kdy se
podnik rozhodne pro podnikdni na mezindrodnich trzich, by si mél byt védom vSech
prilezitosti a rizik, které se vstupem na zahrani¢ni trh ptichdzi. Touto problematikou se
autorka zabyva v dalsi Casti bakalarské prace, kde prochazi strategickym pldnovacim
procesem a nasledné samotnym vstupem na zahranicni trh. V této kapitole jsou
charakterizované motivy vstupu, rizika se vstupem spojené a nasledn¢ formy vstupu na

zahrani¢ni trh.

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva interpretaci analytickych nastroji, které autorka
pouziva pro analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi podniku v praktické casti bakalarské
prace. Nastrojem k provedeni analyzy vnéjSiho prostiedi podniku je pouZita analyza PEST.
Mezi dalsi analytické néstroje popsané v teoretické Casti patfi Porterv model péti sil,
analyza konkurence a marketingovy mix. Informace z provedenych analyz sumarizuje

analyza SWOT.
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Pro zpracovani praktické casti byla autorkou vybrdna spole¢nost Samycka, s.r.o., ktera
provozuje samoobsluzné myci zafizeni. V této Casti jsou nejprve zhodnoceny faktory
souvisejici se sedmi zakladnimi marketingovymi nastroji pro oblast sluzeb. Pot¢ je aplikovan
Porteriiv model péti sil, analyza konkurence a PEST analyza cilového trhu. Zavérem
praktické casti je analyza SWOT, kterd skrze vzajemné kombinovani silnych stranek,
slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, hled4 odpovéd’ na to, zda je vhodné vstup na slovensky

trh skute¢né realizovat a za jakych podminek.

Cilem bakalafské prace je vyhodnotit soucasné postaveni podniku Samycka, S.r.0. na trhu
Z hlediska konkurenceschopnosti a na zéklad¢ ziskanych informaci vytvofit navrh

a doporuceni, jez povedou ke zlepSeni konkurenéni strategie podniku.
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1. Konkurence

V této kapitole se autorka zabyva reSersi pojmu konkurenceschopnost, a to vcetné analyzy,
a pojmu konkuren¢ni vyhoda podniku. Aby mohly byt tyto pojmy vysvétleny, je nezbytné,

definovat nejprve termin konkurence.

Jednim z hlavnich cilti firem je maximalizace vynosti a s tim spojené zvétSovani jejich
podilu na trhu. S ptibyvajicimi podniky dochazi k tomu, Ze soucasti kazdého trhu je
konkurence. Pro pojem konkurence existuje v odborné literature mnoho definic. Vyznam
samotného slova je vSak v podstaté jasny. V pfevazné €asti z nich jsou obsazeny vyrazy typu
soutéz, soutéZeni, soupeteni a strety. Z toho vyplyva, Ze konkurence je néjaky vzajemny

vztah mezi vice subjekty, tzv. konkurenty. (Zahradnicek, 2013).

Tyto subjekty, které jsou oznaceny jako konkurenti, se snazi v konkrétnim ¢ase a prostoru
provadét stejnou nebo podobnou ¢innost, maji stejné cile a postupuji podobné k jejich
dosaZeni. Prostor, kde se vSe odehrava, se nazyva konkurenéni prostfedi. V konkuren¢nim
prostiedi dochdzi k selekci a redukci subjektli, nebot’ se zvyhodnuji lepsi vykony oproti tém
hors§im. Pfestoze je toto funkcni prostiedi dle Vicka (2009) velice pfinosné, existuji manazeti
firem, ktefi to tak nevidi. Poukazuje na to predevSim Porter (Magretta 2012), kdyz
upozoriiuje na mylny pfistup mnoha manazert, kdy firmy casto pfemysleji o konkurenci
jako o jisté formé boje. Poukazuje na to, ze klicem ke konkuren¢nimu tspéchu je schopnost

podniku produkovat jedine¢nou hodnotu.

Neporozuméni tomu, co je konkurence a jak funguje, je dle Joana Magretta (2012) hlavni
pricinou chyb ve strategii. Zduraziuje Porterovu myslenku, ze nejobvyklejsi chyba spociva
Vtom, ze podnik ptedpokladd, ze veskery uspéch je vtom ,byt nejlepsi“. Udrzitelna
vykonnost vSak zdlezi na jedine¢nosti. Podnik mize byt Uspé$ny, pokud se na trhu bude

chovat jinak nez konkurence.

Dnes se jiz hovoti o tzv. hyperkonkurenénim prostiedi, coz souvisi s pfesycenym trhem,
ktery se velice rychle rozviji a méni. Rivalita mezi subjekty je stale vyssia firmy by tak mély
reagovat velmi pohotové a utvafet marketingové strategie. Casto se stava, Ze jsou firmy

vyfazeny z trhu, protoze byly ptedb&hnuty a nahrazeny novou technologii (Bar¢ik, 2013).
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1.1 Konkurenceschopnost

V soucasné dobé¢ je trzni prostfedi znamé rychlymi zménami, velkymi naroky spotiebiteld
a mimo jiné rostouci konkurenci ze strany ostatnich subjekta. V ptipadé, ze chtéji podniky
na trzich obstat, mély by byt flexibilni a mit dokonalé informace o své konkurenci a trzich,
na kterych pusobi. Pojem konkurenceschopnost vymezuje mnoho definic. Obecné se vSak

da fici, Ze jde o zpusobilost dostatecné konkurovat ostatnim konkurentiim na daném trhu.

Veber (2016) definuje konkurenceschopnost jako schopnost firmy dokazat vzdorovat
subjektim se stejnou nebo podobnou specializaci. Toto je vSak pouze pasivni pojeti
konkurenceschopnosti. Aktivni pfistup spociva v prosazeni se v daném oboru v porovnani

S konkurenci.

Podle Dvotacka (2012) je konkurenceschopnost uzce spojena s celosvétovou integraci, kdy
ma na firmy a jejich preziti velky vliv rozvoj komunikac¢nich a informac¢nich technologii,

ktery zptsobil vyssi ndroky ve vét§iné ekonomickych aktivit.

Vyznamnym nastrojem pro analyzu konkurenceschopnosti v odvétvi je Porterova analyza
péti sil. Podstatou této analyzy je ptredvidani budouciho vyvoje konkurencni situace na
zakladé urceni mozného chovani téchto subjektt a s nimi spojenych rizik, ktera by mohla

podniku hrozit.

Témito silami jsou:
- existujici konkurenti,
- nebezpeci vstupu potencialnich konkurenti,
- dodavatelé,
- vyjednavaci vliv odbérateld,

- hrozba substituti (Karli¢ek, 2018).
Existujici konkurenti

Zpisob, jak v daném prostiedi vznika rivalita, zavisi na nékolika faktorech. Jednim z faktort
je tzv. koncentrace v odvétvi. Cim se v odvétvi nachazi vétsi pocet stejné silnych konkurent,
tim vétsi je rivalita. Na druhé stran¢ bude rivalita mensi, kdyz bude na daném trhu jeden

podnik, ktery je nejméné o polovinu vétsi nez ostatni. Takovyto podnik si zavede disciplinu
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a ma konecné slovo pfi tvorbé ceny. Druhym faktorem je rychlost ristu odvétvi. Rivalita
bude vétsi s pomalejsi mirou ristu odvetvi. Dal§im faktorem je struktura a skladba nakladu.
Vysoké fixni nédklady nuti podniky maximalné vytizit své kapacity, a tim zvysit nabidky
svych produktti. Dopad to méa takovy, ze cena produktt klesa a dochazi k cenovym valkam.
Stupeti rozliseni neboli diferenciace je &tvrtym faktorem. Cim jsou produkty vice
diferenciovany, tim bude rivalita niz§i nez u substitutd. Poslednim faktorem, ktery ovliviiuje
rivalitu v odvétvi, jsou vystupni bariéry. VEtsi rivalita se zde opét odviji od naklada. Ma-li
podnik vysoké naklady na ukonceni své ¢innosti, mnohdy bude spi§ pokracovat ve vyrobé

I za cenu nizkych ziskd (Magretta, 2012).
OhroZeni ze strany potencialnich konkurenti

Firmy, které nové vstupuji do odvétvi, se snazi ziskat podil na trhu, a tim i zdroje, coz vede
ke zvySovani ndkladi ostatnich firem. OhroZeni mozného vstupu novych konkurentd do
odvétvi je také spojeno se vstupnimi piekazkami. Jsou-li vysoké, je hrozba nizsi. Hlavni

faktory, které ovliviiuji vstupni piekazky, jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Zdkladni faktory pirekazek vstupu

Uspory z rozsahu

Zakaznicka loajalita vuci souc¢asnému dodavateli

Kapitalové pozadavky na produkci

Zakaznické naklady na zménu produktu

Pristup Kk distribu¢nim kanalim

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hollensen, 2007
Dodavatelé

Dodavatelé ovliviiuji ceny a kvalitu nakupovanych surovin, &i produkti. Cim je jejich
vyjednavaci sila vyssi, tim vétsi budou i ndklady. Vyjednavaci vliv dodavatelii ovliviiuji

nasledujici faktory.
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- Nezbytnost konkurovat jinym substituénim produktim: zaménitelné produkty
snizuji postaveni jednotlivych dodavatelii, jelikoz se stdvaji jejich nepfimymi
konkurenty.

- Hodnota odvétvi pro dodavatelské skupiny: v této situaci nemuseji dodavatelé
vyvijet tlak na prodej daného produktu, jelikoz je dané odvétvi pro dodavatele
klicové.

- Ojedinélost, diferencovanost dodavateli.

- Pocet a sila dodavatelii: pokud se odbératelé v odvetvi nesjednocuji do vétSich celk,

maji dodavatelé vétsi vliv na ceny, kvalitu i dostupnost produktti (Magretta, 2012).
Vyjednavaci vliv odbérateli

Odbgératelé neboli zakaznici maji vyjednavaci silu vyssi, jsou-li produkty, které nakupuji
nediferenciované, pokud je na trhu vice dodavateli stejného produktu, ¢i pokud jim vice
zélezi na cen€ nez na kvalité. Podniky naopak maji moznost snizit silu odbératelti, kdyz zvysi
pocet svych potenciondlnich zdkaznikl tim, Ze zacnou vyrabét vyrobky s vyssi pfidanou

hodnotou, nebo sviij produkt diferencuji (Magretta, 2012).
Hrozba substituti

Firmy, které vyrabé&ji substituty, jsou pro podnik také konkurenci. Zvlast pokud jsou
levnéjsi, a tim 1 atraktivnéj$i pro spotiebitele. Dulezita je tedy identifikace substituta.
Nejvétsi pozornost by podniky mély vénovat takovym produktiim, které jsou vyrabény ve
velmi ziskovych odvétvich. Nizsi hrozbu substitutti miize podnik zajistit vytvorenim nakladt

na zménu produktu pro zakaznika (Magretta, 2012).

1.2 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhodu neni jednoduché definovat. JednodusSe se da fici, ze konkurencni
vyhodu mé takova firma, kterd dlouhodobé generuje oproti konkurenci vyssi zisky.
Konkurenéni vyhoda vSak nemusi byt definovana pouze dle ziskovosti. Vyhoda muize

vyplyvat i z vysSich investic do technologii, ¢i z loajalnosti zakazniku (Grant, 2010).
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Konkurenéni vyhodou je tedy vyssi schopnost podniku konkurovat jinym subjektiim na trhu,
at’ uz vyssi mirou zisku, ¢i jinou ptednosti. Tou muze byt napiiklad kvalitnéjsi vyrobek.
Nekteti autofi poukazuji na propojeni konkurenéni vyhody s konkurenceschopnosti.
Je-li firma konkurenceschopna, miize o sob¢ fici, Ze ma konkuren¢ni vyhodu. Je vSak
nezbytné si uvédomit, ze konkuren¢ni vyhoda je otdzkou srovnani s jinym podnikem, ¢i
jinymi vyrobky. Bez této moznosti konkurencni vyhody neni. Obecné se poté rozliSuje
konkuren¢ni vyhoda nakladova a orientovana na kvalitu produktt (Dvofacek a Sluncik,

2012).

Podle Zuzaka (2011) muize byt konkuren¢ni vyhoda jak materialni, tak nematerialni.
Diilezité vSak je, aby zvolena aktiva byla hodnotna jak pro firmu, tak pro zakaznika, aby
byla tézko dostupna, nenahraditelna a aby nebylo mozné ji napodobit konkurenci. Takto
zvolend konkuren¢ni vyhoda by méla byt trvale udrzitelna. Piesto vSak dochéazi k tomu, ze
vétSina vyhod je pouze docasnych. OdliSuje se tak vyvoj v kratkém a dlouhém obdobi.
Udrzitelnost konkurencni vyhody je vysledkem podnikové strategie, ale také cinnosti
ostatnich podnikii na trhu a trznitho vyvoje. Silné stranky podniku se tak mohou

S postupujicim vyvojem trhu stat slabinou.

Podstatnou konkuren¢ni vyhodou jsou v dne$ni dob¢ inovace, které, pokud jsou chapany
jako nové metody produkce, dopoméhaji ke zlepSovani pozice na trhu, jelikoz je diky nim
produkce efektivnéjsi. Za nejvice konkurenceschopné podniky se povazuji takové, které se

dokazou ménicim se podminkam na trhu jednoduse prizptsobit (Benes, 2008).
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2. Mezinarodni trh a jeho vyzkum

Ped samotnym mezinarodnim podnikdnim by se mély provadét prizkumy trhu. Dle
Machkové (2015, str. 44) ,,... je vyzkum trhu systematicky organizovany sbér
a vwhodnocovani informaci, jehoz vystupem je usporadany soubor informacit ziskanych na

zaklade urcité metodiky.

Podnik, ktery vstoupi na mezinarodni trh, se bude pohybovat v prosttedi, které se ve vétsing
ptipadi lisi od domaciho prostfedi, které dobie znd. Musi tedy mnohem dfive, neZ na
zahrani¢ni trh vstoupi, zahdjit systematicky, dostatecné divéryhodny a ptesny sbér
informaci. Nasledné¢ by mél vyhodnotit informace i z oblasti, ktera se ho bezprostiedné
netykd. Vyzkum trhu firmé dopomahd ke strategickym i operativnim rozhodnutim, ktera
jsou kli¢ova pro mezinarodni rozvoj podniku. Takovy vyzkum se zabyva nejcastéji Ctyimi
oblastmi: podnikatelskym prosttedim, plisobenim a strategii konkurence, uréenim potencialu

cilovych zahrani¢nich trhli a t€innosti marketingové strategie. Mezinarodni vyzkum by mél:

identifikovat obchodni potencidl vybrané zem& na =zakladé monitorovani

a vyhodnocovani makroekonomickych udaju a poctu obyvatel, odlisnosti v jejich

zvyklostech a preferencich, kupni sile, primyslové a obchodni struktute atd., ze

kterych je schopen odhadovat celkovy objem trhu,

- monitorovat a analyzovat podminky a pravidla na zvoleném trhu vcetné celnich
a pravnich bariér, netariftnich prekéazek, dale domaci vyrobce a pracovni trh atd.,

- ziskavat informace o tuzemské a zahrani¢ni konkurenci, které umoziuji prabézné
posuzovani konkurenceschopnosti podniku a jeho vyrobku, a tedy piesny odhad
objemu prodeji v dané lokalit¢,

- stanovit reakci mistni poptavky na cenu v kontextu cen konkurence, tak aby bylo
mozné spravné stanovit, poptipad¢ upravit prodejni ceny produktil,

- stanovit reakci spotiebitelll na testovani vybéru znacky, baleni, velikost gramaze,

koncipovéani reklamniho sdéleni, coz ovliviiuje predikce obratu na daném trhu

(Machkova, 2015).
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Vyzkum mezinarodniho prostiedi by mél systematicky monitorovat a nasledn¢ analyzovat

zejména tyto informace:

- pravni prostiedi,

- technické prostredi,

- socialné-kulturni prostredi,

- politické prosttedi,

- zivotni uroven obyvatelstva,

- uroven vzdélanosti obyvatelstva,

- trh préce,

- uroven a funkce bankovniho systému,
- vyspélost a dynamiku trhu,

- poptavku a nabidku na trhu,

- strukturu, troven a styl prace mistnich distributort, distribu¢ni kanaly,
- funkci reklamnich agentur

- adalsi (Machkova, 2015).

Realizaci tohoto vyzkumu ziskéa podnik pottebné informace o prostiedi, do kterého vstupuje,
a to vcetné informaci o konkurenci a pozadavki potencialnich zakaznikd. Mezinarodni
marketingovy vyzkum se oproti vyzkumu realizovanému na tuzemském trhu 1i§i

nasledujicimi rozdily:

- pruzkum trhu je komplexnéjsi,

- mefitka a kritéria pro zkoumani jsou odlisna,

- sekundarni data jsou mnohdy netiplna a primarni sbér dat nakladny,
- Casto nejsou data a vyzkumy ekvivalentni,

- na mezinarodnich trzich se podniky mizou setkat s vét§i konkurenci,

- vyzkum byva celkové spise investici, nez vydajem (Vastikova, 2009).

Podnik musi pocitat s konkurenci, ktera byva na mezinarodnim trhu vyssi. Zahrani¢ni firmy
si vybiraji atraktivni zemg, a tak konkurence nebude pouze doméaci. V zemich s rozvinutou
ekonomikou potom musi firma pocitat s vy$§imi fixnimi naklady, drazsi pracovni silou atd.

Aby se firma prosadila, je nutné udélat prizkum konkurence ve formé porovnani produktti
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s konkuren¢nimi. Mezi hlavni informace o konkurenci patti; finan¢ni zdroje, které vyuziva,

struktura a velikost trznich podill a tidaje o poslani a cilech konkurence (Vastikova, 2009).

