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Konkurenceschopnost podniku pfFi vstupu na zahranicni trh

Anotace

Tato bakaldfska prace je vénovana posouzeni konkurenceschopnosti spole¢nosti
Lasvit s.r.o. pfi vstupu na zahranic¢ni trh. Prace se sklada z praktické a teoretické ¢asti.
Prvni kapitola teoretické ¢asti vymezuje teoreticka vychodiska
konkurenceschopnosti. Dalsi kapitola je vénovana nastrojlim situaéni analyzy, které
jsou v praktické &asti vyuzity ke zkoumani vnitfniho a vnéjSiho prostfedi vybrané
spole¢nosti. Posledni kapitola této &asti popisuje problematiku mezinarodniho
obchodu, a presné jednotlivé formy vstupu na zahraniéni trh. Prakticka ¢ast je pak
vénovana predstaveni samotné firmy a jejiho marketingového mixu. Nasledujici
kapitola je vénovana analyze cilového trhu, na ktery mlzZe vybrana spolecnost
vstoupit. Dale prakticka ¢&ast analyzuje konkurenceschopnost firmy na zakladé
nastrojli popsanych v teoretické ¢asti. Zavér bakalafské prace hodnoti
konkurenceschopnost vybrané spoleénosti pfi vstupu na zahrani¢ni trh a nabizi

doporuéeni pro zlepSeni konkurenceschopnosti.
Klicova slova
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Competitiveness of a company when entering a foreign market

Annotation

This bachelor thesis focuses on the assessment of the competitiveness of Lasvit s.r.o.
when entering the foreign market. The thesis consists of a practical and a theoretical
part. The first chapter of the theoretical part defines the theoretical background of
competitiveness. The next chapter is devoted to the tools of situational analysis that
are used in the practical part to examine the internal and external environment of the
selected company. The last chapter of this part describes the issue of international
trade, specifically the different forms of foreign market entry. The practical part
focuses on the introduction of the selected company and its marketing mix. The
following chapter analyses the target market that the selected company can enter.
Furthermore, the practical part analyses the competitiveness of the company on the
basis of the tools described in the theoretical part. The conclusion of the bachelor
thesis evaluates the competitiveness of the selected company when entering the

foreign market and offers recommendations for improving competitiveness.
Key Words

Competition, competitiveness, competitive advantage, foreign market, forms of

entry, glass industry, lighting, PEST analysis, SWOT analysis, Ukraine
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Uvod

Expanze na zahrani¢ni trhy nabizi velké pfilezitosti pro spole€nosti, které jsou jiz
Uspé&sné na domacim trhu. V kazdém trznim prostiedi existuje mnoho konkurentd,
ktefi mohou predstavovat hrozbu, stejné jako dalsi aspekty. Z téchto dlvodl musi
spole¢nost pfed vstupem na zahrani¢ni trh presné identifikovat své konkurenty,
posoudit svou konkurenceschopnost a urlit své konkurenéni vyhody. Nasledné Ize

urcit, zda ma spole¢nost Sanci na potencialnim trhu uspét.

Tématem této bakaldrské prace je konkurenceschopnost vybrané spole¢nosti pfi
vstupu na zahraniéni trh. Vybranou spoleénosti je Lasvit s.r.o., ktera pUsobi jiz ve 12
zemich a patfi mezi nejuspé&snéjéi vyrobce a designéry osvétlovacich prvki a
umeéleckych dél ze skla. Jako potencidlni trh pro vstup této spole¢nosti byla vybrana

Ukrajina.

Cilem této prace je na zakladé analyz, zjisténych informaci a odborné literatury
zhodnotit konkurenceschopnost spole€nosti Lasvit pfi vstup na ukrajinsky trh a
posoudit, zda je jeji expanze na navrhovany trh velkou pfilezitosti nebo nevyhodou.
Hlavnim dlvodem pro vybér této spole¢nosti je vykonavani odborné praxe autorky

této prace ve spole¢nosti Lasvit s.r.o.

Bakalarska prace se sklada z teoretické Casti a praktické &asti. Prvni kapitola
teoretické Casti je vénovana vysvétleni zakladnich pojmd souvisejicich s
problematikou konkurenceschopnosti. Daléi kapitola je vénovana nastrojim
vyuzivanym k hodnoceni konkurenceschopnosti podniku. Konkrétné je tato kapitola
vénovana predstaveni PEST analyzy, Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil a
marketingového mixu. Dale je zde definovana analyza SWOT, ktera zahrnuje vysledky
vSech predchozich analyz a je hlavnim nastrojem hodnoticim konkurenceschopnost.
Rovnéz je popsana konfrontaéni matice, ktera je rozSifenou verzi SWOT analyzy.
Posledni kapitola vysvétluje rlizné formy vstupu na zahraniéni trh, a to klasické
vyvozni a dovozni operace, specialni formy vstupu nenaro¢né na kapitalové investice

a kapitalové naro¢né formy vstupu na zahranic¢ni trh.

V uvodu praktické Casti je predstavena spoleCnost Lasvit, jeji Cinnosti a firemni

kultura. Dale je charakterizovan marketingovy mix spole€nosti, vysvétleno jeji
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produktové portfolio, cenova, distribu¢ni a komunikaéni politika. Nasledujici ¢ast
bakalafské prace je vénovana analyze ukrajinského trhu, konkrétné analyze
konkurence a analyze zakaznika. VSechny vystupy jsou pak shrnuty do SWOT analyzy
a konfronta¢ni matice, s jejichz pomoci autorka v zavéru prace hodnoti
konkurenceschopnost spole¢nosti Lasvit a nabizi pfipadna doporuceni k posileni jeji

konkurenceschopnosti pfi vstupu na zahraniéni trh.
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1 Teoreticka vychodiska konkurenceschopnosti

Prvni kapitola bakalaiské prace je vénovana teoretickym vychodisklim a vysvétleni
pojmU, které pfimo souviseji s tématem prace. Mezi hlavni pojmy, jimz se Uvodni
kapitola vénuje, patfi konkurence, konkurenéni vyhoda a konkurenceschopnost.
Pokud jsou vySe uvedené pojmy spravné definovany, ziska podnik lepsi postaveni

v(ci svym konkurentlm a ma vétsi Sanci uspét na trhu, kde pUsobi.

1.1 Konkurence

Pojem konkurence je pomérné Siroky a v odborné literature Ize nalézt hned nékolik
definic. Slovo ,konkurence" pochazi z latinského ,,concurrentia”, coz Ize prelozit jako

soutézeni ¢i soupefeni. (Vich, 2016)

Podle Fleishera a Bensoussana (2015) je konkurence v obchodnim nebo
podnikatelském smyslu soupefenim mezi dvéma nebo vice stranami. Podstatou
soutézeni mizZe byt nabidka zboZi a sluzeb, vyjednavani o postaveni na trhu, uzavirani
smluv s dodavateli, sprava vztahl s investory ¢&i ziskavani klicového kapitalu.
Konkuren&ni souboje obvykle kong¢i tim, Ze jedna strana zvitézi, ¢imz potfeba dalSiho

soupefeni odpada.

