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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na navrh strategie expanze vybrané spoleCnosti na
zahrani¢ni trh. Spolecnost sidli v Brné a zameétuje se na vyroby barefoot obuvi. Teoreticka
Cast prace je zamé&fend na popsani analyz a fesi jednotlivé problematiky. Analyticka ¢ast
zkouma vnéjsi a vnitini prostiedi spole¢nosti vCetné analyzy daného trhu. Posledni Cast

diplomové prace je zaméfena na doporuceni vhodnych navrha vstupu na zahranicni trh.
Abstract

The thesis focuses on the proposal of the expansion strategy of the selected company on
the foreign market. The company is based in Brno and focuses on the production of
barefoot footwear. The theoretical part of the thesis is focused on describing the analysis
and addressing the individual issues. The analytical part examines the external and
internal environment of the company, including an analysis of the market in question.
The third part of the thesis focuses on recommending appropriate proposals for entering

the foreign market.
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UVOD

V poslednich letech se na expanzi na zahrani¢ni trh nesoustiedi pouze velké spolecnosti
se stovkami zameéstnanct. Diky pfeneseni nabidky vlastnich produktd do online prostiedi
a diky modernim technologiim lze efektivné a mnohem snéaze nezli kdy dfive vstoupit na
zahrani¢ni trh. DalSimi dilezitymi faktory v podpofe expanze na zahraniCni trh je
politické snaha odstranit bariéry, které st€zovaly expanzi na tyto zahrani¢ni trhy. Idedlnim
ptikladem je vstup Ceské republiky do Evropské unie, diky kterému se obchodovani
s ostatnimi staty v ramci unie velmi zjednodusilo. Divodem expanze na zahrani¢ni trh je
nejCastéji prilezitost osloveni novych potencialnich zakaznikii za tGCelem navySeni
prodeju a trzeb spole¢nosti. Cela fada modernich start-upt si tyto vyhody uvédomuje a
jiz od pocatku existence spolecnosti se soustiedi zejména na zahraniéni trhy, které jsou

Gasto bohatsi, ne je trh v Ceské republice.

Uchyceni se na zahraniCnich trzich je Casto o poznani t€z§i nez na tuzemském trhu.
Podnikatelské subjekty musi proto pocitat s celou fadou rizik a nastrah. Je dilezité
s riziky pocitat, pracovat s nimi a co nejvice je omezit, ale zaroveri je velmi dualezité co

nejlépe vyuzivat mozné prilezitosti k expanzi.

Diplomova prace se vénuje navrhu expanze spolecnosti Skinners Technologies s.r.o.

(dale pouzito jen ,,spolecnost Skinners*) na norsky trh.

Spolecnost Skinners se zabyva vyrobou jedine¢né barefoot obuvi, se kterou jiz méla diky
crowdfundingovym kampanich velky uspéch doma i v zahranii. Jelikoz vétSina
soucasnych trzeb spolecnosti pochazi stale pouze z lokalniho prodeje na lokalnim ¢eském
trhu, je spole¢nost Skinners rozhodnuta rozsifit své aktivity v zahrani¢i a diky tomu zvySit

své prodeje.
Diplomova prace je rozdélena do Ctyt Casti:

e vymezeni problému, cile prace a metody zpracovani,
e teoretickd vychodiska prace,
e analyticka cast,

e vlastni navrhy feSeni.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE METODY A
POSTUP RESENI

Tato kapitola diplomové prace se zabyva vymezenim problému, cili prace a popsani

metod postupu feSeni, které budou vést ke splnéni cila.
1.1 Vymezeni problému

Pred kazdou spoleCnosti, ktera je na tuzemském trhu dobfe zavedena a ma dostatecné
finan¢ni moznosti je kli¢ova otazka, jak dale rozvijet svoje prodeje a trzby. Nejlogictéjsi
odpovedi je oslovit nové zdkazniky na zahrani¢nim trhu. Vstup na zahrani¢ni trhy je
velmi Casto pfinosny a miize znamenat velmi rychly rast spolecnosti. Navic diky expanzi
do zahrani¢i spolecnost diverzifikuje rizika podnikani a mize ziskat mnoho novych

informaci a technologii diky novym partneram.

Spolecnost Skinners je interné stale nazyvana jako start-up. Byla zalozena v roce 2016 a
zabyva se vyrobou a naslednym prodejem specializované barefoot obuvi, které ma §iroké
moznosti vyuziti. Momentalné zaméstnava spoleCnost pies 25 zaméstnancu, ktefi se
podileli a dopomohli dosahnout za minuly rok obrat pfes 130 miliona K¢. I pres
celosvétovou pandemii se tedy povedlo zvysit trzby vice jak dvojndsobné oproti

predchozimu obdobi.
Diky ziskanym finan¢nim prostiedkim a zjisténi, ze nabizeny produkt muze byt velmi
zadany, nastala otazka, na jaké zahrani¢ni trhy muize spoleCnost Skinners efektivné

expandovat.

Spolecnost Skinners nabidne na norském trhu jak B2C, tak B2B zakaznikim jedineCny
produkt, ktery je vhodny na celou fadu aktivit a diky tomu je potencionalnim zakaznikem

témeét kdokoliv.
1.2 Cile diplomové prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh strategie expanze spole¢nosti Skinners na
zahrani¢ni trh. Konkrétné se jedna o Norsko a jeho trh. K dosazeni spravného navrhu

strategie expanze je stanoveni jednotlivych dil¢ich cila a jejich nasledné naplnéni.
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Dil¢i cile prace:
e analyza vnéjSiho prostiedi,
e analyza vnitiniho prostiedi,
e analyza vybranych financnich ukazateld,
e rozhodnuti o formé vstupu spolecnosti Skinners na norsky trh,
e urceni jednotlivych ¢asti marketingového mixu,

e sestaveni harmonogramu ¢innosti navrhovanych ¢innosti.
1.3 Metody zpracovani

Diplomova prace se sklada ze Ctyt Casti. Prvni Cast je popsana v této kapitole. Jedna se o
vymezeni problému, cilti a popis metod zpracovani prace. Jednotlivé kapitoly na sebe
navazuji tak, aby nastala provazanost postupi a metod a byla spravné zpracovana

problematika expanze na zahranici trh.

V prvni Casti, ktera je zaméfena na teoreticky popis jednotlivych metod, jsou popsany
pojmy souvisejici se zahrani¢nim obchodem a pouzité analyzy. Konkrétné jsou zde
popsany PESTLE analyza, analyza trhu, Porterova analyza 5 sil, rizika podnikani, model

McKinsey 7S, marketingovy mix, vybrané finan¢ni ukazatele a SWOT analyza.

V analytické casti je nejprve predstavena vybrand spoleCnost a jsou zde provedeny
vSechny vySe zminéné analyzy. Jak wvnitfniho, tak wvné&jSiho prostiedi. Vysledky

jednotlivych analyz jsou kli¢ové pro sestavena SWOT analyzy.

ZaveéreCna Cast obsahuje navrh strategie vstupu spoleCnosti Skinners na norsky trh. Jsou
zde popsany jednotlivé kroky od postupu zalozeni spolecnosti az po planovani
jednotlivych krokt v marketingovém mixu. Nechybi zde ekonomické zhodnoceni a ani

akeni plan implementace jednotlivych postupt.
Popis jednotlivych metod:
PESTLE analyza

PESTLE analyza napomaha rozpoznani budoucich pfilezitosti a hrozeb v makroprostiedi
okoli spolecnosti. Faktory z makroprostfedi mohou velice silné€ ovlivnit chod spole¢nosti,
prestoze tyty faktory nemuze téméf zadnym zpusobem ovlivnit. Z toho divodu je velmi

dilezité vyuzivat zminénou analyzu a mit prehled o vyvoji danych faktord
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z makroprostredi at’' uz jsou negativni, ¢i pozitivni (2). Tato analyza se sklada z nékolika
casti. Konkrétné se jedna o politické, ekonomické socialni, technologické, legislativni a

ekologické faktory.
Analyza trhu

Je velice dualezité udélat Sirokou analyzu trhu, nez se podnik rozhodne na dany trh
expandovat. Analyza nam poskytne uzitetné informace o velikosti a mife rastu trhu,
ziskovosti a predikci vyvoje trhu. Také podava informace o jednotlivych subjektech, které

na trhu pusobi. Jedna se zejména o konkurenci, dodavatele, odbératele a stat (15).
Porteruv model analyzy 5 sil

Model slouzi ke zkouméni konkuren¢niho prostfedi. Analyzuje stavajici konkurenci,
ktera se jiz na trhu nachazi. Potencionalni konkurenci, jenz muze ¢ast trhu obsadit pro
své aktivity. Vyjednavaci sila dodavatela a kupujicich, ktefi mohou ovlivnit puisobeni na

daném trhu a v neposledni fadé se zde zkouma hrozba vzniku substituta (1).
Rizika v mezinarodnim obchodé

Kazdy podnikatelsky sektor méa své rizika, které mohou zapficinit, ze konecny vysledek
nebude odpovidat predpokladanému vysledku. V mezinarodnim prostiedi se setkavame
s n¢kolika zakladnimi riziky. Jedna se o rizika komerc¢ni, trzni, pfepravni, teritorialni,

kurzové a rizika odpovédnosti za vyrobek (6).
Analyza 7 S

K analyze vnitfniho prostfedi bude vyuzitad analyza 7 S, ktera se sklada se sedmi
klicovych faktor uspéchu: strategie, struktura, systém fizeni, styl prace, spolupracovnici,

schopnosti a sdilené hodnoty (5).
Marketingovy mix 4P

Ke spravné komunikaci spoleCnosti se zakazniky je velmi dulezité spravné urceni
jednotlivych slozek marketingového mixu. Cim lépe jsou jednotlivé slozky mixu
kombinovany, tim Iépe budou splnény marketingové cile spolecnosti. Jednotlivymi

slozkami jsou: produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace (7).
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Analyza vybranych finan¢nich ukazatelu

Tato analyza Cerpa z Gcetnich vykazi rozvahy a vykazu zisku a ztrat. Diky pomérovym
ukazatelim muzou byt rychle zjistény finan¢ni charakteristiky spole¢nosti. Zkoumané

ukazatele jsou ukazatelé rentability, likvidity, zadluzenosti a aktivity (12).
SWOT analyza

Jako vystup vysledkd analyz vnitfniho a vnéjsiho prostiedi bude zpracovana SWOT
analyza, ktera se sklada ze silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a zeyména hrozeb

2.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod lze popsat jako zahrani¢én€obchodni aktivity dvou a vice
zahrani¢nich ekonomik. Jedna se o druh vztahd mezi subjekty ve svétové ekonomice.
Jsou to vztahy mezi jednotlivci/domacnostmi a rtizné velkymi podniky. Nadnarodni
subjekty jsou nejCastejSimi ucastniky mezinarodnich obchodnich operaci. Ve statistikach
jsou ekonomickeé subjekty prifazeny do vétsich celk, jako jsou zemé, integracni uskupeni
(EU, NAFTA, CEFTA) a regiony jako je Evropa, Asie apod. U mezinarodniho obchodu

muzeme mluvit o preshrani¢nim a narodnim pojeti (13).

Dulezité je zminit zahrani¢ni obchod. Ten Ize popsat jako obchod narodni ekonomiky
svému nejbliz§imu okoli. Podobné jako u mezinarodniho obchodu, tak zde také mizeme
mluvit o narodnim konceptu a pieshranicnim obchodu. Mezi tradi¢ni formy zahrani¢niho
obchodu patii export, import a reexport. Mezi mén¢ tradi¢ni formy patii jednoduchy
tranzitni obchod, zuslechtovaci styk, markentingovy obchod a kvazi-tranzitni obchod.
Dale lze zahrani¢ni obchod rozdélit na teritorialni a komoditni struktury exportu, importu

a reexportu (13).

2.2 Duvody expanze

Nejcastéjsi diavody pro expanzi na zahrani¢ni trh:
e ziskavani zdroju,
e diversifikace dodavatelt a odbératelq,

e zvySovani prodejd,

e minimalizace konkurenc¢ni rizik (14).

Cim dal tim vice je globalizace pfirozenym a nevyhnutelnym procesem. Velikost prodejt
je zavisla hlavné na dvou faktorech, a to na velikosti poptavky po jejich vyrobcich a na
kupni sile na vybraném trhu. Na mezinarodnim trhu je kupni sila nesrovnatelné vétsi nez
na trhu v jedné zemi. Diky tomu mohou spolecnosti dosahnout vyssich marzi a realizovat
uspory v rozsahu. Dal§im dulezitym faktorem je moznost ziskani novych zdrojua, které
nejsou v matefské zemi dostupné. Spole¢nosti mohou tak nakupovat komponenty a

produkty v zahrani¢ni, diky kterym muze ziskat jejich kone¢ny vyrobek vyhodu nad
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konkurenci. Neposlednim divodem, pro¢ se snazi velké spoleCnosti vstoupit na globalni
trh je divod minimalizace konkurencnich rizik, coz znamena, ze se snazi dorovnat
vyhody, které ma konkurence diky ptusobeni na zahrani¢nim trhu. Vysledkem je kratsi

Zivotnost vyrobkil a zvySeni inovaci (14).
2.3 Vstup na zahranicni trh

Podnikani v zahrani¢i ma celou fadu specifik a pfed kone¢nym rozhodnutim spolecnosti,
jestli zah4ji mezinarodni obchod, musi spole¢nost nejdiive vyhodnotit vnitini a vnéjsi
faktory. Obchod v zahranici je spojen s vysokymi naroky, jako jsou marketing, finan¢ni
kapacita, vyrobni kapacita nebo nabirani novych zaméstnancu, ktefi ovladavaji jazyk

daného trhu (6).

Mezinarodni podnikani méa relativné hodné forem, které se obycejné de€li do tii skupin.
Jedna se o obchodni operace (vyvoz a dovoz zbozi), kapitdlové narocné formy (pfimé

zahrani¢ni investice) a kapitalové nenarocné formy (licence, franchising) (6).
2.3.1 Vyvoz a dovoz zbozi a sluzeb

Nejbéznéjsi a nejjednodussim zpisobem vstupu na zahranicni trh, kterou hojné€ vyuzivaji
Ceské spolecnosti, jsou vyvozni a dovozni operace. Pti zahrani¢nim obchodu je typicka
spoluprace se subjekty, jako jsou vyhradni prodejci, prostfednici, mandatari, komisionafi,
obchodni zastupci apod. Rozhodnuti, ktery subjekt spolecnost vyuzije, zalezi na mnoha

faktorech a na konci vzdy zéalezi na dohodé obou stran (6).
o Prostrednici

V mezinarodni obchodé se nachazi spousty subjekti (prostiednikil), které obchoduji
s vlastnim jménem, na vlastni ucet a riziko. Tyto subjekty prodéavaji nakoupené zbozi
dalsim odbératelim ¢i koneCnym spotiebitelim a jejich odména je rozdil mezi nakupni a
prodejni cenou. Zvoleni prostiednika je vhodné zejména pro malé a stfedni podniky, pro
které muaze byt sestaveni oddéleni pro mezinarodni obchod velmi nakladné. Nejvétsimi
vyhodami pouziti prostfednika jsou tedy nizsi naklady a eliminace rizik. Navic jsou na
trhu specializované spolecnosti, které jsou na tento typ obchodu zaméfené a maji v§echny
potfebné procesy velmi dobfe nastavené. Hlavni nevyhodou je hlavné ztrata ptimého

kontaktu s konecnym spotiebitelem, ztrata kontroly nad cenami a v neposledni fadé riziko
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tzv. Sedého vyvozu a paralelniho dovozu. Jsou to vyvozy a dovozy bez souhlasu vyrobce,

které mohou mit negativni dopad. Lze je vSak smluvné oSetfit (6).
o Obchodni zastoupeni

Hlavni rozdil mezi obchodnim zastupcem a prostiednikem je zpusob obohaceni.
Obchodnici maji provize za nasmlouvané a provedené obchody, naopak prostrednici maji
vydélek z rozdilu nakupni a prodejni ceny. Vybudovani dobfe fungujiciho obchodniho
zastoupeni je velmi obtizné a existuje zde né€kolik prekazek, mezi které patii naptiklad
neexistence jednotné mezinarodni pravni upravy. Proto by spole¢nost méla byt velmi
opatrna pii vybéru obchodnich zastupci a davat této problematice velkou vahu. Spatné
vybrany obchodni zastupce mize poskodit dobré jméno spoleCnosti, jelikoz jedna pfimo
jako jeji zastupce. Pokud tedy nepracuje kvalitn€, maze odradit jak nové, tak stavajici

odbératele a zakazniky (6).
o Smlouvy o vyhradnim prodeji

Spole¢nost mize pfi vstupu na zahranic¢ni trh uzavfit smlouvu o vyhradnim prodeji
(distribuci). Tato smlouva udava, ze dodavatel nebude zbozi v urcité oblasti dodavat jiné
osobé nebo odbérateli. Smlouva by méla obsahovat vymezeni smluvniho uzemi, zbozi,
konkuren¢ni dolozku, ustanoveni o reklamnich aktivitach apod. Velka vyhoda nastane,
pokud spole¢nost uzavie smlouvu s kvalitnim partnerem, ktery muze proniknout na
vzdalené trhy, ma vlastni kvalitni distribuci a dobré jméno. Spolecnost dale navic omezi
i riziko platebni neschopnosti diky tomu, ze si distributor nakupuje zbozi na svij vlastni
ucet. Naopak nevyhodami muzou byt mala prodejni schopnost distributora, proto se ve
smlouvach uvadi polozka minimalniho a ¢asového odbéru, distributor mé pfimy kontakt

se zakaznikem, podobné¢ jako obchodni zastupce a prostrednik (6).
o Mandatni a komisionarska smlouva

Pfi podepsani mandatni smlouvy mandataf zaruCuje mandantovi, ze na jeho ucet
zprostiedkuje za pfedem danou Castku urc¢enou obchodni ¢innost uskuteénénim pravnich
ukont jménem mandanta a naopak mandant zarucuje za tuto sluzbu zaplatit urcitou ¢astku
mandatarovi. Tento typ smlouvy se uzavira pouze mezi podnikateli. Mandatafi vznikne
pravo na odmeénu, pokud fadn€ vykona Cinnost, ke které se zavaval a mandant musi

vyplatit ¢astku, 1 kdyz tato Cinnost nepfinesla ocekavany vysledek. U komisionaiské

18



smlouvy se naopak komisionar zavazuje, ze pod vlastnim jménem vykona pro komitenta
na jeho ucet predem domluvenou obchodni zéalezitost. Komitent se mu za tuto ¢innosti
zavazuje zaplatit. Vyhodou této smlouvy je kontrola nad cenami a vyuziti sluzeb

komisionare, jako jsou jeho kontakty nebo vybudované distribu¢ni cesty (6).
. Piggbyback

Pod nazvem Piggyback se skryva spoluprace vice spole¢nosti ze stejného oboru
podnikani v oblasti vyvozu. Nejcastéji velka spolecnost nabizi za uplatu mensim firmam
poskytnuti své distribu¢ni cesty. Malé spolecnosti diky tomu mohou Iépe proniknout na
zahrani¢ni trhy, mohou vyuzit znalosti a kapacity velké spolecnosti v oblasti logistiky a
marketingu. Velké spoleCnosti tyto sluzby nabizi z divodu, Ze mohou nasledné nabizet
svym zakaznikdm Sirs$i sortiment zbozi, 1épe vyuzivat své distribu¢ni kanaly, a jesté
dostavaji uplatu za sluzby od mensich spolecnosti (6).
o Pfimy vyvoz

Tato metoda se vyuziva nejvice u vyvozu vyrobnich mechanismd, strojd a investi¢nich
celkt. Preprava a distribuce zminénych vyrobkt je velmi slozita a musi se pii nich
vyuzivat cela fada specifickych odbornych sluzeb a je nutna pfitomnost vyrobce pfi

instalaci na zahrani¢nim trhu. U této metody by mél vyvozce zakalkulovat a nastavit vyssi

ceny zbozi z divodu neseni rizika a vSech nakladi pfi distribuci na zahranicni trh (6).
o Sdruzeni malych vyvozcu

Tento zpsob vyvozu je nejCastéji vyuzivam malymi a stfednimi podniky, které nemaji
dostate¢né zdroje ani zkuSenosti, ale radi by rozsifili své podnikani také na zahranicni
trhy. Proto je pro né€ vyhodné usetfit naklady a vyuzit sdruzeni malych vyvozca, které se
sklada z podnikt ze stejného oboru podnikani. Toto sdruzeni supluje funkci obchodniho,
vyvozniho oddéleni a provadi vSechny nutné ukony, jako je prizkum trhu, zpracovani
nabidek, zajisténi celého distribu¢niho fetézce. Dale zastupuje vSechny spiiznéné
podniky v zahrani¢i a hledd zde vhodné zastupce, zafizuje UCast na zahrani¢nich
veletrzich apod. Nejvétsimi vyhodami tohoto sdruzeni jsou uspory nakladi, omezeni
rizik, lepsi vyjednavaci pozice, moznost nastaveni vysSich cen. Nevyhodou muze byt

mensi pomoc a znevyhodnéni méné vyznamnych spolecnosti ve sdruzeni (6).
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2.3.2 Formy vstupu nenaro¢né na kapitalové investice