2.1 Strategické planovani v mezinarodnim marketingu

V této kapitole vysvétluje autorka pojem mezinarodni marketing a dale se zabyva prib&hem
strategického marketingového planovani. Strategicky pldn podniku by mél vychazet
Z dlouhodobych ptiprav a dopomahat ke stanoveni cild. Pro strategické planovani jsou
Charakteristické zdkladni manaZerské Cinnosti: planovani, organizace, kontrola a vedeni.
Strategické cile podniku byvaji vytvafeny v horizontu let a mély by byt planovany
celopodnikové. Jako zdklad pro stfednédobé planovani se pouzivaji vysledky SWOT
analyzy.

Marketing je chapan jako soubor aktivit, kterymi jsou uspokojovany potieby jednotlivct
i skupin v procesu produkce i smény vyrobku. Mezinarodni marketing se témito aktivitami

zaobira za hranicemi statu, a aplikuje tak marketingové zasady ve zkoumané zemi.

,,»Mezindrodni marketing je podnikatelska filozofie zamérend na uspokojovani potreb
a prani zakazniku na mezinarodnich trzich. Cilem mezindarodni marketingové strategie je
vytvaret maximalni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdroji
a vyhledavani podnikatelskych prileZitosti na mezinarodnich trzich. (Machkova 2009,
s. 13)

V praxi ma mezinarodni marketing tii zakladni koncepce:
- vyvozni marketing,
- globalni marketing,

- interkulturni marketing.

Zakladnim principem vyvozniho marketingu je ptizptisobit obchodni politiku podniku
podminkam jednotlivych trhi. Vyvozni marketing realizuji malé a stfedni podniky, jejichz
zkuSenosti s mezinarodnim podnikanim nejsou dostate¢né, a vstupuji tak na zahranicni trhy
postupné. VétSinou hovotime o podniku, jehoz vyrobky maji na trhu velkou konkurenci.
Snazi se tak proniknout do mensich tseku trhu, na ktery nakonec vypracuje vhodnou
nabidku (Machkova, 2009).
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Globalni marketing uplatiiuje stejny typ vyrobku na vSech trzich, a nabizi je tak stale
stejnému okruhu spotiebiteli. Tato koncepce pouziva globaln¢ stejné marketingové postupy
a je ve vétSin¢ pripadii podporovana modernimi komunikacnimi prostiedky (internet,
televizni reklamy). Globalni marketing nefesi socialné-kulturni rozdily, coz mize byt velkou

nevyhodou oproti konkurenci (Machkova, 2009).

Moderni marketing se piiklani ke koncepci interkulturniho marketingu, ktery vyuziva
mezinarodni pfistup, a zohlediuje tak odlisné socialné-kulturni potieby spotiebitel. Podnik,
ktery se zaméfuje na interkulturni marketing, se zaméfuje na upravu piedev§im vyrobkové,

znackoveé a cenové politiky (Machkova, 2009).

Z prvniho odstavce této kapitoly vyplyva, ze planovaci aktivity podniku by mély vychazet
Z ptedem vypracovaného strategického planu. Pfistup k tomuto pldnovani zavisi do jisté
miry na uspéchu v mezindrodnim podnikdni. Spravné zvolend strategie totiz dopomaha
k dlouhodobému mezinarodnimu rtstu. Podnikatelské aktivity ve spravné zvoleném
strategickém planu by mély smétovat do geografickych zon s ristovym potencialem. Firma
by méla pfedem dokazat vycislit investice, spojené se vstupem na zahrani¢ni trh a zajistit

soulad vyrobnich a obchodnich aktivit s o¢ekdvanou poptavkou.

Postup strategického planovani probiha na tfech urovnich. Nejprve si podnik stanovi poslani
a cile. Poslanim byva v danou chvili pravé vstup na mezinarodni trh. V tuto chvili by m¢l
management zvazit, zda je jeho poslani v souladu s cili podniku, zda koresponduje
se sdilenymi hodnotami podniku a zda je v tomto poslani projevena jeho hlavni konkuren¢ni

vyhoda (Vastikova, 2009).

Strategické cile podniku by mély byt métitelné, museji obsahovat ¢asové obdobi, ve kterém
maji byt splnény, a v neposledni fadé museji byt dosazitelné. K jejich dosazeni dopomahaji

nasledujici marketingové strategie:

- strategie intenzivniho rustu — Dopomaha ke zvySeni objemu prodeju tim, ze
se zvysi marketingové Usili. V mezindrodnim marketingu se tato strategie blizi
vstupu firmy na zahranicni trh, kde se zaklada vlastni dcetina spolecnost. Firmy diky
této strategii posiluji svou image. Mize dochazet také k usporam ndkladl a ziskani

lepsi pozice viici obchodnim partnertim.
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- integracni ristova strategie — Firma se v této strategii zabyva intenzivni kontrolou
ptimé konkurence. Hlavnim cilem je pohlceni konkuren¢niho podniku formou fuze,
nebo akvizice, ¢i kontrola distribu¢nich fetézci formou franchisingu. Tato strategie
je kapitalové naroc¢na.

- diverzifika¢ni ristova strategie — Tato strategie rozSifuje podnikatelské aktivity

a zabyva se predevs§im vyrobou novych produktt (Vastikova, 2009).

2.2 Konkurencni strategie v mezinarodnim podnikani

Volba a nasledné vytvofeni vhodné strategie je pro firmy kliCovym rozhodnutim.
Z predchozi kapitoly vyplyva, Ze pti sestavovani jakékoliv strategie je zakladem priizkum
prostiedi. V prvé fad¢ je dllezitd analyza soucasného stavu podniku. Nasledné by firma méla
zajistit analyzu podnikatelského prostiedi, a to zeyména proto, aby méla ptehled o okoli,

v némz chce podnikat, a aby byla schopna reagovat na neustalé zmény v prostiedi.

Dvotacek (2012) tvrdi, ze by mél podnik pfi tvorbé konkurenéni strategie dokazat
identifikovat soucasnou strategii podniku, jeho ptednosti a slabiny. Dale by mél mit
zanalyzovanou konkurenci a spole¢enské klima a Vv neposledni fadé¢ by si m¢l dokazat
odpovédét na otazku: ,,Co by mél podnik délat?*. Odpovéd’ na tuto otazku by mél dostat

pomoci testovani piedpokladi a strategickou volbou.

Rozsiteni podnikdni v mezinarodnim prostfedi dava firmam moznost zvysit konkuren¢ni
vyhodu. Ta spociva v piedstihnuti konkurence odliSenim, a to prostfednictvim nizkych
nakladli, nebo v uZzsi specializaci firmy. Uvadi se n€kolik strategii, pomoci kterych by

podniky mély stanovenych vyhod dosahnout (Machkova, 2015).

Strategie Sirokého pronikani na trh neboli penetra¢ni strategie umoziuje podniku ziskat
vétsi podil na trhu zvySenim objemu prodeje. Podnik tak realizuje uspory z rozsahu. Zvyseny
prodej umoziuje podniku vyrabét za niz$i cenu, konkurencni vyhoda tedy spociva v nizkych
nakladech. Tuto strategii nyni uplatiuji piedev§im ¢inské a korejské podniky
(Machkova, 2015).

Strategie diferenciace se zaméfuje na odliSeni od konkuren¢nich nabidek, diky némuz

firma dosahne konkuren¢ni vyhody. Odliseni spoc¢iva v nabidce celé fady sluzeb s vyrobkem
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spojenych, které mu dodavaji vétsi uziteCnost, pripadné se vyrobek od konkurencniho

produktu lisi upIn€ jinymi vyjimecnymi vlastnostmi, avSak za vyssi ceny (Machkova, 2015).

Strategie uzké specializace je charakteristicka pro vyrobce luxusniho zbozi nebo pro firmy,
které se zamétuji na neobvyklé dodavky v primyslovém odvétvi. Konkurenéni vyhoda
takovychto vyrobkil spo¢iva v tom, ze diky uzké specializaci mize firma uskutecnovat
vysoké vynosy. V mezinarodnim marketingu vyhovuje tato strategie i mensim podnikdm,
které se koncentruji na mensi segmenty trhu, kterymi se velké firmy nezabyvaji

(Machkova, 2015).

Strategie vedouci firmy na trhu neboli leadera je realizovana s cilem zvétSeni celkového
objemu prodeje na trhu a dosazeni dominantniho postaveni v globalnim méfitku. Vzhledem
k tomu, ze je prostiedi svétového trhu silné¢ konkurencéni, museji se firmy pro udrZeni
vedouci pozice neustale zdokonalovat. Vyuzivaji tak mnoha nastrojii, zejména inovaci,
snahu 0 uspokojeni vSech trznich segmentti Sirokou nabidkou, snizovani nakladd,
celosvétovymi kampanémi apod. V soucasné dob¢ jsou ¢asto pouzivanymi néstroji akvizice

nebo fuze (Machkova, 2015).

Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu je strategie, kdy se tzv. challenger snazi oslabit
vudce na trhu, nebo piimého konkurenta s cilem zaujmout vétsi podil na trhu. Pro oslabeni
vedouci firmy se trzni vyzyvatel snazi zaplavit trh svymi produkty pomoci rtiznych
marketingovych nastrojii: produkt nabizi za konkurencni ceny, investuje do reklamy, uvadi
své inovace na mezinarodni trhy ¢i zlepSuje poskytované sluzby. Druhd firma se snazi také

ziskat konkuren¢ni vyhodu vytipovanim slabych stranek vedouci firmy (Machkova, 2015).

Strategie firem, které napodobuji velké firmy, se vétSinou tykd malych a stiednich firem,
které maji na trhu své postaveni a vérné zédkazniky. Tyto firmy vSak neobsazuji silnou pozici,

a tak se museji soustiedit na kvalitu vyrobki za piijatelné ceny.
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Strategie napodobovani je strategie imitace produktl typicka predevsim pro vychodoasijské
firmy, které vyuzivaji konkuren¢ni vyhodu nizkych vyrobnich ndkladt. Jiny podnik tak
muze kopirovat, nebo dokonce vylepSovat produkt inovatora, ktery s novym produktem

ptisel na trh (Machkova, 2015).

Strategie firem, které se zaméruji na mikrosegmenty, spoc¢iva v orientaci na tizky rozsah
trhu, o ktery nemaji velké firmy zijem, a tak nejsou piimymi konkurenty firmam
vyuzivajicich tuto strategii. Firmy se tedy zaméfuji na tzv. mikrosegmenty neboli ¢asti trhu,
ve kterych existuje neuspokojend poptavka. Spolecnost se €asto orientuje na piimy kontakt
se zdkazniky v menSich méstech, jimZ nabizi specializované sluzby, které by pro velké firmy
nebyly vynosné. Piili§ izké zaméfeni na urcitou oblast vSak pfinasi riziko vstupu silnéjSiho

konkurenta na trh a s nim i zmény poptavky (Machkova, 2015).
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3. Vstup na zahrani¢ni trh

Firmy se do mezinarodniho obchodu zapojuji z riiznych divodi. Motivi je spousta. Nekteré
podniky chtéji zvysit sviij zisk, jiné naopak snizit nadklady levnéjsi pracovni silou. Expanze
miize také umoznit pfistup k novéjsim technologiim a s tim spojenym niz§im vyrobnim
nakladim. Zapojeni se do mezinarodniho obchodu pfinasi dle Machkové (2014) prospéch
celé narodni ekonomice. V nasledujici kapitole se autorka prace zabyva jak davody vstupu
na mezinarodni trh, tak jejich formami. Se samotnym vstupem piichazeji také rizika. Tato

rizika, na ktera se podnik mize pfipravit, jsou také popsana Vv nasledujici kapitole.

3.1 Diivody vstupu na mezinarodni trh

Diivody vstupu na mezinarodni trh se déli podle dvou rozdilnych motivil. Firma se bud’ sama
rozhodne, Ze chce vstoupit na mezinarodni trh, nebo musi a vstup pouziva jako obranu.
Timto rozhodnutim reaguje na hrozby na domacim trhu. Jestlize podnik chce vstoupit na
mezinarodni trh a vyuzivat jedine¢nost trznich pftileZitosti, mluvi se o ofenzivnim motivu
vstupu. Jestlize jsou ke vstupu firmy pod vlivem vné¢jSich okolnosti pfinuceny, jedna

se 0 defenzivni motiv. K rozhodnuti potom dochazi z nasledujicich divoda:

nadnarodni firmy nabizeji lepSi produkty nebo mohou niz§imi cenami ucinné
napadnout domaéci trh firmy,
- firma potfebuje mit vétsi zadkaznickou zékladnu, aby dosahla pottebného zisku
k zachovani a upevnéni své existence,
- firma musi snizit svoji zavislost na jediném trhu,
- firma zjisti, Zze je mozné na nékterych zahrani¢nich trzich dosédhnout relativné
vyS$siho zisku neZ na trhu domacim,
- dosavadni rozhodujici zédkaznici dané firmy se rozhodnou odejit do zahrani¢i
a pozaduji poskytovani stejnych sluzeb a produktli i v misté jejich nového plisobeni
(Czinkota, Ronkainen, 2010).
Pokud se firma chova ofenzivné, voli vstup na zahrani¢ni trh jako strategii, diky které ziska
vyhody plynouci z novych nedotknutelnych trhii. Mezi hlavni ofenzivni motivy potom patfi:
- rust zisku,
- technologicky pokrok,
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- trzni pfilezitosti plynouci ze zahrani¢niho trhu,
- uspory z rozsahu,
- danové vyhody (Hollensen, 2007).

Kazda firma si musi pii koncipovani strategickych plan a rozhodovéani se o vstupu na
mezinarodni trh dokézat odpovédet na fadu zasadnich otazek, mezi které patii:

- jakou chce zaujimat trzni pozici,

- kdo jsou a kdo budou v pristich obdobich jeji konkurenti, jakou maji strategii a jaké

zdroje,

- kde bude své vyrobky vyrabét, kam je bude umistovat,

- kolik na tom musi vydélavat,

- odkud bude opattfovat potiebné zdroje,

- jaka strategicka spojenectvi se pokusi navazat s jinymi firmami (Machkova 2015).

3.2 Rizika mezinarodniho obchodu

Mezinarodni obchod se sluzbami a zbozim pfedstavuje nejvyznamnéjsi slozku
mezinarodnich ekonomickych vztahti. Objem mezinarodniho obchodu roste v dlouhodobém
horizontu rychleji nez hruby domaci produkt svétové ekonomiky jako celku a jeho vyznam

stale nartsta (Peprny, 2011).

Podniky, které se rozhodnou vstoupit do mezinarodniho podnikani, si museji byt védomi
nejen prilezitosti, které jsou jim vstupem na nové trhy nabizeny, ale také rizik.
Nepodstupovani rizik by ovSem znamenalo vzdat se moznosti vyuzivat novych
podnikatelskych ptilezitosti na mezinarodnich trzich. Proto je nutné mozna rizika analyzovat
a vyhodnotit, které¢ z nich je podnik schopen snaset a v jakém rozsahu. Mezinarodni

podnikdni omezuje rizikovost v negativnim a také v pozitivnim sméru (Machkova, 2015).

Rizika zasahuji kazdou oblast podnikdni a mohou zpiisobit, Ze dosazeny vysledek se bude
liSit od ptredpokladaného v disledku neocekavanych vlivl. Podstoupeni nékterych rizik
miliZze vysledek ovlivnit jen negativné, jind rizika mohou piisobit obéma sméry a pfinést

i lepsi vysledky, nez byly pfedpoklady. Mezi jednotlivymi druhy rizik existuji vazby
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a nektera rizika se vzdjemné dopliuji a vyskytuji se spole¢né. Je nutné je posuzovat

komplexné a respektovat jejich souvislosti.

Mezi hlavni typy rizik mezinarodniho obchodu patri:

rizika trzni,

- rizika komer¢ni,
- rizika piepravni,
- rizika kurzova,

- rizika teritoridlni a dal§i (Machkova, Cernohlavkova, 2014).

Rizika trzni predstavuji moznost, ze v disledku zmény trznich podminek nedosahne podnik
ptedpokladaného vysledku. Zména trzni situace miiZze byt zptisobena napt. zménou celkove
konjunkturni situace v ur¢ité zemi, zménou vztahu nabidky a poptavky, zménou postaveni
rozhodujicich dodavatelii nebo odbératelt, zménami v technologii, ¢i sezénnimi vykyvy

(Machkova, Cernohlavkova, 2014).

Rizika komerc¢ni vyplyvaji znesplnéni povinnosti obchodniho partnera. Tykaji se
piredevsim vztahii mezi importérem a exportérem. Rizikovost Vv oblasti komercnich rizik
ovliviiuje dosazené¢ vysledky negativné tim, Zze obchodnik bud’ vibec neuskutecni
piedpokladanou transakci, nebo dosdhne pfti realizaci horsiho vysledku, nez piedpokladal.
Prevence podstupovani komerénich rizik je zakotvena v soustavném ziskavani informaci
0 ucastnicich trhu, ve sledovani jejich finanéni situace a profesni zdatnosti, hodnoceni jejich
spolehlivosti a také avéruschopnosti. Miru téchto komercnich rizik je mozno ovlivnit
zejména vybérem obchodnich partnert, volbou platebnich podminek a vyuzivanim pojisténi.
Nejlepsim zptisobem piedchazeni témto rizikim je rozvijeni dlouhodobych obchodnich

spojeni, ktera jsou zaloZena na vzajemné diivéie (Machkova, Cernohlavkova, 2014).