Pavliuk (2016) tvrdi, Ze konkurence prfedstavuje soutéz mezi vyrobci zbozi
a poskytovateli sluzeb o optimalni ekonomické podminky pro vyrobu a prodej jejich
produktl. Také poznamenava, Ze konkurence je jednim z faktord ovliviiujicich
vykonnost organizace, ktery je mimo jeji kontrolu. Oproti tomu dle Pucenteila (2013)
je konkurence objektivnim ekonomickym jevem, ktery podnécuje podniky k Usili zvysit
zisk prostfednictvim rozsifeni svych &innosti, k optimalizaci organizacni struktury

vyrobniho procesu a ke zvysSeni produktivity prace.

Z ekonomického hlediska Hardyn (2019) definuje konkurenci jako soutéz mezi
firmami, které poskytuji stejné nebo podobné zbozi ¢i sluzby. V tomto pfipadé
hovofime o pfimé konkurenci. V rdmci této soutéze se spoleCnosti ¢asto snazi zvysit
svUj podil na trhu, ziskat nové zakazniky nebo snizit naklady. Na trhu obvykle plsobi
mnoho prodavajicich, ktefi jsou pfimymi konkurenty, v takovém pfipadé se podnik
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musi aktivné zaméfit na identifikaci konkurencénich vyhod oproti ostatnim, jinak se
vystavuje riziku ztraty ¢asti svych zakaznik(. V pfipadé, kdy si spole¢nosti na trhu
konkuruji vyrobou substitu¢niho zboZzi, které uspokojuji podobné potieby zakaznikd,
nastava dle Hardyna (2019) konkurence nepfima. PfestoZze nepfima konkurence
nabizi zakazniklm alternativni produkty, které se uréitym zplsobem li$i od primarniho
zboZzi, mnoho podnik{ tento typ konkurence podceiiuje. Kliové faktory, které mohou
byt pro kupujiciho rozhoduijici, jsou $iroka nabidka sortimentu vyrobkd, dostupné ceny
a kvalitni zakaznicky servis. Z téchto dlvodl si kupujici mize vybrat vyrobky od
nepfimych konkurentd, a proto je nezbytné v¢éas nepfimou konkurenci identifikovat a

odpovidajicim zplsobem na ni reagovat.

Bird (2022) definuje pfimou konkurenci jako situaci, kdy jedna spoleénost v ramci
ur¢itého trhu nabizi stejny vyrobek nebo sluzbu jako spoleCnost jina. VSechny
spole€nosti na daném trhu uspokojuji zakladni potfeby stejné cilové skupiny. Pfima
konkurence je nejvétsi hrozbou, které kazdy podnik na trhu Celi, protoze jina
spole¢nost mlZe nabizet nizsi ceny a lepsi kvalitu, coz mlze zpUlsobit, Ze zakaznici
budou uvaZovat o nakupu u konkurenéni spoleénosti. Z téchto dlvod( je dllezité najit
zpUsoby, jak se od svych pfimych konkurentd odligit. Nepfimou konkurenci Bird
(2022) popisuje tak, zZe spole¢nosti nabizeji podobné produkty nebo sluzby, které se
néjakym zplsobem lisi, ale uspokojuji stejné potieby zakaznikd. Nepiimymi
konkurenty jsou napfiklad Netflix a kabelova televize. Zatimco obé spole€nosti
nabizeji videoobsah, Netflix je streamovaci sluzba a kabelova televize je tradi¢ni

forma vysilani. Tyto dveé sluzby si konkuruiji, i kdyz nepfimo, poskytovanim zabavy.

Magretta (2012) tvrdi, Ze neni mozné, aby na trhu existoval pouze jeden vitéz, nebot
trh je ze své podstaty charakterizovan konkurenci, ktera je kli€¢ovym faktorem
efektivniho fungovani trhu. V konkurenénim prostfedi je pro kazdou spolec¢nost
ddlezité stanovit si konkrétni cile, které se li§i od cill konkurence, aby dosahla

konkuren&ni vyhody oproti ostatnim.

V soudasné dobé pocet podnikll rychle roste, coz vyrazné ovliviiuje schopnost
podniku pUsobit v daném odvétvi, tj. konkurenceschopnost podniku, o které bude

podrobnéji pojednano v nasledujicich ¢astech prace.
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1.2 Konkurencni vyhoda

Konkuren&ni vyhoda pfedstavuje soubor vlastnosti, které umoziuji podniku prodavat,

vyrabét zbozi nebo poskytovat sluzby efektivnéji nez jeho konkurenti.

Konkuren&ni vyhoda je dle Magretty (2012) nastroj vytvareni mimoradné hodnoty a
klicovy faktor, ktery odliSuje firmu od ostatnich firem na trhu. Konkurenéni vyhoda
umoziuje firmé, v porovnani s ostatnimi firmami, dosahnout nizSich relativnich
nakladld, mit vy$3i cenu vyrobkd nebo sluzeb, ¢i oboji najednou. Skuteénd
konkurencni vyhoda se projevuje ve vykazu zisku a ztraty firmy. Zakladni jednotkou
konkuren&ni vyhody je hodnotovy Fetézec. Ten je pfedstavovan jako soubor ¢innosti,
které jsou nutné k tomu, aby se vyrobek nebo sluzba dostaly od koncepce, pres rizné
faze vyroby, prodeje, dodani konecnému spotrebiteli, az ke kone&né likvidaci po
pouziti. Magretta (2012, s.97) definuje konkurenni vyhodu jako: ,odliSnost
v relativnich cendch nebo relativnich nakladech, jejichz zdrojem jsou odliSnosti

v &innostech, které firma vykonava.”

Dle Magretty (2012) je zakladem soupereni o jedine¢nost firmy vytvoreni hodnotové
nabidky podniku. Jedna se o souhrn vyhod a ddvodd, pro¢ by zakaznik mél koupit
vyrobek nebo sluzbu u dané firmy. Pro vytvofeni spravné hodnotové nabidky je tfeba
definovat cilovou skupinu, na kterou se podnik zaméfi, potfebu zakaznika, kterou
bude uspokojovat, a cenu vyrobku, ktera bude pro zakaznika pfijatelna, ale zaroven

pro vyrobce ziskova.

Rozlisuji se dva hlavni typy konkurenéni vyhody. Prvni formou je nakladova
konkuren&ni vyhoda, ktera prevlada v méneé rozvinutych zemich a spociva v nabidce
zbozi nebo sluzeb za nizsi ceny nez konkurence. Tato forma konkurenéni vyhody je
¢asto vyuzivana v reakci na ekonomickou situaci zemé nebo podniku. Druhou formou
konkurencni vyhody je forma kvalitativni, ktera se zaméfuje na poskytovani vyssi
hodnoty zakaznikovi prostfednictvim lepsi kvality vyrobkd nebo technologickych
inovaci. Pfi identifikaci konkurenéni vyhody hraje kli€¢ovou roli dosazena ekonomicka
urovenl, kterd vyznamné ovliviiuje schopnosti a dostupné zdroje spole¢nosti.
(Dvoracek a Sluncik, 2012)
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Konkurenéni vyhoda tedy vznika pfi porovnavani firem plsobicich v konkurenénim
prostfedi. Identifikace této vyhody je kli€ova, nebot spravné definovana konkurenéni
vyhoda umoziiuje firmé pfilakat vice zékaznikd, tim dosahovat vy$sich ziskl a posilit
svlj podil na trhu. Z toho vyplyva, Ze konkurenéni vyhoda hraje dllezitou roli pro

dosazeni Uspéchu a posileni postaveni podniku v konkurenénim prostredi.