Zpusob vstupu na zahrani¢ni trh, které jsou nenaroc¢né na kapitalové investice spole¢nosti
vyuzivaji, kdyz se rozhodnou neinvestovat velké ¢astky v zahranici, ale pfesto maji za cil
zvyraznit své vyrobky a sluzby na zahranicnim trhu jinym zptisobem nez vyvoznimi

operacemi (6).
. Licencovani

Vlastnit licenci znamena mit povoleni k ¢innosti, vyuziti technologie nebo vyrobku jinou
osobou. Udgélit licenci mize pouze majitel patentu, ktery vlastni absolutni pravo na danou
véc, Cinnosti Ci technologii, ktera zarucuje, ze ji miize vyuzivat pouze on. Existuje nékolik
zakladnich typu licenci, jako jsou licence k vyuzivani patentd, primyslovych vzort,
ochrannych oznaceni, uzitnych vzort a v neposledni fadé licence k vyuzivani know-how.
Spolecnost uvazuje o zakoupeni licence v pfipadé€, ze nemé dostateCné zdroje na vyvoj
vlastniho originalniho feSeni, ¢i chce zacit prodavat vyrobky na zahrani¢nim trhu, kde na
né jiz existuje patent s jsou jimi chranény. V dnes$ni dob¢ jsou velké spolecnosti pfistupné
k uvolnéni licence jen pouze v pfipadeé dokonalé mezinarodni patentové ochrany. Také je
dnes velmi bézné, ze se spoleCnosti radeji zamétuji na vyzkum a vyvoj, aby mohly
nasledné prodavat licence nez prodavat samotné finalni vyrobky. Je to z davodu velmi
nizkych marzi zejména u spotiebniho zbozi. Licence byvaji Casto soucasti nehmotného

vkladu pfi spoleném podnikéni (6).
. Franchising

V tomto smluvnim ujednéni opraviuje fransizor fransizanty pouzivat svou znac¢ku nebo
své obchodni jméno. Zaroveni muze nabyvatel vyuzivat know-how, systém fizeni,
zabezpeceni sluzeb apod. FranSizant se zavazuje ke splaceni predem domluvené ¢astky a
dodrzovani vSech pravidel poskytovatele. Tento zptusob smluvniho ujednani se dnes
vyskytuje zejména v rychlém obcerstveni, provozovani Cerpacich stanic s pohonnymi
hmotami, hotelnictvi a v gastronomii. Vyuziva se zejména k prodeji jiz jednou vytvorené

podnikatelské koncepce (6).
. Vyrobni kooperace

Zakladem vyrobni kooperace je rozdé€leni vyrobniho programu mezi vyrobce z riznych

zemi tak, aby nedoslo k jejich kapitadlovému propojeni nebo slouceni. Konecny vyrobek
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mohou zkompletovat oba vyrobci. Spoluprace muze byt také ve vyzkumu a vyvoji,
v odbytu ¢i ve sluzbach. Smlouva o mezinarodni vyrobni kooperaci se oznacuje jako
nepojmenovana smlouva. Jeji obsah zalezi Cist€ na domluvé mezi smluvnimi

partnery (6).
2.3.3 Kapitalové vstupy podnikii na zahranicni trhy

Kapitalové vstupy na zahrani¢ni trhy jsou doménou zejména velkych spolecnosti, jelikoz
se jedna o finan¢né narocné operace. Existuji vstupy bud’ formou piimych nebo
portfoliovych investic. Cilem pfimé investice je vznik nebo rozsifeni dlouhodobych
ekonomickych vztahti mezi investorem v jedné zemi a spolecnosti se sidlem v jiné zemi.
Mohou se dé€lit na hmotné 1 nehmotné kapitalové vklady, vnitropodnikové ptijcky nebo
reinvestovani dosazeného zisku. Naopak portfoliové investice se zaméfuji na nakup akcii
a jinych cennych papird. Proces rozhodovani vstupu na zahrani¢ni trhy je ovlivnén

zejména marketingovymi, obchodnépolitickymi a ndkladovymi faktory (6).
o Akvizice

V anglickém nazvu takeover znamena pievzeti kontroly nad fungujicim podnikem nebo
jeho Casti. V praxi existuji dva druhy pfevzeti, a to bud’ pratelské prevzeti, které ma za cil
vyuzit synergického efektu a posilit pozici dané spoleCnosti anebo nepratelské prevzeti,

které ma za cil znicit konkurenc¢ni spolecnost (6).
° Fuaze

Merger ma pouze dvé formy a ty jsou slouceni nebo splynuti. Pokud se dvé obchodni
spoleCnosti rozhodnout sloucit, tak jedna spolecnost zanika bez likvidace aktiv a pasiv,
protoze zminéna aktiva prejdou do majetku spoleCnosti, se kterou se zanikla spoleCnost
slucuje. Naopak splynuti znamena, ze ob¢€ spolecnosti zaniknou a vznikne zcela novy
pravni subjekt. V mezinarodnim prostiedi existuji tfi druhy fuzi. V horizontalni fuzi se
spojuji spolecnost ze stejného sektoru podnikani. Cilem je snizit ndklady a zvySeni podilu
na mezinarodnim trhu. K vertikalni fuzi se spolecnost rozhodne v pfipad€, ze chce mit
vétsi kontrolu nad dodavateli ¢i odbérateli. Posledni je konglomeratni fuze, pii které se
spoleCnosti z riznych obord snazi diverzifikovat firemni aktiva a rozlozit rizika

podnikani (6).

21



° Investice na zelené louce

Neboli Greenfield oznacuje noveé zalozené spolecnosti. Tento zpisob investic piinasi vice
penéz do vybrané zemé¢, vice novych technologii, vice pracovnich mist a zvySeni vice

konkurenci na trhu, nez ostatni formy vstupu na zahraniéni trh (6).
o Spole¢né podnikani

Joint venture se vyznacuje spojenim dvou nebo vice podniki do spole¢ného vlastnictvi.
Duvodem je stejny podnikatelsky zamér vSech subjektl. Ve svétovém prostiedi se
nejCastéji setkavame se dvéma druhy spole¢ného podnikani. Prvni jsou smluvni spole¢né
podniky, ve kterych je podstata v dohodé¢ mezi ekonomicky, a pravé nezavislymi
spolecniky o spolupraci v ur€itém segmentu bez jakykoliv kapitalovych vkladi. Druhym
typem je spolecné podniky, které jsou zalozeny na principu kapitalovych vklada.
Majetkova ucast zahrani¢nich podniki mize byt bud’ minoritni, paritni, majoritni anebo

muize podnik 100 % vlastnit zahrani¢ni spolecnost (6).
. Strategické aliance

Je to velmi podobny zpusob jako spolecné podnikani, ale za partnery jsou velké,
kapitalové silné spolecnosti z vyspelych zemi. V soucasné dobé zakladaji aliance nejvice
podniky vyrabéjici rychloobratkové zbozi a obchodni fetézce. Hlavnim cilem alianci
byva vyzkum, vyvoj, nebo vyroba komponentd, které jsou nasledné vyuzivany ve vyrobé

u obou smluvnich podnikii. Mluvime tedy o asporach naklada v rozsahu (6).
2.4 Analyza okoli podniku
2.4.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza napomaha rozpoznani budoucich pfilezitosti a hrozeb v makroprostiedi
okolo spolecnosti. Tato prostfedi se déli na ekonomické, politické, legislativni,

enviromentalni, technologické a socialni (2).

Faktory z makroprostfedi mohou velmi silné¢ ovlivnit chod spolecnosti, piestoze tyhle
faktory nemuze témér zadnym zpusobem ovlivnit. Z tohoto divodu je velmi dilezité
vyuzivat PESTLE analyzu a mit prehled o vyvoji danych faktord z makroprostiedi, at uz

jsou negativni, ¢i pozitivni (2).
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Politické prostiedi — je propojené s legislativnim prostedi. Kromé legislativnich faktort
ale mohou byt organizace ovliviiovany pouze politickymi vlivy. MiiZe se jednat naptiklad
o formu vlady, politickou stabilitu, politické strany a v neposledni fad¢ jednotlivé osoby
v politice. Dalsimi vlivy jsou politicko-ekonomické, které ukazuji postoj vlady

k zahrani¢nimi a mistnim obchodum (2).

Ekonomické prostiredi — obsahuje hrozby, které jsou soustfedény zejména na HPD,

rozpoctovy deficit, daftové sazby, mira inflace a sménny kurz v daném staté. (1)

Socialni prostiredi — mizeme ji rozdélit na tfi oblasti. Prvni oblast je charakteristika trhu
prace. Druha je demograficka charakteristika, kde je velice dilezité sledovat vyvoj
populace a jeji strukturu, jako je napfiklad vzdélani, poCet rodin, studenti a

pracujicich (2).

Technologické prostiedi — je klicové pro udrzeni pozice na trhu. Pokud spolecnost
nesleduje trendy a nepodporuje vyzkum, ta je velka pravdépodobnost, ze si neudrzi svou
pozici na trhu a bude odsouzena k zaniku. Je tedy potieba dbat na vyzkum a sledovani a

snazit se byt neustale pred konkurenci (2).

Predvidani inovaci a pokroku v technickém rozvoji mize byt klicovy bod uspéchu

spoleCnosti (1).

Legislativni prostiedi — je dualezité prabézné sledovat. Pro spravny chod musi mit
organizace prehled o pozadavcich jak verejné, tak statni spravy. Spolecnost by se dale

meéla zaméfit na zakonik prace, ob¢ansky zakonik a obchodni zakonik (2).

Enviromentalni prostiedi — se v poslednich letech stidle vice medializuje a lidé si
uvédomuji dopady na zivotni prostfedi. VSechny organizace se potykaji s piisnéjsi
legislativou v ramci zne€isténi zivotniho prostiedi a musi se zamyslet nad limity, které
jsou v daném misté urCeny. Stale vice spolecnosti se snazi prechazet na CistéjSi energii,

kterad zamezi pokutam za zneciSt'ovani prostiedi (2).

2.4.2 Porterav model péti sil

Model slouzi ke zkoumani konkurencniho prostredi. Musi vSak byt brano v potaz také
roz§ifené soupefeni. S napadem pfiSel Michael Eugene Porter. Jeho model pocita s tim,

Ze pozice spole¢nosti na trhu v urCitém odveétvi je dana ptisobenim péti zakladnich sil (1).
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Riziko vstupu
novych
konkurentl

Vyjednavaci Rivalita mezi Vyjednavaci

sila kupujicich

sila existujicimi
dodavatell podniky

Hrozba
substitucnich
vyrobku a
sluzeb

Obrizek 1: Porteruv model péti sil
(Zdroj: upraveno dle: 3)

Stavajici konkurenti

Boj mezi konkurencnimi spoleCnostmi na stejném trhu probiha nejCastéji pomoci
snizovani cen, vylepSovani sluzeb nebo pfidavani novych vyrobka. Sila rivality se
zvysuje, pokud je v jednom oboru pfili§ mnoho konkurenti nebo oblast trhu neroste.
V téchto pripadech hrozi zanik spolecnosti (2).

Nové vstupujici spolecnosti

Spolecnost si musi davat pozor na vstup novych konkurentd, ktefi mohou zapfiCinit

snizovani cen, odchod zakaznikt k dané konkurenci a zvySovani nakladu (3).

Novou konkurenci mize od vstupu na trh odradit nékolik faktord, jakou jsou napiiklad
vysoké naklady na vstup na dany trh, zfejma agrese spoleCnosti pusobici na trhu a

v neposledni fadé technologicka vyhoda stavajicich podnikt (1).

24



Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé mohou vzit Cast ziski daného odvétvi pro sebe, jestlize zdrazi nebo snizi

kvalitu produkce. Maji tim padem vyznamny vliv na dané odvétvi (2).

Velka sila vlivu dodavatele je v ptipadé, ze se na trhu nachazi jen par podobnych
dodavateli. Jeli na trhu jeden znejvétSich nebo pokud je nakupujici podnik pro

dodavatele nedilezity (1).
Vyjednavaci sila odbératelu

Vyjednavaci sila odbérateli je zavisla zejména na tom, kolik maji konkurentt, od kterych
mohou zakaznici také nakoupit potfebné zbozi. Pokud je konkurentti malo, tak mohou

stejné jako dodavatelé uzmout ¢ast zisku trhu pro sebe (2).
Hrozba substitutu produktu ¢i sluzeb

Na trhu se kromé nové konkurence mohou objevit také substituty vyrobku, ktery
spoleCnost vyrabi a ty mohou uspokojit potieby zakaznika a prevést zdkaznika na novy

vyrobek (4).

Hrozba substituti je daleko nizsi v ptipad€, kdyz je vyrobek specificky, a tak moc
originalni, ze ho nelze nahradit. Konkurence by musela vynalozit velké prostfedky a
promitnout je do ceny vyrobku, diky tomu by se pak novy vyrobek stal nekonkuren¢nim
a neuchytil by se (1).

2.4.3 Analyza trhu

Trh je misto, kde se setkava nabidka a poptavka. Dochazi zde k smén¢ sluzeb, statk a
penéz. Lidé zde uspokojuji své potieby, podniky prodavaji své sluzby a vyrobky. Je velice
dilezité udélat podrobnou analyzu daného trhu, nez se spole¢nost rozhodne na dany trh
expandovat. Analyza nam poskytne informace o velikosti, mife rastu trhu, ziskovosti a

predikci vyvoje trhu. Subjekty na trhu jsou domacnosti, podniky a stat (15).
Segmentace trhu

Pfi vstupu na trh ma kazdy jednotlivy zakaznik své jedine¢né potieby, které chce
uspokojit. Segmentace trhu znamena, ze se zakaznici rozdeli na mensi skupiny, které maji

stejné chovani a lze na né pasobit stejnym zpusobem. Klicem marketingového uspéchu
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je spravné uspokojovat vybrané segmenty zakaznikd. Pro kazdou spoleCnost existuji
jedine¢né segmenty zakazniku, které se casem meéni. Mizeme se meénit postoj, velikost
apod. Je tedy dulezité, aby spoleCnost vybrany sektor neustale monitorovala a zkoumala
jeho potieby. Diky segmentaci muze spolecnost dosahnout efektivn€j$i stimulace a
distribuce, prizptusobit vyrobky pifimo dané skupiné€ zakazniki a ziskat konkurencni

vyhodu (15).

Zékladni kritéria pro segmentaci trhu jsou:

o Geograficka — rozdéluje segmenty podle zemé, statu, mésta apod.

o Demograficka — zkouma hlavné vék, pohlavi a rodinny stav

o Socioekonomicka — zkouma zejména piijem, povolani a rozpocet

o Etnograficka — segmentuje hlavné podle nabozenstvi, rasy, a narodnosti
o Psycho-graficka — zajima se hlavn€ o motivaci, idealy a uspéchy

o Behavioralni — mluvi hlavné o ndkupnim chovani a postoji k vyrobku (15)

2.4.4 Rizika v mezinarodnim obchodé

Kazdy podnikatelsky sektor ma své rizika, které mohou zapficinit, ze kone¢na vysledek
nebude odpovidat s predpokladanym vysledkem. Neékteré rizika maji velice §irokou
pusobnost, jina jsou naopak specificka. Nekteré rizika mohou pusobit Cisté negativné a
fika se jim Cista rizika. Muze tak oznacit napriklad pfepravu zbozi nebo technicka rizika.
Na druhou stranu velka ¢ast rizik muaze plsobit tak pozitivné a ptinaset lepsi vysledek nez
otekavany. Rika se jim rizika spekulativni. Na mezinarodnim trhu se lze setkat se
specifickymi riziky, jako je kurz mén, politické promény, zmény celnich systému apod.
Nové se vSak piistupuje k rizikiim tak, aby se s nimi dalo pracovat. Tento proces je
oznacovan jako risk management. Jde o aktivni pfistup k rizikiim, ktery zejména zvazuje
rizika ve vSech ¢astech rozhodovani ve spolecnosti. Na urovni operativni 1ze mluvit
hlavné o zajisténi naplnéni cila pifi efektivnim vyuziti vSech zdroji a limitovani

negativnich dopadu rizik (6).
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V mezinarodni obchodé 1ze rozeznat nékolik zakladnich typu rizik:

° Trzni riziko
Predstavuje moznost, ze diky zméné na mezinarodnim trhu podnik nedosahne na
vytyCené cile a bude mit ztratu. Vyvoj na trhu ale muze pfinést i pozitivni dopady, které
budou v disledku znamenat zvyseni prodeje. Mezi dovozci a vyvozci se s timto rizikem

pocita zejména v dlouhodobém Casovém horizontu. U nékterych druha zbozi je tedy

obvyklé sjednavat ve smlouvach cenu pohyblivou v zavislosti na vyvoji trhu (6).
° Komerc¢ni riziko

Pod timto pojmem jsou oznaCena rizika, ktera vznikaji z nesplnénych zavazku
obchodnich partnerd. Nejcast€ji o daném riziku mluvime ve vztahu exportéra a importéra.
Dusledky dopadu téchto rizik na vysledek jednotlivych operaci jsou urCeny zejména
vybérem obchodniho partnera. Druhym dilezitym faktorem je pravni zajiSténi daného
zavazku. Cim lépe je smlouva sepsana, tim vice se eliminuji velké dopady komeréniho

rizika (6).

o Prepravni riziko
Je zcela vyhradné spojeno s mezinarodnimi obchodnimi operacemi s hmotnymi statky.
Pti prepravé muze dojit ke ztraceni, nebo poskozeni zbozi a utrpi ten, kdo je v daném
okamziku za zbozi zodpovédny. Bud to byva prodavajici nebo kupujici. Okamzik
prevodu rizika z prodéavajiciho na kupujiciho je vzdy smluvné oSetien (6).

. Teritorialni riziko

Riziko vyplyva z nestabilniho politického a makroekonomického lokalniho vyvoje ve
vybrané zemi, ale mize také nastat v disledku administrativniho opatfeni, pfirodnich
katastrof, embarga apod. Nejvétsi a nejCastéjsi je politické riziko, které muze vést az
k uplnému preruseni hospodaiskych vztahi mezi dvéma staty. NejlepSim opatfenim je

provedeni podrobného prazkumu v dané zemi, ktera je predmétem zajmu spolecnosti (6).
. Kurzova rizika

Jsou spojena se vSemi formami hospodarskych vztahti v mezinarodnim prostiedi.

Vznikaji diky proménlivosti vyvoje kurzl jednolitych mén. Vliv zmény kurzu nebyva
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jednostranny a muze podnikatelskému subjektu, jak zvyhodnit, tak znevyhodnit prode;
v dané zemi. Mira dopadi devizovych zmén, které se oznacuji jako devizova expozice,
zavisi zejména na objemech prodeje, na jak dlouhé obdobi se obchody uzaviraji a v jak

volatilni jsou zvolené mény obchodu (6).
o Riziko odpovédnosti za vyrobek

Toto riziko souvisi s ochranou spotiebitele na trzich ve vyspélych zemich, nejvice se
uplatiiuje v USA a EU. Vyrobce je zde vzdy zodpovédny za Skody na zdravi a majetku,
zpusobené vadou jeho vyrobku. Nejvétsi daraz se zde klade na bezpecnost vyrobku.

Nejucinnéj§im nastrojem na toto riziko je pojisténi (6).
2.5 Analyza vnitiniho prostfedni podniku

V analyze vnitfniho prostfedi spolecnosti bude pouzit McKinseyho model 7S. Je to jedna

z nejcastéjSich analyz vnitfniho prostiedi podniku, ktera se provadi na tuzemském trhu.
2.5.1 McKinseyho model 7 S

Tento model je analyticka technika pouzivana v analyze interniho prostfedi organizace.
S jeho pomoci lze testovat, jestli obsah a struktura slozek modelu ve spolecnosti tvori
slabé ¢i silné stranky. Dale je napomocna vedoucim pracovnikiim pfi porozuméni vliva,

které hraji roli pfi pouziti strategie nebo organizacni zmeény (5).

Obsahuje nasledyjicich sedm vzajemné se ovlivigjicich a zavislych faktord interniho

prostiedi a klicovych prvka organizovani (2).

o Strategie (Strategy) - znazornuje, jaké cesty organizace vyuziva pii dosazeni své
vize, jak vyuziva své silné a slabé stranky a jakymi zptsoby reaguje na hrozby a
pfilezitosti scilem plnéni nastavenych cili. Je to soubor vzajemné se
ovlivigjicich postupt, které jsou ve spoleCnosti vyuzivany s cilem zvySeni jeji
vykonosti. Déle stanovuje, kam musi organizace piesunout své zdroje a co musi
byt provedeno, aby se udrzela konkurencni vyhoda a bylo dosazeno vsech cila
spoleCnosti (2).

e Struktura (Structure) - jedna se o formalni procesy ve spolecnosti, jako je
organizac¢ni usporadani. Obsahuje naptiklad rozdéleni odpovédnosti, pravomoci a

postupy, jakymi jsou v organizaci jednotlivé aktivity koordinovany. Dale zde
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mluvime o urceni hierarchickych vztaht, kontrolnich mechanismu, spoluprace a
Sifeni informaci (2).

e Systémy (Systems) - jsou to formalni i neformalni procedury a prostiedky,
pomoci kterych dokaze organizace fungovat. Nalezi sem napiiklad informacni,
komunikac¢ni nebo dopravni systémy, systémy odmeénovani. O systémech lze fici,
Ze jsou to kazdodenni postupy nebo ¢innosti zaméstnancti v ramci jejich pracovni
naplné (2).

e Spolupracovnici (Staff) - tento faktor ukazuje, jaké konkrétni typy lidi
spoleCnost potiebuje. Pocita se sem zejména celé know-how spolecnosti, a ne
pouze jednotlivci. Tento faktor stanovuje a popisuje, jak spolecnost nabira, skoli,
fidi svoje zaméstnance v ramci jejich pracovni naplné (2).

e Schopnosti (SKills) - fadi se sem celkova profesionalni zdatnost zaméstnanca,
ktera je urCena podle jejich znalosti a kompetenci. Mluvime zde o atributech a
schopnostech, v nichz dana spolecnost vynika a provadi je nejlépe. Jedna se o
postupy, technologie nebo vztahy se zdkazniky (5).

e Styl (Style) - znazorfiuje zpusoby vedeni lidi ve spole¢nosti, jako je komunikace
manazeru s podiizenymi zaméstnanci, organizace jejich Casu a styly rozhodovani.
Jednotlivé  spoleCnosti se mohou ve zvolenych stylech velmi
lisit (2).

e Sdilené hodnoty (Shared values) - v kazdé spoleCnosti jsou vytvareny principy,
predpoklady, normy chovani nebo jednani, které jsou respektovany vSemi ¢leny
dané spolecnosti. Diky témto aspektim je jednodussi rozpoznat hodnoty, které
jsou pro organizaci klicové. Sdilené hodnoty se také povazuji za ustfedni bod

vsech 7 faktorti v ramci Mckineyho modelu (2).

Cely model 1ze rozdélit na dva druhy prvki. Prvni tfi zminéné slozky modelu mizeme
oznacit jako tvrdé (hard) prvky. Tyto faktory jdou jednodusSe definovat a lze je fidit.
Zbylé ctyti slozky — spolupracovnici, styl, schopnosti a sdilené hodnoty se oznacuji

jako mekkeé (soft) prvky a jsou nehmatatelné a je velmi obtizné je fidit (2).
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strategie systémy
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hodnoty

schopnosti

spolupracovnici

Obrazek 2: Schéma Mckinseyho metody 7S
(Zdroj: upraveno dle: 2)

2.5.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, v mnoha pfipadech oznaCovan jako 4P marketing, je soubor vSech
nastroju, které se v marketingu nachazi a které vysoce postaveni manazefi pouzivaji
k dosazeni marketingovych cil, které si dana spoleCnost stanovi. Naplanovani 4P
marketingu je velice dilezitou soucasti marketingového fizeni vSech spoleCnosti.
Jednotlivé prvky marketingového mixu tvofi jeden celek. VSechny néstroje by mély byt
sméfovany stejnym smérem. Dulezita Cast celého 4P marketingu je vzajemna podpora
jednotlivych nastroji tak, aby dochazelo ke zlepSeni ucinku komunikace. K posileni
pozice na trhu dochazi za podpory PR, uréenim prodejnich mist a vhodné reklamy.
Existuji 4 zékladni nastroje — produkt, cena, distribuce a propagace. Marketingovy mix
4P byl ale rozsiten, aby byl vylepSen a uptesnén a vznikly dalsi tfi P, kterymi jsou lidé,

procesy a prezentace (7).
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e Produkt

Samotny produkt je nejdulezitéjsi ¢ast marketingového mixu, protoze je tim, co chceme
smeénit nebo prodat. Z marketingového hlediska je chapan jako néco, co slouzi k dosazeni
uspokojeni lidskych potteb. Pod produktem si 1ze nejcastéji predstavit hmotny predmét,

ale muze to byt také sluzba, osoby, mista nebo myslenky (8).
V ramci marketingového mixu jsou rozliSovany tfi irovné produktu.

o Jadro predstavuje hlavni uzitek a hodnotu, kterou vyrobek zakaznikiim
poskytuje. Je to duvod, kvali kterému si zakaznik dany produkt koupi, aby
uspokojil své potreby.

o Readlny produkt obsahuje téma zejména kvality vyrobku, diky kterému
buduje spoleCnost pozici na trhu. Kvalita obsahuje napiiklad presnost,
spolehlivost, funk¢nost a zivotnost.

o Rozsireny produkt obsahuje zejména sluzby, které jsou spjaté se
zakoupenim produktu, jako je napfiklad instalace, spusténi, doprava, servis.
Mohou se zde vyskytovat také zaruky, uvéry ¢i platebni podminky. V soucasnosti
diky velké konkurenci ma rozsiteny produkt kli¢ovou roli ve snaze byt lepsi jak

konkurence (8).