Rizika pf¥epravni jSou V mezinarodnim obchodé spojena Shmotnym zbozim. B&hem
dopravy je mozné, ze dojde ke ztraté nebo poskozeni zbozi, a $kodu pak utrpi ten, kdo
vV daném okamziku nesl riziko. Pfechod rizika ztraty nebo poskozeni zboZi se sjednava
V kontraktu stanovenim urcit¢é dodaci podminky. Riziko ovSem nese také dopravce.
Prevence spocivd v pfesném vymezeni mista a okamziku ptfechodu rizika ztraty nebo
poskozeni zboZi z prodavajiciho na kupujiciho v kupni smlouvé, a hlavné také vhodnym

vybérem spolehlivého dopravce. Piepravni rizika se v mezinarodnim obchodé¢ pojistuji a je
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tedy nutné veénovat pozornost fadnému sjednani pojistné smlouvy (Machkova,

Cernohlavkova, 2014).

Rizika teritorialni vystupuji intenzivné v hospodaiskych vztazich se zemémi s politickou
nestabilitou. NejefektivnéjSim  preventivnim  opatfenim je ziskdvani informaci
0 jednotlivych zemich, které jsou pfedmétem komeréniho zajmu podniku. Podniky samy
maji také moznost ochrany pted teritoridlnimi riziky, napf. respektovanim rizikovosti pti

volb¢ trhu (Peprny, 2011).

Mezi hlavni druhy téchto rizik patii:
- platebni potize, které jsou vyvolany politickymi uddlostmi (revoluce, stavky,
obcanské nepokoje atd.),
- riziko transferu,
- administrativni zésahy statu (odebrani dovozni licence),
- ptirodni katastrofy (povodné, zemétfeseni atd.),

- opatfeni ve tietich zemich znemoznujici transfer deviz (Machkova, Cernohlavkova,

2014).

Rizika kurzova vyplyvaji z proménlivosti vyvoje kurza jednotlivych mén. Kurzové zmény
mohou vsak ptisobit 1 na zlepSeni dosahovanych vysledkl oproti prfedpokladu. Absolutni
ochrana pied dopadem kurzového rizika neexistuje a predvidani ménového vyvoje je velmi
obtizné. Negativni vliv kurzového rizika Ize vSak omezit operacemi na devizovych trzich.
Mezi dal$i nastroje, kterymi podnikatel mize riziko omezit, patii faktoring a forfaiting
(Machkova, Cernohlavkova, 2014).

Riziko odpovédnosti za vyrobek souvisi s ochranou spotiebitele na trzich nékterych
vyspélych zemi (napt. USA). Vyrobcee je vZzdy zodpovédny za Skody na zdravi nebo majetku,
které mohou utrpét osoby v disledku vad vyrobku. Bezpecnost vyrobku je hlavnim

pozadavkem pfi exportu do vyspélych zemi (Peprny, 2011).
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3.3  Formy vstupu na zahrani¢ni trh

Jakou formou vstoupi podnik na zahrani¢ni trh, patfi mezi hlavni rozhodnuti mezinarodniho
marketingu. Podnik ma moznost zvolit si z celé fady forem vstupu, volba konkrétni strategie
je ovlivnéna nasledujicimi faktory:

- investi¢ni naro¢nost vstupu na zahrani¢ni trhy,

- zdroje, které ma podnik k dispozici,

- potencial cilového trhu,

- moznost kontroly mezinarodnich podnikatelskych aktivit,

- rizikovost podnikéni na cilovém zahrani¢nim trhu,

- konkurenceschopnost firmy v mezinarodnim prostiedi (Machkova, 2015).
Obecné se vstupy podniku na zahranié¢ni trhy déli do t¥i skupin:

- vyvozni a dovozni operace (mezindrodni obchodni metody),
- formy nenaro¢né na kapitalové investice,

- kapitalové naro¢né vstupy podnikii na zahrani¢ni trhy (Machkova, 2015).

3.3.1 Vyvozni a dovozni operace

Tato forma vstupu je dle Machkové (2015) pravdépodobné nejjednodussi formou, jakou
muze firma na zahrani¢ni trhy vstoupit. Tato forma je ¢asto chapana jako forma nevyzadujici
velké investice. Pokud vSak che podnik byt na zahrani¢nim trhu tspés$ny, mél by investovat
finan¢ni prostiedky do mezinarodniho marketingu. Mél by investovat do vyzkumu cilového
trhu a prizpsobit marketingovou strategii jen0 podminkam. Firma dle podminek, které
stanovuji zahrani¢ni trhy, musi ptizplsobit vyrobkovou politiku, vytvofit distribucni cesty,
uré¢it vhodnou cenovou strategii a vlozit finanéni prostfedky do komunikace. Pti vyvozu
firmy vyuZzivaji rizné obchodni metody, jejichz volba z4visi na mnoha faktorech, hlavné na
obchodnépolitickych podminkach, typu vyrobkt a sluzeb, volbou obchodniho partnera

a efektivnosti realizace zahrani¢néobchodnich operaci (Peprny, 2011).
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Prostfednické vztahy

V mezinarodnim obchodé je mozné se potkat scelou fadou subjektd, které obchoduji
vlastnim jménem, na vlastni ucet a podnikaji na vlastni nebezpeci. Tyto subjekty, se nazyvaji
prostiednici. Prostfednici distribuuji nakoupené komodity dal§im odbératelim a jejich
odménou je cenova marze. Sluzby, které prostiednici poskytuji, mizou byt prospesné
predevsim pro stfedni a malé podniky, jejichz obraty nedosahuji vysokych ¢isel a ziizovani
vlastniho oddé¢leni by pro né bylo nakladné. Pfinosem prostfednika je odstranéni rizik
vyplyvajicich z mezinarodniho obchodu a niz$i naklady obéhu. Nevyhodou je ztrata piimého
kontaktu se zakaznikem, a tim 1 mozné riziko ztraty fizeni mezindrodni marketingové

strategie (Machkova, Cernohlavkova, 2014)
Smlouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuci

Podnik mtZze vstoupit na trh diky uzaviené smlouvé o vyhradnim prodeji, ve které
se dodavatel zarucuje, ze komodity definované ve smlouvé nebude v urcité oblasti dodavat
jiné osob& nez odbérateli. Smlouva musi mit pisemnou formu a musi zde byt vyhrazena
oblast a druh zbozi. Vyhodou vyuziti téchto sluzeb je pifedev§im moznost distribuce na jiz
vytvofenych distribuénich cestach. (Machkova, 2015).

Obchodni zastoupeni

V mezinarodnim obchodu se setkavame s mnoha subjekty, které plisobi na zastupitelské
bazi. OvSsem vystavéni hodnotné zastupitelské sit¢ v zahrani¢i neni jednoduché a pravée
kvalita této sité¢ ma vliv na Gspéch firmy na zahrani¢nich trzich. Podepsanim této smlouvy
se zastupce zavazuje, ze tuto ¢innost bude vykonavat dlouhodobé. Vybér obchodniho
zastupce je nutné zvazit pred uzavienim smlouvy. Ve smlouvé je potiecba definovat
kompetence zastupce a peclivé provéfit jeho vztahy ke konkurenénim firmam (Machkova,
2015).

Piggy Back

,PiggyBacking®“ je formou spoluprace v obchodni oblasti, kdy velké firmy, které mayji
v zahrani¢i vybudované distribu¢ni kanaly, daji za Gplatu tyto kanaly k dispozici firmam bez
dostatecnych zdroji na to, aby byly schopny samy vyvazet. Je dilezité, aby zajemci méli
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kvalitni vyrobky a post prodejni sluzby a méli by doplnovat sortiment velké firmy, a ptisobit
tak pozitivnim synergickym efektem. V zddném ptipadé nesmeji tyto firmy poskodit image
velké firmy v zahrani¢i a brzdit distribuci ostatnich vyrobkl na zahrani¢énim trhu. Naopak
museji byt obezietné, aby ji byla vénovana dostatena pozornost a v ptipad¢, ze by jejich
vyrobek mél na zahrani¢nim trhu mimotadny uspéch, aby se ho velka firma nezmocnila nebo

ho pftili§ nekontrolovala (Machkova, 2015).
Piimy vyvoz

Tato metoda se nejcastéji pouziva pii vyvozu pramyslovych vyrobkil, stroji,
technologickych a vyrobnich zatizeni. S ptimym vyvozem se poji nutna ptitomnost vyrobce,
ktery musi mit dokonalé znalosti obchodni a technické problematiky. Vyvozce by mél
docilovat vysSich cen, jelikoZ sdm zabezpecuje celou realizaci a kontroluje vyvoj na trhu

(Machkova, Cernohlavkova, 2014).
SdruZeni malych vyvozci

Tato metoda je vyhodna pro malé a sttedni podniky, které maji velmi ¢asto nedostatek zdroja
a zkuSenosti s mezindrodnim podnikanim, nicméné¢ maji zdjem vyvazet. Velmi Casto se
jedna o asociaci firem ze stejného oboru podnikani, jejichz koncept se vhodné dopliuje.
Mezi hlavni vyhody vyplyvajici z Gi€asti ve sdruzeni exportnich firem patii Setfeni nakladu,
vétsi kontrolu exportnich rizik, lepsi vyjednavaci postaveni, moznost docilovani lepsich cen
atd. Naopak nevyhodou miizou byt ¢astéjsi konflikty v ramci sdruzeni a ztrata ur¢ité miry

samostatnosti (Machkova, Cernohlavkova, 2014).

3.3.2 Formy vstupu nenaro¢né na kapitalové investice

Formy vstupu nendro¢né na kapitdlové investice firmy vyuzivaji v ptipad¢, Ze nechtéji
investovat v zahrani¢i, avSak maji zajem o rozvoj mezinarodnich podnikatelskych aktivit
a zduraznéni ptitomnosti svych produktti nebo sluzeb na cilovém trhu jinak nez vyvoznimi

operacemi. Mezi nejdulezitéjsi a nejznaméjsi patii:
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Licen¢ni obchody

Vlastnik patentu, ¢i osoba, kterd ma k vyuziti nehmotného statku vyhradni pravo, udéluje
licenci. V piipad¢ této formy vstupu licence oznacuje jakysi opravnéni K uziti. V této oblasti
se licence pouziva k vyjadieni souhlasu k pouziti nehmotného statku jinou osobou. Pravo
majitele licence umoznuje zabranit jiné osob¢ vyuzivat tento nehmotny statek, a to i zalobou
u soudu. Licence k vyuziti nehmotnych statkt, které jsou pramyslového vlastnictvi,
rozdélujeme nasledujicim zptisobem: licence Kk vyuzivani patentt, pramyslovych vzort,

uzitnych vzort, ochrannych oznaceni a licence kK vyuzivani know-how (Machkova, 2015).

V ptipadé¢ mezinarodniho transferu technologii se jedna o pfedani technickych znalosti
a dovednosti ptijemci S cilem zavést novy vyrobni postup. Pfijemci tyto védomosti umoZznu;ji
vyuZivat potiebné stroje a zatizeni. Poskytovateli hrozi riziko, Ze se po urcité dobé mize
nabyvatel stat jeho konkurentem na zahrani¢nich trzich, a to s vyrobky vyrobenymi na
dodané technologii. N¢kdy je tento transfer technologie jedinou moznosti, jak vstoupit na

mezinarodni trh.
Franchising

Franchising poméha firmam uspét v naro¢ném konkuren¢nim prostfedi a nalézéa zpusob, jak
uspokojit vice zakazniki. Muze byt vhodny pro firmy, které nechtéji podstupovat rizika

spojena s podnikanim v zahraniéi. (Rezni¢kova, 2009).

Vyvozni franchising je systémem distribuce, kdy je nezavisla soukroma firma fizena tak,
jako by byla soucasti velké organizace, ktera ma znacku, logo a standardizované vybaveni,
vyrobky a sluzby. FranSizér (poskytovatel) poskytuje franSizu franSizantovi (nabyvateli) za
néjakou uplatu, kterd je vétSinou odvedena z obratu. Nabyvatel tak ziskdva pravo pouzivat
znacku a zavazuje se dodrzovat komerc¢ni politiku franSizéra. Mezinarodni franchising dava
moznost franSizantovi vstoupit na zahrani¢ni trh v Sirokém rozsahu a bez velkych investic.
Riziko poskozeni jeho image je malé, protoZze nabyvatel sam investoval do zafizeni,

financuje provoz a zalezi mu na prosperité jeho provozovny.

Vstup poskytovatele na jeden nebo dokonce vice zahrani¢nich trhii mize byt rychly

a Vv kratkém cCasovém horizontu je mozné vybudovat sit provozoven. Tento systém
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distribuce je vhodny jak pro spotfebni zbozi, tak pro primyslové vyrobky (Reznickova,

2009).
Smlouvy o Fizeni

Smlouvy o fizeni vytvafeji mimotfadny smluvni typ, ktery je Casto vyuzivan firmami
Z rozvojovych zemi se specidlnim manazerskym know-how. Pfedmétem smlouvy byva
poskytnuti Fidicich znalosti a fidicich manazeri na smluvnim zakladé. Manazerské
know-how je pokladano za nehmotny vklad do podnikdni. Odména je nejCastéji podil

Z docileného obratu, nebo cast akcii spolecnosti (Machkova, 2015).
Obchodni mezi¢lanky

Obchodni mezi¢lanky ptredstavuji pravnické 1 fyzické osoby, jednotlivee nebo celé firmy,
které poskytuji vétSinou pouze jednorazove rizné zprostitedkovatelské sluzby nebo nakup
a prodej zbozi na vlastni Ucet. Podle charakteru odmény a trvanlivosti vztahu, kterym se

smluvné vazou k exportérovi, se obchodni mezi¢lanky déli na:

- zprostfedkovatele, komisiondie pro nakup a prodej, obchodni zéstupce, kteii
ziskéavaji jako odménu provizi,

- prostiedniky, prodejce a distributory, ktefi jsou odménovani marzi (Lacina, 2003).
Zuslecht'ovaci operace

Zuslechtovaci operace je forma zapojeni ¢eského podnikani do mezinarodni spoluprace
a provadéji se zejména z divodu nizSich nakladt. Zuslechtovaci operace se mohou délit na
aktivni a pasivni. Aktivni zuSlecht’ovaci styk pfedstavuje vyvoz levné prace ve mzdé na
zakéazku, formou subdodavek pomoci vyuziti levné pracovni sily. Dovoz materidlu do zemé
byva povolen k tzv. aktivnimu zuS$lechténi na zdkladé celniho zaznamu bezceln€ a po
zu$lechténi je material zase vyvezen. V piipadé pasivniho zuslecht’ovaciho styku dochazi
k subdodavkam pro zahrani¢ni firmy podle piikazii zadavatelské firmy, ktera se snazi
Vv zahrani¢i vyrabét kviili niz§im nakladim. Do méné vyspélych zemi se dodavaji polotovary
a suroviny Vv rezimu tzv. do¢asného vyvozu. Diky tomuto rezimu je mozné danove zatizit

hodnotu piidanou zpracovanim v zahranié¢i (Machkova, Cernohlavkova, 2014).
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Mezinarodni vyrobni kooperace

Ucelem mezindrodni vyrobni kooperace je rozdéleni vyroby do vice zemi. Jednoduse se

rozdé€li vyroba mezi vSechny vyrobce, aniz by dochézelo k finanénimu propojeni. Smlouva

neni piesné stanovena. Viceméné zalezi na tom, jak se strany dohodnou. Toto se vSak nemusi

tykat pouze vyroby, ale také vyzkumu ¢i vyvoje. Cilem je za pomoci kooperace dosahnout

nizSich nakladi a nasledné¢ svou konkurenceschopnost postavit na nizSich cenach

(Machkova, Cernohlavkova, 2014).

Lacina ve své publikaci Regionalni a mezinarodni marketing (2003) zminuje jeste dalsi Ctyfi

formy vstupu, kdy firmy chtéji rozvijet své aktivity do zahranici, aniz by do toho vkladaly

velké investice. Jedna se o:

investi¢ni podnikani — Kompletni dodavky investi¢nich celki na kli¢, spole¢né
podnikani se subjekty v zahrani¢i, které je mozné zaméfit na distribuci nebo vyrobni
podnikani,

investi¢ni celky na kli¢ — Dlouhodoba a komplexni operace, jejimz pfedmétem je
vyvoz inzenyrskych sluzeb, zatizeni a stroji. Vyvoz zahrnuje hmotnou ¢ast (stroje,
zafizeni, materidly) a také sluzby (technickou pomoc, know-how, zaskoleni
personalu a dalsi). Dodavatel se zavazuje vystavét a také uvést do provozu celek, za
jehoz tadné fungovani ru¢i. Mezi aktéry tohoto obchodu patii investor/budouci
vlastnik a zhotovitel. Tyto dodavky investicnich celkli na kli¢ jsou vétSinou velkymi
mezinarodnimi projekty.

podnikani v oblasti distribuce — Podnikani v oblasti distribuce umoziuje vstoupit
na zahranicni trh bez nutnosti vyrabét ptimo na miste.

vyrobni podnikani v zahrani¢i — Investovat do vyroby v zahrani¢i je motivovéano
ve vétSiné piipadi moznosti lepsi komercializace vyrobkll vyrobenych piimo na
misté v zahranici, finanénimi a pravnimi diivody a niz§imi naklady (Lacina, Kala,

2003).

3.3.3 Kapitalové vstupy podnikii na zahrani¢ni trhy

Kapitalové vstupy jsou investicné narocné a tak jsou charakteristické pfedevSim pro vétsi

podniky. Mezi zakladni formy kapitalovych vstupl patfi pfimé zahrani¢ni investice, které
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mohou mit podobu faze ¢i akvizice, investice na zelené louce, spole¢ného podnikani, nebo

strategické aliance.