1.3 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost neboli konkurenéni potencidl vychazi z konkurenéni vyhody
firmy a vznika jako vysledek interakci mezi konkurenénimi podniky v daném trznim
prostfedi. Tento termin se pouziva pro oznaceni schopnosti spole¢nosti soutézit s
ostatnimi spole¢nostmi prostfednictvim svych konkurenénich vyhod za uc€elem
dosazZeni specifickych cil(, jako je napfiklad zvySeni zisku. Z téchto ddvodu
Potuzakova et al. (2016) tvrdi, Ze konkurenceschopnost pfimo souvisi s konkurenéni

vyhodou podniku.

Jednu ze starsich definic konkurenceschopného podniku uvedl Mikolas (2005). Jedna
se o podnik, ktery vnima soucasné trendy, analyzuje o¢ekavany vyvoj trhu a zkouma
moznosti a nutnost vlastni adaptace v trznim prostiedi. Chce-li spole¢nost dosahnout
Uspéchu a zvysit svou konkurenceschopnost, musi se zaméfit na vyvazeni prvkd
analyzy SWOT, o kterych bude pojednano dale v této praci, tj. silnych a slabych

stranek, prilezitosti a hrozeb.

Rada autorll v zahrani&i i v CR zabyvajicich se problematikou konkurenceschopnosti

se shoduje, ze zakladni déleni konkurenceschopnosti je nasledujici:

» konkurenceschopnost statu,
» konkurenceschopnost odvétvi,

» konkurenceschopnost podniku. (Suchanek, 2013)

Konkurenceschopnost statu oznacuje schopnost narodni ekonomiky vyrabét zbozi
nebo sluzby, které budou maximalné atraktivni pro kupujici na svétovych trzich a po
kterych bude poptavka vy$Si nez po vyrobcich z jinych zemi. Nasleduje
konkurenceschopnost odvétvi, ktera predstavuje prostfedni fazi mezi statem a
podnikem. Tento mezistupen je znazornén systémem, ktery se sklada z urcitych
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subjektl v ramci $irSiho celku, které jsou vzajemné propojeny rliznymi vazbami a
interakcemi. Systém musi byt schopen konkurovat ostatnim odvétvim, napfiklad
poskytovanim kvalitniho zboZi nebo jinych konkurenénich vyhod, které &ini odvétvi
konkurenceschopnym. Suchanek (2013) uvadi, Ze néktefi autofi, jako napf. Mikolas,
Porter, Marini¢, se shoduji zejména na tfetim typu, a to na pojeti
konkurenceschopnosti podniku jako schopnosti firmy trvale plsobit na trhu a Uspésné
soutézit s ostatnimi firmami o udrzeni svého trzniho podilu. Tento typ se zamérfuje na
mikroekonomickou uroven konkurenceschopnosti, tedy analyzu malého subjektu,

jakym je firma.

Existuje celd rada faktord, které ovliviiuji konkurenceschopnost firmy. Podle Miller
(2016) délime faktory na dva zakladni typy, a to na vné&jsi a vnitfni. Vnéjsi faktory jsou
v mensi mife zavislé na organizaci, faktory vnitini jsou v8ak ur€ovany témér vyhradné
vedenim organizace. Mezi vnéjsi faktory patfi celni politika, dovozni a vyvozni politika
statu, konkurence a faktory poptéavky atd. Vnitinimi faktory mohou byt kvalita vyrobkd

a sluzeb, kvalifikani Urover zaméstnancd, organizacni struktura podniku atd.

Z vySe uvedenych informaci je zfejmé, ze spravné provedena analyza konkurence a
analyza konkurenénich vyhod mZe spole¢nosti pfinést vyznamné benefity, témi jsou
napriklad zlepSeni pozice v0¢i konkurenci, zvys$eni zisku, zesileni povédomi o
spole€nosti atd. K posouzeni konkurenceschopnosti spole¢nosti a analyze jeji

konkurence se pouzivaji nastroje situani analyzy.
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2 Situacni analyza marketingového prostredi

Tato kapitola se vénuje charakteristice zakladnich pojm0 souvisejicich se situaéni
analyzou marketingového prostfedi a popisuje faktory, které mohou pfimo &i nepfimo
ovlivnit konkurenceschopnost podniku. Nasledné se zaméfuje na hlavni nastroje

pouzivané k analyze vnéjsiho a vnitfniho prostfedi podniku.

Situaéni analyza je vhodnym nastrojem pro identifikaci konkurenénich vyhod a
konkurence hodnocenim faktorl ovliviiujicich vykonnost vybraného podniku. Jejim
cilem je také zjistit vSechny dostupné informace o sou¢asné situaci podniku, napfiklad
o vnitfnim stavu podniku, pfedstavujicim lidské nebo finanéni zdroje. Dale bere v
uvahu vSechny faktory, které mohou vzniknout ve vnéjSim prostfedi, v némz podnik
plsobi. Tato analyza je kliCovym nastrojem pro vybér vhodné strategie pro podnik.
(Jakubikova, 2013)

2.1 Marketingové prostredi

V ramci situaéni analyzy se podniky zaméfuji na dikladnou analyzu marketingového
prostfedi, které predstavuje soubor podminek a faktord ovliviujicich plsobeni
podniku ve vnéjSim a vnitfnim prostfedi. KliCovym ukolem marketingového oddéleni
je tyto faktory, predstavuijici pfilezitosti a hrozby, dlkladné analyzovat a navrhnout
strategie, kterym efektivné pfizplsobi momentalni plsobeni i budouci vyvoj
spole¢nosti. (Jakubikova, 2013)

Jak jiz bylo zminéno, pfi podnikani je spole¢nost ovliviiovana prostfedim, ve kterém
pUsobi. Prostiedi miZe mit na vykonnost podniku jak pozitivni, tak negativni vliv. Tyto
vlivy mohou na podnik plsobit ¢astec¢né nebo vibec. Faktory, které podnik ovliviiuiji,
se déli na vnitini a vnéjsi dle toho, zda na podnik pUsobi zevnitf firmy, nebo se od\viji

od faktor( pUsobicich na firmu z vnéjsiho prostiedi. (Jakubikova, 2013)

Celkové je analyza marketingového prostiedi zasadni, nebot pomaha podnikdm
vypracovat Uspésnou strategii a vysledky této analyzy jsou dale uzite¢né napfiklad

pfi volbé formy vstupu na zahrani¢ni trh nebo uvadéni nového vyrobku &i sluzby.
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Poskytuji rovnéz dllezité informace, které umozniuiji Iépe porozumét cilovému trhu a

prizplsobit podnikatelskou strategii dle aktualnich podminek.

2.1.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi predstavuje soubor vlivll a podminek, kterymi je podnik obklopen pfi
své cCinnosti. Jakubikova (2013) ¢&leni vnéjsi prostfedi na mikroprostiedi a

makroprostredi.