Kazdy produkt prochazi béhem svého plusobeni né€kolika fazemi. V jednotlivych fazich
se méni trzby, zisk, objem prodeje i struktura nakladd. RozliSujeme Ctyfi stadia zivotniho
cyklu produktu — uvedeni, rast, dospélost a upadek. Kotler pridal jesté vyvojovou fazi
(7).
e Cena

Cena je nejpruznéjsi prvek marketingového mixu. Jako jediny prvek z celé Skaly tvori
ptijmy, které jsou nezbytné pro chod firmy. Zbyvajici prvky prezentuji pouze naklady.
Pro zakazniky je cena jeden z nejdulezitéjSich ukazateld pifi nakupu, jelikoz urcuje
penézni prostiedky, kterych se musi zakaznik zfict. Zaroven je tento ukazatel dulezity pro

konkuren¢ni boj. Cena plni dv€ hlavni funkce. Funkci alokacni a informacni (9).
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e Distribuce

Jedno z nejdulezitéjsich rozhodnuti, které musi firemni managment udélat je, komu a kde
budou vyrobky prodavany a jakym zptsobem bude probihat distribuce na vybrané misto.
Existuji dva druhy prodejnich cest, a to jsou pfimé a nepiimé cesty. Neni pravdépodobné,
Ze jsou piimé cesty schopné zajistit distribuci vétSiny zbozi, proto podniky vyuzivaji

distribucni kanaly (10).

Distribucni sit obsahuje tyto subjekty:

o Vyrobci — jsou to napfiklad prvovyrobci, nebo zpracovatelé
o Distributori — nachézi se zde velkoobchody, maloobchody
o Podpiirné organizace — naptiklad reklamni agentury, pojistovny, banky

Vsechny vySe zminéné subjekty maji spoleéné, ze na zaCatku je producent a samém

zaveéru spotiebitelé nebo zakaznici (8).
e Propagace

Cilem propagace je presveédcCit zdkaznika, aby si koupil produkt. Obsahuje vSechny
aktivity, které mizou zprostiedkovat kontakt se zakaznikem. Existuje pfima propagace,
ktera se zaméfuje na presné uréen¢ho zakaznika a nepiimé propagace, ktera se zameétuje
na celou skupinu zakaznikd. Komunikaéni mix, ktery se nachazi v propagaci, obsahuje

reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing (8).

o Reklama je druh masového pisobeni na zakaznika, ktera ma za cil daného
zakaznika ovlivnit. Reklama je placena forma tohoto pisobeni a je to neosobni
typ komunikace.

o Podpora prodeje ma za cil udélat dany produkt nebo sluzbu pro zdkaznika
co nejlakavéjsi a nejatraktivngjsi. Jsou to naptiklad zvyhodnéna baleni a slevové
akce.

o Public relations v Ceském prekladu znamena vztah s vefejnosti, je
komunikac¢ni nastroj, ktery ma za kol neustale budovat jméno firmy ke vztahu
k vefejnosti. NejCastéji se o podobnou komunikaci stara tiskovy mluvci

spoleCnosti.
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o Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim ¢i vice zakazniky.
Osobni setkani se zakazniky ma mnoho vyhod, jako je moznost okamzité reakce,
uplatnéni psychologickych postupt a dalsi.

o Primy marketing je v dnesni dobé jiz méné vyuzivana forma komunikace
se zakazniky. NejCast&jsi prostiedky pfimé komunikace je telemarketing, letaky

vhazované do schranek, zasilani katalogua a dalsi (11).

Marketingovy mix 4P se v poslednich letech rozsifuje o dalsi dveé ¢asti. Lidé a procesy

o Lidé

Tato forma je ¢im dal dalezitéjsi. Pii vysoké konkurenci jsou rozhodujici v§echny aspekty
prodeje a dobra komunikace se zdkaznikem dokaze rozhodnout o jeho nakupu ¢i nikoliv.
Proto je velmi dilezité, aby spolecnost vybirala peclivé své zaméstnance, které by méla

nasledné vyskolit, aby méli co nejvétsi dany produkt prodat (7).
e Procesy

Je velmi dulezité, jak je sluzba prodeje poskytovana a v jakém prostiedi se kontakt se
zakazniky nachazi. Je nutné provadét analyzy prodeju a zjistovat, co je mozné vylepsit a
jak 1épe klienty zaujmout. Jednim z faktort je materialové prostiedi, které je spjato piimo
s prostorem prodeje. Je to koneCna faze celého procesu a je velmi dilezita, aby vzhled

prodejny, budovy nebo ateliérti byl pro zakazniky co nejvlidnéjsi (7).
2.5.3 Generické konkuren¢ni strategie

Velice dulezitou otazkou pro spolecnost je zjiSténi, jaké ma podnik postaveni v ramci
odvétvi podnikani. Je nutné identifikovat hlavni konkurenty a zjistit, jaké méa zkoumana
spoleCnost naproti nim vyhody, ¢i nevyhody. Po analyze konkurence je nutné zvolit
spravnou konkurencni strategii, ktera pomutize spolecnosti ziskat nad konkurenci vyhodu.
K tomu se vyuzivaji tzv. generické strategie. Existuji tfi zakladni strategie: prvenstvi
v nakladech, diferenciace a zamé&feni. Nelze fict, ktera je nejlepsi, zalezi na konkrétnim

produktu, oboru podnikani a hlavné na cilech spole¢nosti (11).
Cost leadership (prvenstvi v nakladech)

Pfi strategii cost leadership (prvenstvi v nakladech) se spolecnost snazi dosahovat co
nejmensich vyrobnich a distribu¢nich nakladi. Diky danym opatfenim muze spole¢nost

nabidnout zakaznikovi nizsi cenu nez konkurence, a to muze vést k vétSimu podilu na
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trhu. Diky nizké cen¢ a minimalni marzi nelaka trh konkurenci a mize chranit spolecnost
pred substituty. Jako jakakoliv jina strategie, tak i cos leadership mé sva rizika. Nejvétsim
rizikem je vstup nové spolecnosti na trh, ktera nasla zptsob, jak naklady jesté vice snizit.
Pokud jsou naklady konkurence tak nizké, ze spole¢nost zacne byt diky tomu ztratova,
tak hrozi riziko bankrotu. Tato strategie se vyuziva u hromadnych vyrobku, které neni
mozné diferencovat a které si zakupuje velké mnozstvi spotiebiteli. Nejcast€ji se jedna o

vyrobky v supermarketech (3).
Diferenciace

Druha genericka strategie je nazvana diferenciace. V této strategii je cilem odlisit se od
konkurenénich vyrobku a sluzeb a vybrat jen ty nejlepsi vlastnosti nabizenych produktt.
Diky tomu se muze spolecnost dostat do vedouci pozice v daném segmentu podnikani.
Dulezitym faktorem je cena, ktera nesmi byt pfili§ vysoka, aby potencionalni zakazniky
neodradila od nakupu produktu. Diferenciace je vyuzita, pokud se vyrobky nedaji
jednoduse napodobit a muzou se diferenciovat. Nejvétsim rizikem je uptfednostnéni

levnéjsich konkuren¢nim vyrobkiim zakaznikem (3).
Focus (zaméreni)

Posledni genericka strategie je nazyvana focus neboli zaméteni. Danou strategii vyuzivaji
zejména zacinajici podniky, které si vybiraji trh. Jejich cilem je zaméteni pouze na urcité
segmenty, na které se chce spole¢nost soustfedit. Jakmile jsou segmenty urceny, je

dilezité obratit pozornost bud’ na nizké naklady nebo na diferenciaci (11).
2.6 Analyza vybranych financni ukazatelu

Finanéni analyza je metodicky nastroj, ktery je soucasti financniho fizeni podniku.
Zkouma finan¢ni zdravi spolecnosti, jestli ma spravnou kapitalovou strukturu, zda
spoleCnost dokaze splacet vcas své zavazky, nebo zdali je spoleCnost dostatecné ziskova
a dalsi aspekty. Finan¢ni analyzu vyuzivaji manazefi, majitelé, statni instituce, investofi,
obchodni partnefi a mnoho dalSich subjekti. Pomérové ukazatele jsou nepouzivanéjsi
rozborovy postup k ucetnim vykazim. Je to proto, ze analyza pomérovymi ukazateli
vyuziva pouze zakladni ucetni dokumenty, které jsou volné dostupné a maji k nim pristup

1 externi pracovnici, ktefi mohou pro spolecnost pracovat a analyzovat jeji stav. Pomérovy
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ukazatel se vypocita jako pomér ucetni polozky k jiné polozce. NejCastéji se pomeroveé

ukazatele déli na ukazatele likvidity, rentability, zadluzenosti a aktivity (12).
Vybrané financni ukazatele:
Rentabilita celkového vlozeného kapitilu (ROA)

Ukazuje celkovou efektivitu spolecnosti, jeji produkéni silu a vydélecnou schopnost. (37)

Doporucené vysledky ukazatele rentability celkového vlozeného kapitalu jsou:

o Vysledek by mél byt nizsi nez rentabilita vlastniho kapitalu (ROE>ROA).
o Vysledna hodnota musi prevySovat vysi urokd z bankovnich uvéra v
daném ekonomickém prostiedi, jinak nema provozovani spolecnosti ekonomicky
divod a smysl (36).

o Hodnota by méla byt okolo 10 % (35).

Vzorec pro vypocet dle: (37)

EBIT

ROA =
celkovy vlozeny kapital

kde:

ROA - rentabilita celkového vlozeného kapitalu
EBIT — znazoriuje zisk pfed zdanénim a troky (36)
Rentabilita trzeb (ROS)

Ukazuje, jakého zisku lze dosahnout pfi urcité urovni trzeb. Nejcastéji se pro srovnani

pouziva EBIT, aby vysledek nebyl ovlivnén vysi dani v riznych zemich (12).

Urcit doporucené hodnoty téchto ukazatelt je velmi slozité, jelikoz v kazdém odvétvi
podniku jsou idedlni jiné hodnoty. Obecné 1ze vSak fict, Zze ¢im je rentabilita vyssi, tim je
zdravi podniku lepsi (10).

Hodnota, kterou literatura doporucuje, by meéla byt vySsi nez 6% (37).
Vzorec pro vypocet dle: (36)

EAT
trzby
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kde:

ROS - rentabilita trzeb

EAT - znéazoriuje zisk po zdanéni (36)

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Diky rentabilité vlastniho kapitalu mohou investofi zjistit, zda vlozeny kapital vydélava
dle jejich predstav. Podle toho investor pozna, zda dale investovat nebo se z podniku
stahnout. Investice by meéla vydélavat vice, nez je vynosnost bezrizikovych statnich
cennych papirti. V opacném pfipad€ je spoleCnost nezajimava pro nové investory. (10)
Ukazatel rentability vlastniho kapitalu by mel byt vyssi nez zdanéné urokové miry. Pokud
budou zdanéné uroky vyssi, nema vyuziti ciziho kapitalu ve spoleCnosti ekonomické
opodstatnéni a nevyplati se to. Také by mélo platit pravidlo ROE > ROA (35).

Vzorec pro vypocet dle: (12)

~ EAT
~ vlastni kapital (akciovy kapital)

ROE

kde:

ROE - rentabilita vlastniho kapitalu

EAT — znazoriuje zisk po zdanéni (12)

Okamzita likvidita

Je oznaCovana jako likvidita 1. stupné. Vstupuji do ni pouze nejlikvidnéjsi polozky, jako
jsou penézni prostfedky v pokladnach, na uctech nebo také cenné papiry a Seky. Pro
okamzitou likviditu je doporu¢ena hodnota 0,9 — 1,1. V Ceské republice se tato hodnota

rozsifila na 0,6 — 1,1. Zaroven ale nizka okamzita likvidita nemusi nutn€ znamenat

Spatnou situaci ve spolecnosti (34).

Vzorec pro vypocet dle: (12)

pohotové platebni prostiedky

okamzita likvidita = — -
dluhy s okamzitou splatnosti
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Bézna likvidita

Je také nazyvana likviditou 3. stupné. Ukazuje, kolik vSechna ob&zna aktiva pokryvaji
kratkodobych zavazku. Jinak feCeno ukazuje, jestli by byla spolecnost schopna
uspokojit své vetitele, pokud by vSechna aktiva pfeménila na hotovost. Platebni
schopnost podniku je pravdépodobnéjsi s co nejvyssim vysledkem bézné likvidity.
Tento ukazatel vSak ma 1 své nedostatky — nepfihlizi ke struktufe obéznych aktiv a lze
ovlivnit sestaveni rozvahy odlozenim nakupt. Idealni rozmezi, v jakém by bézna
likvidita méla byt, je 1,5 — 2,5 (36).

Vzorec pro vypocet dle: (12)

obézna aktiva

bézna likvidita = — -
kratkodobé cizi zdroje

Pohotova likvidita
V analyze je dobré porovnavat vysledky pohotové a bézné likvidity, protoze pohotova
likvidita vylu€uje ze jmenovatele zasoby a nechava v Citateli pouze penézni prostredky.
Vyrazné nizs$i pohotova likvidita nez bézna likvidita znaci velké procento zasob
v obéznych aktivech. Pohotova likvidita by nemeéla klesnout pod 1, aby spoleCnost
nemela problémy (35).
Vzorec pro vypocet dle: (12)

kratkodobé pohledavky + kratkodoby finantni majetek

hotova likvidita =
ponotova likvidita kratkodobé cizi zdroje

Celkova zadluzenost

Je to zékladni ukazatel zadluZzenosti. Cim je vice vlastniho kapitalu, tim je investice pro
véfitele pro véfitele bezpecnéjsi proti ztratam, v pripadé, ze by doslo k likvidaci. Proto
veftitelé preferuji nizkou hodnotu ukazatele zadluzenosti. Vlastnici naopak upiednostiiuji
spise vétsi financni paku za ticelem co nejvyssiho vydélku. Idealni rozmezi, ve kterém by
se vysledek celkové zadluzenosti mél pohybovat, je podle odborné literatury 30-60 %.
V jednotlivych odvétvich podnikani se ale tato hodnota mirné 1ii (37).
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Vzorec pro vypocet dle: (12)

cizi zdroje

celkova zadluzenost = -
aktiva celkem

Obrat celkovy aktiv
Ukazatel vyjadiuje, kolikrat se celkova aktiva obrati za uréity ¢asovy interval. Cim je
vétsi vysledek, tim to je lepsi pro spolecnost. Minimélni doporu¢ena hodnota podle
literatury je 1. Nizka hodnota fika, Ze neefektivni vyuziti majetku. Hodnota aktiv se udava
v netto hodnoté (36).
Vzorec pro vypocet dle: (12)

trzby

doba obratu celkovy aktiv =
oba obratu celkovy aktiv celkova aktiva

Doba obratu pohledavek

Tento ukazatel vyjadiuje Casovou délku od okamziku prodeje na obchodni tveér, po kterou
musi podnik Cekat, nez pfijme penize od odbérateli. Vysledna hodnota se porovnava
s dobou splatnosti faktur u konkurence ve stejném odvétvi podnikani. Cim del3i je doba
obratu pohledavek, tim vétsi je poteba uvéru, coz vede k vyssim nakladim (37).
Vzorec pro vypocet dle: (12)

pohledavky
_— %

doba obratu pohledavek = 360

trzby

Doba obratu zavazku
Ukazatel znazormuje, jak dlouho spolecnost odklada platbu dodavatelim od vzniku
zavazku. Vypocita se jako pomér zavazkt z obchodniho styku k dennim trzbam. Tento

ukazatel by mél byt vétsi nez doba obratu pohledavek (34).

Vzorec pro vypocet dle: (12)

kratkodobé zavazky
doba obratu zavazkl = — * 360
trzby
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2.6.1 SWOT analyza

Tato analyza se standartné vyuziva jako podklad pro vytvareni strategii s vyuzitim matice
SWOT. Radi se mezi zakladni metody strategické analyzy, diky jeji schopnosti sjednotit
a nasledné vyhodnotit poznatky. SWOT vychazi z anglického nazvu, ktery se sklada ze
Ctyft Casti:

e strenghts (silné stranky)

e weaknesses (slabé stranky)

e oppurtunities (piilezitosti)

e threats (hrozby) (2).

Zminéna analyza tedy stavi silné a slabé stranky spoleCnosti proti pfilezitostem a
hrozbam. O pfilezitostech a hrozbach se mluvi zeyména v mikro a makroprostiedi a tyto
faktory neni spolecnost schopna ovlivnit kvili tomu, ze vychazi z vnéjsiho okoli. Silné
stranky mohou upevnit postaveni na trhu. Mluvime o schopnostech, ve kterych spolecnost
vynika, at’ uz je to jedine¢na vyroba, vyborna distribuce nebo marketing. Slabé stranky
naopak zabrafiuji u¢innému rozvoji spolecnosti. Tyto faktory by mély byt ve spolecnosti

eliminovany (2).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti diplomové prace budou vyuzity postiehy z teoretické Casti k analyze vnéj§iho
a vnitiniho prostredi spole¢nosti, které mohou mit vliv na ovlivnéni jejiho stavu. Nejdiive
bude predstavena samotna spolecnost, které ucinila rozhodnuti k expanzi na zahrani¢ni
trh. K analyze byly vyuzity metody: PESTLE analyza, PorterGv model péti sil,
McKinesyho model 7 S a analyza marketingového mixu 4P. Poté bude zhodnocena
finan¢ni situace spoleCnosti V posledni ¢asti budou zhodnoceny faktory, které ovliviiuji
zakazniky pfi nakupu Barefoot obuvi a vysledky vSech zkoumanych analyz budou

predpokladem k vytvoreni SWOT analyzy.
3.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost Skinners se zabyva prodejem specialni barefoot obuvi. Jedna se o Cesky
startup, ktery se diky své kampani na crowdfundingové platformé Kickstarter proslavil i

v zahrani¢i.

Obchodni firma: Skinners Technologies s.r.o.

Sidlo: Cyrilska 508/7, 602 00 Brno

Pravni forma: spol. s. 1. 0.

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona
Datum vzniku: 22.4.2016
Statutarni organ: jednatel - Mgr. Petr Prochazka

jednatel - Mgr. Michaela Matéjkova

Tento startup zacal své pusobi na trhu netradi¢ni formou. Jelikoz majitelé nechtéli
financovat pocatky vyroby z externich zdroju v podobé avért a pujcek, tak se rozhodli
svij produkt predstavit lidem na crowdfundingové platformé Kickstarter v roce 2016.
Kampar méla obrovsky uspéch, nakonec od svych podporovateld spolec¢nost vybrala pres
1,5 milionu dolart a nasledné prodala vice jak 20 000 part svych ponozkobot. Podobny

uspéch zaznamenala také o 3 roky pozdéji, kdy vyuzila stejnou platformu se svym
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modelem Skinners 2.0 a opét vybrala pfes 1 milion dolari. Momentalné ve spole¢nosti
pusobi vice jak 15 brigadnikt a 10 stalych zaméstnanct. Za minuly rok bylo prodano pres

260 tisic part ponozkobot.

f}) SKINNERS'

Obrazek 3: Logo spolecnosti Skinners
(Zdroj: 16)

3.2 Zakladni informace o statu

Norsko je jednim ze skandinavskych statd. Nezavislost ziskalo v roce 1905. Statnim
fizenim je konstituni monarchii a hlavou statu je momentaln¢ kral Harald. V. Rozlohou
385 178 km? je Norsko piiblizné 4x vétsi nez CR. Hlavni mésto je Oslo. Na vétsing uzemi
sousedi se Svédskem na jihovychodni hranici. Dale sousedi také s Finskem a Ruskem.
Narodnim jazykem je norsStina a 69% pocet obyvatel se hlasi k Norské cirkvi. Statni
ménou je Norska koruna. Zemé je rozdé€lena do 11 samospravnich celkii zvanych fylke.
Norsko je clenem OSN a NATO. Tato zemé patfi mezi svétové lidry enviromentalni
oblasti a je jednou z nejvice rozvinutych zemi v oblasti udrzitelného rozvoje. Zarover je
druhym nejvétsim evropskym vyvozcem ropy a zemniho plynu a dilezitym dodavatelem

hliniku a oceli. (17)
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Troms og Finnmark

Nordland
More og Trondelag
Romsdal
Vestland Innlandet
/Oslo
Viken
Rogaland
Vestfold og
Telemark
Agder

Obrizek 4: Rozdéleni kraju Norsko
(Zdroj: 18)

3.3 Analyza vnéjSiho prostredi
Spolecnost pred vstupem na zahrani¢ni trh musi provést analyzy svého okoli. V této
kapitole bude rozebrano vnéj§i okoli pomoci PESTLE analyzy, ktera identifikuje

ekonomické, politické, socialni, technologické, legislativni, ekologické a enviromentalni

faktory. Nasledn€ se v analyze oborového prostiedi vyuzije Porterav model péti sil.
3.3.1 PESTLE analyza

Tato analyza je jednou z nejobsahlejSich a nejpresnéjsich, pomoci které se analyzuje okoli
spolecnosti. Tato analyza je zaméfena na 7 faktori. Nazev je slozeny z pocateCnich
pismen jednotlivych faktort. Politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni,

ekologické a v posledni dobé velice dulezité enviromentalni faktory.
Politické faktory

Norsko je konstituéni monarchii a jeji oficialni nazev je Norské kralovstvi. Hlavou statu
je od roku 1991 kral Harald V. V dob¢ jeho neschopnosti nebo neptitomnosti jej zastupuje

jeho syn korunni princ Haakon Magnus.
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Zakonodarnym organem Norska je parlament Storting, ktery je jednokomorovy. Zaseda
v ném 169 poslanct. Na zaklade vysledki parlamentnich voleb, které se konaji kazdé 4
roky, kral jmenuje na doporuceni predsedt politickych stran premiéra, ktery sestavuje
kabinet. Konani predcasnych parlamentnich voleb v Norsku je zakazano ustavou, proto
neni mozné. Politika je na evropské poméry velice kultivovana a velmi stabilni. Posledni

parlamentni volby se konaly v roce 2021.