Piimé zahrani¢ni investice jsou investice do jiné zemé, jejichz Gcéelem je ziizeni, nebo
rozsiteni dlouhodobych ekonomickych vztahi mezi investorem jedné zemé a podnikem,
ktery ma sidlo v jiné zemi. Zahrani¢ni investice maji velky vliv na rozvoj svétové ekonomiky
a zahranicni investofi pfinaseji do zemé kapital nezbytny pro modernizaci a restrukturalizaci
podniki, technické a manazerské know-how a progresivni technologie. Pfevazna vétsina
zemi se snazi priliv zahrani¢nich investorti podporovat a nabizi jim rizné vyhody, jako

naptiklad danové ulevy, finan¢ni podpory formou grantd atd. (Machkova, 2015).

Akvizice z anglického piekladu takeover se da vysvétlit, jako prevzeti podniku ¢i jeho Casti.
V praxi se poté mluvi o tzv. pratelské akvizici, kdy se firma snazi o posileni svého postaveni.

V piipadé¢ nepratelské akvizice je cilem odstranéni konkurence ¢i likvidace podniku.

Dalsim kapitalovym vstupem je faze, ktera ma obecné dvé formy. Jednou z nich je slouéeni,
kdy obchodni spole¢nost zanika a vesSkeré jméni piechazi na nastupnickou spole¢nost, se
kterou se zanikajici spole¢nost slucuje. Druhou formou je splynuti, coz je spojeni
obchodnich spole¢nosti, kdy splyvajici spole¢nosti zanikaji, a vznikd novy pravni subjekt.
Podle povahy podnikéni se rozlisuji tfi zdkladni druhy fizi: horizontélni fize, vertikalni fuze

a konglomeratni faze (Elias, Pokorna, 2010).

Zcela nové zalozené spolecnosti nazyvané investice na zelené louce maji oproti akvizicim
pro hostitelskou zemi vyhody. Takové investice pfinaseji do zemé nové moderni

technologie, bohatstvi ve formé kapitalu a mimo jiné vét§i mnozstvi pracovnich mist.

Spole¢né podnikani (joint venture) je podnikatelsky zamér dvou a vice subjekti. Muze
vzniknout z viile obou partnerti nebo z piedpistt v zemi podnikani, jejichz hlavnim cilem je
podilet se na zisku. V n€kterych zemich je velikost kapitdlového podilu zahrani¢nich
subjektll omezena zdkonem a spoluticasti tuzemského subjektu. Vznikaji tak podniky, které

jsou zaloZeny na kapitalovych investicich, nebo smluvni spoleéné podniky.

Vyhodou spole¢ného podnikani je fakt, Ze si partnefi mohou mezi sebou poskytovat finan¢ni

prostiedky a mohou mit dobré znalosti o mistnim trhu a jeho pravidlech. Nevyhody mohou
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naopak byt v potencionalnich neshodach v oblasti strategie, taktiky a fizeni. Mohou nastat

I problémy se vzajemnou duvérou (Chen a Messner, 2011).

Strategické aliance zacaly vznikat pocatkem 80. let. Partnery jsou velké kapitdlové firmy
z vyspélych zemi. Byly vytvareny hlavné v odvétvich s védeckotechnickym pokrokem.
V soucasné¢ dob¢ se s nimi setkdme 1 v dalSich odvétvich. Spoluprace mezi partnery je
zalozena na vzajemném respektu. Cilem strategické aliance mtize byt spole¢ny vyvoj nebo
vyroba komponentu, které jsou ve finale pouzivany pii kompletaci finalnich produktt obou
partneru. Subjekty, které spolu financovaly vyzkum nebo financuji ur¢ité komponenty, jsou

na cilovém trhu obvykle konkurenty (Chen a Messner, 2011).
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4. Analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostredi

Pti tvorbé strategie je podstatné vychazet nejprve z analyzy trhu neboli vnéjsiho prostiedi
podniku, nebot” firma je ovlivilovana prostfedim, kterého je soucasti. K této analyze slouzi
PEST analyza, ktera je popsana v nasledujici kapitole. Konkurence bude v této praci
zkoumana pomoci analyzy péti sil, kdy podstatou je prognoézovani vyvoje konkurencni
situace na trhu. Po analyze vnéjsiho okoli podniku by se mél podnik zaméfit na analyzu
vnitiniho prosttedi, které zahrnuje: firemni prosttedi, dodavatelské a odbératelské vztahy,
konkurenci a charakter cilového trhu. Tato prostfedi je nutno analyzovat, jelikoz plisobi na

nabizené ceny vyrobkd, na distribu¢ni cesty, volbu cilii a strategii a dalsi.

4.1 PEST analyza

Nastrojem k provedeni analyzy vnéjSiho prostiedi podniku je analyza PEST. Vn¢jsi okoli
pfedstavuje takové vlivy a okolnosti, které podnik svou ¢innosti miize jen obtiZzné€ ovlivnit.
Analyza externiho okoli je velice zasadni pro identifikaci zmén, které ovliviiuji samotné
pusobeni podniku. Mezi hlavni nekontrolovatelné faktory patii ekonomické faktory,
demografick¢ udaje, pravni, politické a socidlni podminky, technologické zmény,
ekologické a geografické. Podstatou PEST analyzy je hodnoceni mozného budouciho

vyvoje a zkoumani téchto faktord, které jsou soucasti vnéjSiho okoli (Hanzelkova 2017).

Srpova, Rehof a kolektiv (2010) poukazuji na fakt, ze PEST analyza se zabyva primarné
¢tyfmi faktory. Tyto faktory, jsou podstatny pro charakteristiku konkurenéniho prostiedi
a vne¢jsi okoli rozd€luje na politické a legislativni, ekonomickeé, socidlni a kulturni, technické

a technologické.

Politické a legislativni faktory se zabyvaji politickou stabilitou, ¢lenstvim zkoumané zemé
v politicko-hospodatskych uskupenich, danovou politikou statu, socialni politikou,
ochranou Zzivotniho prostiedi, ekonomickou politikou vlady, zahrani¢ni politikou

a vV neposledni fad€ legislativou daného trhu.
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Ekonomické faktory sleduji vyvoj HDP, urokové sazby, meénové kurzy, miru
nezameéstnanosti, naklady na energie, kupni silu obyvatelstva, minimalni a primérnou mzdu,

rozpocet a obchodni bilanci zemé atp.

Socialni a kulturni faktory fesi zivotni styl, Groven vzdélani, demografické faktory,
mobilitu obyvatelstva, rozsah volného Casu, nabozenské a kulturni zvyklosti, role muzi

a Zen ve spole¢nosti.

Technické a technologické faktory zkoumaji rychlost technologickych zmén, vyrobni
technologii a infrastrukturu v oblasti vyroby, skladovani, dopravy, komunikace, trendy
ve vyzkumu a vyvoji, objem prostfedkti sméfujicich do oblasti vyzkumu a vyvoje, vladni

podporu Vv této oblasti a rychlost moralniho zastaravani.

4.2 Porteriv model péti sil

Do vnitiniho prostfedi podniku patfi faktory, které mize podnik ovlivnit svymi aktivitami.
Radime sem dodavatele a odbératele firmy, zakazniky a spotiebitele, konkurenci, distribuéni
¢lanky a vetejnost. Jakubikova (2013, s. 84) uvadi, Ze ,, ... cilem analyzy mikroprostredi je
identifikovat zakladni hybné sily, které v odveétvi piisobi a zakladnim zpiisobem ovliviiuji
¢innost podniku.“ Tyto hybné sily jsou zachyceny v Porterové modelu péti sil, pomoci
kterého podnik analyzuje stav konkurence a ziskovost zvolené¢ho sektoru. Tento model byl
vyvinut Michaelem Porterem jiz v roce 1970, avSak dle mnoha autort se vyuziva dodnes

coby hlavni prostfedek pro analyzu a urceni strategie. Do téchto sil patfi:

- stavajici konkurenti — konkurenc¢ni rivalita mezi firmami, které jiz na trhu ptsobi,

- substituéni produkty — hrozba nahrazeni vyrobku konkurenci a jejich vliv na cenu
a nabizené mnozstvi,

- kupujici — dohadovaci schopnosti kupujicich se mysli jejich vliv na cenu,

- dodavatelé — zde se jedna o velikosti dodavateli v odvétvi a o jejich vyjednavaci
sile,

- novi konkurenti a jejich rivalita v odvétvi — pfed timto faktorem by se mélo
odvétvi chranit bariérami vstupd, jelikoz k rivalit¢ dochazi zejména, pokud

do daného ziskového odvétvi neni tézké vstoupit (Bartes, 2008; Magretta, 2012).

40



4.3 Analyza konkurence

Soucasti planovaciho procesu je analyza konkurentil, kdy se firma snazi identifikovat své
primé konkurenty, ale také nepiimé a potencidlni. Dulezité je sledovat svou konkurenci,
avsak je potfeba nalézt rozumnou miru, a reagovat tak vcas na zmény. O pfimé konkurenci

se hovoti tehdy, jsou-li na trhu takové produkty, které spotiebitelé¢ vnimaji jako zaménitelné.

Potencidlni konkurenci je podnik, ktery poskytuje podobné sluzby, avsak ptsobi na jiném
trhu. Neptima konkurence znamena, ze podnik sice vyrabi odlisné produkty, av§ak zamétuje

se na stejnou cilovou skupinu a vyhovuje stejnym potiebam.
Blazkova (2007) uvadi, k ¢emu analyza konkurence podnikiim slouZzi:

- ke zjiSténi a nalezeni vyhod a nevyhod oproti konkurentiim,

-k predikci marketingovych rozhodnuti konkurentdi v budoucnu a porozuméni t€m
minulym,

- kodhadu pravdépodobné odpovédi konkurentl na naSe marketingova rozhodnuti,

- presnému urCeni takové strategie, ktera zajisti konkurenéni vyhody v budoucnu,

-k uréeni navratnosti,

-k zesileni povédomi o pfilezitostech a hrozbach.

Legaln¢ ziskané informace o konkurentech by mély byt piedev§im aktudlni a spolehlivé.
Nashromazdéné udaje je tieba srovnavat v kontextech, samy o sobé nemaji tak velkou

vypovidaci schopnost. Nasledujici tabulka ukazuje mozné zdroje informaci o konkurenci.
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Tabulka 2 Zdroje informaci o konkurenci

Lehce dostupné zdroje

Dalsi zdroje informaci

Prilezitosti pro ziskani
dalSich informaci

Vyro¢ni zpravy a vykazy

Cenovy list

Setkani s dodavateli

Clanky v novinach,
Casopisech, na internetu

Reklamni kampané

Veletrhy, vystavy

Analytické zpravy

Propagacni akce

Seminare, konference

Vladni zpravy

Vybérova tizeni

Zamgéstnani byvalych

pracovnikll konkurenti

Prezentace, propagacni . ‘.
» propag Diskuse se spole¢nymi

.y 1 f v P" 'hl 4 "k - -
materialy o firmé fihlasky na patent distributory
a vyrobcich
D r . f z 1.
ataba%e Informact Socialni kontakty
shromazd’ované

a nezavislymi subjekty s konkurenty

Obchodni komory, rtizné
asociace, sdruzeni,
ministerstva

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blazkové (2007)

Analyzou konkurence ziskd podnik soubor informaci o vSech konkurentech. Vypracovana
data by mél vSak neustale dopliiovat a aktualizovat. Na chovani konkurenti by dle
Zamazalové (2010) méla firma vcas reagovat, a efektivné tak fesit zmény na trhu. Je dalezité

neopomenout slabé stranky konkurence, ze kterych se podnik mtize poucit.

Firma by se méla zamétit na skupinu podnikti, kterd pouziva stejnou strategii. Ve chvili, kdy
firma identifikuje své konkurenty, zjisStuje jejich strategie, cile a v neposledni fadé jejich
silné a slabé stranky. Jakmile rozpozna silné a slabé stranky konkurence, zaméfuje se
zejména na to, jaky podil maji konkurenti na trhu v mysli zdkaznikli, na nejsilngj$iho
konkurenta spole¢nosti v o¢ich zakaznikl a na podil srdce, coz ur€uje procento zakaznik?,
ktefi konkurenta uvedli jako prvniho, kdyz byli tazani, u kterého by si produkt zakoupili
(Kotler a Keller, 2016).

Spole¢nost poté dle Kotlera a Kellera (2016) provadi analyzu hodnot produktu. Tato analyza
se zametuje na zédkazniky a zjiSt'uje se pfi ni, jak se zakaznici chovaji a rozhoduji. Podnik

poté zamefuje svou pozornost na bud'to slabé konkurenty, na konkurenty, ktefi se jim
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podobaji nejvice, a na tzv. Spatné konkurenty, kdy mé podnik jako hlavni cil ukon¢it jejich

podnikani a nechat je zaniknout.

4.4  Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Vnitini prostiedi se zaméiuje na faktory, které jsou interni pro podnikani a mohou tak byt
podnikem snadno fizeny a ovliviiovany. V ptipad€ vnitropodnikové analyzy se zaméiuje na
zdroje firmy, zaméstnance, organizacni strukturu a jiné interni zalezitosti. Analyza by se
mimo jiné mé¢la orientovat na silné a slabé stranky firmy v souvislosti s konkurenci. Podle
Jakubikové (2013, s. 88) se analyza vnitiniho prostfedi sklada z ,, ... hodnoceni realizace
strategickych cilii firmy, financni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich
operaci, techniky a technologie uvnitr firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje,
poprodejniho servisu, védeckovyzkumnych a vyvojovych zdroju, lidskych zdroju, urovné
Fizeni a organizace prdce, infrastruktury, firmy, image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych
a slabych stranek podle ndstrojiit marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a podle

schopnosti firmy. “

Dvotacek (2012) ve své knize popisuje fakt, ze venkovni Cinitele se odrdzeji v internich
¢innostech podniku, naptiklad vyrobnich nebo finan¢nich, dale v moznych cilech
a dlouhodobych zamérech. Vnitini prostiedi lze prozkoumavat napiiklad prostiednictvim
Goldrattovy teorie omezeni. Pfedpokladem vyuziti teorie omezeni je, ze nékteré zdroje
podniku limituji jeho celkovy vystup. Existujici omezeni se miize tykat jak fyzickych zasob,
tak omezeni tykajicich se podnikovych piedpisi a zvyklosti. Pomoci této teorie se ur¢i
hlavni omezujici faktor, ktery stoji v cesté k dosaZeni cile. Toto omezeni se systematicky

vylepsuje, dokud jiz neni omezujicim faktorem, mluvime zde tedy o jakémsi zlepSeni.

V podniku je zasadni nalézt hmotné ¢i nehmotné omezeni, které determinuje vykonnost celé
¢innosti. Mluvime zde o omezeni fyzickém a procedurdlnim, kam fadime omezeni, které
spo¢iva v chovani lidi (napf.: manazerské dovednosti, proskolovani personalu, Spatné

zvoleny dodavatel, aj.) (Dvoracek, 2012).

Chceme-li objektivné zhodnotit soucasné postaveni firmy, a realizovat tak uvazovany

strategicky zamér, je potieba zjistit silné a slabé stranky podniku v porovnani s konkurenci.
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Interni analyza by se méla zabyvat vhodnosti organizaéni struktury a celkové zhodnotit
schopnosti podniku, at’ uzZ manazerské, marketingové, ¢i schopnosti v oblasti vyzkumu
a vyvoje. Hlavnim cilem interni analyzy by tak mélo byt nalezené silné stranky efektivné

vyuzivat jako zaklad konkuren¢ni vyhody.

Kotler (2007) zminuje 5P analyzu (jako rozsifeny koncept marketingového mixu), kterou

podniky pouzivaji k interni analyze. 5P analyza zahrnuje nasledujici slozky:

People — 1idé, jedna se o pfidanou hodnotu, jako zkuSenosti zaméstnanct, forma

jednani, ptistup k zakaznikiim aj, ktera se promita v hodnoté produktu.

- Price — cena nejen produktu, ale i celkovy ptistup k nakladovym polozkam, celkové
vydaje podniku, stanoveni a tvorba cen vii¢i konkurenci, podminky placeni, aj.

- Produkt — neboli to, ¢im chce firma uspokojit své zakazniky a spotiebitele. Zde se
fesi kvalita, obal produktu, vlastnosti, funk¢nost, design, a;.

- Place — misto miZe byt chapano také jako proces distribuce produktu.

- Promotion — propagace, s jejiz pomoci firma dodava zakaznikiim informace o daném

produktu pomoci reklamy a jinych néstrojt.

V pribéhu hodnoceni interniho stavu podniku se aplikuje tzv. klasifikace hodnoticich
kritérii, kterd prisuzuje dle Jakubikové (2013) jednotlivym slozkam marketingového mixu
SP vahu a skélu v rozmezi —10 az +10. Tento ¢iselny postup rozpracovavani SWOT analyzy

dava vytah silnych a slabych stranek, a tak umoznuje posoudit stavajici strategii.
SWOT analyza

SWOT matice je souhrnny piehled faktorti, které mohou ohrozit prosperitu podniku na
daném trhu. SWOT matice dopomaha podnikiim k nalezeni efektivnosti strategie firmy.
Matice se sklada z analyzy SW a OT, kde pocate¢ni pismena pochazi z anglickych slov:
S (strength) — silné stranky, W (weaknesses) — slabé stranky, O (opportunities) — ptilezitosti,
T (threats) — hrozby. (Jakubikova, 2013)

Tato analyza by se méla aplikovat v ramci strategického fizeni, a mize tak byt orientovana
bud’ na samotny podnik, nebo na analyzu konkurence. Spravné provedend analyza by méla
pfinést zejména znacné zlepSeni ve vykonnosti podniku, rdmec pro zhodnoceni budouci

situace a pomoc pii nalezeni strategickych alternativ (Hanzelkova, 2017).
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Analyza silnych a slabych stranek se zamétuje na interni prostiedi firmy, na vnitini faktory
podnikani, do kterych fadime inovaci a technicky rozvoj vyrobki a sluzeb, marketingové
a distribu¢ni faktory, vyrobni faktory, finan¢ni ukazatele. Vnéjsi prostiedi se oproti tomu

zaméiuje na hodnoceni prilezitosti a hrozeb, které nejsou tak dobie kontrolovatelné.