Makroprostfedi zahrnuje faktory, které maji znacny vliv na mikroprostfedi vSech
Ucastnikl trhu, pfiéemz na kazdého plsobi jinou silou a mirou dopadu. Makroprostiedi
predstavuje takové faktory, nad kterymi firma nema Zadnou kontrolu nebo je mlze
ovlivnit pouze omezenym zplsobem. Mezi takové faktory nejCastéji fadime
politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. Pfi analyze
makroprostfedi je nutné zvolit si pouze ty faktory, které jsou pro podnik relevantni. K
posouzeni makroprostredi se ¢asto pouziva PEST analyza, jejiz nazev je odvozen od
a pocate€nich pismen zkoumanych faktorl, a to politicko-pravnich, ekonomickych,
socialné-kulturnich, technologickych. Tato analyza je podrobnéji popsana dale v této
kapitole. (Jakubikova, 2013)

Mikroprostiedi nebo mikrookoli pfedstavuje samotné odvétvi, ve kterém firma plsobi.
Zahrnuje faktory, nad kterymi ma firma ¢astec¢nou kontrolu a mdzZe je svou &innosti
vyrazné ovlivnit. Mezi tyto faktory fadime dodavatele, odbératele, zakazniky,
konkurenci a vefejnost. Jakubikova (2013) tvrdi, Ze pokud firma podnika v neustale
se ménicim odvétvi, méla by zvolit nanejvys$ Ctyfi kliCové faktory a na zakladé jejich

moznych dopadd na podnik stanovit adekvatni strategii.

Cilem analyzy mikroprostredi je rozpoznat kli¢ové faktory, které sehravaji hlavni roli v
daném odvétvi a zasadné ovliviuji fungovani organizace. Pro analyzu mikroprostredi
je Casto pouzivan Porterlv model péti konkurencénich sil, které se budu blize vénovat

v dalSich ¢astech této prace. (Jakubikova, 2013)
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2.1.2 Vnitini prostredi

Zminéné vnitini prostfedi je tvofeno zdroji firmy a jeji schopnosti tyto dostupné zdroje
vyuZzivat. Vnitini prostiedi se sklada z faktor(, které mize podnik pfimo ovlivnit.
Pfedstavuje materidlové, finan¢ni a lidské zdroje, zaméstnance, firemni kulturu a

organizac¢ni strukturu. (Jakubikova, 2008)

Analyza vnitfniho prostfedi zahrnuje vyhodnoceni mnoha proménnych, pocinaje
finanéni situaci spoleénosti, véetné technologie spole¢nosti, zplsobl prodeje,
dodavatelskych procesd a infrastruktury. Z marketingového hlediska zahrnuje
analyza vnitfniho prostfedi také analyzu celého marketingového mixu, tedy produktu,

ceny, distribuce a marketingové komunikace.

Kromé& toho se analyza vnitiniho prostfedi zaméfuje na identifikaci zdrojl a
schopnosti, jez podnik potfebuje k tomu, aby mohl efektivné reagovat na neustalé
zmény a pfilezitosti, které v prostfedi vznikaji. Hlavnim cilem této analyzy je
identifikovat silné a slabé stranky podniku, které budou slouzit jako zaklad

konkuren&ni vyhody. (Jakubikova, 2013)

/ Makroprostredi \

(politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické)

/ Mikroprostredi \

(konkurence, zdkaznici, dodavatelé, odbératelé,
verejnost)

VnitFni prostredi

(zdroje, struktura)

N /

Obrazek 1: Vnéjsi a vnitrni prostredi firmy
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2013)
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2.2 Nastroje analyzy marketingového prostredi

Nasledujici kapitola popisuje zakladni nastroje potfebné k analyze marketingového
prostfedi, které budou v této bakalafské praci pouzity. Jsou to PEST analyza,
Porterlv model péti konkurenénich sil, analyza marketingového mixu, SWOT analyza
a konfrontani matice. Tyto nastroje slouzi k posouzeni jak vnitfniho, tak vnéjsiho
prostfedi, konkrétné makroprostfedi a mikroprostfedi. PEST analyza cili na
makroprostiedi, zatimco Porterlv model péti konkurenénich sil analyzuje
mikroprostfedi. Analyza marketingového mixu je zakladni metodou pro hodnoceni
vnitfniho prostiedi firmy. SWOT analyza slouzi jako zakladni strategicka analyza,
ktera sumarizuje vystupy vSech predchozich analyz, a konfrontaéni matice se

vyuziva k identifikaci klicovych faktor( vyplyvajicich ze SWOT analyzy spole¢nosti.

2.21 PEST analyza

PEST analyza je ur¢ena pro zhodnoceni makroprostfedi spolecnosti. Nazev PEST je
odvozen od prvnich pismen jednotlivych faktorl zkoumanych v této analyze, které
zahrnuji politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické faktory
(Jakubikova, 2013). V prldbéhu let se objevily rlzné Upravy analyzy PEST, které
zahrnovaly i dalsi faktory, jako jsou legislativni a environmentdlni proménné.
Prikladem téchto modifikovanych analyz jsou SLEPT, PESTEL a dalSi (Dvoracek a
Sluncik, 2012).

Politicko-pravni faktory

Hodnoceni politickych a pravnich faktorl zahrnuje analyzu rlznych aspekt(, které
hraji kli¢ovou roli pfi posuzovani schopnosti spole¢nosti vstoupit na zahrani¢ni trh a
zvolit vhodnou formu podnikani. Analyza téchto faktorl zahrnuje posouzeni
politického systému zemé, regulace a deregulace ekonomiky, formy viady a jeji
stability, prfekazek vstupu na zahrani¢ni trh a podminek vstupu zahrani¢nich
spole¢nosti. (Machkova, 2015)
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Ekonomicke faktory

Podle Dvoracka a Slunc¢ika (2012) Ize ekonomické faktory rozdélit na ty, které jsou
obecné stabilni, a na ty, které se v ¢ase méni. Mezi relativné stabilni faktory patfi
ekonomicka uroven, konkurenceschopnost a charakter ekonomické struktury.
Naopak faktory jako inflace, HDP, urokové sazby, nezaméstnanost, faze

hospodarského cyklu a vyvoj cen podléhaji zménam v Case.
Socialné - kulturni

Jedna se o demografické, socialni, kulturni a psychologické faktory, které vyznamné
ovliviluji poptavku, stejné jako faktory predchazejici. Lze mezi né zaradit
demograficky vyvoj, zivotni styl, migraci, kulturni tradice, uroven vzdélani

obyvatelstva a rozdéleni pfijml ve spole¢nosti. (Machkova, 2015)
Technologické faktory

Technologické faktory predstavuji schopnost vyuzivat moderni technologie a inovace
v podniku (Dvoracek a Sluncik, 2012). Tato oblast zahrnuje pfedevsim technologicky
vyvoj, komunikacni technologie, stupen zastaralosti stavajicich technologii a uroven
vyzkumu a vyvoje. Technologické faktory hraji v podnikatelském prostfedi kli€ovou
roli, nebot umoziuji efektivni alokaci zdroji a pfrispivaji ke konkurenceschopnosti
podniku. (Machkova, 2015)