Prestoze Norsko velice uzce spolupracuje s EU a jejimi Clenskymi staty, tak do unie
nepatii. Nejvice spolupracuje se svymi severskymi sousedy a Némeckem. Momentalné
je v zemi piiblizn€ 70 % odpurct vstupu do unie. Je vSak ¢lenem v EHP, je zapojeno do
schengenské spoluprace. Norsko je jednim ze zakladajicich ¢lent UN, NATO a EFTA
(17).

Ekonomické faktory
Norsko je prumyslové vyspélou zemi s otevienou ekonomikou a socialnim blahobytem.

Vyznamnou roli v hospodafstvi hraje tézba ropy a zemniho plynu. Jedna se asi o polovinu

celkového vyvozu.

Budou analyzované zakladni makroekonomické ukazatele, vySe hrubého domaciho

produktu, mira inflace, nezaméstnanost, sazby dan¢ a ménovy kurz.
Sazby dané
Mezi CR a Norskem je v platnosti smlouva o zamezeni dvojiho zdanéni. Sazba dané

z ptijmu pravnickych osob €ini 28 %. Zakladni vySe DPH je 25 %, 15 % na potraviny a

12 % na osobni dopravu, ubytovani, vstupné do kin a divadel apod.
Hruby domaci produkt (HDP)

Hruby domaci produkt, v mezinarodnim prostfedi znamy jako Gross Domestic Product
(GDP) se vyuziva pro urceni vykonnosti ekonomiky. Od roku 2016 ma Norsko rast HDP
v kladnych hodnotach. Jedinou vyjimkou byl rok 2020, kdy kleslo rocni HDP o 1,3 %
oproti roku 2019. Hlavnim diivodem byla celosvétova koronavirova krize, ktera ovlivnila

ekonomiku vSech zemi svéta. (19)
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Tabulka 1: HDP Norska
(Vlastni zpracovani dle:19)

HDP 2017 2018 2019 2020 2021

Rust HDP (%) 2,3 1,2 0,7 -0,7 39

Celkové HDP (mld. USD) 398.,4 437.0 405,5 362 405
Inflace

Vseobecna cenova hladina neboli inflace se v Norsku pohybuje na podobnych hodnotach
jako ve zbytku evropskych zemi. Nejnizsi byla v roce 2020, kdy dosahla hodnoty 1,3 %.
Naopak nejvyssi rust inflace Norsko zazilo v roce 2018, kdy tempo rastu dosahovalo

hodnoty 2,8 % (20).

Tabulka 2: Inflace v Norsku
(Vlastni zpracovani dle: 20)

2017 2018 2019 2020 2021
1,9 2,8 2,2 1,3 2,6

Inflace (v %)

Nezaméstnanost

Nezaméstnanost za prvni tf1 sledované roky klesala. Z hodnoty 4,2 % az na vysi 3,7 %.
Nasledné se mira nezameéstnanosti v roce 2020 zvysila na 4,6 %. Hlavnim diivodem byla
celosvétova pandemie Covid-19, ktery zpusobila hromadné propousténi. V roce 2021 se
situace zlepSila a mira nezameéstnanosti se snizila na 4,1 %. Po celé sledované obdobi

byla nezamé&stnanost vyssi nez v Ceské republice (20).

Tabulka 3: Nezaméstnanost:
(Vlastni zpracovani dle:20)

2017 2018 2019 2020 2021
4,2 3,9 3,7 4,6 4,1

Nezameéstnanost (v %)

Ménovy kurz

Pokud chce spole¢nost podnikat v zahraniCni, tak je velmi dulezité sledovat vyvoj
meénovych kurzi, které se jeho podnikani tykaji. Nejniz§i hodnota mince, ktera je
v Norsku, je 1 norska koruna. Ta m&4 momentalné hodnotu 2,5 K¢. Za celé sledované
obdobi se hodnota jedné norské koruny drzela vétsSinu Casu mezi 2,5 - 3 K¢. Jelikoz vSak
z dlouhodobého hlediska CZK posiluje, méla by spoleCnost zvazit zajisténi kurzového
rizika, aby zbytecné nepfichazela o své financni prostfedky. Mezi externi metody

zajisténi uzavieni devizové pozice s vyuzitim sluzeb penézniho trhu a zajisténi (tzn.

44



hedging) ménovymi derivaty. Interni metody jsou nejcastéji Casovani plateb, ménova

diverzifikace a pfirozeny hedging.

2016 2017

Socialni faktory

2018

2019

2020

Obrizek 5: Ménovy kurz NOK/CZK
Zdroj: (21)

2021

2.75

2.25
2022

Ze socialnich faktori byly vybrany na zanalyzovani mésicni piijmy a vydaje domacnosti,

pramérny vek, pocet obyvatel, minimalni a pramérna mzda.

Roéni prijmy a vydaje domacnosti

Tabulka 4: Ro¢ni hruby pfijem domacnosti (v USD)
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 22 a 23)

2016 2017 2018 2019 2020
M&siéni pfijmy 42268 | 44112 | 46363 | 44586 | 43007
Mésicni vydaje 39678 | 40239 | 40602 | 40887 | 37546

Hruby ro¢ni pfijem domacnosti se od roku 2016 do roku 2018 zvySoval az na hodnotu

46 364 USD. Nasledné poté se zacal snizovat az k hodnoté 43 007 USD v roce 2020.

Nejvyssi rocni vydaje byly zaznamenany v roce 2019, kdy dosahly hodnoty 40 887 USD,

naopak nejmensi byly vroce 2020 a to 37 546 USD. Hlavnim davodem Setfeni

domacnosti byla pandemie, pii které se lidé bali utracet a radéji penize Setfili.

Minimalni mzda

Minimalni mzda neni statem dana. Podobné je to také u sousednich stati. Minimalni

pfijem je stanoven dohodou mezi odbory a zaméstnavateli.
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Prumérna mzda

Primérma meésicni mzda v Norsku se mezi lety 2017 a 2018 snizila o 650 NOK. Kazdym
dal$im rokem se primérna mzda zvySovala az na 50 790 NOK. V piepoctu je to pres
130 000 CZK, coz je 3x vice nez v Cesko republice. Jedna se o jednu z nejvyssich

prumérnych mezd na svéte.

Tabulka 5:Primérni mési¢ni mzda (v NOK)
(Zdroj: vlastni zpracovani dle:24)

2017
44 660

2018
46 010

2019
47720

2020
48 750

2021
50790

Primérna mzda (v NOK)

Prumérny vék
Pramérmy vék obyvatel byl po celou dobu sledovani vyssi nez 40 let, jen v roce 2017 byl
prumérny veék obyvatel Norska 39,9 let.

Tabulka 6: Primérny vék obyvatel Norska (v letech)
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 25)

2017 2018 2019 2020 2021
39,9 40,1 40,3 40,5 40,8

Primeéry vek (v letech)

Pocet obyvatel

Pocet obyvatel se za sledovanych 5 let zvysil z 5,3 milionu na 5,5 milionu, tedy pfiblizné
0 200 000. Nejvice lidi je soustfedéno v hlavnim méste Oslu, kde zije 580 000 obyvatel,
nasledné ve mésté Bergen, které obyva 213 585 obyvatel. Norsko je v poctu obyvatel na

118. mist& sv&té a ma priblizné 2x ménd obyvatel nez Ceska republika.

Tabulka 7: Pocet obyvatel Norska
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 26)

Pocet obyvatel (v mil.)

2017

2018

2019

2020

2021

5,3

5.3

5.4

5.4

5,5
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Technologické faktory

V ramci technologickych faktori se nejcast€ji mluvi o ukazateli hrubych domacich
vydaji na vyzkum a vyvoj GERD, pocet uzivateli internetu, ukazatel BERD, ktery
vyjadiuje celkové vydaje na vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru a podobné (2).

Vydaje na védu a vyzkum

V tabulce ¢.8 lze vy&ist, e vydaje na vyzkum a vyvoj ma Norsko vyssi nez Ceska
republika a blizi se k hodnotam EU. Ukazatel se po celé sledované obdobi zvySoval,
vyjma roku 2018, u kterého se vydaje na vyzkum a vyvoj snizily o 0,05 % oproti roku
2017. Nejvyssi hodnotu vydaja dosahuje v poslednim sledovaném roce, tj. 2020, kde
dosahuje hodnoty 2,28 %.

Tabulka 8: Vydaje na vyzkum a vyvoj (v %)
Zdroj: (vlastni zpracovani dle: 27)

Vyzkum a vyvoj 2016 2017 2018 2019 2020

Ceska republika 1,67 1,77 1,90 1,93 1,99

EU 2,12 2,15 2,19 2,23 2,32

Norsko 2,04 2,10 2,05 2,16 2,28
Legislativni faktory

Norsky trh je velmi otevieny. Vysoké dané, které ochrafiuji domaci vyrobce jsou
uplatiiovany v obchodu se zemédélskymi vyrobky (zejména s potravinami) a
s alkoholem. Dalsi odvétvi, které jsou chranény, jsou automobilovy primysl, obchod
s rybami a rybimi vyrobky, té€zba nerostnych surovin a sluzby spojené s lodni dopravou

(27).

Pro ceské vyvozce do Norska plati pravidla: mnozstevni omezeni jsou prakticky zruSena,
jsou zrusSena cla na vyvoz prumyslovych vyrobku a textilu a ostatni pravidla jsou velmi
podobna obchodovéni v ramci EU. Pro dovoz norského zbozi do CR plati stejna pravidla

jako pro dovoz zbozi ze zemi EU (27).
Formy a podminky pusobeni firmy na norském trhu:

e akciova spolecnost, kterda ma zakladni kapital 30 000 NOK
e spolecnost s ru¢enim neomezenym

e podnik OSVC

47



e druzstvo, nebo Castecné vlastnictvi (asociace, neziskové organizace atd.)

e pobocka zahrani¢ni spolecnosti (27).

Nejoblibengjsi je pobocka zahrani¢ni spolecnosti, a to zeyména pro subjekty v pocatecni
fazi aktivit na norském trhu. Zalozeni pobocky neni omezeno minimalni hranici pro
pocate¢ni kapital a ve specifickych pfipadech je mozné zdanéni v zemi pavodu. Hlavni
nevyhodou zahrani¢ni pobocky je, ze k ni maji norské subjekty mensi daveéru nez klasické

druhy obchodnich spolecnosti (27).

Nejnarocn€jsi je naopak forma akciové spolecnosti, ktera vyzaduje z divodu narocnosti

pravnich a dafiovych podminek asistenci specializovanych pravnich kancelati (27).
Ekologické faktory

Norsko je znamé pro své ekologické mysleni a diraz na Cisté zivotni prostiedi. Jelikoz
vSak v ramci expanze nepocita zkoumana spole¢nost Skinners s pfesunutim vyroby do
Norska ale pouze s otevienim prodejny, nebo obchodniho zastoupeni, tak ekologické

naroky nejsou velké.

Vyhodou vstupu zkoumané spoleCnosti na trh je, ze nabizené produkty Skinners jsou co
nejvice privétivé k zivotnimu prostiedi. Pii vyrobé se dodrzuji co nejpiisnéjsi pravidla,
aby se zamezilo plytvani a znecisténi, pii vyrobé se nepouziva ani lepidlo.

3.3.2 Analyza trhu

Pomoci metod, které analyzuji trh, jsou urceny cilové skupiny obyvatel, které bude chtit
spolecnost Skinners oslovit na norském trhu. Na zakladé zadani vedeni spolecnosti
Skinners byl proveden marketingovy vyzkum, ktery mél za cil analyzovat, jaké faktory
ovliviiuji zakazniky pfi nakupu barefoot obuvi na lokalnim norském trhu. Déle zde byly

pouzity interni firemni data, kterd analyzovala skandinavsky trh.
Segmentace trhu

Vyrobek spolecnosti Skinners Technologies je velice univerzalni na vyuziti. Diky
zpravam a zpétnym vazbam od zakaznik, ktefi celosveétove pouzivaji vyrobek Skinners,
muze tak spoleCnost tvrdit, Ze jeji vyrobek je vhodny na pouziti jiz od atlého véku,
ptiblizn€ od péti let az po seniorsky vék. Mohou jej vyuzivat jak sportovci na své
sportovni aktivy, tak lidé b€hem vyuziti svého volného Casu, cestovani, nebo jako domaci

obuv. Z tohoto divodu muze byt cilovou skupinou vétsina norského obyvatelstva.
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Marketingovy vyzkum

Provedeny vyzkum zjistuje faktory, které ovliviuji kupujici barefoot obuvi na trhu
v Norsku. Vysledné hodnoty lze vyuzit zejména pro rozvoj povédomi o spoleCnosti
Skinners a nalezeni novych zakaznika na norském trhu. Diky odpovédim a hodnotam lze

pak Iépe planovat marketingovou komunikaci a rozvijet obchodni strategii na daném trhu.

Dotaznikové Setteni probihalo od 3.1.2022 a skon¢ilo 28.2.2022. Dotaznik byl vyhotoven
v elektronické formé, byl vytvoren v Google Forms. Sifil jsem jej diky socialnim sitim,
hlavné v norskych facebookovych skupinach s barefoot tématikou. Vyuzito bylo zejména
skupin okolo prodeje obuvi, jak normalni, tak barefoot obuvi, aby byl zajem dotaznik
vyplnit a co nejvice naslednych odpovédi bylo relevantnich. Nakonec byla ziskana a
vyhodnocena odpovéd od 244 respondenti. Navratnost bohuzel nelze zjistit, protoze
nejde zjistit, kolik lidi dotaznik vidélo a registrovalo na danych skupinach. Vybrany

vyzkum byl v tomto pfipadé kvantitativni.
Centralni vyzkumna otazka:

,,Jaké jsou preference zédkazniku pfi vybéru barefoot obuvi na trhu v Norsku?*
Cile:

e zjistit, zda maji respondenti povédomi o znacce
e 7zjistit, za jakou cenu je respondent koupit barefoot obuv

e zjistit, jakym zptisobem preferuji zakaznici nakup obuvi.
Zavér a limity vyzkumu

V dotaznikovém vyzkumu byla vyuzita forma dotazovani skrz socidlni sité, konkrétné
specifickym skupinam s tématem obuvi a barefoot obuvi. Pfesna navratnost dotazniku
kvuli nemoznosti zjisténi presného poctu sledujicich skupin nelze spocitat. Navratnost

dotazniku byla ale velice mala.

Vyzkum se zabyval zejména vyrobkem, jeho cenou, propagaci a distribuci samotného
vyrobku. Také zde bylo zminéno zdravotni hledisko noSeni barefoot obuvi. Dotaznik byl
zasilan na skupiny na socidlnich sitich, tudiz predpokladame, ze drtiva vétSina
respondentt byla ve véku do 40 let a mladsich. Jelikoz je vSak vyrobek doporucen pro

jakoukoliv vékovou skupinu, tak tento nedostatek vyzkumu neni podstatny a zavazny.

49



Z vysledka, které 1ze najit v pfiloze €. 2, 1ze jasné€ vycist, ze o barefoot obuv neni piili§
velky z4jem a neni mezi respondenty pfili§ rozsifena. Pouze 14 % z dotazovanych
odpovédélo, ze vlastni, nebo vlastnilo barefoot obuv. Nizky byl také zajem o barefoot
obuv. Jakmile se vSak zminilo pozitivni zdravotni hledisko, tak se zajem respondentt

zvySil a z 244 dotazovanych by 107 uvazovalo o nadkupu barefoot obuvi.

Vyzkum potvrdil, ze zdkaznici u své obuvi spoléhaji zejména na kvalitu, pohodli a vzhled.
Az na poslednim misté byla cena. Déale se potvrdilo silné ovlivnéni ndkupu diky recenzim

a doporucenim od znamych.

Reklamni sdéleni spolecnosti bude podobné jako ve zbytku svéta cilit na kvalitu,
vSestrannost vyrobku a na pozitivni zdravotni ucinky pfi noSeni barefoot obuvi. Diky
tomu, ze cena Skinners 2.0 je piiblizné 500 NOK, coz je relativné nizka cena na mistni
pomeéry, tak nebude té€zké obhajit cenu. Navic puvodni napad na cely produkt vznikl a
napadl majitele pravé pii praci v Norsku a toto urcité také lze sdélit pii marketingovych

aktivitach.

Dotaznikovy prizkum mél za cil zjistit faktory, které ovliviiuji zajemce o nakup barefoot
obuvi. Potfebnd data se minimalné z Casti povedla ziskat, potvrdily interni vysledky
prodejii, které ma spoleCnost na skandinavském poloostrové. Limity vyzkumu byly
zejména kratka doba vyzkumu a maly pocet zpétné ziskanych odpovédi. Vsechny

vysledky jsou zobrazeny v prtiloze €. 2.
3.3.3 Porterova analyza péti sil

V této podkapitole bude popsan Porteriv model péti sil, ktery se fadi mezi nejdalezité]jsi
nastroje, které zkoumaji odvétvi dané spolecnosti. Cilem tohoto néstroje je pochopit sily

ovliviiujici konkurenci a vytvorit tak konkurenéni zvyhodnéni.

Model se sklada z téchto péti sil: vyjednavaci sila zakaznikt a dodavatell, stavajici a

potencionalni konkurenty a hrozbu vzniku substitutt.
Vyjednavaci sila zakazniku

Zékaznici spoleCnosti Skinners jsou lidé vSech vékovych skupin, od malych déti az po
seniory. VétSinou se ale jedna o sportovné zalozené osoby, které vyuzivaji produkt pfi
chiizi na prochazkach nebo pfi cvicenich. Velka ¢ast zakaznikd jsou Cistokrevni barefoot

nadSenci, ktefi maji nastudované zdravotni vyhody i nevyhody tohoto druhu obuvi.
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Proto je velmi dilezité vyrabét vyrobek v nejvyssi kvalitné, aby vydrzel co nejdéle dle
oCekavani, aby mél co nejpozitivnéjsi dopad na zdravi zakaznikl. Jelikoz vyrobek
spoleCnosti Skinners je revolu¢ni obuv, tak maji zdkaznici jen velmi malou moznost, kam

by se mohli obratit v ramci konkurence na podobny vyrobek.
Vyjednavaci sila dodavatela

Jak se mohla sama spoleCnost Skinners presvédcit béhem zacatku pandemie, tak

vyjednavaci sila dodavatelt je pomérné velka.

Spolecnost Skinners vyuziva aktualné 5 dodavatelti na dodavku materialt potfebnych ke
kompletaci finalniho vyrobku. Divodem je zajisténi a co nejlepsi kontrola kvality

dodavanych materiald.

Mezi dodavatele musime v tomto pifipadé zaradit také externi vyrobu daného produktu.
Spolecnost Skinners zatim nevlastni svou vyrobni linku. Jak ¢ast vyroby pleteni ponozky,
tak nasledné cela kompletace vyrobku je zcela outsourcovana. Spolecnost tedy nyni plné
divéfuje smluvnim dodavatelim, Zze své zavazky splni a vyrobky doruci vCas a

v pozadované kvalité koncovym uzivatelim.

Tato divéra se nakonec ukazala pii zacatku pandemie jako velmi kontraproduktivni,
jelikoz dodavatelské spolecnosti trpély celosvétovym nedostatkem materialu potfebného
pro vyrobu a spole¢nost Skinners méla jiz zavazky v podobé objednavek, jak z B2B, tak

B2C segmentu, které musela z téchto necekanych divodu oddalovat.
Hrozba vstupu novych konkurentu na trh

Norsky trh je pro vstup evropské spolecnosti ideélni, jelikoz mé infrastrukturu,
ekonomiku a celkové zivotni styl na vysoké urovni. Norové jsou obecné velmi ekologicky
narod, ktery se stara a snazi co nejméné zasahovat do piirody. Je to jeden z divodu, proc
by na norsky trh chtél vstoupit konkurent z barefoot konkurence. Dals§i divodem je
pomérné jednoducha moznost vstupu na trh, diky norskym zakoniim a dobrymi vztahy
s EU. Napftiklad zalozeni pobocky pro zahrani¢ni spolecnost, ktera byla popisovana
v legislativnich faktorech je velmi jednoduché. Nespornou vyhodou znacky Skinners je
jeho vlastnény patent na ochrannou znamku produktu, proto pifima konkurence

v celosvétovém méfitku v podstaté neexistuje. Sem tam se objevuji levné nahrazky
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z Ciny & pokusy konkurence o napodobeni vyrobku, ale s tim nasledn& pracuji najati

patentovi pravnici.

Spolecnost Skinners aktivné pfipravuje a pracuje na uvedeni novinky do stavajiciho

portfolia produktt, a to o klasickou barefoot obuv.
Substitu¢ni vyrobky

Je velmi slozité nahradit obuv. Nektefi lidé chodi na boso, ale drtiva vétSina obyvatelstva
planety zemé chodi alespon v néjakém druhu obuvi, ktery chrani jejich chodidla. Pokud
bychom hledali konkurenci v ramci pifimé konkurence, tak v podstaté neexistuje, protoze
patent ponozkoboty je originalni a jenom vzdalené by jej mohla nahradit obycejna

barefoot obuv.
Stavajici konkurence

Jak uz bylo vySe napsano, pfima konkurence se stejnym vyrobkem v podstaté neexistuje.
Pokud bychom ale brali jako konkurenci znacky, které vyrabi obycejnou barefoot obuv,
tak by se jednalo o spolecnosti: Allbirds, Mahabis, Vivobarefoot nebo o slovenskou

znacCku Belenka.

Allbirds, Mahabis, Vivobarefoot jsou zahrani¢ni spolecnosti s celosvétovou pisobnosti.
Jejich hlavnimi vyhody je jejich velikost a kapitalova sila, diky které si mohou dovolit
napiiklad proplaceni postovného apod. Naopak Belenka je pomémé mlada spolecnost,
kterda ma svou zakladnu na Slovensku. Jeji vyrobky jsou kvalitné provedené s modernim
designem a v budoucnosti by pravé tato spole¢nost byt nejveétsim konkurentem zkoumané

spoleCnosti.
3.3.4 Hodnoceni rizik

Rozhodnuti expandovat na zahrani¢ni trh pfinasi znacna rizika, na které je dobré dat si

pozor, pfipravit se na n€, analyzovat je a nejlépe je eliminovat.

Existuje tada rizik, které mohou spoleCnost negativné ovlivnit. Jedna se napfiklad o
Spatné zvoleny trh, neznalost kultury, nedostatecné financni prostfedky a Spatné
odhadnuté naklady na expanzi, Spatny vybér obchodnich partnert, prili§ velka
konkurence na trhu, Spatny vyvoj kurzu nebo §patn€ zvolena reklama. Vybrané rizika a

jejich analyza byly rozepsany v kapitole 4.7.
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3.4 Analyza vnitiniho prostiedi

Diky McKinesyho modelu 7 S, ktery byl pouzit pro analyzu vnitiniho prostredi

spoleCnosti 1ze zjistit silné a slabé stranky spolecnosti.
3.4.1 McKinesyho model 7 S

McKinesyho analyza 7 S je interni analyza, kterd zkouma vnitini prostfedi spolec¢nosti.
Cela struktura tohoto modelu se sklada se sedmi Casti, jez maji mezi sebou vzajemné

vztahy.
Strategie

Spolecnost Skinners se snazi 0 zvySeni zajmu o barefoot obuv u v§ech vékovych kategorii
a u vSech druhti pohybu ¢lovéka. Svym zakaznikim pfinasi revoluc¢ni produkt, ktery
spojuje to nejlepsi ze svéta ponozek a ze svéta bot. Diky své univerzalnosti 1ze produkt
vyuzit pfi vSech podminkéach a jedna se o skv€lou dopliikovou obuv k bézné obuvi.
Zaroven spolecnost Skinners klade duraz na udrzitelnost, na pfirodu a jeji vyrobek je

vegan. Dokonce se pii vyrobé nepouziva ani lepidlo a jiné podobné prostiedky.
Struktura

Spolecnost Skinners ma dva zakladajici majitele. Jeden ma majoritni podil a v soucasné

dobé¢ zastava pozici generalniho feditele neboli CEO.