Pro zjisténi silnych a slabych stranek podniku je dle Ketkovského a Vykypéla (2006) nutné

zanalyzovat v ramci vnitiniho prostiedi nékolik faktoru.

Védeckotechnicky rozvoj: pokud chce byt podnik konkurenceschopny, mél by tomuto
faktoru vénovat velkou pozornost. Trh se velice rychle vyviji, a tak je tfeba vkladat hodné

¢asu do inovace. To vSak souvisi s vétSimi naklady do investic.

Marketingové faktory: tyto faktory jsou spojeny piedevsim s distribuci, konkurencni

strukturou trhu, cenovou strategii, kvalitou vyrobkt, propagaci, aj.

Vyrobni faktory a Fizeni vyroby: analyza vyroby se zabyva tim, zda jsou dostate¢né
vyrobni kapacity, jakd je Uroven vyrobnich ndkladi, spolehlivost a funkénost vyrobnich

systémd, aj.

Faktory podnikovych a pracovnich zdroji: tyto faktory zahrnuji personalni politiku
podniku véetné kvality zaméstnancii, znalosti a zkuSenosti vedoucich pracovnik a pracovni

kulturu.

Finanéni faktory: zde se posuzuje zejména finan¢ni zdravi firmy prostfednictvim ukazatelt

Z finan¢ni analyzy.

Pti zkoumani ptilezitosti a hrozeb je vSak potieba vénovat pozornost vnéjSimu i vnitfnimu
okoli. K rozvoji konkurenéni vyhody podniku pomahaji ptilezitosti, které se déli na nabidku
produktt, jejich inovaci a vyrobu na pfani zakaznika. Na druhou stranu vSak nékteré hrozby
nemiize podnik ovliviiovat. Jedna se o rizné ekonomické krize, statni omezeni, ¢i piirodni

katastrofy (Hanzelkova, 2017).
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5. Charakteristika vybrané spole¢nosti

Pro zpracovani bakalaiské prace byla vybrana spole¢nost SAMYCKA s. T. 0., coZ je Ceské
spole¢nost specializovana na myti vozidel, zalozena v roce 2015. Informace zde uvedené
pochazi predevsim z internich informaci a materiald od vedeni spole¢nosti. Podnikéani
spole¢nosti je dle slov majitele ziskové a zvazuje rozsifeni svého podnikani do zahrani¢i.

V ramci této bakalaiské prace je vyhodnocena moznost expanze na slovensky trh.

SAMYCKA s. r. 0. provozuje samoobsluzné myc¢ky vozidel neboli profesionalni sluzby
v oblasti ru¢niho c¢isténi vozidel. Tento druh myti je Casto vefejnosti oznaCovan jako
tzv. vapky. V soucasnosti se vSak diky novym technologiim myti zlepsila kvalita téchto
sluzeb. Spole¢nost se sluzbou poskytuje i odborné postupy a kvalitni piipravky. Pod touto
znackou byly doposud zalozeny dcefiné firmy, a to SAMYCKA JINDRICHUV HRADEC
s.1.0., SAMYCKA KLADNO s. r. 0. a SAMYCKA STRAKONICE s. r. 0. Nejedn4 se tak
o sit, kterd by byla renomovana v Ceské republice, 74dna ze soucasnych pobodek neni
v blizkosti hranic. Konkrétni specifikace sluzeb spolecnosti je uvedena v rdmci

charakteristiky marketingového mixu.

V soucasnosti na ¢esky trh vstupuji stale novi konkurenti, avSak majitel spole¢nosti tvrdi,
7e pozoruje 1 neustaly rist ze strany poptavky, ktery je podle néj vétsi nez rist konkurence.
V Ceské republice je aktudlnd piiblizné tii tisice vSech druh automyéek, piicemz
Vv poslednich letech roste pocet mycek samoobsluznych. Hlavni kategorie mycich zatizeni
jsou tfi, jak je uvedeno v nasledujici tabulce. Jedna se o portalovou mycku, ktera je nejcastéji
soucasti Cerpacich stanic. Samoobsluzné myc¢ky piedstavuji kategorii, do které spadaji i
provozovny spole¢nosti Samycka, nékdy vefejnosti oznacované i jako tzv. vapky. Posledni
kategorii jsou profesiondlni sluzby ruéniho myti, které jsou casto naptiklad v podzemnich

gardzich nakupnich center.
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Tabulka 4 Nejrozsirenejsi typy mycich zarizeni
Typ myciho zafizeni Vykon myci sluzby

Automatické myti

bez interakce klienta.

Obsluhovano
profesionalnim

pracovnikem.

Zdroj: vlastni zpracovani podle dibo.cz (2020)
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S vyuzitim technologii,

Obsluhovano klientem

Specifikace

Automobil stoji uvnitt uzaviené mycky a myti
je provadéno automatickymi mycimi ramy

a rota¢nimi kartaci, dle zvoleného programu.

Automobil je v mycim boxu (se stiechou nebo
pouze s bo¢ni sténou) a klient ruéné myje auto
vysokotlakym Cisti¢em a dalSimi ptipravky,

dle nabidky.

Automobil je svéten specialistim, ktefi jej
ruéné vy¢isti dle pozadavki klienta. Casto se
jedna naptiklad o feSeni kosmetickych vad,

nebo specialni ¢isténi interiéru.



6. Analyza prostredi

Tato kapitola se vénuje jak vnitinim faktorim, které mohou ovlivnit vstup spolecnosti na
zahranicni trh, tak t€ém vnéjSim. Pfi zpracovani byl kladen diiraz na specifika, ktera souvisi
se vstupem na zahrani¢ni trh, avSak v kontextu toho, jaké je aktudalni situace podniku na
Ceském trhu. Pro analyzu wvnitiniho prostiedi podniku byla provedena analyza
marketingového mixu a Porterova analyza 5C. Pro analyzu vné¢jSiho prostiedi byla zvolena

PEST analyza. Vysledky jsou pak zpracovany s vyuzitim SWOT matice.

6.1 Vychozi informace o cilovém trhu

Pro tuto bakalafskou praci byl zvolen cilovy trh pro expanzi na slovensky trh, a to konkrétné
do mésta Trnava. Jednalo by se o zasadni a strategicky posun. Slovensko je dlouhodobé
vyznamnym obchodnim partnerem Ceské republiky a predstavuje pro ni 2. nejvétsi vyvozni
trh a 4. nejvétsi dovozni trh, coz vyplyva napiiklad z tudajo Ceského statistického utadu.

Dalsim ditvodem zvoleni tohoto trhu je jeho blizkost a absence jazykové bariéry.

Diilezité je predevsim umisténi, a proto by v ptipad¢ mésta Trnava byla idealni poloha pobliz
vypadovky na Bratislavu. Pfi jeji vychodni stran¢ je aredl automobilky PSA vyrabéjici
osobni vozy znacek Citroen a Peugeot, kam denn¢ dojizdi tisice pracovnikt. Po levé strané
je ¢ast mésta Trnava zvana Modranka. I kdyz se jedna o okrajovou lokalitu, jeji vysoka
frekventovanost predstavuje pro tyto sluzby obrovsky potencial. Dalsi vhodna poloha by
byla u obchodnich center, kterd doposud tyto sluzby ve své blizkosti nemaji (kombinace
toho, ze Zena jde nakoupit a muz mezitim umyje automobil). Nicméné U lokality pii
vypadovce na Bratislavu je mozné ptedpokladat mnohem vétsi prodejni potencial, protoze
se jedna o nejfrekventovangjsi tah v celém mésté a jeho okoli. Tento popis byl proveden na
zaklad¢ vlastniho Setfeni na interaktivnich internetovych mapach. Na ndsledujici strané je
na obrazku zluté¢ vyznacena lokalita pro umisténi provozovny, ¢ervenou barvou je pak

vyznacen areal PSA.
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Obrazek 1 Zamer umisteni provozovny

Modranka

Zdroj: PSA (2020), vlastni zpracovani

6.2 Marketingovy mix — sluzby

Analyza je zpracovéana s ndvaznosti na cil, kterym je expanze na slovensky trh. Spolecnost
se zam¢efuje na provoz zafizeni ur¢enych pro uklidové sluzby u osobnich automobild, které
jsou konkrétné orientované na uspokojeni potieby Cistého interiéru, ale pfedev§im exteriéru
vozidla. Produktem je tedy sluzba slouzici k uspokojeni poptavky po cisténi osobnich
vozidel na poloprofesiondIni trovni. Tato analyza vyhodnocuje faktory souvisejici se sedmi

zékladnimi marketingovymi nastroji pro oblast sluzeb, a to:

1) Produktem;
2) Cenou;

3) Distribuci;

4) Komunikaci;
5) Lidmi.

6) Procesy;

7) Materialnim prostfedim.
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Ad. 1) Produkt

Samotnym produktem je sluzba samoobsluzného bezkontaktntho myti aut. Jednd se
0 bezkontaktni mycky obsluhované pomoci pistole, kde diky vysokému tlaku a kvalitni
chemii neni nutné pouziti kartace, piesto je karta¢ automatickou soucasti vSech mycek, takze
se klient miize sam rozhodnout, zda jej pouzije, nebo ne. Systém mycky pracuje s teplou
vodou, coz je velmi U¢innd metoda pro rozpousténi mastnot, hmyzu a dalSich latek na
karoserii vozidla. Mimo jiné pouziva demineralizovanou osmotickou vodu pro zavérecny
oplach. Vozidlo je na zavér oplachnuto ¢istou H>O. Po oschnuti nezlistdvaji na sklech a na

laku vozidla stopy po kapkach.

Zatizeni je koncipovano také pro zhorSené klimatické podminky, kdy v zimnim obdobi
je podlaha boxt vytapéna a boxy funguji az do —20 °C. Soucasti center je Cisti¢ kobereckd,
vysavace, parfémova¢ a ménicka penéz. V ramci kazdého myciho programu je zmékcena

voda pfi teploté 45 °C. Programy, které mycka nabizi:

- odstranéni hmyzu: voda se misi s chemii pro ucinné odstranéni hmyzu a pod
vysokym tlakem zajisti jeho kvalitni likvidaci z povrchu vozidla,

- myti Samponem: voda se misi s chemii a pod vysokym tlakem zajisti dokonalé umyti
pii zachovani bezpeci pro lak vozidla,

- aktivni péna-karta¢: voda se misi se Samponem a vzduchem, vytvoii nadychanou
pénu a s pouzitim mechanického kartaCe zajisti dokonalé umyti 1 vysoce
znecisténého vozidla,

- oplach: voda pod vysokym tlakem omyje zbytky chemie a ostatnich necistot,

- horky vosk: voda se misi s polymerovym voskem, rozprostie Se po povrchu karoserie
vozidla a vytvofi extra ochranny plast,

- finalni zatfivy oplach: osmotickd voda (zbavend vSech mineral) odstrani zbytky
chemie, vosku a necistot. Po uschnuti nezanechd Zadné skvrny na laku vozidla.

Karoserii neni nutno dale susit a lestit.

Pocet téchto zafizeni pribézn€ roste 1 v menSich méstech. Meziro¢ni rist se podle
spoleénosti Washine (2020) pohybuje okolo 30-50 % jak v Cechach, tak na Slovensku.

Spole¢nost predpoklada, Ze celkovy pocet bude konvergovat ke stavu, jaky je nyni
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v Némecku a ve vychodnich statech, kde ru¢ni a bezkontaktni mycky tvoii az 45 % trhu.

Jsou levnéjsi alternativou pro myti aut oproti portdlovym myckam na Cerpacich stanicich.

Spole¢nost sluzbu nabizi pod vlastni znatkou SAMYCKA. Podle majitele je kvalita sluzby
na velmi dobré urovni, jelikoZz mycky jsou vybaveny nejmoderné;si technologii na trhu v této
oblasti (doposud nebyly nové inovace od dodavatele) a nabizi klientim nadstandardni
sluzby. Odivodiuje to tim, Ze do technologii hodn¢ investoval, i kdyz by jeho mycky mohly
byt vybaveny zatizenim niz$ich kategorii (s nizsi pofizovaci cenou), které by poptavku také
uspokojily. Zaroven je vybavil vSemi dostupnymi technologiemi z nabidky dodavatele
(konkurenti Casto nemaji napiiklad parfumér ani klepa¢ kobercil). Toto nadstandardni

vybaveni neni ¢asto soucasti ani zcela novych konkuren¢nich mycek.

Obrazek 2 SAMYCKA v provozu

Ad. 2) Cena

Sluzba je samoobsluznd, coZz se podepisuje na cené myti, kterd je niz§i ve srovnani
s automatickym nebo profesiondlnim ru¢nim mytim. Zakladni cena myti v Ceské republice
je 10 K¢ za 60 sekund bez ohledu na to, ktery program (odstranéni hmyzu, hlavni myti

Samponem, aktivni péna/karta¢, horky vosk, oplach) je zvolen. Celkova cena (pocet
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vhozenych minci) za jedno myti se pak zasadné odrazi od zkusenosti zakaznika, tedy na tom,
jak dobfe a efektivné je schopen celé myti zvladnout a usetfit si ¢as a penize. Zavisi tak i na
tom, v jakém stavu znecisténi vozidlo je a jaky vysledek zédkaznik pozaduje. Cena jednoho
bézného myti by se vSak méla pohybovat mezi 70 az 120 K¢. Zakaznik tedy pro umyti

potifebuje ptiblizné 7 az 12 minut chodu myciho zatizeni.

Cena byla stanovena na zakladé ceny konkurence, ale zaroven s ohledem na naklady
a tvorbu zisku. Cena 10 K¢ za jednu minutu myciho procesu je podle vyjadieni majitele
spole¢nosti Samycka standardem v Ceské republice, ale jsou i vyjimky, kdy je cena vyssi.
To je naptfiklad u mycek ve velkych méstech nebo u dalnic a ostatnich velmi
frekventovanych taht. Tato cena vychazi z jeho dlouhodobych zkuSenosti s podnikanim
Vtomto oboru. Zaroven tato sazba reflektuje témét 70% zisk, pfi vytiZenosti priblizné
100 umytych vozidel za den (viz vypocet navratnosti investice). Pti vy$§im poctu umytych
vozidel ziskovost mirné roste, protoze se snizuje pomér fixnich nakladd (hl. mzdy

zaméstnanci).

Ad. 3) Distribuce

Jelikoz se jedna o sluzbu, jeji prodej probiha pfimo v misté, kde se mycka nachazi. Jedna se
o ptimou distribu¢ni cestu, i kdyZ se prodejce se zakaznikem v podstaté nepotkava.
Distribuce je lokalni a obvykle mycka obsluhuje jak mistni obCany, tak tudy projizdéjici
zékazniky. Soucasné mycky jsou lokalizovany v blizkosti frekventovanych taht tak, aby
byly viditelné a byl k nim dobry ptijezd. VSechny sluzby jsou poskytovany na samostatnych
stanovistich. Neexistuje zadny rezervacni systém, pouze nepsana pravidla prednosti podle
casu piijezdu podobné jako na benzinovych pumpach. Sluzba je poskytovana nepietrzité
24 hodin, a to za jakéhokoli pocasi. Vyjimkou jsou silné mrazy, kdy se pii teplotdch nizsich
nez —20 °C provozovna uzavird. Sluzba je samoobsluzna a navody na panelech by mély byt
dostacujici. Pokud ne, je zde uveden kontakt na infolinku. Zaroveii na misto dochazi

pracovnik obsluhy, ktery zajiStuje potfebnou tdrzbu a dalsi ukony dle svého popisu prace.
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Ad. 4) Komunikace

V soucasné dobé je komunikace pouze online, a to prostiednictvim facebookového profilu
spoleCnosti, ktery poskytuje aktualni informace o lokalnich provozovnach. Naptiklad
zvetejnuje akce z oblasti sales promotion, jako je akce ,,parfumér zdarma* v rdmei urcitého
casového obdobi, coz ma za cil pfimét nové zakazniky k jeho vyzkouseni a potencidlnimu
vyuzivani této sluzby do budoucna. To vSak samoziejmé jiz za uplatu. Dal§im nastrojem
komunikace je reklama. Jsou to reklamni potisky na mycce, které jsou v takové velikosti,
aby byly vidét i z okolnich komunikaci a projizdéjicich vozidel. Spole¢nost ma vlastni logo,
jez je uvedeno na obrazku ¢. 2 nize. Pfevazna vétsina reklamni plochy je ale vénovana napisu
,»samoobsluzna mycka“, ktery ma za cil informovat zadkaznika o této sluzbé. Divodem je to,

7e nazev spolec¢nosti (znacka) neni v§eobecné spojovan prave s touto sluzbou.