2.2.2 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Porterlv model péti konkurenénich sil je analyticky nastroj, ktery vyvinul americky
ekonom Michael Porter. Tato analyza se pouziva k posouzeni sily konkurence v
odvétvi a k identifikaci péti hlavnich konkuren¢nich sil, které mohou ovlivnit
konkurenceschopnost a vykonnost spole¢nosti. Jedna se o vyjednavaci silu
zakaznik(, vyjednavaci silu dodavatell, hrozbu novych konkurentl, hrozbu

stavajicich konkurentd a hrozbu substitutl. (Jakubikova, 2008)
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Hrozba vstupi novych konkurentu

Potencialnimi konkurenty jsou firmy, které zatim nejsou soucasti daného odvétvi, ale
mohou se rozhodnout vstoupit na trh v budoucnu. Analyza vstupu potencialnich
konkurentl na trh zkouma, jak snadné nebo obtizné je pro potencidlni konkurenty
vstoupit do odvétvi. Existence prekazek vstupu hraje dllezitou roli. Pokud je relativné
snadné vstoupit na trh a odvétvi je atraktivni z hlediska ziskovosti, mize to zvysit
riziko snizeni trzniho podilu stavajicich hrac¢d. Mezi nej¢astéji zminéné bariéry pro
vstup novych firem do odvétvi patfi vliadni opatfeni, nedostatek lidskych a vyrobnich
zdrojl, technologické prekazky, vysoka kapitalova naro¢nost, know-how a dalsi.
(Magretta, 2012)

Stavajici konkurence v odvétvi

Rivalita neboli existujici konkurence je boj mezi firmami ve stejném odvétvi. Jedna se
o snahu ziskat co nejvétsi podil na trhu a ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim
firmam. Pokud je konkurence na trhu relativné nizka, maji firmy moZznost zvySovat
ceny, coz vede ke zvySovani zisku. V pfipadé vysoké konkurence mize dojit ke
konkurenénim bojlm, zejména v oblasti cen, coZz mize omezit ziskovost a sniZit
celkové pfijmy. Mezi bariéry vramci stavajici konkurence mohou patfit vysoké
naklady spojené s pfechodem do jiného odvétvi, vysoké naklady na odchod z odvétvi
nebo rozdily v produktech, které spole¢nosti uvadeéji na trh. (Magretta, 2012; Karlicek,
2018)

Vyjednavaci sila dodavatelu

Analyza vyjednavaci sily dodavatell se pouziva k uréeni toho, jakou vyjednavaci silu
maji dodavatelé spolecnosti a jak velky vliv maji na zvysSeni cen, které by mohlo
ovlivnit ziskovost spoleénosti. JestliZe tato sila roste, mlzZe to vést ke zvySovani cen.
Tato situace mlzZe nastat, kdyZ se objevi néktera z potencidlnich prekazek, jako je
omezena dostupnost surovin nebo vysoké naklady na zménu dodavatele. V takovém
pfipadé ma spole¢nost dvé moznosti. Zaplatit vyssi ceny nebo prejit k dodavateli,
ktery dodava méné kvalitni suroviny. DUleZitym faktorem je také pocet dodavatell

surovin a dal$ich zdrojd. Spoluprace s vice dodavateli je pro podnik vyhodna, protoze
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snizuje jejich zavislost na konkrétnim dodavateli a minimalizuje riziko, Ze se firma

stane méné konkurenceschopnou. (Magretta, 2012; Marci, 2023)
Vyjednavaci sila zakaznik

Pokud je vyjednavaci sila zakaznikl na daném trhu vysoka, maji tito moznost snizit
ceny vyrobkd &i sluzeb. Tato sila zavisi také na poc¢tu prodejcli na trhu. V pfipadé, Ze
zakaznikl je malo a prodejct mnoho, vyjednavaci sila zakaznik{ se zvy$uje. Kdyz maiji
zakaznici vysokou vyjednavaci silu, umozfuje jim to mit vysoké pozadavky na ceny a
kvalitu. JelikoZz jsou prodejci na svych zakaznicich zavisli, jsou nuceni témto

pozadavkim vyhovét. (Magretta, 2012)
Hrozba substitutt

Substituty rozumime vyrobky, které mohou byt vzajemné zaménitelné. To znamen3,
Ze zakaznik mlze tyto vyrobky nahradit zboZim jinych spolec¢nosti, ale jeho zakladni
potfeba bude stale uspokojena. V ramci této konkurenéni sily jde o zkoumani
moznych alternativnich produktl, kterymi mohou zakaznici nahradit nabizeny
vyrobek. Tato sila je pro firmu hrozbou, ponévadZ pocdet substitutd v odvétvi mize
ovlivnit ziskovost firmy a snizit poptavku po jejich vyrobcich. Faktory, jako je
jedine¢nost produktu, kvalita produktu, vysoké naklady na zménu nebo loajalita

zakaznikl ke znaéce, mohou snizit hrozbu substitutl v odvétvi. (Jomrichova, 2021)

2.2.3 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix Ize definovat jako soubor nastrojd, které spole¢nost pouziva
k uspokojeni potfeb spotfebitelll a dosazeni marketingovych cill podniku. (I3oraité,
2016)

Podle Jakubikové (2013, s.189) je marketingovy mix: ,soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co

nejblize potfebam a pranim cilového trhu.”

Mezi prvky plvodniho marketingového mixu patfi: produkt, cena, distribuce a
komunikace, které se zkracené oznacuji jako 4P (Product, Price, Place, Promotion).
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V8echny tyto prvky jsou vzajemné propojené, ovlivnitelné a z pohledu podniku
kontrolovatelné. Kazda spole¢nost si vytvafi vlastni marketingovy mix, ktery mlze
prizplsobit svym cildm. Napfiklad zménou produktu, cenové politiky, distribu¢nich
kanall nebo zplsobu komunikace se zakazniky. Je tfeba také zdlraznit, Ze situacni
analyza marketingového mixu je pro podniky zasadni, protoze poskytuje klicové
informace pro vypracovani nové marketingové strategie nebo Upravu stavajici
strategie. (Kotler et al., 2013; Jakubikova, 2013)

Produkt

Produktem rozumime hmotné nebo nehmotné zbozi, které slouzi k uspokojeni prani
nebo potieby zdkaznika. Sklada se ze souboru atributll, véetné fyzického zboZi,
sluzeb, zazitk(, udalosti, lidi, informaci a myslenek, které mohou poskytnout
pozadovanou hodnotu vnimanou kupujicim. Tato nabidka zahrnuje nejen samotny
vyrobek a poskytované sluzby, ale také vybrané doplfikové atributy a vyhody, a to
jak hmotné (napf. atraktivni design, obal), tak nehmotné (napf. rychly zdvorily a
efektivni servis). (Kotler et al., 2016)

Kotler et al. (2016) identifikuji pét zakladnich vrstev produktu, které jsou hierarchicky

usporadany podle rostouci hodnoty pro zakaznika.

Potencialni produkt

Rozsifeny produkt
Ocekavany produkt

Zakladni produkt

\Zékladm’ uzitek

Obrazek 2: Zakladni vrstvy produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kotler et al., 2016)

Zakladni vrstva je predstavovana jako jadro produktu, coz se vyznacuje samotnym
vyrobkem nebo sluzbou. Poskytuje zakladni uzitek, kvlli kterému zakaznik dany

produkt kupuje. MlzZe se jednat o situaci, kdy si zdkaznik zakoupi pobyt v hotelu z
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ddvodu prespani a odpocinku, nebo v pFipadé, kdy si zakaznik pofidi osobni automobil

za UcCelem prepravy.