Spolecnost Skinners se velmi rychle rozrista a pocet zameéstnanci, jak na hlavni pracovni
pomér, tak na dohodu o provedeni prace, se za posledni rok a pul ztrojnasobil.
Momentalné se ve spolecnosti nachazi priblizné tiicet zaméstnanci. Z toho divodu bylo

nutné zpfesnit organizacni strukturu celé spolecnosti.

Pod turovni generalniho feditele se nachézi provozni feditelka, ktera je zaroven
mensinovou majitelkou spolecnosti. Déle jsou ve struktufe financni a marketingovy
feditel. Provozni feditel ma na starosti zejména samotny produkt, dohled nad celym

vyrobnim procesem a inovace.

Finan¢ni feditel ma na starosti financni operace, kontrolu prodejt jak na B2C, tak na B2B

trhu. Zaroven fidi pravni oddéleni.
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Marketingovy feditel zodpovida za celkovou komunikaci spoleCnosti smérem k

zakaznikiim spole¢nosti.

generalni
feditel
I
[ [ |
provozni financ¢ni marketingovy
feditel feditel feditel

produkt J» inovace prodej l nakup kreativa l PR

Obrazek 6: Organizacni struktura spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Informacni systémy

Nejdilezitéjsim informacnim systémem spoleCnosti je e-commerce feSeni na platformé
PrestaShop. Je propojen jak se skladovym systémem externi spolecnosti, ktery se jmenuje
MySkladon, tak se systémem na piijem plateb Braintree. Pouzivanym ucetnim systémem
je Pohoda, kterd je v ¢eskych spolecnostech velmi rozsifena. Interni centralni komunikace
probiha pfes komunikacéni platformu Slack, e-mailova komunikace je provozovéana

nejrozsirenéjsi platformou soucasnosti — produktem Microsoft Outlook.
Styl vedeni

Jelikoz je spolecnost Skinners technology velmi mlada a relativné mal4 spoleCnost, tak
styl fizeni je velmi demokraticky a pfimy, zaméstnanci se mohou vyjadfovat
k rozhodnutim, které ucini vedouci pracovnici. Vedouci pracovnici se snazi vytvaret co
nejpiijemnéjs§i pracovni prostiedi. Interné je vedena neformalni komunikace se vSemi
zaméstnanci vCetn€ obou majiteld. Jednotlivé pracovni useky maji pravidelné porady, kde

analyzuji a vyhodnocuji vyvoj. Drtiva vétSina nezbytnych klicovych informaci se sdili se

54



vSemi Cleny tymu vCetné brigadniki. Spole¢nost klade velky diraz na vybudovani diveéry
a soustfedéni na spoleCny cil. Vztahy mezi jednotlivymi ¢leny tymu jsou utuzovan na

pravidelnych teambuildingovych akcich, které jsou ¢im dal vice dilezité.
Spolupracovnici

Jelikoz mé kazda pracovni pozice specifické naroky na zaméstnance, je také velmi
rozdilny prabéh vybérového fizeni na jednotlivé pozice. Ve spoleCnosti Skinners je
dulezita zejména povaha zaméstnance, ktera je klicovym faktorem pii vyhodnocovani
jakéhokoliv vybérového fizeni. U nékterych pozic jsou dulezité zkuSenosti, jako
napiiklad u projektového manazera. Naopak u nizsich pozic, jako je zakaznicka podpora
je preferovanou kli¢ovou vlastnosti povaha, vlidnost k zakaznikim a slu§né vystupovani.
Predchozi zkusenosti nejsou nutnou podminkou k téhle pozici. Pokud se jedna o dalsi
niz§i pozice, tak dosazené vzdélani pii vybérovém fizeni neni rozhodujicim faktorem. U
vedoucich pracovniki je naopak vyzadovano vysokoskolské vzdélani.

Vw7

S ristem spoleCnosti a expanzi do svéta se zaCinaji klast vy$s$i a vySSi naroky na
jazykovou vybavenost a samostatnost pfi vykonavani prace. Zaroven spolecnost nabizi
pfijemné pracovni prostfedi v pratelském kolektivu a za uspéch spolecnosti jsou
odmeénovani vSichni ¢lenové tymu vcetné brigadniki.

Schopnosti

Kazdy zameéstnanec vynika v néem jiném, podle toho, jaka je jeho pozice. Obchodni
zastupce je komunikativni, dokaze presvédcit nové zakazniky o vyjimecnosti naseho
produktu. Clenové zakaznické podpory musi byt empatiéti pii komunikaci se zakazniky
tak, aby byla tvar spolecnosti vii€i jejim zakaznikim co nejvlidnéjsi. Kli¢ovou vlastnosti
vSech zaméstnancu je pii rychlém rastu, expanzi a soucasné pandemické situaci vlidna
povaha, pifijemné komunikativni vystupovani a samostatnost. Nadfizeni jsou ochotni
predavat své znalosti kazdému, kdo si pozada. Na oplatku vyzaduji ale vysokou pracovni

moralku a organizaci prace.
Sdilené hodnoty

Jako u vétSiny spolecCnosti, tak i ve spole¢nosti Skinners Technologies je hlavnim cilem

spokojeny zakaznik. Neméné dilezitym bodem je pratelské pracovni prostiedi a rust
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spolecnosti jako takové. Tyto hodnoty jsou dualezité jak na tuzemském trhu, tak ve vSech

ostatnich trzich, kde spolecnost své produkty nabizi

Svym zakaznikim nabizi spoleCnost jedine¢ny produkt, ktery lze vyuzit tisici riznymi
zpiisoby a umi nahradit témé&f viechny ostatni druhy obuvi. Je vyroben v Ceské republice
z divodu co nejvyssi kontroly a kvality finalniho produktu i s o hledem k Setrnosti
k zivotnimu prostiedi. Zaroven je styl bosého chozeni pro lidi obecné velmi zdravy
prospésny.

3.4.2 Marketingovy mix

V této podkapitole je rozebran marketingovy mix spole¢nosti tkz. model 4P — product

(produkt), price (cena), place (distribuce), promotion (marketingova komunikace).
Produkt

Spolecnost Skinners vyrabi pro své zakazniky jedine¢nou obuv, takzvanou ponozkobotu.
Jedna se zcela o unikatni vyrobek, ktery nema ve svété prakticky konkurenci. Spojuje to
nejlepsi jak ze svéta obuvi, tak ze svéta ponozek. Vyuziti této obuvi je velmi rozmanité.

Da se pouzit na prochazky se psem, cvic¢eni v posilovng, délani jogy, ¢i jako bota do vody.

Produkty jsou rozdé€leny na Ctyfi kategorie. Zakladnim a nejprodavanéjSim produktem je
Skinners pro dospélé. Dospéla verze se momentalné déli na verzi Skinners 1.0 a Skinners
2.0. Déle se prodavaji détské, které maji nazev Kids line 2.0. Poslednim nabizenou
moznosti jsou dopliiky, kde se momentalné nachazi Skinners ponozky a Snapback
Skinners. VSechny vyse uvedené vyrobky se vyrabi v Evropé. Modely Skinners dokonce
ptimo v Ceské republice. Jsou také vyrobeny z material(, které jsou od provéfenych
vyrobcl tak, aby byl vyrobek co nejkvalitnéjsi a zaroven co nejméné zatézoval Zivotni

prostiedi.
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DOSPELI DET DOPLNKY v @ SKINNERS ECHNOLOGIE OBJEVIT VIC v

Skinners pro dospélé Dopliky

3 PACK - Skinners ponozky
Skinners 2.0 Darkovy poukaz

Snapback Skinners

Skinners 1.0

Obrizek 7: Rozdéleni produkti
(Zdroj: 16)

Jednotlivé produkty jsou na e-shopu ukazany mnozstvim fotografii z riznych stran a
uhli. Je zde vycislena prodejni cena, velikost a nazev dané barvy. Také jsou
minimalisticky zobrazeny ostatni barevné kombinace. Jako pomoc pfi vybirani je
ptilozeny odkaz na velikostni tabulku a napsany hlavni vyhody daného modelu. Pokud
si nasledné zakaznik sjede na webové strance nize, lze zde najit presné slozeni, vyhody a

dalsi uziteéné informace o daném modelu. Viz obrazek ¢. 9.
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DOSPELI v DETI  DOPLNKY v (0) SKINNERS TECHNOLOGIE  OBJEVIT ViC v

Skinners 2.0

1 390,00 K¢
L e 8 8 & 4

Barva: Carmine

22ELER
2 22

Vyberte velikost

XXS Xs s M

L XL XXL

Na hranici velikosti? Mensi velikost by méla

sedét. Podivejte se do tabulky velikosti

E~=t11es

SKINNERS 2.0 HIGHLIGHTS

Obrazek 8: Popis produktu Skinners 2.0
(Zdroj: 16)

Model Skinners 1.0 je doporu¢ovana zejmeéna pro zacatecCniky s barefoot obuvi. Jedna se
o puvodni model, diky kterému se spole¢nost proslavila. Ma uzsi prstovou cast, tudiz je
tento model vhodny i pro osoby s méné Sirokym chodidlem. Vyrabi se v Sesti barevnych
kombinacich. B€hem svého pisobeni na trhu zde bylo také né€kolik limitovanych edici
pro vérné zakazniky. Dale tento model neobsahuje stélku, tudiz je pii chiizi vice citit
ptdu pod nohama a ¢lovek se citi opravdu jako pfi chiizi na boso. Dale ma ve vlaknech

CasteCky stfibra, aby se co nejvice zabranilo zapachu.

Obrazek 9: model Skinners 1.0
(Zdroj: 16)
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Model Skinners 2.0 je pomémé novy. Spolecnost snim podobné jako s modelem 1.0
vytvorila kampan na portalu Kickstarter. V tomto modelu byly vyslySeny vSechny prani
zakaznik, hlavné z fad barefoot nadSencti. Model ma Sirsi prstovou ¢ast, takze je vhodny
i pro osoby s Sirokym chodidlem. Zarover byl vylepSen material, a to jak spodni Casti
gumové, ktera ma novou smés. Diky té Skinners 2.0 vydrzi jesté delsi dobu nez ptivodni
model, tak i nové tkaniny nahote, ktera je vyrobena tak, aby byla co nejvice prodys$na a
chodidlo se nepotilo. K tomuto ucelu byla do tohoto modelu vyrobena i specialni vlozka,
ktera pomaha k vys$§imu komfortu pfi chiizi a zaroven pomaha odvadét pot. Model se

vyrabi v 8 barevnych variantach, se Skalou velikosti XXS az XXL. Viz obrazek ¢. 11.

Obrazek 10: model Skinners 2.0
(Zdroj: 16)

Poslednim momentaln€ nabizenym modelem je Skinners Kids line 2.0. Jedna se o druhy
model détskych Skinners. Je velmi podobny modelu 2.0 v dospélé verzi. Ma také vlozku,
novy material jak na pogumovanou spodni ¢ast, tak nové vyvinutou horni cast tkaniny,
ktera je pevnéjsi a 1épe prodysna. Vyrabi se ve Ctyfech barevnych provedeni, které jsou

pro déti nejbéznéjsi. Konkrétné jde o rizovou, Sedou, modrou a zelenou kombinaci.

Obrazek 11: model Kids line 2.0
(Zdroj: 16)
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Poslednimi vyrobky, které si zakaznik muZze nakoupit jsou spiSe dopliikové. Jedna se o
Skinners ponozky a Snapback. I kdyz se jedna o doplitkkové produkty, tak také na nich
byl dlouhodoby vyvoj tak, aby dopliiovaly svou kvalitou nase hlavni vyrobky. Napftiklad
ponozky jsou vyrobeny na miru pfesné tak, aby obepinaly chodidlo pfesné a byly co
nejvice pohodIné. Jak bylo napsano jiz na zacatku této kapitoly, tak také tyto vyrobky

jsou vyrabény v Evropé, tudiz se jedna o velmi kvalitni zpracovani v kazdém smeéru.

Obrazek 12: Snapback a Skinners ponozky
(Zdroj: 16)

Cena

Ceny jednotlivych modeld jsou navrzeny tak, aby byly pro zakazniky co nepftiznivéjsi a
spoleCnost méla dostateCnou ziskovost, ktera je dulezita pro bezproblémovy chod
spoleCnosti a pro nezbytné financovani dal§iho vyvoje. Do prodejni ceny vyrobku se
kalkuluji kromé& obchodni marze i nezbytné naklady, které jsou vysoké jednak z divodu
vyroby v Ceské republice, vdruhé tadé diky pouzivani kvalitnich materiald od

dodavatelt z celé Evropy.

Autorizovani prodejni partnefi spolecnosti stavi na stejné cenové politice a nikdy se

nestane, ze by se u partnert prodejni cenalisila od ceny na oficialnim e-shopu spolecnosti.

Jak 1ze vidét v tabulce, tak nejdrazsim vyrobkem je momentalné model Skinners 2.0. Je
to z davodu nakladnych investic do vyvoje materialti a zdlouhavého testovani. Navic je
to pro spole¢nost klicovy produkt, ktery je momentalné nejoblibenéj§i mezi zdkazniky. U
modelu Skinners 1.0 je cena nizsi, je na trhu jiz dlouho a modelem 2.0 byl castecné
nahrazen. Détsky model je oproti ptivodni verzi drazsi z divodu investic, kvalitnéjsiho
materialu a casteCné 1 inflace. Nejlevnéjsi ze vSech vyrobku jsou Skinners ponozky, které

se prodavaji za cenu 490,00 K¢ po tiech kusech v jednom balicku.
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Tabulka 9: Ceny jednotlivych vyrobku
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 16)

Jednotlivé vyrobky
Nazev Cena
Skinners 2.0 1390,00 K¢
Skinners 1.0 1250,00 K¢
Kids line 2.0 1150,00 K¢
Snapback 690,00 K¢
Skinners ponozky 490,00 K¢

Distribuce

Spolecnost v soucasné dobé nema svoji kamennou prodejnu. Distribuce zbozi probiha
pies e-shop a obchodni sit” autorizovanych partnerti. Na vlastnim firemnim e-shopu, ktery

se nachazi na webové adrese www.skinners.cc si mize zakaznik objednat kterékoliv

zbozi. Platit 1ze bezhotovostné kartou, bankovnim prevodem, pomoci PayPalu a v Ceské
republice si mize zakaznik zbozi objednat na dobirku. Kompletni distribuci a logistiku
objednavek pro cely svét zastituje smluvni externi spolecnost Skladon, ktera vyuziva
vlastni skladové prostory v Mosnové u Ostravy. Ta také fesi komplexné komunikaci

s celnim ufadem a samotnymi pfepravci.

Zakaznik si miize v Ceské republice vybrat ze tii dopravel. Miize vyuzit sluzeb piepravni
spoleCnosti UPS, které je nejrychlejsi, ale zaroven nejdrazsi variantou. Momentalné stoji
doprava ptes tohoto dopravce 125 K¢. Druhou variantou je prepravni spole¢nost GLS,
ktera dorucuje za podobnou cenu jak UPS. Nejoblibenéjsi a nejlevnéjsi variantou je
v poslednich letech prepravni spolecnost Zasilkovna. Ta nabizi dopravu zbozi do svych
vydejnich mist, které ma po celé republice a momentalné tato doprava stoji 69 K¢.
V Ceské republice méa spole¢nost Skinners akci dopravy zdarma, a to od dvou

objednanych vyrobkd.

Pokud lidé objednavaji mimo tzemi CR, tak po EU mohou vyuzit dopravce GLS a UPS,
mimo EU jen spoleCnost celosvétova spolecnost UPS. Za dopravu po EU si UPS uctuje
okolo 290 K¢ za bali¢ek, pro zbytek svéta je cena rizna, ale primérné se pohybuje okolo
330 K¢. Jedinou vyjimkou jsou Spojené staty americké, kde je ucCtovana cena za balicek

250 K¢.
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Spole&nost Skinners ma také vybudovanou prodejni sit’ obchodnich partnert jak v CR,
tak i na zahrani¢nich trzich. Zejména v zemich DACH (Rakousko, Némecko, Svycarsko).

Seznam vsech smluvnich partnert je dostupny na e-shopu www.skinners.cc. V CR se

jsou nejznaméjSi prodejny smluvnich partnerd Hudy sport a Elemenstore, kde si
v kazdém krajském mésté mize zakaznik na prodejné vyrobek vyzkouset pfimo na noze,

vybrat spravnou velikost, nez si jej zakoupi.
Marketingova komunikace

Od zacatku existence spoleCnosti zastava marketingova komunikace velmi dulezitou roli.
Zejména pii crowdfundingovych kampani na Kickstarteru, Indiegogo a Hithit. Skinners
vyuziva nékolik komunikacnich kanalti. Nejvétsi naklady na reklamu jsou vydavany
béhem letnich mésica a pred Vanoci. Tento rok bude ale vyjimecny diky tomu, ze budou
vydany nové revoluéni vyrobky, které bude potfeba dostatecné propagovat.
Nejdalezit€jsimi komunika¢nimi kanaly vyjma e-shopu jsou socialni sit€é. Momentalné
marketingové oddéleni spravuje ucet na Instagramu, Facebooku a TikToku. Tyto sité jsou
mezi zédkazniky velmi oblibené a maji na né velky vliv. Prispévky jsou piiblizn€ 1x tydné
a stories na danych aplikacich jsou na dennim potfadku. Propagace jednotlivych
piispévki je vytvarena PPC specialisty. Vyuziva se zejména Facebook Ads a Google Ads,
diky kterym lze také velmi piehledné analyzovat ziskana data z jednotlivych reklam a
pouzit poznatky k dalSimu vylepSeni a rozvoji. Pro vyhledava¢ Seznam se vyuziva nastroj
Sklik. Spole¢nost na portalu Seznam vyuziva reklamy na televizi Seznam TV.

K propagaci webu www.skinners.cc se vyuziva placena reklama a program na

optimalizaci webu pro jednotlivé vyhledavace SEO.

V ramci vyuzivani socialnich sitich spoleCnost také hojné oslovuje influencery.
Momentaln¢ dostavaji prednost mali a stfedné velci influencefi, ktefi maji blizsi vztah se
svymi sledujicimi a fanousky. Jelikoz je vyrobek velmi unikéatni a 1ze je vyuzit na mnoho
aktivit, tak jsou také nasi ambasadofi rizni. Nejvice se vSak jedna o sportovce a

cestovatele, ktefi nejvice oceni vlastnosti skinnersek.

Jelikoz zakaznici pochazeji témer z celého svéta, tak reklamy jsou vytvareny ve tfech
jazykovych mutacich. V angli¢ting, némciné a CeSting.

Pred dobou pandemie Covid-19 byla velmi vyuzivana a osvédcena propagace pomoci

veletrhli obuvi. Spolecnost Skinners se ucastnila piiblizné Ctyt veletrhl rocné. Zastupci

62


http://www.skinners.ee
http://www.skinners.ee

spoleCnosti méli zkusenosti jak se zahrani¢nimi, tak domacimi veletrhy. Momentalné se
v ramci PR nejvice vyuziva propagace v odborném tisku. Jak v ti§téné verzi, tak v online
verzi. Pro CR je momentalné vyuzivana PR agentura Saurus. Zahrani¢ni PR agentura se

momentalné vybira a hledaji se rovnou dvé€. Pro némecky mluvici trhy a pro USA.
3.5 Analyza vybranych financ¢nich ukazateli

Analyza vybranych financnich ukazatelti spoleCnost je zaméfena na dilezité pomérové
ukazatele, které mohou pomoci zjistit, jak spoleCnost prosperuje. Jedna se o ukazatele
rentability, likvidity, zadluzenosti a aktivity. Vybrané ukazatele jsou spocitany za roky
2016, 2017, 2018, 2019 a 2020. Vykazy roku 2021 nebyly pfi psani diplomové prace

zvefejnény. Data byla Cerpana z vykazu, které jsou dostupné na webu justice.cz.
3.5.1 Rentabilita

Rentabilita znazorriuje schopnost podniku vytvaret nové zdroje a dosahovat zisku
pouzitym kapitalem. Pfi vypoctech se vychazi zrozvahy a zvykazu zisku a ztrat.
Zkoumané rentability budou: rentabilita celkovych aktiv, rentabilita vlastniho kapitalu a

rentabilita trzeb.

Rentabilita celkovych aktiv (ROA) vyjadiuje zhodnoceni celkového kapitalu
spoleCnosti. V péti sledovanych letech spole¢nost dosahovala vzdy kladného zhodnocent,
ale pomérné vysokého. Nejmensi zhodnoceni bylo v roce 2019 a to 6,86 %. Nejvétsi
v roce 2017, kdy dosahlo 68,92 %. Spole¢nost tedy dosahuj doporuc¢enych hodnot, které
jsou okolo 10 % v kazdém roce vyjma roku 2019. V daném roce méla spole¢nost pomérné

vysoké investice do svého nového modelu. To zapficinilo mensi hodnoty.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) znazoriiuje miru zhodnoceni vlastnich zdrojd,
které byly vlozeny do podnikédni. Porovnava vysledek hospodaieni za b&ézné obdobi a
vlastni kapital. Tento ukazatel by mél dosahovat vys$si hodnoty nez ukazatel ROA. To se
ve vSech sledovanych obdobich podniku dafilo. Nejmensi hodnotu dosahovalo ROE
v roce 2019, kdy mélo vysi 7,19 %. Ve sledovaném obdobi dosahoval ukazatel kladnych

hodnot ve vSech letech.

Rentabilita trzeb (ROS) vyjadiuje, kolik korun zisku pfipadne na jednu korunu trzeb.
Jinak feCeno schopnost spolecnosti dosahovat zisku pfi dané urovni trzeb. U tohoto

ukazatele 1ze obecné fict, ze ¢im vyS3Si je hodnota vyS$si, tim je zdravi podniku vySsi.
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Z tabulky 9 Ize vycist, ze ukazatel ROS mél podobny vyvoj jako ukazatel ROA. Po celou
dobu byla rentabilita kladna. Nejvyssi hodnota byla dosahnuta v roce 2017 a to 40,87 %.

Nejnizsi opét v predposlednim sledovaném obdobi, kdy hodnota dosahla pouze 6,37 %.