Tabulka 5 Soucasné a potencialni komunikacni kanaly

Komunika¢ni nastroje  Soucasny stav Nové potencialni komunikaé¢ni kanaly
Online komunikace Fac;l;g?illcovy Instagram, webové stranky
Reklama Vyrazn;v/ potisk Smeérovky u silnice,
mycky
Podpora prodeje - Veérnostni programy a permanentky

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka shrnuje, jaké jsou soucasné komunikacni kanaly, a uvadi vybrané moznosti, které

by podle autorky bylo mozné také pouzit. Diilezité to bude naptiklad pii vstupu na zahrani¢ni

trh, kde bude zapotiebi vybudovat u zakazniki povédomi o sluzbach.
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Obrazek 3 Logo spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Ad. 5) Lidé

Spole¢nost Samycka je vlastnéna jednim podnikatelem, ktery podnika i v dalSich oblastech
vramci stiednich Cech. U my¢ky nemusi byt neustaly dozor, ale dle potieby je nutné
vykonavat pravidelné kontroly a praci souvisejici s udrzbou, kterou vykonava personal na
pozici obsluhy my¢ky. Obsluha (provozni personal — 2 nebo 3 zaméstnanci na 1 provozovnu,
podle jejich ¢asovych moznosti a frekventovanosti mycky) proto do mycky dochazi pouze
narazove, aby obstarala funk¢nost ménicky penéz a platebnich automatii (vybér penéz
a jejich ukladani do banky, doplnéni drobnych do méni¢ky), doplnila saponaty, uklidila
okolni prostiedi, vyfesila piipadné problémy, komunikovala s dodavateli, feSila opravy
a vykonala dalsi ¢innosti, které s provozem mycky souvisi a jsou v popisu pracovni ¢innosti

obsluhy.

A protoze neni nutna neustald pfitomnost zaméstnance, jsou v soucasnosti pfijimani
pracovnici pouze na zkraceny tvazek nebo na dohodu o pracovni ¢innosti. VZdy se jedna

alesponi o dva pracovniky na jednu mycku, aby jejich dostupnost byla vice flexibilni.
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Graf 1 Rozlozeni pracovni naplné obsluhy mycky

= Uklid boxa = Uklid okoli
Operace s automaty na penize Doplnéni saponatd
= Otatni

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci od majitele

Majitel do svého provozniho personalu vklada zna¢nou diavéru, ale zaroven je v soucasnosti
schopen sledovat provozovny skrze kamerovy systém a zaroven neni problematicky dojezd
na kazdou z pobocek aktualné v relativné kratkém case. V piipadé zamyslené expanze na
Slovensko by spolehlivost a divéryhodnost obsluhy byla kli¢ova, jelikoz majitel nemutize tak

daleko pravideln¢ dojizdét, aby fesil méné zdvazné problémy.

V Ceskych provozovnach je na obsluhu mycky najimdn méné kvalifikovany personal.
Obvykle je zapottebi jedna az dvé navstévy denné, kdy se provadi ¢innosti identifikované
vySe. Ve dnech, kdy je vytizenost vEétsi, mize obsluha dochdzet Castéji (napf. jarni myti pii

hezkém pocasi). Servisni opravy provadi dodavatel technologie — spole¢nost DiBo.

Ad. 6) Procesy

U kazdého myciho boxu je totem s moznosti volby myciho programu, ktery siklienti vybiraji
na zéklad¢ riznych preferenci, a maji tedy moZnost vyuzit sluzbu rozsahu a sloZeni ptesné
podle jejich vlastniho uvazeni. Nicméné z hlediska procest neni tato sluzba pfili§ nadro¢na
na lidské zdroje — vétSina procesii je vykonavana automatickymi zafizenimi, nebo s uc€asti
zakaznika. Sluzba proto nevyzaduje neustdlou pfitomnost obsluhy, coz zplisobuje piiznivé

cenové zvyhodnéni oproti automatickym myckam.
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Zakaznici by tedy méli byt schopni zafizeni obsluhovat sami a bez asistence pracovnika
mycky. Kazdé stanovisté je vybaveno nepiehlédnutelnym instruktaznim popisem, a to jak
slovnim, tak obrazovym. Sluzba jako takova je poskytovana bez obsluhy, ale i tak musi byt
provozovna obsluhovana zaméstnancem (narazové — bez nutnosti neustalé pritomnosti), aby
byla zabezpecena jeji funkénost (viz proces, jako je doplnéni drobnych minci do ménicky
a dalsi cinnosti identifikované v kapitole 1id¢). Pro ptipad problému je na kazdém ze
stanovist’ vyrazn¢ vyznacen kontakt na telefon, na némz je neustale k dispozici osoba
schopna problém vyfesit, nebo dale delegovat. Jde o centralni telefon pro vSechny
provozovan¢ myci linky. Podle majitele je vytiZzenost linky nulova a klienti volaji tak

1x nebo 2x za mésic a témét vzdy v souvislosti s hlasenim zavady.

Ad. 7) Materialni prostiedi

V piipadé této slozky marketingového mixu je mozné fici, Ze aktualné provozované mycky
jsou budovany na pozemcich, které majitel odkoupil. V piipad¢ vstupu na slovensky trh se
vSak nevylu€uje ani moznost dlouhodobého pronijmu pozemku na zdkladé¢ smlouvy
s vécnym bifemenem, coz by tak mélo zabezpecit bezproblémové provozovani mycky nyni
i vV budoucnosti. Mycka se sklada z pfijezdové cesty, ktera v piipadé plné obsazenych
kapacit slouzi jako prostor na ¢ekani (auta se zde mohou fadit do fronty). Po ptijezdové cesté
najedou zdkaznici k zastieSenym mycim boxim (4 nebo 5 boxi), které jsou prijezdné
astejné. Znich je pak mozné najet k dalSim zafizenim pro suchy uklid (vysavac,
parfumér atd.), které jsou umistény v prostoru pied myckou a opét disponuji prostorem pro
zaparkovani vozidla v jejich blizkosti. Po jejich vyuziti je mozné se vratit na odjezdovou

cestu a opustit prostor mycky.

Prostor je feSen tak, aby pohyb vozidel nebyl obtizny ani pro vétsi automobily (napi. SUV)
nebo pro fidi¢e s mensimi zkuSenostmi. Je zde také dopravni znaceni, obzvlasté pro piipady,
kdy by zde doslo k dopravnim nehodam. Prostor také dokonale snimaji kamery, ke kterym
ma mayjitel pfistup 1 z mobilniho telefonu. Na vSech stanovistich jsou odpadkové kosSe a na
jednom misté€ (u vysavace) jsou koSe na tfidéni odpadu. Kanalizace je pfedimenzovana, aby
nedochézelo k problémim s odtokem vody (napfiklad i za situace, kdy by nékdo umyval

vozidlo béhem ptivalového dest€). Zakaznici zde nemaji mozZnost naptiklad koupé
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dopliikkového sortimentu (viiné do auta, ubrousky pro c¢isténi pristrojové desky atd.)

ani drobného obcerstveni (nejsou zde ani automaty na kavu, napoje nebo pochutiny).

Prostor mycky je feSen tak, ze mezi boxy je mala kabina, ve které ma zazemi personal a kde
se uskladiuji naptiklad smetaky, uklidové pytle, Cistici prostfedky do mycky, je zde trezor

a dalsi pottebné véci.

6.3 Prakticka aplikace Porterova modelu 5 konkurenénich sil

Kapitola se zaméfuje na vyhodnoceni oblasti konkurence, dodavatell, zakaznikti a také
substituénich produkti a potencidlnich novych konkurentti. Hodnoceni vychazi ze
zkuenosti a soudasného stavu (podnikani v Ceské republice), ale zaroveii vyhodnocuje

cilovy trh v Trnavé.

6.3.1 Dodavatelé

Mycky provozované pod znackou Samycka nejsou vlastnim vyrobkem, ale byly vyrobeny
zminénou specializovanou spole¢nosti na zakazku jako kompletni myci stanice véetné
instalace. Na trhu existuje nékolik spolecnosti, které vybaveni bezkontaktni mycky vyrabi,
a investor si kompletni mycku koupi od vyrobce, kterym je napiiklad belgicka spole¢nost
DiBo, specializujici se na vystavbu a servis mycich center. AS touto spole¢nosti
spolupracuje pravé imajitel spole¢nosti SAMYCKA, jemuZ spolednost vybavila jeho
soucasné provozovny. Aktudlné zde se spolecnosti DiBo pfetrvava dobry obchodni kontakt,

a to v navaznosti na opravy, dodavky nahradnich dili a podobn¢.

Firma SAMYCKA s.r.o. udrzuje dobré vztahy se svymi dodavateli. Orientuje se na ti
dodavatele. Technologii firmé¢ dodava zminéna belgicka firma DIBO, dopliiky obstardva
AutoMax Group s. r. 0. a vystavbu mycek zajist'uje stavebni firma ve vlastnictvi majitele
spole¢nosti. Dodavatel DiBo nabizi moznost poradenstvi v pfipadé novych projektd, a to
i v pfipad€ slovenského trhu. Toto poradenstvi je bezplatné jako nadstandardni sluzba pro
klienty. Zaroven nabizi i poradenstvi se zhodnocenim podnikatelského zaméru i1 jeho

realizaci z hlediska volby vhodného pozemku ke koupi nebo prondjmu.
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Co se tyka navratnosti investice, je mozné jeji odhad porovnat v tabulce nize. Majitel dle
svych ptedchozich zkuSenosti potvrdil, Ze tidaje na webu vyrobce mycek DiBo o ndvratnosti
investice v délce piiblizné 2,5 az 3,5 let jsou spravné. Dokonce uvedl, ze v piipad¢ vSech
svych aktualné fungujicich mycek se dostal na nizsi hodnotu predikce — ptiblizné 1,5 roku.
To plati i ve méstech, kde je pocet obyvatel okolo 20 tis., zatimco Trnava ma piiblizné 65
tis., coz je srovnatelné s Kladnem, kde spolecnost také ptisobi. A pravé ve vétsich méstech
je dle udaji na webu spole¢nosti DiBo mnohem vétsi vytizenost a ziskovost mycek, ¢imz
dochazi 1 k rychlejs$i navratnosti investice. Ta je naptiklad v piipad¢é hlavniho mésta Prahy
dokonce jen 9 mésict. Proto lze predpokladat, ze by navratnost mohla vychazet

Z optimistického scénafte.

Tabulka 6 Navratnost investic

Navratnost investice

. mirngjsi ) mirné o
pesimisticky o optimalni o optimisticky
pesimisticky optimisticky
scénar scénar scénar
scénaf scénaf
Pocet umytych vozidel denné
60 80 100 120 140

(primérna cena myti 100 K¢)
Celkova investice 6528767 6528767 6528767 6528767 6528767
Zisk za 1 rok 2190000 2920000 3650000 4380000 5110000
Variabilni naklady za 1 rok 657000 876000 1095000 1314000 1533000
Navratnost (let) 4.3 3,2 2,6 2,1 18

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci

Vyse uvedend tabulka vychazi z osobnich zkuSenosti podnikatele s jeho ptedchozimi
podnikatelskymi zaméry. Vzhledem Kk tomu, Ze cilovy trh je vétsi, je mozné predpokladat
naplnéni optimistickych scénatu, tedy Ze pfiblizné za 2 roky bude jiz projekt ziskovy.
Variabilni naklady tvofi pfedev§im naklady na mzdy, saponaty, vodné a sto¢né, dané. Tyto
naklady zaujimaji dle zkuSenosti podnikatele ptiblizné 30 % ceny sluzby a byly rovnéz
zahrnuty do vySe uvedeného vypoctu. Po navraceni vstupni investice je ziskovost podnikéni

ptiblizné 70 %, avSak v prvnich letech vynosy navySuje 1 moZnost danovych odpisii
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ze zékladu pro dan z piijmt. Tuto ziskovost potvrzuje i spole¢nost DiBo na svém webu, kde

vychazi z internich statistik.

6.3.2 Zakaznici

Cesti klienti spoleGnosti Samycka jsou dle majitele spolednosti charakteristiti tim,
ze pozaduji kvalitni myci sluzby, dostupné kdykoli a za pfijatelnou cenu. Zarovei je pro n¢
mycka nékdy i mistem pro socidlni kontakt (obzvlasté u mladsich fidict). Mycku vyuzivaji
jak lidé moviti, ktefi zde myji své luxusni vozy, tak lidé s niz§imi piijmy. MnoZzstvi
zakazniki ovlivituje spousta faktorti. Jednim z nich mize byt pocasi. Za destivého pocasi je
poptavka po myti aut podstatné niz§i a naopak. Nabidkou se firma snazi odliSit
od konkurenénich myc¢ek naptiklad nizs$i cenou, minimalni ¢ekaci dobou nebo snahou
zékazniky presvédcCit, ze se jednd o ekologicky nezavadné myti tim, ze pouziva pouze

bezfosfatové prostiedky.

Cilovy trh ma celkem 65 000 obyvatel a je zde mnoho vyznamnych spole¢nosti, z nichz
nejvyznamnéjSim zaméstnavatelem je PSA, kde pracuje 3 300 osob. Zaroveit do Trnavy
dojizdi fada osob (zejména za praci) i1 z okolnich vesnic, malych, ale i1 vétSich mést a diky

tomu se rozsituje okruh potencialnich zakaznikt, kteti by mohli vyuzit sluzeb mycky.

Tabulka 7 Vybrané informace o slovenském trhu v porovndani s ceskym

Pocet
osobnich . v v Primérna mzda
. Primérna mzda Nezaméstnanost .
vozidel na v oblasti
1000 obyvatel
Slovenska Cca 30 000 K¢
) 406 27 700 K¢ 5,50 %
republika .
(region Trnava)
N 36 829 K¢
. . < i
Ceska republika 522 33 429 K¢ 2,00 % (Stiedodesky kraj)

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé iDnes (2019), CZSO (2020) a Statistics (2020)

Tabulka 7 Porovnava pocet vozidel na 1000 obyvatel a je evidentni, ze na Slovensku je
nezaméstnanost. Rozdily sice nejsou zavratné, ale vypovidaji o tom, Ze cilovy trh bude

0 néco mén¢ atraktivni nez ten Cesky.
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V dalsi tabulce nize jsou uvedeny udaje z webu platy.sk (2020). Je evidentni, Ze nejcastéjsi
mzdové ohodnoceni na cilovém trhu je pfiblizn€ okolo 1 200 eur, coz je ptiblizn¢ 30 000 K¢

a dle statistics (2020) se jedna o hodnotu, ktera odpovida praimérné mzdé v regionu.

Obrazek 4 Rozlozeni zaméstnancit do mzdovych pasem v Trnavském kraji

30
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20 18%
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11%
10 ao; 9%
_ 6 6% . ,
5 4%
0
612 761 911 1061 1211 1361 1511 1661 1811 1961 2111+
760 910 1060 1210 1360 1510 1660 1810 1960 2110

Zdroj: platy.sk (2020)

Navzdory tomu, Ze poptavka po samoobsluznych myckach automobilti v Ceské republice
roste, je jejich zastoupeni v soucasnosti s porovnanim s jinymi staty EU stale nizké.
Poptavkovy rist je dle majitele spolecnosti zpiisoben obzvlast’ tim, Ze kartacové klasické
myc¢ky neumyji automobil dokonale, navic zanechéavaji Skrabance na laku vozidel. Zakaznici

tedy hledaji jiné moznosti.

Podle internich statistik spolecnosti DiBo je na zavér mozné zminit nékolik dalSich faktu,

souvisejicich s poptavkou a jejim chovanim,

Vv zépadni Evropé az 45 % trhu mycek osobnich automobilli pfedstavovano pravé

bezkontaktnimi myckami,

- v ptipadé Ceské republiky je to aktualng ptiblizné 15 %,

- na Slovensku tvofi bezkontaktni my¢ky méné nez 10 % trhu,

- Vnavaznosti na to lze o¢ekavat, Ze rozvoj tohoto trendu z vychodoevropskych zemi
bude u nds i na Slovensku nadéle pokracovat,

- denni navstévnost se dle zkusenosti podnikatele pohybuje primérné nad limitem

100 zakazniku za den,

- navstévnost se odviji pfedevsim od pocasi a asovych moznosti klientt,
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- zakaznici nejcastéji voli programy myti tak, ze zde utrati vice nez 100 K¢,
- obvykle vyuziji sluzeb mycky a zarovenn alespon jedno dalsi zafizeni, nejcastéji

vysavac interiérd (Utrata minimalné dalSich 30 K¢).

6.3.3 Konkurence

Pokud bychom se zaméfili na konkurenci pfimo v misté, kam je smérovan podnikatelsky
zamer, tak se zde v soucasné dobé nachazi celkem 4 bezdotykové samoobsluzné automycky,
které jsou piimou konkurenci k tomuto podnikatelskému zaméru. Kazda znich je
samostatnd, je provozovana pod jinym obchodnim ndzvem a jsou rozmistény v riznych
Castech mésta. Zaroven se 74dnd z nich nenachdzi pfimo v misté, kde je zamySleno
realizovat vlastni projekt, pokud to bude mozné napftiklad i z hlediska povoleni a redlnych
stavebnich 1 provoznich moznosti. Nésledujici obrazek ukazuje, jaka je soucasna situace na
trhu, tedy kolik se zde redlné nachazi prostor zaméfenych na podnikani v oblasti umyvani

vozidel (Google, 2020).