DalSi urovni je zakladni vyrobek, to znamena, Ze jadro produktu nesouci kliC¢ovy pfinos
se prfeformuje do obecné pouzitelného produktu. V ramci vyuziti hotelového pokoje
tak bude v nabidce taktéz postel, koupelna, stdl, svétlo, skfifi a v automobilu dvefe,

motor, kola a pevny ram, aby do néj mohl zakaznik nastoupit a Fidit ho.

Treti droven je oznaCovana jako ocekavany vyrobek. Jedna se o soubor urcitych
vlastnosti a standard, ktery zakaznik o¢ekava u daného vyrobku po zaplaceni uréité
ceny. Zakaznik ocekava, ze v hotelovém pokoji budou vyménéné rucniky, lozni
pradlo, Cista koupelna, fungujici televize a v novém automobilu budou airbagy,
zabudovany navigacni systém, moderni multimedialni pfehravac &i protiblokovaci

brzdy.

RozSifeny produkt je dalSi urovni, pomoci néhoZz se spoleCnost snazi presvédcit
zakaznika zakoupit produkt. V tomto pfipadé jde o produkt, ktery je rozsifen o dalsi
dodatecné sluzby, které mohou predstavovat pro podnik konkurenéni vyhodu. Hotel,
ve kterém je zakaznik ubytovan, mdze poskytovat i dal$i sluzby, jako je snidané do
pokoje, poskytovani wellness sluzeb apod. V pfipadé automobilu miZe vyrobce navic
nabizet dodatkové komponenty a lepsi vybaveni, jako jsou bo¢ni airbagy, kozené

sedacky ¢i luxusni pneumatiky.

Posledni urovni je potencidlni produkt, ktery pfedstavuje smér mozného budouciho
vyvoje produktu. V rdmci této urovné se podniky snazi modifikovat své produkty a
hledaji nové zplsoby uspokojovani potieb svych zakaznik(. Potencialnim produktem
automobilu by mohl byt napfiklad naviga¢ni systém, ktery rozpozna hlas fidice, Ci
aplikace pro chytré telefony, které umozni otevfit a nastartovat automobil bez klice.
(Kotler et al., 2016)

PFi analyze produktu spolecnosti je zapotfebi zjistit, ¢im se liSi od konkurence. Déle je
podstatné poznamenat, Ze nabidka vyrobk( spole¢nosti by méla byt dostateéné

rozmanitd, aby ucinné uspokojovala potieby a prani zakaznikd.
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Cena

Cena je penézni ¢astka, kterou je zakaznik ochoten zaplatit za vyrobek ¢&i sluzbu a Ize
ji povaZovat jako protihodnotu za uZitek, ktery ma zakaznik z vlastnictvi téchto statkd.
Pfi rozhodovani kupujiciho, zda vyrobek ¢&i sluzbu zakoupi, jde o vyznamny faktor,
ktery jeho volbu ovliviiuje. Nizka cena obecné motivuje kupujiciho ke koupi vyrobku
vice neZ cena vysoka. Casto je vysoka cena zndmkou exkluzivity, kvality a dobré
povésti znacky. Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery generuje
firmé zisk, ostatni faktory firmé vytvareji naklady. Ceny odrazi zajmy obou stran na

trhu, tj. prodavajicich i kupuijicich. (Karli¢ek, 2018)
Jakubikova (2013) uvadi sedm zakladnich funkci ceny v trzni ekonomice:

* regulacni: cena slouzi jako zakladni nastroj regulace nabidky a poptavky na
trhu,

= alokacni: pomoci této funkce mlze kupujici efektivné redistribuovat své
finan¢éni zdroje k dosazeni maximalniho uzitku,

» rozdélovaci: cena slouzi k rozdéleni diichodl mezi Uc¢astniky trhu,

= kriteriarni: cena je dllezitym kritériem, ktery ovliviiuje rozhodovani
kupuijicich,

* informacni: cena slouZi jako systém prenosu informaci o stavu nabidky,
poptavky a o stavu daného vyrobku &i sluzby,

* racionalni: cena racionalné ovliviiuje stav poptavky,

» evidencni: cena je méfitkem ekonomické ¢innosti.

Jak bylo zminéno vyse, jestlize firma uvadi vyrobek &i sluzby na trh, je nutné, aby
zvolila takovou cenu, ktera vyvazi jak cenovou dostupnost vyrobku ¢i sluzby pro
cilovy trh, tak i dosazeni podnikatelského cile firmy. Volba konkrétni cenové strategie
mlzZe vyrazné ovlivnit celkovou uUspéSnost produktu. Napfiklad je mozné, Ze
nastaveni pfilis vysoké ceny odradi znacnou ¢ast cilové skupiny od nakupu. Naopak
pokud je cena nastavena pfili$ nizko, potencialni zakaznici mohou vnimat produkt
nebo sluzbu jako méné kvalitni, coz mlZe mit negativni dopad na ziskové marze

podniku.
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Vastikova (2014) uvadi, Ze volbu cenové strategie ovliviuji vnéjsi a vnitfni faktory
prostiedi podniku, reakce zakaznik( a konkurence. Lze rozlidit nasledujici zakladni

typy cenovych strategii:

* nakladova cena: cena produktu zavisi na strukture nakladd podniku; naklady
pomahaji urcit dolni hranici ceny produktu, zatimco horni hranici uréuje
poptavka,

» prestizni cena: jedna se o strategii stanoveni vysoké ceny, pouziva se pfi
nabidce unikatniho a luxusniho produktu ¢i sluzby; pfi spravném pouziti této
strategie mlze podnik dosahnout vysokych ziskl a udrZet si vérné
zakazniky,

» strategie nizkych cen: podnik stanovi zpoc&atku vysokou cenu a poté ji
pomalu snizuje, aby byl vyrobek dostupny SirSimu trhu; napfiklad nakup
sezonniho oble¢eni nebo nabytku,

* penetracni cena: podnik vstupuje na trh s pfili$ nizkou cenou s cilem ziskat
prodej a ziskat velky podil na novém trhu nebo zvysit podil na stavajicim trhu;
po ziskani podilu na trhu mdze podnik cenu zvysit,

» konkuren&ni cena: vtomto pfipadé je cena stanovena na zakladé
konkurence; stanoveni ceny zavisi na podnikatelskych cilech, kdy firma
chce, aby jeji produkt &i sluzba byla dostupna Sirokému segmentu trhu a
naopak; tato strategie se ¢asto pouziva, kdyZz podnik plsobi na trhu s velkym
po¢tem konkurentd a malé rozdily v cenach mohou byt pro zakazniky
rozhodujici. (Vastikova, 2014; Jakubikova, 2013)