Tabulka 10: Ukazatelé rentability (v %)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich vykazi)

Ukazatele rentability (%) 2016 2017 2018 2019 2020
ROA 20,90 68,92 27,45 6,86 15,29
ROE 99,68 86,81 29,79 7,19 26,57
ROS 19,65 40,87 19,50 6,37 16,92

3.5.2 Likvidita

Tento ukazatel vyjadiuje schopnost podniku pfeménit dané slozky majetku na penézni
prostfedky. Budou popsany tfi druhy likvidity. Bézna likvidita III. stupné€, pohotova
likvidita II. stupné a okamzita likvidita I. stupné.

Bézna likvidita (IIL. stupen) vyjadiuje schopnost podniku, kolikrat je schopen uspokojit
vSechny své véfitele, kdyby pfeménil vSechna obézna aktiva na hotovost. Doporucené
hodnoty u toho ukazatele jsou 1,5 az 2,5. Tyto hodnoty spolecnost dosahovala ve vSech
letech. Jedinou vyjimkou je rok 2016, kdy dosahla hodnoty pouze 1,18. Hlavnim
divodem je ten, ze spoleCnost v daném roce vznikla a majitelé se teprve seznamovali
s podnikanim. Néasledn€ se bézna likvidita zvySovala az na 31,62. V poslednim
sledovaném roce klesla na hodnotu 2,26 diky zna¢nym investicim do inovaci nového

produktu.

Pohotova likvidita (IL. stupen) je pocitana bez zasob a vyjadiuje schopnost podniku
splacet své zavazky bez prodeje zasob. Doporucené hodnoty jsou 1 az 1,5. Pokud by
hodnota byla nizsi nez 1, mohlo by to spolecnost ohrozit. To se vSak ani jednou za
sledované roky nestalo. Nejniz§i hodnota byla stejné jak u bézné a okamzité likvidity
v prvnim sledovaném roce. V pohotova likvidita dosahovala vySe 1,09.Zaroven maji
vSechny tfi likvidity podobny pribéh s tim, ze dosahuji nejvyssich hodnot v roce 2019.
V poslednim roce 2020 klesla hodnota pohotové likvidity na 1,93, coz je stale nad

doporuc¢enymi hodnotami.

Okamzita likvidita (I. stupen) vyjadfuje schopnost spoleCnosti hradit své zavazky

okamzité, ze svych pen&znich prostiedkd, které ma ihned k dispozici. V Ceské republice
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se doporu¢ené hodnoty pohybuji vrozmezi 0,6 az 1,1. SpoleCnost opét v celém
sledovaném obdobi dosahovala doporucenych hodnot a ma tedy dostateCnou schopnost
hradit své kratkodobé zavazky okamzité. Od roku 2016 do roku 2019 se hodnota
zvySovala z 0,99 az na 14,33. V poslednim sledovaném obdobi hodnota klesla na 1,89.
Spolecnost radéji investovala své penézni prostiedky, nez aby je drzela zbytecné uctech.

I tak je tato hodnota vyssi nez doporucené hodnoty.

Tabulka 11: Ukazatelé likvidity
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich vykazi)

Ukazatele likvidity 2016 2017 2018 2019 2020
Bézna likvidita (I11. stupel) 1,18 4,88 12,73 31,62 2,26
Pohotova likvidita (IL. stuperi) 1,09 3,47 10,60 18,16 1,93
Okamzita likvidita (1. stuperi) 0,99 3,17 9,87 14,33 1,89

3.5.3 Zadluzenost

Pojem ,,zadluzenost znamena, Ze spoleCnost kromé vlastnich zdroji vyuziva také cizi
zdroje, kterymi jsou napfiklad Gveéry od bank. Zadluzenost neni pouze negativni
charakteristika. Naopak muze pomoci spolecnosti k rychlej§imu rastu a v realném

prostiedi velkych spolecnosti je vyloucené samofinancovani z vlastnich zdroju.

Celkova zadluzenost se béhem prvni ¢ty sledovanych let snizovala ze 79 % az ke 4 %.
Doporucené hodnoty se u tohoto ukazatele velmi lisi, ale obecné lze fict, ze by
zadluzenost neméla presahnout 50 %. Tenhle ukazatel spolecnost Skinners Technologies
nesplnila pouze v roce 2016, kdy spolecnost v tomto roce vznikla, byl zde maly kapital a
ztoho divodu kazda pujcka na zaCatku podnikani velmi ovliviiovala celkovou
zadluzenost. Nasledné se dluh podafil snizovat. V roce 2020 se zadluzenost zvysSila na 42
%. Davodem byly velké investice do inovaci produktu a vyrobni linky, na které si

spolecnost vypujcila kapital.

Koeficient samofinancovani udaji spolu s celkovou zadluzenosti hodnotu 100 %. Jedna
se o opak celkové zadluzenosti a tento ukazatel ukazuje, z jaké Casti je spole¢nost schopna

pokryt naklady z vlastnich zdroju.
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Tabulka 12: Ukazatelé zadluZenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich vykazi)

Ukazatele zadluzenosti 2016 2017 2018 2019 2020
Celkova zadluzenost 0,79 0,20 0,08 0,04 0,42
Koeficient samofinancovani 0,21 0,80 0,92 0,96 0,58

3.5.4 Aktivita

Jednotlivé ukazatele aktivity ukazuji, jak je podnik schopny wvyzivat investované
prostfedky a jak jsou navazany slozky kapitalu na aktiva a pasiva. Pokud ma spoleCnost

prilis§ mnoho aktiv, mohou vznikat vysoké naklady a nizky zisk.

Obrat celkovych aktiv méfi vyuziti vSech aktiv spole¢nosti za urcité casové obdobi a
zaroveil znazoriuje, kolikrat se celkova aktiva obrati za dany Casovy usek. Minimalni
doporucena hodnota je 1. Prvni Ctyfi sledované roky se spolecnost tuto hodnotu podafilo
prekonat. Nejvyssi hodnoty dosahl ukazatel v roce 2017, kdy byl obrat celkovych aktiv
1,68krat za rok.

Doba obratu pohledavek vyjadiuje dobu, ktera nastane ubéhne mezi prodejem zbozi a
obdrzenim platby od zakazniké. Cim vy§si hodnota, tim je to pro spoleénost horsi. B&zna
doba je zhruba 30 dni. Nejhorsi rok v tomto ohledu byl rok 2019, kdy doba obratu
pohledavek byla 37 dnti. V roce 2020 naopak pouze 7 dnd. Dtuvod byla crowdfundingova

kampari n platformé Kickstarter.

Doba obratu zavazku znazoriuje prumérnou dobu splaceni zavazk spoleCnosti za
urcité casové obdobi. Vysledna hodnota by méla byt vyssi, ze doba obratu pohledavek.
Kromé roku 2019 se to povedlo v celém sledovaném obdobi. V letech 2016 a 2020 byla
doba obratu pomeérné vysoka a to 389 a 272 dni. Hlavnimi divody byly zacatek podnikani

v roce 2016 a crowdfundingova kampar v roce 2020.

Tabulka 13: Ukazatele aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich vykazi)

Ukazatele aktivity 2016 2017 2018 2019 2020
Obrat celkovych aktiv (krat) 1,06 1,68 1,41 1,08 0,90
Doba obratu pohledavek (dny) 27 13 14 37 7
Dobra obratu zavazku (dny) 389 103 33 11 272
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3.6 SWOT analyza

V této kapitole bude provedena SWOT analyza, ve které se shromazdi vsSechny
informace, které se zjistili z predeslych analyz. Budou zde zobrazeny silné a slabé stranky
spoleCnosti, které patfi do vnitiniho prostiedi spoleCnosti a také pfrilezitosti a hrozby

vnéj$iho prostiedi spolecnosti.
Silné stranky

Mezi silné stranky patii jednoznacné jedineCny produkt, ktery je v mnoha ohledech
vyjimecny a kvalita zpracovani a pouzitych materiali. Dobfe fungujici mlady kolektiv,
ktery ma zkuSenosti s prodejem na zahrani¢nich trzich. V neposledni fadé€ je z hlediska
marketingu silnou strankou kvalitni e-shop, ktery se neustale inovuje a komunikace se
zakazniky na socialnich sitich. Velmi silnou strankou je také finan¢ni zdravy spolecnosti,

které pfes pandemii jeste posililo.
Slabé stranky

Nejvétsi slabinou spoleCnosti je tzky sortiment vyrobkd, diky kterému je pocet
potencionalnich zakaznikii mensi. Dalsi slabou strankou muze byt také mnoho
brigadnikd, ktefi nemuseji odvadét dostatecné kvalitni praci a nemaji dostateCny vztah
jak k produktu, tak k celé spolecnosti. Prekdzkou pro planovanou expanzi je také
neznalost norského jazyka, neexistujici vztahy s obchodnimi partnery v Norsku. Pfi
expanzi je velmi dilezity spravny vybeér lidi. Spole¢nost ale nema plnohodnotného HR
manazera a velkou ¢ast prijimacich fizeni musi vést nejvyssi vedeni spolecnosti.
Prilezitosti

Nejvétsi prilezitosti expanze na zahrani¢ni trh je uchyceni se na daném trhu. Konkrétné
tedy na norském, ktery je velmi bohaty jak finan¢né, tak technologicky. Vyhodou jsou
dobré vztahy Norska s EU, kterou mohou pomoci v expanzi. Ptilezitosti je také ziskani

novych obchodnich partnerti na cizim trhu a tim navazani novych kontaktd a setkani se

s novymi technologiemi.
Hrozby

Kli¢ovou hrozbou je Spatné uchyceni na norském trhu. Divody neuspéchu mohou byt jak
prilis specificky produkt, ktery mistni obyvatele neoslovi, tak Spatné zvoleny obchodni

partner, ktery nebude zastupovat znacku dostateCné kvalitné. Aktualnim rizikem je stale
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pandemie a hlavné valka, diky které je v nejistoté cela Evropa. Diky nejistoté v celém

svété je velkym rizikem nestalost ménovych kurzi.

Tabulka 14: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

VNITRNI PROSTREDI
Silné stranky Slabé stranky
e kvalitni materidly a zpracovani e uzka nabidka sortimentu
e dobré vztahy na pracovisti e piili§ mnoho brigadniku
e zkuSenosti s prodejem v zahranici e zadny obchodni zastupce
e kvalitni e-shop a socialni sité v Norsku
e dobra finanéni situace spolecnosti e neznalost norského jazyka

e chybg¢jici HR pracovnik

VNEJSI PROSTREDI
Prilezitosti Hrozby
e expanze na bohaty norsky trh e nejistota kvili pandemii a valce
e nizka konkurence diky e Spatny vybér obchodnich partnert
jedine¢nému vyrobku e vyvoj ménoveého kurzu
e dobré vztahy Norska s EU e piili§ vysoké investice na expanzi
e spoluprace s obchodnimi partnery e nezajem o specificky produkt

e navazani novych vztahu a ziskani

novych technologii
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Tabulka 15: Vnitini vlivy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pozitivni faktory

Negativni faktory

Silné stranky

Slabé stranky

S1-kvalitni materialy a zpracovani
S2 — dobré vztahy na pracovisti
S3 — zkuSenosti s prodejem v zahranici
S4 — kvalitni e-shop a socialni sité

S5 — dobréa finanéni situace spolecnosti

W1 — zk4 nabidka sortimentu
W2 — ptili§ mnoho brigadnikt
W3 — zadny obchodni zastupce v Norsku
W4 — neznalost norského jazyka

W5 — chybéjici HR pracovnik

Tabulka 16: Vnéjsi vlivy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pozitivni faktory

Negativni faktory

Prilezitosti

Hrozby

O1 — expanze na bohaty norsky trh

02 — nizka konkurence diky jedine¢nému

produktu
O3 — dobré vztahy Norska s
O4 — spoluprace s obchodnimi partnery

OS5 — navazani novych vztaht a ziskani

novych technologii

T1 — nejistota kvili pandemii a valce
T2 — §patny vybér obchodnich partnert
T-3 vyvoj ménového kurzu
T-4 piili§ vysoké investice na expanzi

T-5 nezajem o specificky produkt

V tabulce €. 17. je znazornéna SWOT matice, ktera byla vytvorena ze sestavené SWOT

analyzy. Pfi sestavovani matice je dulezité, aby kazda kategorie analyzy méli stejny pocet

polozek. S tim se pfi sestavovani pracovalo a byly vybrany jen nejdilezitéjsi polozky

jednotlivych kategoriich. Skala hodnoceni matice ma 5 riiznych vysledkd. Od nejlepsiho

++, coz se do sumy zapocitava jako +2 az po nejhorsi - -, vyznamove - 2.
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Tabulka 17: SWOT matice

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni SWOT matice

O1 02 03 04 05 T1 T2 T3 T4 TS Suma | Poradi

S1 + ++ 0 ++ + 0 - 0 0 - 3 1.-2.
S2 0 0 + + ++ - - 0 0 0 2 3.
S3 ++ + + + + - - 0 0 0 3 1.-2.
S4 0 + 0 + 0 - 0 - 0 0 1 4.
S5 + + 0 0 + - - - 0 0 0 S.
W1 0 - 0 - 0 0 - 0 0 - -5 4.-5
W2 0 0 0 - - - 0 0 - 0 -4 2.-3.
W3 - 0 - + 0 0 - 0 0 - -3 1.
w4 - 0 0 - - 0 - 0 0 - -5 4.-5
W5 0 0 0 - - 0 - 0 - 0 -4 2.-3.

Suma 2 4 1 1 2 -5 -9 -2 -2 -6

Poradi 2.-3. 1. 4.-5. 4.-5. 2.-3. 3. S. 1.-2. 1.-2. 4.

Vyuzitim SWOT matice bylo zjisténo poradi vnitinich a vnéjsich faktort, které podnik

ovliviiuji. Mezi pozitivni faktory patii silné stranky a piilezitosti. Negativni faktory jsou

naopak slabé stranky a hrozby. Po vyhodnoceni je v tabulce €. 17 vidét, Ze nejsilnéjSimi

faktory je kvalita vyrobku a zkuSenost s prodejem v zahraniCi. Z pfilezitosti lze zminit

zejména nizkou konkurenci a moznost expanze na bohaty zahrani¢ni trh. Z negativnich

faktorti 1ze uvést nejvétsi slabinu v podobé uzkého sortimentu. Riziko pfilis velkych

nakladt na expanzi spada pod hrozbu vyvoje spolecnosti.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENIi

V nasledujici ¢asti diplomové prace budou popsany vlastni navrhy expanze spolecnosti
Skinners Technologies na norsky trh. Zkoumana spolecnost se zabyva vyrobou barefoot
obuvi, ktera je v mnoha ohledech revolu¢ni. Diivodi k expanzi na norsky trh existuje cela
fada. Hlavnim podnétem je sila vybraného trhu v raimci HDP na jednoho obyvatele. Dale
je to norsky ekologicky styl zivota, ke kterému se prodavany produkt hodi. Zaroven je
Norsko velmi vlidné k obchodovani se zemémi EU a jsou zde velmi podobné podminky
jako v obchodovani v ramci EU. Z demografického hlediska je dilezité zminit, ze Norsko
neni nejvetsi ani o nejlidnatéj§i zemi v Evropé ani na Skandinavském poloostrové. Diky
tomu se zde nenachazi piili§ mnoho velkych konkurentd. Ti se ve vét§iné piipadu
zamétuji spi§ na zapadani trhy, jako je némecky, ktery je podstatné vétsi. V neposledni
fadé je vyhodou pfibéh vynalezeni produktu. Ten byl vymyslen pravé v Norsku a diky
tomu se tento piibéh muze v marketingovych kampanich uplatnit. Vyhodou je také
ptiroda a celkové klima, které je vhodné k uzivani ponozkobot. Vedeni spolecnosti by
zde chtélo v budoucnu udélat zakladnu pro cely skandinavsky trh, kterého je soucasti

kromé Norska i Finsko a Svédsko.

Cely proces navrhu expanze je sestaven podle vysledka analyz, které byly provedeny a
popsany v predeslé kapitole. Bude se zde brat ohled na silné a slabé stranky spolecnosti,
na hrozby a zejména na piilezitosti. Jelikoz ma ale spole¢nost malou nabidku a naklady
na kamennou pobocku by byly pfili§ velké, tak vétSina navrhii bude zaméfena na B2B

prodej a nové obchodni partnery.
4.1 Forma vstupu na norsky trh

Hlavnimi divody expanze na zahrani¢ni trh jsou velmi dobré reference v prodejich
barefoot obuvi na Skandinavském poloostrové. Norsky trh je navic velice bohaty, Norové
jsou velmi ekologicky smyslejici narod a je to zemég, ve které mySlenka na barefoot obuv

vznikla, coz se da velice dobfe vyuzit v marketingové komunikaci.

Existuji dvé zdkladni moznosti expanze na zahrani¢ni trh. Prvni je pomoci vlastni dcefiné
spoleCnosti nejlépe s kamennou pobockou, ktera bude zaméfena na konecné zakazniky,

nebo pomoci B2B partnera, ktery bude prodavat vyrobky ve svych prodejnach. V piipade
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Skinners se jedna zejména o obchody s barefoot obuvi a prodejny s outdoorovym

vybavenim.

Vzhledem k nabizenému omezenému sortimentu, v Ceské republice bez vlastnich
kamennych prodejen, budou navrhy cileny zejména na druhou moznost, tedy na kvalitni
zavedené obchodni partnery. Podobny model je jiz vyuzivan i v ostatnich zemich.
Zarovenn vSak bude popsan navrh na zalozeni spoleCnosti piimo v Norsku, kvuli

budoucim plantim s masivnéjsi expanzi do Skandinavie s moznosti kamenné prodejny.
4.1.1 Zalozeni spolecnosti v Norsku

Nejbéznéjsim subjekt na norském trhu je spole¢nost s ruenim omezenym - AS. Tato
forma se ale pro menSi spoleCnosti, které chtéji expandovat na zahrani¢ni trh neni
nejvhodnéjsi diky pravnim a danovym podminkam, které jsou velmi slozité a je potieba
si na zprostfedkovani téchto sluzeb zaplatit drahé specializované pravni spolecnosti.
Jednodussi zpusob, jak zalozit spolecCnosti je zalozeni takzvané zahrani¢ni pobocky —
NUF. Oblibena je zejména pro spoleCnosti zacinajici podnikani na norském trhu.
Varianta zahrani¢ni pobocky bude také vhodnéjsi i v pripade Skinners Technologies.
NejlepS§im mistem pro zafatek podnikani bylo vybrano hlavni mésto Oslo, které je

kulturnim a finan¢nim centrem celého statu (30).
Zahrani¢ni pobocka — NUF

V piipad€ zalozeni zahrani¢ni pobocky se jedna technicky pouze o rozSifeni matefské
spoleCnosti v zahrani¢i. V této varianté¢ nemusi mit subjekt registrovanou adresu
v Norsku. Diky tomu se mohou uSetfit pomérné vysoké naklady za pronajem pobocky ¢i
kancelati. Dalsi vyhodou je, ze pii zalozeni neni potfebny zakladni kapital jako je
napiiklad u spolecnosti srucenym omezenym a v pfipadé poplatku za registraci
v obchodnim rejstiku se jedna také o znaéné niz§i Gastku nez u varianty AS. Ugetnictvi
musi byt integrovano do ucetnictvi matetského subjektu. Postup je pomérné slozity, ale

jedna se o jednorazovou praci (31).
e Registrace zahrani¢ni pobocky

Béhem procesu vzniku NUF je nutny proces registrace. VSechny dokumenty muzou byt
v norstiné nebo anglicting, tudiz neni potieba zaplaceni prekladatele. Prvnim krokem

registrace je vyplnéni formuléfe pro zahrani¢ni podnik registrovany v Norsku. Nasledné
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je vyzadovan dokument o registraci ufedniho registracniho organu v domovské zemi.
Kazdy, kdo by mél vykonavat funkci v zahrani¢ni pobocce musi mit bud narodni
identifikacni Cislo, nebo takzvané d-Cislo. VSechny spolecnosti, které chtéji vykonavat
obchodni ¢innosti na uzemi Norska jsou povinny zaregistrovat se v rejstiiku obchodnich
spoleCnosti. Cena registrace v rejstiiku obchodni spolecnosti je 2 850 NOK, coz je
pfiblizn€ 7 150 CZK. Déle je potiebna registrace v koordina¢nim rejstiiku pravnickych

osob, ta je vSak zdarma (30).
e Clo

Pti dovozu zbozi do Norska se piijemce zbozi nazyva celnim dluznikem. Pravidla celniho
fizeni jsou uvedena v § 2-2 norského celniho zakona. Pokud se za dluznika ptihlasi NUF,
tak je ve skuteCnosti dluznikem matefska spolecnosti, protoze jsou soucasti stejného

pravniho subjektu (29).

Zaklad pro vypocet cla a dovozniho DPH se urcuje podle pravidel celni hodnoty
uvedenych v §§ 7-10 az 7-18 norského celniho zakona. Nejb&ézné&jsi je obecné pravidlo,
které je uvedeno §§ 7-10. Zakladni kritériu pro pouziti tohoto pravidla je ze dochazi
k prodeji, ktery vyvolava dovoz do Norska. Je velice dilezité si predem urcit zptisob

dovozu zbozi do Norska. Nejvhodnéjsi je vSak obecné pravidlo.
e Dané a DPH

Spolecnost v Norsku podléha danim, pokud subjekt presahne trzby 50 000 NOK. Musi
se registrovat v registru platcd DPH. Je mozné také provést predbéznou registraci jesté
pfed dosazenim obratu 50 000 NOK. Podminkou je, aby spole¢nost dosahla obratu
50 000 NOK za mén¢ nez mésic. Zisky spolecnosti v Norsku jsou rozdilné. Pro zahranic¢ni
pobocku je uloZena dari 22 % z piijma pravnickych osob.
Pti zalozeni zahrani¢ni pobocky NUF tedy plati:

e spolecnost bude mit vlastni registracni ¢islo,

e nepotiebuje bankovni ucet v Norsku,

e nepotrebuje adresu kancelafe a jako adresu bude pouzivat adresu mateiské

spoleCnosti,

e DPH se plati od obratu 50 000 NOK a dar z pfijmt pravnickych osob je 22 %,

73



e poplatky jsou pouze za registraci v rejstfiku obchodnich spole¢nosti ve vysi 2 850

NOK.

Tabulka 18: Vy¢isleni nakladu nivrhu na zalozZeni spole¢nosti v Norsku
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Vy¢isleni naklada
Rejstiik obchodnich spolecnosti 7 150,00 K¢
Cestovni naklady 22 000,00 K¢
Diety 12 100,00 K¢
Celkem 41 250,00 K¢

4.1.2 B2B partneri v Norsku

Béhem konzultace s obchodnim zastupcem a financnim feditelem spole¢nosti bylo
z dvodu finan¢ni nakladi a tzkého sortimentu rozhodnuto, ze zpusob prodeje pies
obchodnim partnery a distributory je pro spole¢nost Skinners vhodnéjsi. Pro osloveni
potencionalnich distributort 1ze uplatit 4 zakladni formy komunikace. Osobni setkani,
pomoci e-mailu, telefonatem nebo skrz socialni sit¢. Oslovovani B2B partnert a

komunikaci s nimi je v popisu ¢innosti obchodniho zéastupce spole¢nosti Skinners.
Hledani novych distributoru:

e pomoci soucasnych B2B partnert
e pruzkum trhu outdoorovych a barefootovych obchodu
e pomoci socialnich sitich

e (dasti na veletrzich.