Obrazek 5 Mapa konkurence na lokalnim zahranicnim trhu
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&) 9 S Race Umyvarka =
Y @ oMV R
ALDY Laserwash,
bezdotykova umyvacia... Q Slovnaft
Qomv
504 |
Trnava Detailing Garage ° ‘.9 oMV GARAGE CAR
fo4 | Q WASH Trnava
() @ Shell Bezdotykova
autoumyvaren TMT
Biely Kostol
o Laserwa;sr‘l 9@ Slovnaft )
9 9 PsA @
Q Pawtrans [ 51 |
9 Mobydick [ R1]

Zdroj: vlastni zpracovani dle google maps (2020)

V lokalité je celkem 19 subjektl, které se zaméfuji na poskytovani sluzeb v oblasti myti
vozidel. Pouze 4 z nich jsou vsak pfimymi konkurenty s totoZznou nabidkou sluzeb. Jejich

konkrétni rozdéleni je ziejmé z nasledujici tabulky.
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Tabulka 8 Celkova konkurence na trhu

Pocet na cilovém

jek ifik
Subjekt Specifikace trhu
Sanvloobsluzna bezkontaktni Ptimy konkurent — totozné sluzby 4
mycka
Substituty nabizejici sluzby
Portalové mycky osobnich automatického myti. Budou 7
automobila charakterizovany v kapitole 5.3.4
Substitucni produkty
Specializované a Setrné ¢isténi
vozidel dle pozadavkt klienta.
S , Moznost vysoce specializovanych
Profesionalni rucni myti sluzeb (napt. zakryti Skrabanci). 3
Budou charakterizovany v kapitole
5.3.4 Substitucni produkty
My¢ky nakladnich vozidel Nejgou primou lss)n}fu renct an
o e 1 s . e, substitutem. Zamétuji se na jinou 5
a dalsi specificka myci zarizeni , .
cilovou skupinu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 Srovnani konkurencnich samoObsluznych mycek
Sazbaza  Nabidka

60 s mycich . . Pocet
. . Dopnkove ; St St
Podnik provozu programu sluzby mycich Umisténi Umisténi
myc¢Ky (podet boxii
(EUR) programiu)
Parfumér, v
SAMYCKA 0,5 6 klepaco soucasnosti U il Samo.s,ta,tne
kobercu, 9 vypadovky? stojici
5 vzdy 4
vysavag
o Klepac .
Autoumyvarei 0,5 5 kobercu, 2 Okraj mésta Samo.s’ta,tne
TMT . stojici
vysavad
Laser Wash 0,5-1,5 4 Vysavad 5 V blizkosti | Samostatné
centra stojici
Samostatné
Vysavac, U o
ALDY 0,7-2.8 6 tryska na 2 obchodniho | Stoic
Laserwash . u obchodniho
rafky centra
centra
Cerpaci Soucast
oMW 0,5 2 - 1 stanice na Cerpaci
okraji stanice
Mobydick 0,5-1 5 Vysavaé 2 Mimo mésto Samo.s’ta’tne
stojici

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ udaju z google maps

Co se tyCe konkuren¢nich mycek, tak jejich sazby za minutu myti jsou minimalné
0,5 EUR. Nékteré rozliSuji ceny dle toho, o jakou sluzbu se jednd (napt. oplach je za

0,5 EUR, ale voskovani je uz za 1 EUR). Jeden subjekt (Aldy Laserwash) poskytuje pouze
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balicky mycich programi podobn¢ jako v automatické mycce a cena za minutu 1 myti je
0,7-2,8 EUR. Jako nejvétsiho konkurenta je mozné oznacit spole¢nost TMT, kde je sluzba
nastavena stejn¢ jako u spole¢nosti Samycka a cena je 0,5 EUR za minutu myti bez ohledu
sluzby, jako je klepa¢ kobercti, a vétSina z nich nemd ani parfumér. Nicméné jsou to

produkty, které se daji dodatecné dokoupit a nainstalovat.

Obrazek 6 Konkurence umyvarenn TNT

Zdroj: google maps (2020)

Obrazek 7 ankurence Laserwash

Zdroj: google maps (2020)
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Obrazek 8 Konkurence ALDY Laserwash

Zdroj: google maps (2020)

Obrazek 9 Konkurence OMW

Myci box

Zdroj: google maps (2020)
Obrdzek 10 Konkurence Mobydick

SAMOOBSLUZNA
AUTOUMYVAREN

Zdroj: google maps (2020)
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6.3.4 Substitu¢ni produkty (sluzby)

Jako substitu¢ni sluzbu je mozné povazovat doméci myti a zdroveit myti v automatické
mycce na ¢erpacich stanicich (portadlova mycka) a také sluzby profesionalniho ru¢niho myti.
Samoobsluzna mycka je v podstaté jakymsi kvalitativnim sttedem mezi témito substitu¢nimi
produkty. Domaci myti je nejméné komfortni a zaroven nejekonomictéjsi variantou. Vedle
toho myti v automatické mycce je pak nejdrazsi variantou a zaroven tou nejvice komfortni
stejn¢ jako profesiondlni ruéni myti. Naklady na domaci myti zahrnuji vodné a stocné a cenu
spotfebovanych saponati. Cena myti v automatické mycce se za primérné myti pohybuje
piiblizné na hodnoté 150-300 K¢ podle zvoleného myciho programu. V ramci cilového trhu
V Trnavé se pfimo ve mésté a jeho tésné blizkosti nachédzi celkem 7 automatickych mycek,
které jsou obvykle soucasti Cerpacich stanic. Dale se pak na cilovém trhu vyskytuji
I subjekty, které se pfimo specializuji na profesionalni a rucni Cisténi interiérd i exteriéra
vozidel. Cenové relace v téchto zafizenich jsou rtizné, navic jsou velmi pestré i jimi nabizené
sluzby, které se specializuji naptiklad i na maskovani mensich defektii nebo naptiklad feSeni
problémt, jako je koroze. Analyza substituc¢nich produkti byla provedena na zakladé
vlastniho Setfeni v Ceské republice a zarovei prizkumem ceniki na webech nékterych

slovenskych konkurent.

Bezkontaktni mycka Samycka ma oproti konkurenci vyhodu v poutavém designu,
modernim provedeni a nabidce téch nejlepsich a komplexnich sluzeb v této kategorii. Jde
0 efektivnéjsi a raciondIn€jsi feseni, nez je domaci myti a soucasné o ekonomictéjsi feseni

S moznosti ovlivnit myci proces, na rozdil od automatickych mycek.
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Tabulka 3 Srovnani substitucnich zarizeni
Cena (ve srovnani se Kvalita (ve srovnani

Subjekt samoobsluznym se samoobsluznym Dalsi specifikace
mytim) mytim)

Ptednastavené myci programy na
Obvykle vyssi Obvykle vyssi vybér. Obsluhovano pracovnikem
Cerpaci stanice.

Portalové
mycky

Provadéni bézného myti i vysoce
specializovanych ukonti. Nastaveni
sluzby dle konkrétnich
pozadavki zakaznika.

Obvykle vyssi (dle

Rucni myti [ Obvykle vyssi it 1 dbs )

Uroveti se ligi dle moznosti,
zkuSenosti a preferenci zakaznika.
Domaci myti | Obvykle nizsi Obvykle nizsi Nizké nakladovost, potieba vybaveni
a prostoru pro myti a také moznost
vlastniho vybéru pouzité kosmetiky

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.5 Nova konkurence

Z dostupnych zdroji se nepodatilo zjistit, zda v soucasné¢ dobé¢ je v planu vybudovani
konkuren¢niho podniku ve vybrané lokalité. Pokud by podnikatel skute¢n¢ zvazoval
realizaci tohoto podnikatelského zdméru, musel by osobné navstivit mistni stavebni ufad
nebo jiné instituce, kde by se tyto informace pokusil ziskat. Nicméné i pokud by aktualné
neprobihalo schvalovani vystavby konkuren¢niho podniku, neni vyloucené, ze to do
budoucna nebude jinak a v Trnavé nevznikne nova konkuren¢ni bezkontaktni mycka.
Zaroven ale pokud by podnikani bylo uspésné, neni mozné vyloucit ani to, Ze by zde mohly

byt dvé nebo vice provozoven piimo pod znackou Samycka.

Co se tyCe bariér vstupu na trhu, jedna se predevSim o zminénd povoleni (stavebni, od
vodarenské spole¢nosti atd.), ktera jsou k podnikani nezbytna. Dale jde také 0 nalezeni
vhodné lokality, jelikoz technika mycky je napevno instalovdna a na pozemku jsou
vybudovany cesty pro auta a systém kanalizace. Pozemek proto musi byt odkoupen nebo
dlouhodobé pronajat s vécnym bfemenem. Dalsi bariéry vstupu na trh jsou méné vyznamné

a neexistuje zde ani Zadna regulace.
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6.4  PEST analyza slovenského trhu

Analyza vngjsiho okoli firmy SAMYCKA na zvoleném trhu je pro vstup na zahraniéni trh
podstatna. Jedna se o okolni prostiedi a vlivy ptsobici na ¢innost firmy, které sama firma
muze jen velmi tézko ovlivnit. Tyto faktory jsou zjistény pomoci metody PEST analyzy, jiz
jsou zkoumany a poté zhodnoceny vyznamné faktory z politicko-pravniho, ekonomického,

socidlniho, kulturniho a technologického prostiedi.

Pozornost se pii provadéni této analyzy vénuje predevSim otazkdm, jak se prostiedi vyviji
a s jakymi zménami mize podnik pocitat. Sklada se ze socialnich a ekonomickych informaci
daného trhu a zkouma politické, ekologické a technologické faktory. Analyza je sestavena

pro puisobeni firmy SAMYCKA s.r.0. ve zvolené oblasti, kterou je zapadni Slovensko.

Politické a pravni prostredi

Slovensko je soucasti eurozony a také schengenského prostoru. Tato zemé je stejné jako
Ceska republika znama svou otevienosti. Investofi ze zahrani¢i si Slovensko oblibili pro jeho
strategické misto v Evropé, je zde politickd a ekonomicka stabilita a spole¢nd ména euro.
Samoobsluzné myci centrum bude zalozeno jako spolecnost s rucenim omezenym.
Ze zakona se bude jednat o vodni dilo, je tedy nutné projednani projektu na piislusSném
vodohospodarském povodi, v tomto piipadé katastr Trnava patii do povodi dolniho Véhu.
Obchodni spole¢nosti na Slovensku ovliviiuji stejné jako v Cechach zakony a pravni normy,
které se v nékterych oblastech mirné 1iSi (naptiklad vyssi dan z ptijmu pravnickych osob
0 3 %), nicméné legislativa si je velmi blizka a z hlediska tohoto podnikatelského zaméru
neni v soucasnosti zadny legislativni predpis, ktery by prostiedi vyznamné odliSoval od toho
v Ceské republice. Diivodem je i spoleéna legislativni Giprava do roku 1992. Je viak
zapotiebi sledovat slovenské zakony o dani z pfijmu, G€etnictvi, DPH, zdkonik prace, zdkon

o zivotnim prostiedi, obchodni zdkonik aj. (MZV, 2017).
Ekonomické prostiedi

Stejné jako v Ceské republice je i na Slovensku v poslednich letech velmi dobra ekonomické
situace, kterd se projevuje ekonomickym ristem od dob, kdy odeznéla hospodarskd krize
Zroku 2008. A¢ vroce 2019 doslo ke zpomaleni tohoto rdstu v oblasti zékladnich

ekonomickych ukazateld, i presto slovenska ekonomika stéle roste. Dochazi k rastu HDP,
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pramérné mzdy (v pfepoctu asi 28 tis. K¢, avSak u nas je 33 tis. K¢), ale i urokovych sazeb.
Nicméné urokové sazby jsou mnohem niz$i nez u nas a dostavaji se pod 2% hranici, coz je
mozné vyuzit pravé pro rozvoj podnikdni a vstup na zahrani¢ni trh. Komplikaci pro
podnikani je pak samoziejmé rozdilnd ména s tim, Ze v poslednich dnech ceska koruna
oslabuje a Euro se pohybuje ve sménném piepoctu okolo 25 K¢, coz by znamenalo pro

podnik mensi zisky nez v ptipad¢€ vyssiho sménného kurzu (business info, 2020).

Mira nezaméstnanosti stejné jako v Ceské republice dosahuje také historicky nizkych
hodnot, 1 kdyZ je vys$$i neZ u nas (aktudlne okolo 5 %). I kdyZ podnikatelsky plan neni ptilis
vazan na pracovni kapital, je 1 tak zapotiebi pracovni sila pro spravu a udrzbu samoobsluzné
mycky (vybér minci z automatti, doplnéni mycich ptipravk, tklid okoli mycky atd.). Je tedy
zapotitebi brat v potaz, ze vlivem nizké nezaméstnanosti dochazi k ristu mzdovych
ocekavani. AvSak pfedev§im cena za energie na provoz mycky je pak velmi zadsadni
nakladovou polozkou, protoze mycka vykazuje extrémni spotfebu vody, nicméné ceny vody
jsou obecné srovnatelné nebo spise nizsi nez v Ceské republice. Cena za 1 m® vody se
Vv Trnavé pohybuje okolo 60 K¢&, avsak je mozné, ze pro podnikatele bude cena rozdilna,
obzvlasté v ptipad¢ automycky, ktera je zaroven i ekologickou zatézi. Co se tyce kupni sily,
tak ta je napiiklad u vody na Slovensku mnohem v¢tsi, nez u nas (voda je na Slovensku
obecné levnéjsi). AvSak v celkovém porovnani je Slovensko mirné za nami, i kdyz jen
nepatrné¢. Zaroven v Trnavé sidli vyznamny zaméstnavatel PSA  Slovakia,
coz je automobilka velmi vyznamné posilujici i lokalni ekonomiku v Trnavé podobné jako

TPCA u nas v Koling (Business info, 2020; Trnavska vodarenska spolecnost, 2020).
Socialni a kulturni okoli

Na zéklad¢ informaci ziskanych od majitele podniku je mozné tici, ze samoobsluzné mycky
fungujici mimo benzinu jsou obecné trendem poslednich let, ktery se dal §ifi. Podle statistik
spolecnosti DiBo se jejich zastoupeni na trhu aktudln€ pohybuje ptiblizn€ az na 20 %
celkové nabidky v oblasti sluzeb pro myti osobnich automobilt. To plati jak u nas, tak i na
Slovensku. Na Slovensku je navic pocet mycek jesté o néco mensi. Lze o¢ekavat dalsi rist
vzhledem ke zkuSenostem spolecnosti DiBo z ostatnich sttt zapadni Evropy. Je to déno
naptiklad 1 efektivnim a komfortnim zplisobem myti, ale také zajmem o Ccisté auto.
Spotiebitelé se odklani od doméciho myti a rad&ji investuji né€kolik drobnych minci do
mnohem pohodIngj$iho zplisobu umyti, ktery navic obvykle pfinese mnohem lepsi vysledek

a je Casové méné narocné, nez jejich domaci myti (ptiprava a zaveére¢ny uklid, déletrvajici
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myti, noSeni vody atd.). Cisté auto je pro mnoho tidict soucasti image. Stejné tak se soucasti
image muize stat i zpsob jeho myti. Navic samoobsluzné mycky mohou byt i mistem pro
setkavani. Navic samoobsluzna mycka nabizi komfortni myti i pro zeny a neni potfeba se

k myti previékat.

V navaznosti na predchozi zminovany ekonomicky rast dochdzi také k vétSimu utraceni
diichoddi, coz se projevuje pravé na prosperité takovych sluzeb, jako je pravé automycka,
ktera by vSak mohla zasadné pocitit i ptichod ekonomické krize a transformaci spotieby na
tvorbu uspor. Podle Ceského statistického tfadu v roce 2019 vzrostla slovenska ekonomika
o 1,5 % a ¢eska ekonomika o 2,5 %. I dle dalSich ekonomickych ukazatelt (HDP, spotiebni
ko$, mzdy atd.) je ekonomicka situace v Ceské republice lepsi, ale je to pouze maly rozdil.
Vyjimkou jsou bankovni véry, jelikoz na Slovensku jsou mnohem lepsi irokové sazby, coz

by v piipadé kryti podnikatelského zaméru ptjckou mohlo byt ptiznivé.

Dulezity je samoziejmé i poCet aut, ktery se ve spole¢nosti neustale zvySuje. Na druhou
stranu se v poslednich letech projevuje i rostouci zdjem o ekologii a trvale udrzitelny rozvoj.
Stimto trendem je bohuzel mycka aut v rozporu, at’ uz vlivem pouzivanych Cisticich
piipravki, tak vlivem mnozstvi spotfebované vody. I pies veskeré snahy se stile jedna

0 proces, ktery je komfortni pro Cloveka, ale zaroven negativné plisobi na ptirodu.
Technologické a technické okoli

Technicky a technologicky pokrok se projevuje i v oblasti myc¢ek aut. V soucasnosti jsou na
vzestupu nanotechnologie, které ochranuji lak a ostatni materialy na vozech pted vlivem
pocasi a prostiedi, ale napf. i mechanickym poskozenim a prodluzuji tak zivotnost a zaroven
i vizualni podobu vozidla. V soucasné dobé se nejbéznéjsi sada piipravki na 1 vozidlo od
znacky Pikatec pohybuje okolo 1.500 K¢ za sadu s trvanim ucinkii az po dobu jednoho roku.
Neni vylouéené, ze se tyto piipravky brzy stanou ptimési do mycek, piipadné bude pro jejich
aplikaci vyc€lenéno specidlni zafizeni, které se stane soucdsti automatickych
i samoobsluznych mycich zafizeni. Nicméné obecné v oblasti myti aut jsou pravé
samoobsluzné mycky na vzestupu diky jejich pfiznivé cené¢ a zarovein moznosti piimo
ovlivnit myci proces, jeho intenzitu nebo délku. Vedle toho si fada doméacnosti béZné
pofizuje vlastni vysokotlaké Cistice (tzv. vapky), které tuto sluzbu taktéz vykonaji v pohodli

domova. Jejich cena je rovnéz velmi ptizniva (uz od 1 000 K¢), nicméné je zapotiebi mit
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k tomu i prostor pro domaci myti, coz limituje zejména obyvatele bytovych domu (Picatec,

2020; Karcher, 2020).