Celkové Ize Fici, Ze volba cenové strategie mize zieteln& ovlivnit vztahy spolecnosti
se zakazniky, a proto je dUlezité zvolit takovou strategii, ktera zohlediuje

podnikatelské cile, preference zékaznikl a celkovy ekonomicky vyvoj.
Distribuce

Distribuce je oznaCovana za nejméné flexibilni prvek marketingového mixu, jehoz
hlavnim ukolem je umisténi produktu na trhu. Jde o soubor ¢innosti, které dostavaji
produkt do rukou kone¢ného spotfebitele ve spravny €as a na spravné misto.
Distribuce zahrnuje dopravu, skladovani, planovani a fizeni distribuce, komunikaci

mezi jednotlivymi ¢lanky kanalu nebo distribu¢ni informacéni systémy. (Karlicek, 2018)
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Distribuéni kanaly, patfici do oblasti distribuce, jsou souborem rlznych typU
prostfednikd, jejichz hlavnim Ukolem je zprostfedkovani pohybu vyrobk{ a sluzeb.
Prikladem mohou byt vyrobci, maloobchodnici, velkoobchodnici a spotfebitelé.
Existuji dva zakladni typy distribu¢nich cest, a to pfima distribuce a nepfima
distribuce. Pfima distribuce umoziiuje spoleCnostem navazat pfimy kontakt se
zdkazniky bez potfeby dalich zprostiedkovatell. Pfima distribuce pfinasi znaéné
vyhody v podobé rychlé vymeény informaci, nasledné zpétné vazby, bezprostiedniho
kontaktu se zakaznikem a uUplné kontroly nad produktem. Na druhou stranu musi
vyrobci v8echny funkce zajiStovat sami, coz s sebou pfinasi vétsi riziko. Tato metoda
se nej¢astéji pouziva na trzich B2B, ale mlZe se vyskytovat i na trzich B2C. Nepfima
distribuce predstavuje vznik daldich mezi¢lankd na distribuéni cesté mezi firmou a
zakaznikem. Cinnosti jsou rozdéleny mezi véechny zprostfedkovatele, coz diky jejich
znalostem a zku$enostem zvySuje efektivitu prodeje vyrobkl a sluzeb. V disledku
toho v8ak vyrobce mlZe ztratit kontrolu nad cenovou politikou, zplisobem piepravy
vyrobkl a dal$imi nalezitostmi souvisejicimi s distribuci vyrobk{ a sluzeb. (Karlicek,
2018; Jakubikova, 2013)

V ramci distribuce uvadi Karli¢ek (2018) tfi distribu¢ni strategie:

* intenzivni,
» exkluzivni,

= selektivni.

Intenzivni distribuce znamena, zZe podnik vyuziva co nejvice distribu¢nich mist. Podnik
se snazi zpfistupnit své produkty nebo sluzby vSem a vSude. NejCasté&jSim prikladem
je zbozi denni spotifeby. Exkluzivni distribuce je opakem intenzivni distribuéni
strategie, protoze zahrnuje prodej vyrobkd nebo sluZzeb na omezeném podctu
vyhradnich distribuénich mist. Vyrobce udéluje svym distributordm vyhradni pravo
prodavat zboZi ve vymezené oblasti. Podniky, které pouzivaji tuto strategii, maji
obvykle jedineény produkt. Selektivni distribuce spociva vtom, Ze podnik
spolupracuje s omezenym pocétem prostiednikd, tj. distributor(, ktefi splfiuji urdita
kritéria. Tato strategie se tyka predevsim zbozi dlouhodobé spotfeby, které je ovsem

drazsi a je spojené s vy$Si poptavkou. (Jakubikova, 2013; Karli¢ek, 2018)
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Z vySe uvedeného vyplyva, Ze volba spravné distribuni strategie ovliviiuje
dostupnost a zplsob doruceni produktl zakazniklm, coZ pfimo plsobi na prodej,

spokojenost zakaznikl a celkovy Uspéch podnikani na trhu.
Marketingova komunikace

Komunikace neboli propagace je soubor c¢innosti, jejichz cilem je informovat
zakazniky o vlastnostech produktu a stimulovat poptavku po ném. Je to nejvice
kulturné zameéfeny prvek marketingového mixu. Podniky vyuzivaji nastroje
komunika¢niho mixu k prezentaci svych produktl a sluzeb, k upoutani pozornosti
cilové skupiny, k vyvolani zajmu a ovlivnéni povédomi zakaznik( o podniku. Celkové
jsou tyto nastroje zaméfené na podniceni zakaznikl k opétovnému nakupu.
(Kostycheva, 2022; Karli¢ek, 2018)

Klicovym prvkem Uspé&sné komunikaéni strategie je stanoveni hlavnich cill
komunikace, jako je poskytovani informaci o vyrobku nebo sluzbé, stimulovani
poptavky, presvédcéeni potencidlnich i stavajicich zakaznik( ke koupi, diferenciace
vyrobkl od konkurenéniho vyrobku a diraz na hodnotu, kterou produkt pfinasi.
(Karlicek, 2018)

Marketingovy komunikaéni mix je sou€ast marketingového mixu, ktery zahrnuje
reklamu, vztahy s vefejnosti, podporu prodeje, osobni prodej a pfimy marketing, ale
taktéz napfiklad internetovy marketing nebo event marketing. V teoretické ¢asti této

bakalaiské prace je rozebrano pét hlavnich nastrojd komunikaéniho mixu.
Reklama

Reklama je klasickou a nejstarsi formou komunikace mezi podniky a zakazniky, ktera
slouzi k informovani cilové skupiny o produktu. Jedna se o placenou formu neosobni
propagace produktu, ktera oslovuje potencialni a stavajici zakazniky prostfednictvim
rlznych médii. Hlavnim Ucelem reklamy je zvysit povédomi o produktu, upoutat
pozornost novych a stavajicich zakaznik{, zvysit prodeje a vybudovat znacku.
(Karlicek, 2016)
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Prikrylova (2019) rozdéluje reklamu na:

» informacni reklamu, ktera se pouziva pfi zavadéni nového produktu na trh;
ucelem této reklamy je informovat trh a vzbudit zajem o nové produkty nebo
sluzby,

» presvédCovaci reklamu, ktera pomaha prohloubit poptavku a motivovat
zakazniky ke koupi produktu; obvykle se vyskytuje ve fazi rlstu nebo na
zaCatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku,

» pripominkovou reklamu, navazujici na vySe uvedené typy reklam a ma za cil

udrzet znacku, vyrobek nebo sluzbu v myslich zakaznikd.

Dle Jakubikové (2013) je jednou z vyhod reklamy moZznost oslovit Siroky okruh lidi,
ktefi jsou geograficky rozptyleni. Na druhou stranu ma reklama pro podnik nevyhody,
jako jsou vysoké naklady a nedostatek pfimé komunikace. V dlsledku toho chybi

zpétna vazba od zakaznik{.
Osobni prodej

Osobni prodej patfi k nejstar§im nastrojim marketingového mixu. Je povazovan za
nejefektivnéjsi a nejdrazsi nastroj marketingového mixu v oblasti komunikace, nebot
se jedna o individualni a osobni formu komunikace se zakaznikem. Umoznuje rozvijet
rlzné typy vztahd mezi vyrobci a zékazniky, od prostého obchodniho vztahu az po
mozné pratelstvi. Hlavnim ukolem prodejce je informovat a prfesvédcit zakaznika ke
koupi vyrobku ¢i sluzby. Prodejce poskytuje a reprezentuje firmu, zatimco zakaznik
vymeénuje penize za hodnotny pfedmét. Obecné Ize fici, Ze osobni prodej se pouziva
k prodeji zboZi a sluZzeb na primyslovych trzich. Velkou vyhodou oproti reklamé je
pfimy kontakt se zakazniky, komunikace tedy probiha obéma sméry a je k dispozici
okamzita zpétna vazba. Mezi nevyhody osobniho prodeje patii omezena kontrola nad
obsahem zpravy, zpUsobem jeho predani a osloveni malého poctu zakaznikd.
(Karlicek, 2018)