V praxi existuje velké mnozstvi moznosti, jak pfilakat ¢i najit nové B2B partnery.
Nejcastéjsi variantou je vyuziti soucasnych kontakti k rozsifeni partnerskych sitich
v zahrani¢i. Pokud se jedna o Norsky trh, je na miste oslovit partnery, které ma spolecnost
v sousednich zemich. Tedy ve Finsku a Norsku. Dani partnefi by mohli mit své pobocky,
¢i klienty také na Norském trhu. Komunikace se soucasnymi partnery probiha nejcastéji
pfes e-mailovou komunikaci, pfipadné pies telefonat. Pro udrzeni dobrych vztaht a

kontrolovani kvality prodejen cestuje obchodni zastupce také na osobni schiizky.

Dalsim zptsobem je pruzkum trhu outdoorovych a barefootovych obchodt ve vybranych

meéstech. V naSem piipadé€ se jedna o hlavni mésto zemé& Oslo a o seversky Bergen, ktery
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je svymi pfirodnimi podminkami vhodny pro produkt Skinners. Jelikoz ma soucasny
obchodni zastupce s podobnymi prizkumy dlouholeté zkusSenosti, tak pfesné vi, na jak
velké tetézce Ci pobocky je dobré se zaméiit a jaky sortiment by mél obchod prodavat.
V ptipadé spolecnosti Skinners se jedna o outdoorové vybaveni a barefoot obuv. Osloveni
obchodt probiha zejména pies e-mailovou komunikaci. Je to nejbéznéjsi zpusob a

z pohledu obchodniho zastupce také seriéznéjsi zptisob nez pomoci socialnich sitich.

Socialni sité jsou vSak v poslednich letech velmi oblibené pfi navazovani kontakti a
hledani novych obchodnich partnert. Lze si zde najit pfimo socialni sit€ potencionalniho
partnera a kontaktovat ho. Dalsi zpisob hledani na socialnich sitich je vyuziti spravné
orientovanych facebookovych skupin, kde si lidé sdili zazitky s prodejci a produkty.
Pokud se jedna o spolec¢nost Skinners, tak se jedna zejména o barefoot, cestovatelské,

outdoorové a skupiny se sportovci z riznych odvétvich.

Poslednim zptisobem osloveni potencionalnich B2B partnerti je pies veletrhy. Je to
zpusob, ktery se v ramci spoleCnosti Skinners Technologies velmi osvédcil a je velmi
ucinny nastroj na zviditelnéni. Na veletrzich je velmi dilezité, ze spoleCnost muze svuj
vyrobek predstavit pifimo zajemci, ten si ho také miize vyzkouset a je zde komunikace

osobniho charakteru, ktera v obchodovani hraje stale nejdtlezitéjsi roli.

Existuje fada veletrhti, kterych by se spole¢nost mohla zGc¢astnit. Jednim z nich je veletrh
Reiselivsmessen, ktery se specializuje na cestovani a cestovni ruch. Kona se v riznych
meéstech. Nejblizsi jsou v Bergenu a Trondheimu v fijnu 2022. (32) Na tomto veletrhu by
mohla predstavit sviij vyrobek a zdiraznit jeho vSestrannost a hlavné vybornou skladnost,

ktera se pfi cestovani velice hodi.

Druhym zajimavy veletrh je Oslo Design Fair. Jedna se o specializovany veletrh designu
a novych trendd v téméf vSech myslitelnych odvétvich. Kona se v srpnu v hlavnim mésté
Norska Oslu. (33) Na tomto trhu spolecnost muze ukazat svij jedineény produkt nejen
z uzitkového pohledu, ale také z designového. Design byl jiz nékolikrat ocenén napiiklad
cenou Red Dot Design Award, Good Design Award nebo Good Design. Jedna se o
prestizni ocenéni, na které jsou majitelé¢ velice hrdi a potvrzuji jedinecnost a vzhled

vyrobku Skinners.

Naklady na prizkum trhu B2B distributorti, jejich hledani, komunikace s nimi a dalsi

naklady budou vycisleny v tabulce nize. Do nakladi bude zapocitan Cas, ktery by
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obchodni zastupce spotieboval pii hledani potencionalnich partneri, komunikaci s nimi
a domlouvani podminek a cen. Dalsi naklady budou vycisleny za navrhy ucasti na
veletrhu, jako je pronajem plochy, stavba stanku, pobyt zastupca spolecnosti, diety a
registraéni poplatek. Naklady jsou uvedeny v K¢ pii kurzu 2,51 K&/NOK a jsou
zapocitany za dva veletrhy. V piipad¢ diet, které jsou v Norsku stanoveny na 60 EUR za

jeden den je prepocet kurzu 24,35 K¢/EUR

Tabulka 19: Naklady za ucast na veletrzich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Vy¢isleni naklada
Registracni poplatek 8950,00 K¢
Prongjem plochy 77 300,00 K¢
Postaveni stanku 35 470,00 K¢
Naklady na pobyt zastupcti spolecnosti 24 340,00 K¢
Diety 17 530,00 K¢
Celkem 163 590,00 K¢

4.2 Genericka konkurencni strategie

V ramci business strategie je dilezité zvolit spravné generické strategie, které udaji smér,

jakym se spolecnost bude chtit vydat.

Trh, na kterém spoleCnost podnika neusnadiiuje jednoznacnou volbu strategie. Mnoho
konkurenéni podnikt, které se specializuji na barefoot obuv nabada k volbé strategie
diferenciace, aby se vyrobek od ostatnich odlisil. Naopak velké mnozstvi produkti a
zvétSujici se potencional trhu svadi ke strategii prvenstvi v nakladech. Spolecnost ale neni
tak velka, aby se mohla rovnat konkurenci, ktera ma obraty v fadech desitek miliont eur.
Jelikoz jiz ma spoleCnost svij jedineCny produkt, tak bude nejvhodnéjsi zvolit strategii
diferenciace, ktera je vhodna pro mensi spole¢nosti s jedineCnym produktem a napadem.
Jednotlivé kroky, jak odliSit dany vyrobek od konkurence a jit cestou diferenciace je
popsan nize v marketingovém mixu, ktery obsahuje Casti produkt, cena, distribuce a

hlavné marketingova komunikace, u které je navrzeno nejvice doporuceni. Ty pomohou

k expanzi na zahranicni trh.
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4.3 Marketingovy mix

Diky informacim, které se podafilo ziskat zteoretické CcCasti, analytické casti a
marketingového prizkumu bude v nasledujici kapitole navrhnut marketingovy mix
s konkrétnimi navrhy. Bude se jednat o produkt jako takovy, cenovou politiku, distribucni

politiku a marketingovou komunikaci.
4.3.1 Produkt

Skinners Technologies prodava v§em svym zakaznikiim stejné zbozi, at’ uz pochazeji
odkudkoliv. Proto budou stejné produkty nabizeny jak konecnym zakazniktim, tak novym

B2B partnerim na norském trhu.

Diky provedenému vyzkumu bylo zjisténo, ze lidem v Norsku nejde v prvni fad€ o cenu,
ale zeyména o kvalitu a vzhled vyrobku. Diky vyrobé, ktera je umisténa v zavodech
v Ceské republice je zajiténa kvalitni a ekologicka vyroba, diky které Skinners
nezatézuje prirodni prostifedi. NorSti zékaznici mohou ocenit univerzalnost vSech
modelovych fad, které spolecnost nabizi. Produkt Ize totiz vyuzit mnoha zptasoby Jako
prezivky na doma, obuv na kratké prochazky, obuv na vodni sporty, cviceni v posilovné

¢i jako doplitkova obuv pro horské tury.

Nazvy jednotlivych modelovych tad: Skinners 1.0, Skinners 2.0 a Skinners Kids line 2.0.
jsou stejné ve vSech jazykovych mutacich, tudiz tento nazev zistane i pro reklamy na

vybraném trhu.
Soucasné produkty

Jak bylo zminéno, momentalni nabizené produkty jsou Skinners 1.0, Skinners 2.0 a

Skinners Kids line 2.0.

Model 1.0 je pavodni model, ktery byl predstaven svétu pred téméf 6 lety. Jeho hlavnimi
rysy je jednoduchy vzhled, vysoké odolnost a univerzalni pouziti. S timto modelem se
spolecnost Skinners proslavila, diky kampani na Kickstarteru. V soucasné chvili se
prodava ve velikostech XS az XXL a kazda velikost je nabizena v Sesti barevnych
kombinacich. Zaroven zde existuji dvé modelové varianty. Je to varianta Black a
Athleisure. Lisi se jen v barevném provedeni. Na obrazku ¢€.16 lze vidét tfi vybrané

barevné kombinace. Prvni dvé jsou z fady Athleisure a posledni z fady Black.
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Obrazek 13: Vybrané barevné kombinace Skinners 1.0
(Zdroj: 16)

Model 2.0 je na trhu pfiblizné rok a pal. Od svého predchiidce se odlisuje jak vzhledem,
tak odolnosti a tvarem podrazky. U modelu 2.0 byla rozsitfena prstova cast podrazky, tak
aby byl tento model vhodnéjsi pro osoby se Sirokym chodidlem. Déle byly vyvinuty nova
vlakna, které jsou vice prodysné a zaroven pevnéjsi nez u pavodniho modelu. Poslednim
vylepSenim je vyuziti vlozky, kterd pomaha odvadét pot a hlavné zlepSuje pohodli pfi
chtizi po tvrdém povrchu. Diky tomu je tato fada vhodnéjsi pro zacatecniky s barefoot
obuvi. Design se oproti modelu 1.0 také posunul k modernéj§i varianté, které je
minimalistickd a snazi se udélat produkt co nejvice privétivy pro Sirokou vefejnost.
Momentaln¢ se tento model nabizi v osmi barevnych variantach a ve velikostech XXS az

XXL. Diky sirokému rozpéti barev a velikosti si mlize vybrat svoji Skinnersku kdokoliv.

Obrazek 14: Vybrané barevné kombinace Skinners 2.0
(Zdroj: 16)

Poslednim model je model Kids line 2.0 urCeny pro déti. V poslednich dobé se mezi
zakazniky zajem o détskou verzi zvysil. Déti mohou produkt spolecnosti vyuzivat jako

prezuvky do Skolky a zaroven je vyuzivat pii aktivitach na zahradé apod. Je to velmi
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univerzalni produkt, ktery ochrani chodidlo ve vSech podminkach a zarovenl necha
chodidlu volnost ristu. Détsky model 2.0 je zaloZzen na modelu 2.0 pro dospélé. Ma také
vnitini stélku, ktera je pro déti velmi uziteCna, aby byla chiize co nejpohodInéjsi a pro
klouby co nejméné narona. Model pro déti se momentalné vyrabi ve 4 barevnych

kombinacich a prodava se ve velikostech 26-35.

Obrazek 15: Skinners Kids Line 2.0
(Zdroj: 16)

Rozsireni nabidky (nové produkty)

Pro lepsi uchyceni na zahrani¢nim trhu a expanzi pomoci kamenné pobocky by bylo
vhodné rozsitit nabidku o nové produkty a modely. Diky tomu by se jesté vice rozsitila
skupina lidi, ktera by méla o spoleCnost Skinners Technologies a jeji produkty zajem.
Zaroveti by vétsi nabidka mohla zapficinit otevieni prvni kamenné prodejny. Momentalné
se samostatna prodejna nevyplati z divodu malé nabidky a malého vybéru pro samostatné
zakazniky. S timto ndzorem souhlasi také vedeni spoleCnosti, které zahajilo potfebné
kroky a momentalné je ve finalni fazi vyvoje nékolika produktt, které budou tento rok

uvedeny na trh.
e Ponozkoboty

Jako zékladni doporuceni by bylo rozsifit sou¢asné modely ponozkobot pro specifické
potteby. Jednou z moznosti je verze pro zimni mésice, kterd by méla vnitini vystelku
z teplého materialu a diky tomu by byl tento model vhodny 1 pro zimni mésice a severské
staty. Dalsi variantou, ktera je ve vyvoji je verze pfimo pro sportovce, ktera bude mit
vyssi lem az témér ke kolenou. Diky tomuto zlepSeni bude obuv vice stabilni a bude
vhodna pro sportovce, ktefi chtéji s produkty vice béhat a vyuzivat je pfi naro¢nych

aktivitach.
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e Barefoot obuv

Dal§im navrhem je rozsifeni produktové fady do pevné barefoot obuvi. Diky zkusenostem
se soucasnymi produkty ma spole¢nost dostatecné vzdélani v oblasti chozeni na boso a
jejich zdravotni ucinkt. Zaroven je spolecnost na trhu jiz 6 let a diky tomu se vedeni
spoleCnosti setkalo s mnoha lidmi z branze, ktefi maji zkuSenosti s obuvnickym
prumyslem. Pokud by se majitelé rozhodli jit krokem , obyCejné* barefoot obuvi, mélo
by to dopad na velké rozsiteni skupiny moznych zajemcti o spolecnost. Bylo by potieba
vynalozit velké finan¢ni prostfedky na vyvoj a testovani. Diky dobrému hospodareni,
které bylo zjisténo pii analyze finan¢nich ukazateld by financovani podobného projektu

nemélo byt problém.
¢ Dopliikové vyrobky a balicky

Trendem soucasného trhu je prodej k doplikovych produkti nebo balicka, které se
skladaji s vice produkti za lepsi ceny. Diky provazanosti produkti bude mit zakaznik
vetsi motivaci ke koupit. Nejznaméjsim piikladem je spolecnost Apple, ktera ke svym
mobilnim telefontim pfidala dalsi produkty, jakou jsou bezdratové sluchatka, tablety nebo
chytré hodinky. Diky rozSifovani nabidky se zvySily prodeje a snizila se zavislost na
prodeji mobilnich telefonti. Spolecnost Skinners by tedy méla rozsifit nabidku produktt,
pridat dopliikovy sortiment, které by sice nebyl hlavnim nosnym produktem, ale pomohl
by uspokojit rozli¢né pozadavky zakaznik. Momentalné spole¢nost prodava na svém e-
shopu ksiltovky a obycejné ponozky. Tuto nabidku by bylo vhodné rozsifit také o ostatni
Casti oblecCeni, jakou jsou tricka, mikiny, rizné dalsi durhy barefoot obuvi apod. Diky
rozsifeni nabidky by se mohly nabizet také rizné zvyhodnéné sety balickii. Momentalné
by spolecnost mohla nabizet rodinny bali¢ek. Ten by mohl zahrnovat dva pary Skinners
pro dospélé a dva pary Skinners pro déti za zvyhodnénou cenu. Po konzultaci s vedenim
spoleCnosti bylo potvrzeno, Ze se s podobnymi balicky opravdu uvazuje a budou postupné

zatazeny do nabidky.
4.3.2 Cena

Urceni spravné cenové hladiny je pro prodej produktu velmi dulezitou disciplinou.
Spolecnost momentalné na e-shopu prodava své vyrobky ve ¢tyfech ménach. V librach,
eurech, dolarech a Ceskych korunach. Firemni politika je nastavena tak, aby bylo co

nejméné slev po cely rok a zakaznici byli zvykli na plnou ¢astku. Zaroven se dodrzuje,
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aby cena byla na vSech trzich a také u vSech distributort stejna. Jediny rozdil v cené je v
cen& dopravy, jelikoz ma spole¢nost sklad pouze v Ceské republice. Podobng jak ve
zbytku svéta, budou nabizeny i norskym zakaznikiim vSechny produkty, které spole¢nost
nabizi, vCetné dopliikovych, jako je ksiltovka a ponozky. Na e-shopu si budou norsti
zakaznici objednavat zbozi za eura. U mistnich distributorti poté za norské koruny podle
aktualniho kurzu. Na zacatek prodeje se vyuzije zavadéci 10 % sleva za prvni nakup,

kterou spolecnost vyuziva jako pobidkovou pro nové zakazniky.

Tabulka 20: Cena jednotlivych produkta
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceny za jednotlivé produkty
Nazev Cena
Skinners 2.0 56,90 EUR
Skinners 1.0 49.90 EUR
Kids line 2.0 46,90 EUR
Snapback 19,00 EUR
Skinners ponozky 33.00 EUR

Ceny pro B2B partnery jsou samoziejmé rozdilné. Za kazdy prodany vyrobek ma
distributor zisk 10-15 % z ceny vyrobku. Pokud se jedna o mnozstevni slevy v ramci
B2C, je to také mozné, ale kazdy ptipad se posuzuje individualné. Jedna se naptiklad o

objednavky do §kol, na tabory, nebo na sportovni lekce.
4.3.3 Distribuce

Jelikoz bude alesponi z pocatku predn€jsi prodej pomoci obchodnich partnerd, tak bude
distribuce velmi podobnd, jak na ostatnich zahranicnich trzich. Podobné jako budouci
kamenna prodejna, kterd by méla nejlep§i umisténi ve méstech Oslo a Bergen, tak i

distributofi budou v nejvétsi mife soustfedéni prave do téchto meést.

Spole&nost ma svij hlavni sklad v Ceské republice, konkrétng v Mosnové. Zde vyuziva
sluzby skladovaci a logistické spolecnosti Skladon. Z tohoto mista se rozesilaji balicky
jak konecnym zakaznikim, tak obchodnim partnerim do celého svéta. Zaméstnanci
spoleCnosti Skladon maji na starost konecnou kompletaci a expedici balicku, tedy
zkompletovat vlastni vyrobek, taSku, letdicek a dé€kovny dopis do krabicky a tu pak

nasledné zabalit a odeslat.
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Pro zasilani balicki i palet vyuziva spoleCnost Skinners celosvétové logistické
spoleCnosti UPS a GLS. ZkuSenosti se spole¢nost UPS ukazuji, Ze je o néco drazsi, ale
ma vyuziva kvalitni logisticky sledovaci systém, distribuce je plynulejsi a rychlejsi nez u
konkurence. Naopak spoleCnost GLS nejcastéji vyuzivaji koncovi zakaznici, ktefi
nakupuji na e-shopu, divodem je vyhodnéjsi cena dopravy. Podobny trend je oekavan

také na norském trhu.
4.3.4 Marketingova komunikace

Marketingové aktivity a komunikace k zakaznikiim je jednim z nejdalezitéjSich faktord,
které ovliviiuji zakaznika k nakupu. Cim Iépe je zamétena reklama na dany trh, tim v&tsi
dopad ma na potencionalniho kupce. Proto je velmi dulezité zjistit si potfebné informace

o daném trhu a nasledn€ vhodné zvolit komunikac¢ni strategii.
Strategie

Zvoleni vhodné strategie je velmi dilezité a kazdy trh je velmi specifické. Pro Norsky trh
budou reklamni kampané zaméfeny na pfirodu, kterd je v Norsku prosluld. Bude
vyuzivano fotografii pfimo z Norska a podobnych hornatych krajin, které mohou
presvédcit zakaznika, ze je obuv vhodna i pro jejich pfirodni podminky. Marketingové
materialy by mély obsahovat hory, lesy, snih a zejména proslulé norské fjordy. Ty jsou
znamé jak mezi mistnimi, tak celosvétove. Proto ptjdou tyto materialy byt pouzity plosné
pro vSechny trhy. Fotografie a potiebné materialy l1ze ziskat od fotografti, cestovatelt a
influencert, se kterymi spoleCnost spolupracuje. Vyuziji se také soucasné€ pouzivana
propagacni videa v anglictingé, ke kterym se vlozi norské titulky. Rozhodnuti pouzit
anglicka videa vychazi zjazykové vybavenosti norskych obyvatel, pro které neni

anglictina cizi. Piiklad pouzitelnych fotek na reklamy budou ukazany nize.
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Obrazek 16: Navrh vzhledu propagacnich fotografii s fjordy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrizek 17: Navrh vzhledu propagacnich fotografii pro Norsko
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Krom¢ vyuziti ptirodnich kras Norska je velmi dilezity i pFibéh, ktery je podstatny pro
vérohodnost, rozhodovani a ¢asto i ovliviiovani zakaznikti. Velkou vyhodou je, Ze piibéh

je spojen jiz se samotnym napadem a vznikem prvnich ponozkobot tedy Skinners 1.0.

Majitel spolecnosti, ktery produkt vymyslel, travil po dostudovani vysoké Skoly 1éta
v Norsku na brigadach, kterymi si chtél privydélat. Jeho kamarad si poranil chodidlo a
nemohl vyuzivat béznou obuv. Snazili se teda najit na trhu obuv, kterou by mohl vyuzit.