Co se ty¢e samotnych technologii samoobsluznych mycek, ty jsou dodavany spole¢nosti
DiBo, ktera je v soucasnosti lidrem na tuzemském trhu. Spole¢nost své systémy a vyrobky
neustale inovuje, aby poskytly zakazniktim (vlastnik mycky) i findlnimu uzivateli ty nejlep$i
sluzby. Sluzby samoobsluzného myti nepodléhaji ptili§ vyraznému zastaravani technologit,
coz je jednoznaéné pozitivni. Dale je zapotiebi zminit, ze vedle technologického
a technického pokroku se u nas 1 ve svéte stale vice objevuji tlaky na jeho zpomaleni, péci
0 Zivotni prostfedi a trvale udrZitelny rozvoj. Samoobsluzné mycky diky pouzivanym
saponatiim a spotieb¢ vody jsou s timto konceptem v rozporu. Proto neni vyloucené, ze do
budoucna bude zptisnéna 1 legislativa a dal$i podminky pro jejich provozovani. Miize se
jednat o jednorazové naklady na pofizeni vykonngjSiho Cisticiho zatizeni pro odtokovou
vodu z mycky, ale také o zvySeni poplatki za sto¢né, piipadné zavedeni novych poplatkt
nebo dani ve smyslu ekologické dang, eventualné miize byt stanovena podminka pouzivani
piipravkil z oblasti ekologické drogerie, kterd vSak mize mit snizeny myci ucinek (DiBo,

2020).

6.5 SWOT analyza

V piredchozi Casti bakalarské prace byly provedeny analyzy, které se zamétovaly na dilci
oblasti souvisejici se zvazovanim vstupu na zahrani¢ni trh. Tato SWOT analyza je shrnuje
a nasledné zanasi do strategii SWOT analyzy, které skrze vzajemné kombinovani silnych
a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb hledaji odpovéd’ na to, zda je vhodné vstup na

slovensky trh skute¢né realizovat a za jakych podminek.
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Tabulka 4 SWOT analyza spolecnosti

Silné stranky Slabé stranky
- Zavedena spole¢nost v CR -V CR pouze v zapadnich Cechach
- Zkusenosti v tomto podnikani - Zadna zkus§enost s podnikanim
- Ziskové podnikani Vv zahranici
- Dobré recenze klienti - Z&dné ptimé vazby na zvoleny region
- Nadstandardni sluzby - Vysoké potizovaci naklady
- Ptiznivé ceny - Vzdalenost mezi sou¢asnym podnikanim
- Vyrazny design mycky a novym zamérem
- Nizké naklady na provoz - Velmi slaba propagace

- Komfortni systém myti
- Nabidka lepSich sluzeb nez konkurence
- Nabidka vice sluzeb oproti konkurenci

PiileZitosti Hrozby
- Umistén blizko PSA - Problémy se ziskdnim povoleni a mista
- Umisténi na frekventované vypadovce pro realizaci zaméru
na Bratislavu - Spatna navratnost investice
- Vyuziti socialnich siti - Preference zakaznikt
- Nizkd cena vodného a stoéného ve - Vandalismus a problémy
vybrané lokalité S odstraiiovanim poruch na dalku

- Narodnostni preference zakaznikt
- Mnozstvi existujici konkurence ptimo
V misté

Zdroj: vlastni zpracovani
Strategie S-O (silné stranky vs. piilezitosti)

Podnik mtize tézit ze své soucasné trzni pozice na ceském trhu, kde prosperuje. Jelikoz zde
aktualné provozuje celkem 4 pobocky pod touto znackou, nicméné umisténim maji blize
spise k némeckym hranicim, podnikatel ma diky tomu jiz nacerpany vlastni zkuSenosti, které
muze dale vyuzit k rozvoji a rozSifovani podnikani. I pies pocatecni vysokou investici je
podnikani posléze z hlediska nakladli narocné zejména na vodu, kterd je naopak v Trnavé
levna. Zaroven je mozné zaméfit se na umisténi v oblasti v blizkosti PSA a vypadovky na
Bratislavu, ktera je velmi frekventovand, zaméstnanci sem mohou zavitat naptiklad po
pracovni dob¢ a dale pokracovat ke svym domovim tieba i mimo Trnavu. Tim by podnik
oslovil §irsi spektrum osob nez konkurenti piimo ve mesté, kam velké mnozstvi zaméstnancii
PSA vibec nejede (bydli jinde). Diky svym zkuSenostem miZe navic podnik piijit
s nabidkou nadstandardniho vybaveni, jako je parfumér nebo automaticky klepa¢ koberctl,

které soucasna konkurence nema. Podnik touto cestou mize ptsobit lukrativnéji a vyspéleji.
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Strategie S-T (silné stranky vs. hrozby)

V tomto piipad¢ je zapotiebi popiemyslet o tom, zda je vhodné pouzit stavajici design
a znacku, které jsou sice zavedené v Cechach, ale na Slovensku zcela nezndmé, nehledé na
to, ze i v Ceské republice jsou tyto my¢ky mimo lokalni trhy (na kterych piisobi 4 existujici
pobocky) zcela neznamé. Spole¢nost ma proto moznost na slovensky trh vstoupit s jinou
znackou, ktera bude vice autenticka pro slovensky jazyk a bude diky tomu putsobit jako
slovensky podnik. Nabizi se tedy transformace nadzvu s vyuzitim ptizna¢ného slovenského

vyrazu ,,umyvaren‘.
Strategie W-O (slabé stranky vs. prileZitosti)

Spole¢nost v soucasné dobé¢ relativné zanedbava svou propagaci, avSak v ptipad¢ vstupu na
slovensky trh by bylo zapottebi jit naopak velmi intenzivni cestou propagace kvili tomu, ze
soucasny lokalni trh je jiz pokryt konkurenci se zavedenou klientelou. Podnik by tedy mél
posilit svou aktivitu na socidlnich sitich a zaloZit si profil na Instagramu, kde mize skrze
soutéze ziskavat vice sledujicich. Nicméné pokud by se podafilo umistit provozovnu na
viditelné misto u automobilky PSA, tak by i1 souc¢asny vyrazny design mycky mohl velmi

dobie napomoci propagaci.
Strategie W-T (slabé stranky vs. hrozby)

Pti vstupu na slovensky trh existuje velké mnozstvi hrozeb (problémy s povolenimi,
soucasna konkurence, vzdalenost, navratnost investice atd.), které umocnuji slabé stranky,
jako je soucasna lokalizace v Cechach (velka vzdalenost) nebo naklady na pofizeni. Jako
strategic SWOT analyzy se v tomto ptipad¢ nabizi moznost proniknout na zahrani¢ni trh
nepiimo, tedy napiiklad s vyuzitim franchisingu, kdy by lokalnim zajemciim byla navrzena

moznost spoluprace. Znacna Cast hrozeb i slabych stranek by se touto cestou eliminovala.

6.6 Diskuze — vyhodnoceni konkurenceschopnosti pri vstupu na

zahraniéni trh

Co se tyce zjiSténych vysledki, je mozné fict, Ze z vysledkl prace vyplynulo, Ze vstup na
slovensky trh je sice za soucasnych podminek mozny, nicméné aktualni situace nenabizi

vyrazné lepsi podminky neZ ty, které ma podnik v Ceské republice. Na vybraném trhu
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existuje zavedend konkurence (pfimd i nepiimd), coz by vstup negativné ovliviiovalo.
Zaroven je nezbytné konstatovat, Ze tuto konkurenci nebylo mozné v ramci zpracovani
bakalaiské prace hloubéji analyzovat. Pokud by tedy podnikatel zamyslel tento zamér
opravdu realizovat, bylo by zapotfebi vyhodnotit vytizenost soucasné konkurence, ato
nejlépe vlastnim pozorovanim piimo v misté, v riiznych Casech a dnech v tydnu a ovéfit
predpokladany pocet umytych vozidel za 1 den, se kterym bylo kalkulovano v rdmci

vyhodnocovani navratnosti investice.

Déle bylo zjisténo, Ze na cilovém trhu by naopak byly niz§i ndklady na vodné a stocné, nez
je tomu v Ceské republice, nicméné by naopak vznikly dal§i nédklady spojené s fizenim
podniku na zahrani€nim trhu (naptiklad cestovni ndklady) a velmi negativné by byl ovlivnén
jeho kontrolni dosah, obzvlasté pokud by zde provozoval pouze jednu pobocku. Podminky
na slovenském trhu jsou velmi podobné pro realizaci tohoto podnikani jako v Ceské
republice. U tohoto typu produktu se predpoklada nartst trzniho podilu a toto ocekavani
vychdzi z trendii ve statech zapadni Evropy. Da se tedy fici, Zze za sou¢asného stavu neni
mozné vstup na zahrani¢ni trh jednozna¢né doporucit, a to 1 pfestoze se jedna
o realizovatelnou strategii. Toto doporuceni je i V navaznosti na stavajici situaci, kterou
vyvolala epidemie koronaviru, jez vSak do makroekonomické analyzy nebyla zanesena,
protoze Vté dob¢ jesté jeji vliv nebyl pfili§ evidentni. Vzhledem k tomu, Ze aktualni
ekonomické prognozy na budouci obdobi nejsou optimistické a predpokladaji recesi, neni
vhodné realizovat tento investicné ndkladny podnikatelsky zamér obzvlasté proto, zZe
vynosnost celého projektu je vyrazn€ ovlivnéna tim, jak domacnosti alokuji své uspory, tedy

jak spotiebitelé utraci, coz se v piipad¢ nastalé ekonomické krize zasadné omezi.

Déle by bylo zapotiebi realizovat prizkum, zda soucasny nazev znacky SAMYCKA, bude
vhodny i na slovenském trhu, kde se nepouziva termin mycka, ale ,,samoobsluzna
umyvaren“. Prizkum by vyhodnotil, zda zdkaznici pfijmou tento ndzev, nebo zda bude

Z hlediska marketingové strategie efektivnéjsi vytvofit novou znacku pro slovensky trh.

Byly také zjistény nedostatky v propagaci. V piipadé vstupu na zahrani¢ni trh bylo vhodné
na propagaci intenzivné zapracovat a vytvofit webové stranky, profil na Instagramu a ten
idealn¢ provazat s influencery nebo formou soutéze ziskat dostatek sledujicich. Dale se
nabizi moZnost vylepSit profily na googlemaps a dal§ich podobnych sluzbach, kam by

majitel spole¢nosti nahral propagacni fotografie, nebo kde by dokonce mohl s vyuzitim
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fiktivnich recenzi vytvoftit kladny obraz o svém podniku. Zasadni pro propagaci je v tomto
ptipad¢ ale predevsim viditelnost a dostupnost mycky. Jedna se tedy o konkrétni umisténi u
frekventovaného mista, jako jsou obchodni centra, nebo v blizkosti dilezitého silni¢niho

tahu, aby se do mycky dalo snadno zajet. Dostupnost a viditelnost je zasadni pro cilovy

vvvvv

Co se tyce ceny, dle vlastniho vyhodnoceni konkuren¢nich automycéek na Slovensku by cena
mohla byt stanovena na hodnotu 0,5 EUR za 60 sekund myti. Cena je vy$s§i nez v Ceské
republice, nicméné diivodem je také reakce na dostupnost minci, kdy by niz$i cena mohla
byt problematicka z hlediska logistického zajisténi plateb (dostupnost drobnych minci). V
ramci cenové strategie se proto nabizi naptiklad zvyhodnéni, které pfi platbé min. 4 EUR
poskytne dal§i minutu zdarma. Zakaznik bude mit pocit, Ze ziskal slevu a bude to pro n¢j
motivaci pro investici do delSiho myti, které by jinak byl schopen zvladnout napft. pouze za
6 nebo 7 minut. Ziskovost se pak i presto bude pohybovat na podobné urovni jako v Ceské
republice 1 po korekci, kterou vyzaduje kurzovni rozdil a podobné. Ceny dalSich sluzeb
(napft. klepac kobercii, parfémovac atd.) by byly rovnéz stanoveny na tirovni ¢eskych cen
s ohledem na dostupnost nejéastéjsich eurominci v ob&éhu. Tato cena by z hlediska cen
konkurence byla na nejnizsi urovni soucasnych konkuren¢nich sazeb a mohlo by se tak

jednat o faktor ptispivajici k posileni trzni pozice.

Dalsim ndvrhem pfti vstupu na zahranicni trh, kde podnik doposud nemé vybudovanou trzni
pozici, je realizace podnikatelského zdméru prostiednictvim franchisingu. Jedna se o cestu,
ktera eliminuje rizika a zaroven povede k ristu podnikdni. Pfipadni zajemci by dostali od
spole¢nosti Samycka strategii a zkusenosti a zaroven by i ndklady na propagaci byly hrazeny

¢eskym podnikatelem.

Vzhledem ke zjisténym skute¢nostem se vSak nabizi moznost navrhu dal§iho feSeni, pro
které by vSak bylo zapotiebi rovnéz provést samostatnou analyzu, a to feseni, kdy by podnik
vytvofil na slovenském trhu vlastni sit’ provozoven. Ty by byly fizeny jednim mistnim
spravcem, ktery by misto majitele zajistoval mistni kontrolu a dozor (odpadly by mu néklady
na dojizdéni a zodpovédnost by predal spravci). Expanze na slovensky trh by mohla byt
realizovana bud’ pod zna¢kou Samycka, nebo pod alternativou nazvu ve slovensting, ale ve
stejném designovém provedeni. Nicméné jako jest€¢ vhodnéjsi metodu vstupu na zahrani¢ni
trh je pak mozné povaZovat vstup prostiednictvim zaptjceni licence (franchising). Tato

metoda by eliminovala rizika 1 slabé stranky, které je v ptipad¢ tohoto podnikatelského
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zaméru mozné povazovat za velmi vyznamné. Nicméné pro budouci poskytovani licenci je
zapotiebi rozsifit svou soucasnou trzni pozici a vybudovat silnou konkurenéni zna¢ku na

trhu, kterd by pro ptipadného zajemce o franchising byla zarukou podnikatelského tispéchu.

Jako dalsi navrhované potencialni feSeni, jehoz vhodnost by opét bylo nezbytné vyhodnotit
hlubsi analyzou, je proto mozné oznacit strategii posileni znacky na domacim trhu. A az
poté, kdyz podnik ziska silnou trzni pozici v Ceské republice, miiZze expandovat na

zahraniéni trh.

Zavérem je zapotiebi zminit, ze feSeni, kdy by jeden podnikatel provozoval 4 pobocky
v relativné blizké vzdalenosti v Cechach a jednu velmi vzdalenou pobodku na Slovensku, by
pro n¢j mohlo byt obtizné a zbyteéné narocné. Stejné tak i ostatni podnikatelovy podniky
jsou prave v lokalitach stavajicich automycek. Samoziejmé to neni nepiekonatelny problém,
ale pfi dalSim rastu podnikani by pro n&j mohlo byt snazs§i variantou pravé rozSifovani

v Ceské republice, které by bylo samoziejmé zapotiebi taktéZ nejprve analyzovat.
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Zavér

Bakalaiska prace se zamétuje na vstup na zahranicni trh. V jejich prvnich ¢astech je tato
problematika vyhodnocena z teoretického pohledu. Jedna se o syntézu informaci ziskanych
samostudiem odborné literatury a dalSich pramenti, které se zamétuji na problematiku
konkurence, konkurenéniho prosttedi, vstupu na zahrani¢ni trh a v neposledni fad¢ pak i na

teoreticky ramec analytickych metod, jez byly pouzity v praktické ¢asti bakalarské prace.

Druhé cast prace je pak jiz vlastni analyzou, ktera vyhodnocuje vstup vybrané spolecnosti
na slovensky trh. Jednd se o podnikani, které spociva v provozu samoobsluznych
bezkontaktnich automycek. V soucasnosti je provozovana sit mycek v oblasti jiznich
a jihozapadnich Cech, a to celkem na 4 mistech. V ramci analyzy byla nejprve spole¢nost
predstavena, poté byla provedena analyza mikroprostfedi, kterd obsahuje analyzu
marketingového mixu, stru¢nou orienta¢ni analyzu finan¢ni situace a analyzu 5C. Dale byla
vyhodnocena strategie vstupu na zahrani¢ni trh a provedena analyza makroprostiredi
s vyuzitim metody PEST. Ziskan¢ vysledky byly posléze shrnuty prostfednictvim analyzy
Posledni a stézejni kapitolou je pak diskuze nad vysledky prace, kterd podava finalni

rozhodnuti o tomto projektu.

Na zaklad¢ vysledku provedenych analyz bylo rozhodnuto, Ze vstup na slovensky trh by byl
jako vhodngj§i feSeni se jevi bud’ posileni trzni pozice na trhu v Ceské republice, a to
zejména v mistech, kde ma jiz spolecnost Samycka vybudovano dobré jméno. Avsak toto
feSeni by opét bylo nezbytné podrobnéji vyhodnotit, zejména z hlediska
konkurenceschopnosti a ziskovosti projektu. Druhou variantou pro vstup na Slovensko pak
muze byt naopak masivnéjsi vstup na zahrani¢ni trh, tedy varianta, kdy by si spolecnost na
slovenském trhu zacala budovat pozici silného hrae na trhu a nerozsitila se pouze na
Trnavu, ale i do dal$ich mist v okoli. Jako divody, pro¢ byla zavrZena analyzovana strategie
vybudovani jedné nové pobocky na Slovensku, je mozné uvést potenciadlni problémy
s komunikaci a kontrolou, nidklady na dopravu, ocekavani obdobi recese a také stavajici
konkurenci, kterou nebylo moZzné v radmci zpracovani této bakalafské prace dostate¢né

provetit.
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