Ta ale nebyla nikde na trhu k dostani. Nasledn€ se ukazala Ceska Sikovnost a zru¢nost.
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Nyn¢jsi majitel spolecnosti vzal latku z ponozky, kousek gumy a z toho vznikl prvni
prototyp nové revolu¢ni obuvi. Diky tomuto pfibéhu vzniku ponozkoboty v Norsku

muizou byt reklamni kampané velmi dobfe cilené na norské zakazniky.
SEO optimalizace

Pro spravné fungovani e-shopu je nezbytné nutna snadna dohledatelnost zakaznikem,
ktery hledd podobny produkt, ktery spoleCnost nabizi. Pro to se vyuziva SEO
optimalizace. Jde o propojeni webovych stranek a vyhledavace Google. Marketingovy
reditel musi stanovit kliova slova, podle kterych vyhledavac rozpozna, ze by zakaznik
mohl mit zdjem o nas produkt. Pokud se cely proces spravné nastavi a stanovi se vhodna
slova, tak se stava e-shop velice snadno dohledatelnym. Diky zkuSenostem
marketingového feditele a celého oddéleni neni nastaveni slov naro¢ny proces, jedinou
slabinou je spravny pieklad. Zarovei je vyhodou, ze 90 % norské populace se dorozumi
také anglicky. Kli¢ova slova, které by byly vhodné implementovat do SEO nastaveni
jsou: barbeinte sko, bareefoot shoes, barfot, barefoot, flat fot, flat foot, ekstra fotteym,

complementary shoes, training shoes, treningssko,
PPC reklama

Ve Skinners existuji momentalné dvé hlavni mista, kam soustfedi své prostredky
k propagaci produktii skrz PPC reklamu. Jedna se o Google a socialni sité¢ v Cele
s Facebookem a Instagramem. V marketingovém odd¢leni pracuji dva PPC specialisti,
jeden ma na starosti Facebook Ads a druha Google Ads. Na Google vyhledavaci se
reklamy zobrazuji v podobé bannerd, které rychle povysuji povédomi o znaéce. Na
socialnich sitich, které jsou momentalné vice promované se vyuzivaji pro reklamy jak
kratké videoklipy, tak fotografie. Dulezité je spravné zacileni a dostateCny rozpocet. Diky
zkuSenostem z minulych let a pod dohledem marketingového feditele budou dané

reklamy vyuzity také na norském trhu.
Influencer marketing

Tento druh propagace je do zna¢né miry velmi ucinny. Zakaznici velmi daji na své
oblibence, které sleduji na socialnich sitich. Také v tomto odvétvi ma spolecnost Skinners
zna¢né zkuSenosti a snazi se pomoci influencert pokryvat cely on-line svét tak, aby se o
nabizeném produktu dozvédélo co nejvice lidi. Diky obecnému néazoru, zkuSenostem lze

predikovat, ze mensSi influencefi maji mensi dosah, ale vétsi vliv na své sledujici. Proto
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se spolecnost Skinners rozhoduje oslovovat vytipované profesionaly, kteti se prezentuji
zejména v oblasti zdravého zivotnim stylu, cestovani a barefoot tématu. Idealnim
kandidatem pro osloveni je aktualné naptiklad profil Alex, Ida & Fantastic Van. Jedna se
o profil, ktery ma sice pouze deset tisic sledujicich, ale uzivatelé vypadaji velmi

senzitivné a maji kvalitni pocty reakci na jejich prispevky.
Public relations

Dulezitym aspektem marketingovych sdélovaci prostifedka jsou stale noviny a zminky
v ¢lancich. Spolecnost mé nyni pouze ¢eskou PR agenturu. Na ostatni trhy jsou vyuzivani
zejména freelancefi, ktefi jsou méné nakladni jak najmuti celé agentury. Jelikoz jde
spolecnosti zejména o kontakty na novinafe, je velice dulezité vybrat ¢lovéka, ktery ma
dostatek kontakti mezi novinafi. Spolecnost se bude zameérovat na novinare, ktefi piSou
do Casopisu s tématem piirody, cestovani, zdravého Zivotniho stylu a outdoorového
obleCeni. Pfed zahajenim prodeju pies B2B partnery a zahajeni PPC kampan€ na nas e-
shop by bylo vhodné usporadat pro novinafe akci, na ktery se vyrobek predstavi a
odprezentuji se hlavni vyhody produktu. Tuto udalost a komunikaci s novinafi bude mit

na starost najaty freelancer.
4.4 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Tato kapitola bude vénovana ekonomickému zhodnoceni navrhid. Nejprve budou
odhadnuty vSechny naklady, které jsou s navrhy spojeny. Nasledné budou predstaveny tii
mozné varianty, jak vysoké vynosy z danych navrhti budou plynout. Bude se jednat o
pesimistickou, realistickou a optimistickou verzi. V poslednim kroku bude sestaven

Casovy harmonogram navrhil na expanzi na norsky trh.
4.4.1 Celkové naklady

Néklady budou vycisleny na vS§echny vyse uvedené aktivity. V tabulce nize jsou uvedeny

celkové predpokladané naklady za 1 rok expanze na norsky trh.
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Tabulka 21:Vy¢isleni nakladu na 1. rok
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oblast Aktivita Vy¢isleni nakladi
Zalozeni spolecnosti Zalozeni spole¢nosti — zahranicni
41 250,00 K¢
pobocka
‘ Priazkum trhu obchodnim zastupcem 24 500,00 K¢
B2B partneti v Norsku |,
Ucast na veletrzich 163 590,00 K¢
Produkt Rozsifeni produktovych fad 125 540,00 K¢
Distribuce Naklady na  zaslani  balicka
o 72 300,00 K¢
distributorim
SEO optimalizace 5 125,00 K¢
_ Produktové fotografie 22 200,00 K¢
Marketingova
PPC reklama 360 000,00 K¢
komunikace
Influencer marketing 110 335,00 K¢
Public relations 105 850,00 K¢
Celkem 1 030 690,00 K¢

4.4.2 ZvySeni trzeb

Potencionalni zvySeni trzeb, na které by spolecnost Skinners mohla dosahnout diky
expanzi na norsky trh bude odhadnuto ve tfech moznych variantach. Bude se jednat o
variantu pesimistickou, realistickou a optimistickou. Tyto varianty jsou predikovany pro
nasledujici za rok 2023, kdy uz by dle planu méli byt funk¢ni obchodni partnefi,
influencefi a nachystané reklamni spoty. Odhadové % zvySeni jsou pocitany ze

soucasnych trzeb spoleCnosti, které jsou vice jak 135 miliona K¢.

Pesimisticka varianta — bude pocitat s navySenim trzeb za prvni rok o 1 %. Jednalo by se
o ptipad, kdyby nezafungovala marketingova strategie a nebyli nalezeni vhodni B2B
partnefi, ktefi by spravné reprezentovali a prodavali produkt spole¢nosti Skinners na

norském trhu.

Realisticka varianta — je odhadovana vedenim spolecnosti podle vSech predpokladi a

realnymi zkuSenosti s ostatnimi trhy, kalkuluje s navySenim trzeb o 2,5 %.
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Optimisticka varianta — ktera by se vyrovnala nejuspésnéj§imu vstupu na trh, kterou

spoleCnost Skinners zazila, v ni by se pocitalo se zvysenim trzeb o 3,5 %.

Tabulka 22: Vyvoj trzeb ve 3 variantich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Mozné scénare Zvyseni trzeb
Pesimisticky scénar 1 354 554,00 K¢
Realisticky scénar 3386 383,00 K¢
Optimisticky scénar 4740 935,00 K¢

4.43 Casovy harmonogram

Dulezité si presné stanoveni ¢asového harmonogramu jednotlivych Cinnosti tak, aby byly
stanoveny realné terminy, kdy se jednotlivé tkoly dokonci. Zacatek expanze na norsky
trh se planuje na polovinu roku 2022. V ¢ervnu tohoto roku by méla byt zahajena analyza
potencionalnich distributorti, kterou povede povéfeny obchodni zastupce spolecnosti.
Vyuzije k tomu soucasné etablované distributory, socialni sité, veletrhy, interni analyzy
norskych prodejct barefoot obuvi, outdoorového obleCeni a zdravého Zivotniho stylu.
V soucasné dobé zaroven probiha vyvoj a testovani novych produkti, ktery bude
pokracovat az do konce roku 2022. Diky rozmanitéjsi nabidce 1ze ocekéavat vétsi zajem o
vyrobky spolecnosti. Po zalozeni spoleCnosti soucasnymi majiteli, kterd bude mit podobu
zahrani¢ni pobocky, se zacne budovat nova distributorska sit’. Tuto ¢innost a komunikaci
s distributory bude mit na starosti povéreny obchodni zastupce. Nasledné zacnou probihat
marketingové aktivity jako je PPC reklama, influencer marketing, ucast na veletrzich a

komunikace s novinafi v ramci PR.
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Tabulka 23: Harmonogram jednotlivych ¢innosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Harmonogram jednotlivych ¢innosti
Aktivita 6/22 7/22 8/22 9/22 10722 | 11722 | 12/22 1/23 2/23
Analyza distributori
Vyvoj novych produkti
Zalozeni spole¢nosti
Vytvafteni distributorské sité
SEQO upravy
PPC marketing
Influencer marketing
Public relations
Veletrhy

4.5 Stanoveni rizik

Rizik, ktera mohou nastat pii expanzi na spolecnosti Skinners na norsky muze byt cela
fada. Spole¢nost musi s témito riziky pracovat a vnimat, ze dana rizika mohou nastat.
Nejveétsim rizikem pfi expanzi na zahrani¢i trh mize byt Spatna analyza daného trhu a
Spatn€ urcené naklady. Jelikoz spole¢nost nechce investovat prili§ velké prostiedky na
expanzi tak se rozhodla pro expanzi pies B2B partnery. Tudiz se eliminovali rizika

spojena s kamennou pobockou pfimo v dané zemi.

Kritickym faktorem poslednich let je probihajici pandemie COVID-19, diky které se
muze fada Cinnosti znané opozdit. Navrhy v podobé lokalnich veletrht mohou byt
dokonce uplné zruSeny z divodu opétovného nekontrolovatelného Sifeni viru. S timto
faktorem musi spolecnost Skinners pocitat a zjis§tovat si informace o aktualni situaci co
nejcastéji.

Jelikoz se spoleCnost Skinners rozhodla jit cestou vybudovani nové distributorské sité
prodejcti v dane zemi, vznika tim vyznamné riziko vybrani nevhodného partnera, nebo
dokonce nenalezeni zadného partnera. Pokud by vybrany novy distributor nemél
schopnost spravné reprezentovat a nabizet znacku, patrné mize hrozit poSkozeni a ztrata
dobrého jména celé spoleCnosti, nasledkem Cehoz by bylo velmi obtizné planované
roz§ifovani na pozadovaném trhu. Analyza moznych kandidatd novych lokalnich

distributortt musi byt tedy co nejpiesnéjsi tak, aby se dané riziko minimalizovalo.

Dal$im neméné vyznamnym rizikem je nespravné uchopeni marketingové kampanég. Je
dulezité dobfe nastavit PPC reklamy, tak aby se zobrazovaly spravnym lidem, ktefi by

mohli byt potencionalnimi zakazniky. PPC reklama ale muze fungovat, jen pokud jsou
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spravné vybrané fotografie a videa, které budou na pfispévky a reklamy pouzity.
Nespravna reklama zakaznika neoslovi a nebude mit pozadovany efekt vedouci

k rozhodnuti o zakoupeni vyrobka.

Také v piipad€ nezajisténi dostateCného odbytu skladového zbozi, at’ uz pak bude divod
jakykoliv, mize vzniknout jak riziko nedostatecnych skladovacich prostor, tak s tim
nasledné nutné souvisejici vedlejsi efekt v navysenim nakladi spojenych s jeho delsim

skladovanim.

Dalsim dilezitym aspektem je interni komunikace ve spolecnosti takovym zptsobem,
aby kazdy zaméstnanec znal davody expanze a diky tomu se nasledné snazil plnit své

ukoly v €as a s maximalni profesionalitou.

Nejdalezit€jsi Cinnosti celého procesu expanze je dusledné sledovani a prabézné
vyhodnocovani kazdé naplanované cCinnosti. Diky vCasnému rozpoznani rizika c¢i
problému muze spoleCnost Skinners operativné reagovat a upravit Casovy plan a

harmonogram jednotlivych €innosti tak, aby dosahla a naplnila své rozvojové cile.
4.6 Analyza rizik

Pfi analyze rizik je nutné urcit stupnici pravdépodobnosti vyskytu jednotlivych rizik a
stanovit velikost jeho dopadu pro spole¢nost Skinners. Na zakladé vysledku kombinace
pravdépodobnosti a velikosti dopadu lze stanovit stupefi vyznamnosti rizika pro

spole¢nost.

Tabulka 24:Klasifika¢ni stupnice rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Body Dopad rizika Body Pravdépodobnost vyskytu rizika
1 Minimalni 1 Velmi nepravdépodobné
2 Mén¢€ vyznamné 2 Vyjimeéné mozné
3 Vyznamné 3 Mozné
4 Velmi vyznamné 4 Pravdépodobné
5 Kritické 5 Jisté
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Tabulka 25: Stupnice vyznamnosti rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Stupen vyznamnosti rizika
<12 Nizky
12-16 Stredni
>16 Vysoky

Diky analyze rizik jsou definovany hrozby, pravdépodobnost jejich uskutecnéni a dopad

rizik na spolec¢nost. V ramci navrhil expanze je dilezité zhodnotit rizika, ktera mohou

nastat a navrhnout opatfeni, na snizeni pravdépodobnosti jejich vyskytu.

e Spatny vybér obchodnich partnert

e Pandemie/valka

e Nepfijeti na norsky trh
e Vyvoj ménového kurzu
e Neznalost jazyka

e Konkurence na trhu

o Spatné vy¢islené naklady na expanzi

Tabulka 26: Potencionalni rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rizika Pravdépodobnost | Dopad | Hodnoceni
Spatny vybé&r obchodniho partnera 3 4 12
Pandemie/valka 2 4 8
Nepfijeti na norsky trh 2 5 10
Vyvoj ménového kurzu 2 3 6
Neznalost jazyka 4 1 4
Konkurence na trhu 2 4 8
Spatné vy¢islené naklady na expanzi 2 5 10
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Jak Ize vidét v tabulce €. 26, tak nejvyssi sumu hodnoceni potencionalnich rizik dosahuje
$patny vybér obchodniho partnera. Tento bod je pro spolecnost kriticky dalezity vhledem
k typu planované expanze na norsky trh pomoci sit€¢ obchodnich partneri. Na druhém
misté skoncilo riziko nepfijeti norského trhu a riziko $patné vycislenych nakladi na

expanzi.
Mozna opatieni k potencionalnim rizikum:

e Spatny vybér obchodniho partnera — provedeni kvalitni analyzy a vyhodnoceni
vhodnych potencionalnich partnert, jejich pravidelna kontrola pocinani.

e Zacatek valky ¢i pandemie — udrzovani dostate¢nych zasob materiala i financni
prostiedki pro tyhle nepredikovatelné situace.

e Neprtijeti produktu norskym trhem - pfehodnoceni reklamnich kampani,
proskolovani obchodnich partnera tak, aby se v nich vzbudila co nejvyssi davéra
v nabizenou znacku a samotny produkt.

e Vyvo] ménového kurzu — zajiSténi kurzového rizika pomoci hedgingu, c¢i
Casovanim plateb

e Neznalost jazyka — najmuti mistniho ptekladatele, ktery pomuze s komunikaci
osobni 1 s komunikaci na socialnich sitich a reklamach.

e Konkurence na trhu — sestaveni silného marketingového mixu.

e Spatné vy&islené naklady na expanzi — peclivé analyzy a kalkulace nakladd, jejich

prubézna kontrola, ovérovani, zda naklady neptesahu;ji plan.

Tabulka 27: Aplikace opatieni proti rizikiim
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rizika Pravdépodobnost | Dopad | Hodnoceni

Spatny vybé&r obchodniho partnera 2 4 8
Pandemie/valka 2 3 6
Nepfijeti na norsky trh 1 5 5

Vyvoj ménového kurzu 2 2
Neznalost jazyka 1 1 1
Konkurence na trhu 2 4 8
Spatné vy¢islené naklady na expanzi 2 4 8
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4.7 Mapa rizik po zavedeni opatieni

Posledni casti kapitoly analyzy rizik je zhodnoceni dopadu opatieni. V grafu ¢. 1. 1ze
vidét rozdil hodnoty rizik pfed opatfenimi (svétle modré) a po zavedeni opatieni (tmavé

modré)

Mapa rizik pfed a po opatrenich

hodnoceni pred hodnoceni po
1
12
10
7 8 2
6
4
2
0
6 3
5 4

Graf 1: Pavuéinovy graf s mapou rizik po provedeni opatieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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5 ZAVER

Cilem celé diplomové prace bylo navrhnout strategii expanze spoleCnosti Skinners
Technologies s. r. 0. na zahrani¢ni trh. Spole¢nost Skinners je vyrobcem jedinecného
druhu obuvi, takzvanych ponozkobot. Expanze do Norska je vnimana jako dalsi logicky

planovany krok k ristu spolecnosti Skinners a ziskani novych potencionalnich zakaznika

nejen v Norsku, ale 1 na celém Skandinavském poloostrove.

Préce je rozdélena do Ctyt Casti. V prvni Casti je vymezen problém, cile prace, metody
zpracovani a postupy feseni, coz pomohlo, aby jednotlivé Casti prace na sebe co nejlépe

navazovaly.

Druha Cast je vénovana teoretickému popisu jednotlivych bodl expanze na zahrani¢ni trh.
Jsou zde popsany nalezitosti mezinarodniho obchodu a rizika spojena se vstupem na
zahrani¢ni trh. Na konci této kapitoly jsou popsany jednotlivé analyzy, které byly v praci
pouzity.

Na teoreticky popis moznych situaci navazuje analyticka cast diplomové prace. Zde jsou
obsazeny zakladni informace o vybrané spolecnosti a statu, kam bude expanze smétovat.
Pro analyzu vnéjsiho prostfedi byla provedena Porterova analyza péti sil a PESTLE
analyza. V analyze vnitfniho prostfedi je pouzit McKinseyho model 7S. Pro podklady
marketingového mixu a segmentace trhu byl vyuzit marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setfeni. Vysledky jednotlivych analyz byly podkladem pro vytvotreni
SWOT analyzy.

Posledni cast byla vénovana konkrétnim navrhim na expanzi spoleCnosti Skinners
Technologies na norsky trh. Cilem bylo uchyceni na norském trhu, ziskani novych
zakaznik( a tim zvySeni trzeb. Je zde popsan zpusob zalozeni spole¢nosti v Norsku a
hledani novych obchodnich partnerti na daném trhu. Nasledn€ je stanoven marketingovy
mix, ktery je kliCovy pfi oslovovani zakaznikt a Gispésnému uchyceni se na novém trhu.
K jednotlivym bodim navrhl jsou pfifazeny naklady a nasledné stanoveny tii varianty

ocekavanych vynost. Na zavér je popsan harmonogram planovanych ukont expanze.
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Priloha 1 : Rozvaha ve zkriceném rozsahu o roku 2016-2020

ROZVAHA
Rok 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
AKTIVA CELKEM 14945 | 29255 | 35896 | 32846 | 69 417
Stala aktiva 939 682 | 1005| 2945 | 3076
Dlouhodoby nehmotny majetek - - 580 | 1150 | 1563
Dlouhodoby hmotny majetek 939 682 425 1795 1513
Dlouhodoby finanéni majetek - - - - -
Obézna aktiva 13979 | 28 524 | 34 618 | 29761 | 66 051
Zasoby 1037 8199 | 5803 | 12669 | 9691
Pohledavky 1196 | 1777 1982 | 3603 | 1133
Penézni prostfedky 11746 | 18 548 | 26 833 | 13489 | 52227
Casové rozlideni aktiv 27 49 273 140 290
PASIVA CELKEM 14 945 | 29255 | 35896 | 32 846 | 69 417
Vlastni kapital 3133 | 23225 | 33080 | 31 335 | 39947
Zakladni kapital 10 10 10 10 10
AZio a kapitalové fondy - - - - -
Fondy ze zisku - - - - -
Vysledek hospodareni minulych let 0| 3053|23215|29070 |29 325
V\’/sledfek hospodareni bézného ucetniho 3747 120162 | 98551 2255 | 10612
obdobi
Cizi zdroje 11812 | 6030 | 2816 | 1423 |29470
Dlouhodobé zavazky 0 188 98 482 291
Kratkodobé zavazky 11812 | 5842 | 2718 941 | 29 179
Casové rozlideni pasiv - - - 88 -




Priloha 2: Vykaz zisku a ztrat ve zkraceném rozsahu od 2016-2020

VYKAZ ZISKU A ZTRAT

Rok 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 14945 | 29255 | 35896 | 32 846 | 69417
Trzby za prodej zbozi 939 682 | 1005 | 2945 | 3076
Zména stavu zasob vlastni ¢innosti - - 580 1150 1563
Osobni naklady (f. 10 + 11) 939 682 425 1795 1513
Upravy hodnot v provozni oblasti - - - - -
Ostatni provozni vynosy (f. 21 + 22 + 23) 13979 | 28524 | 34618 | 29 761 | 66 051
Ostatni provozni naklady 1037 8199 | 5803 | 12669 | 9691
Provozni vysledek hospodareni 1196 | 1777 1982 3603 | 1133
Ostatni finan¢ni naklady 11746 | 18 548 | 26 833 | 13489 | 52227
Financni vysledek hospodareni 27 49 273 140 290
Vysledek hospodareni pred zdanénim 14945 | 29255 | 35896 | 32 846 | 69 417
Dan z pfijm0 za béZnou ¢innost 736 | 4774 | 2424 596 | 2553
Vysledek hospodareni po zdanéni 3123 |120162 | 9855 | 2254 | 10612
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi 3123 (20162 | 9855 | 2254 | 10612
Cisty obrat za ucetni obdobi 16 435 | 50508 | 50 726 | 35770 | 63 139
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Piiloha 3 : Vysledky marketingového vyzkumu

Vysledky vyzkumu jsou zobrazeny v grafech. Celkem bylo v dotazniku 12 otazek.

1. Hva er ditt kjonn ?
e Mann

e Kvinne

Pohlavi respondentt

= 7ena = mui

2. Hvor gammel er du?
e mindre enn 20 &r
e 21-40ar
e 41-55ar
e 56 ogeldre

Vékova struktura

sméné nez 20 let =21-401let = 41-55let 56 a vice let

I



3. Hva er din manedlige inntekt?
e under 39 tusen norske kroner
e 40 - 59 tusen norske kroner
e 60 - 79 tusen norske kroner

e 80 tusen og mer norske kroner

Mésicni pFrijem

= mén¢ jak 39 tisic NOK = 40-59 tisic NOK
= 60-79 tisic NOK vice jak 80 tisic NOK

4. Hva er ditt bosted?
e Landsbygda
° By

Demografické rozdéleni

= venkov = m¢sto

5. Har du vurdert a kjope barfotsko?

v



e Ja
e Nei

6. Ville du vurdert a kjope barfotsko hvis du visste at det var sunt?

e Ja
e Nei
Zajem o nakup Barefoot obuvi
200
180
160
. 140
:°§ 120
2.
S 100
% 80
60
40
20
0
obecny nazor zdravotni hledisko
Hano " ne

7. Eier eller har du eid barfotsko?
e Ja

e Nei

Vlastnictvi barefoot obuvi

"ano " ne



8. Hva er viktig nar du kjeper sko?
® pris
e kvalitet
e utseende

e komfort

e delt inn i: undervisning ja, heller ja, heller nei, absolutt ikke

Faktory ovliviiujici nakup obuvi

cena kvalita vzhled pohodli

140
120
100

8

o

6

o

pocet odpovédi

4

o

2

o O

mano velmi MspiSe ano MspiSe ne ' vibec

9. Hvorfor vurderer du a kjepe barfotsko?
e gangkomfort
e utseende
e positive helseeffekter

® annen

VI



Duvod nakupu barefoot obuvi

N

= pohodli pti chiizi = vzhled = pozitivni zdravotni u€inky jiné

10. Hvor kjeper du oftest sko?
e e-butikk
e steinbutikkprodusent

e skobutikker med flere merker

Misto nakupu obuvi

me-shop = prodejna vyrobce prodejny s vice znackami obuvi

11. Hvor mye er du villig til a bruke pa sko?
e under 500 norske kroner
e 500 - 749 norske kroner
e 750 - 999 norske kroner

VII



e 1000 og mer norske kroner

Maximalni cena za obuy, kterou jsou respondenti ochotni
zaplatit

= mén¢ nez 499 NOK  =500-749 NOK =750 - 999 NOK vice jak 1000 NOK

12. Hvilken type skokampanje er avgjerende for deg?
e medier / utskrifter
e sosiale nettverk
e anbefalinger fra bekjente
e anmeldelse

e demonstrasjonsarrangementer/messer

Ovlivnéni druhem propagace

140

120
S 100
g 80
g
- 60
Q
8
& 40

o M

media/tisk socidlni sit¢  doporuCeni od  recenze na predvadéci
znamych internet akce
Typ propagace

mUrCit¢ ano ™ Spiseano = SpiSene  Urcité ne
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