Vztahy s verejnosti

Public relations neboli vztahy s vefejnosti je nastroj komunikaéniho mixu, ktery
spolednosti vyuzivaji k budovani vzajemné vyhodnych vztahl mezi podnikem a
vefejnosti. Vztahy s vefejnosti predstavuji obsah, jehoz ukolem je informovat,
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vysvétlovat, vzdélavat a budovat silnou povést znacky. Verejnost se rozliSuje na
vefejnost vnitfni a vefejnost vnéjsi. Vnitini verejnost predstavuje skupinu lidi, ktefi
maji o firmu trvaly zdjem a jsou s ni tésné spojeni, napfiklad zaméstnanci a rodinni
prislusnici. Vnéjsi verejnosti jsou zakaznici, dodavatelé, investofi a akcionafi. Hlavnim
cilem public relations je vytvaret pozitivni image firmy, upeviiovat dlivéru a udrZovat
dlouhodobé vztahy mezi firmou a vefejnosti. Mezi nastroje vztahl s vefejnosti patfi
dny otevienych dvefi, tiskové konference, sponzorstvi, recenze na socialnich sitich a

komunikace na internetu. (Jakubikova, 2013; Machkova a Machek, 2021)
Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor kratkodobych aktivit uréenych k motivaci a stimulaci
okamzitého prodeje vyrobk a sluZzeb prostfednictvim pfisludnych nastrojd. Nejéastéji
se mlZeme setkat s nastroji, jako jsou kupony, vzorky, letdky, vyhodna baleni,

ochutnavky, zahrani¢ni katalogy, veletrhy a vystavy. (Karli¢ek, 2018)

Machkova a Machek (2021) tvrdi, Ze podpora prodeje mliZze byt zaméfena na tfi
subjekty, a to na koneéné spotiebitele (slevy, vyzkouseni vyrobkl ¢&i sluzeb zdarma,
soutéze, vzorky, kupony), firemni zakazniky (vyrobky zdarma na urcitou dobu,
odborné Skoleni, obchodni slevy atd.) a obchodni mezi¢lanky (prodejni slevy, baleni,

zbozi zdarma, ochutnavky, vzorky).

Cilem podpory prodeje je kratkodobé zvysit prodej, stimulovat poptavku na trhu,
budovat loajalitu zakaznik( a motivovat je k opétovnému nakupu. Vyhoda podpory
prodeje spociva v tom, Ze umoziuje pfilakat nové zakazniky rychleji nez typicka
reklama. Do nevyhod miZeme zaradit ¢asovou omezenost, kdy po uplynuti Ihdty
mUzZe klesnout prodej a pfi neustalém uzivani podpory prodeje dojde ke ztraté jeji
uginnosti. (Karlicek, 2018; Mamedova, 2022)

Primy marketing

PFfimy marketing je zplsob komunikace, pfi kterém prodejce oslovuje zakaznika pfimo
bez Ucasti prostfednikl. Cilem daného nastroje marketingového mixu je navazat
kontakt, prodat vyrobek &i sluzbu a ziskat méfitelnou odezvu od zakaznika. Na rozdil
od reklamy se pfimy marketing zaméfuje na mensi segmenty a jednotlivce. Hlavni
vyhodou piimého marketingu je personalizace nebo pfizplsobeni, nebot prodavaijici
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se orientuje na individualni potfeby a pfani konkrétniho zakaznika. Na druhou stranu
osloveni jednoho zakaznika mdze byt nakladné, proto je dllezité zvazit uc¢innost a
navratnost investic pfimého marketingu. Existuje také mozZnost ztraty zakaznikd,
protoze ti mohou pfimy marketing vnimat jako obtézujici. Pfimy marketing zahrnuje
direct mail, marketing s pfimou odezvou, telemarketing a online marketing.
(Jakubikova, 2013; Prikrylova, 2019)

2.2.4 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva k identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
firmy, jejiz zkratka pochazi z anglickych slov strenghts, weaknesses, opportunities a
threats. SWOT analyza je analyticky nastroj, ktery shrnuje vysledky vSech vyse
uvedenych analyz, s jejichz pomoci mlZe podnik predvidat svdj budouci vyvoj a

nasledné formulovat marketingové cile. (Dvoracek a Sluncik, 2012; Jakubikova, 2013)

Jde o nejznaméjsi a nejjednodussi nastroj pro zjisténi souc¢asného postaveni podniku.
Plvodné kombinuje dvé analyzy, a to SW analyzu a OT analyzu. Analyza SW se
zamérfuje na vnitini prostfedi spole€nosti, zkouma silné a slabé stranky podniku. Ty
jsou tvofeny pomoci vnitropodnikovych analyz, jako je napfiklad analyza
marketingového mixu 4P, o které bylo pojednavano v predeslé podkapitole. Analyza
OT zkouma externi faktory, konkrétné pfilezitosti a hrozby, které jsou spojené s
vnéjsim prostfedim podniku. Tyto faktory mohou vyplyvat z makroprostiedi podniku,
v€etné politicko-pravnich, ekonomickych, socialné-kulturnich a technologickych
faktord, nebo z mikroprostfedi podniku, jako jsou zakaznici, dodavatelé, konkurence
a dalsi. (Jakubikova, 2013)

Hlavnim cilem SWOT analyzy je identifikace slabych stranek podniku a nasledné jejich
omezeni. Zaroven se zamérfuje na posileni silnych stranek podniku hledanim novych
prilezitosti pro podnik a na identifikaci moznych hrozeb, s cilem jim pfedchazet nebo

jim G¢inné Celit. (Jakubikova, 2013)
Konfrontacni matice

Konfrontacni matice neboli plus-minus matice je rozSifeny nastroj analyzy SWOT,

ktery se pouziva v pfipadé, pokud SWOT analyza neposkytuje dostatecné
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vypovidajici hodnoty. Tato matice pomaha identifikovat kliC¢ové silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby a nasledné nastinit mozny budouci vyvoj podniku.

KonfrontaCni matici lze zobrazit jako tabulku, ve které se postavi do protikladu
slabé/silné stranky a pfrilezitosti/hrozby. Jednotlivé faktory jsou hodnoceny pomoci
Skaly od +2 do -2 podle vyznamnosti silnych a slabych stranek ve vztahu k vnéjsSimu
prostfedi. Vztah mezi faktory mlze byt pozitivni, negativni nebo nulovy. V pfipadé

silné pozitivni vazby mezi faktory se pouziva ,++“, pokud je vazba slabsi, pouzije se

pouze ,+“. Pokud je situace opacna a kombinace dvou faktorl ma negativni vztah,

oznadi se ,--" a slabsi negativni vztah se oznadi ,-“. Zadny vztah mezi dvéma faktory

je v konfronta¢ni matici oznacen "0". Po secteni véech plusd a minusl je mozné urdit,

jaké silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby jsou pro podnik kliCové.

Tabulka 1: Konfrontaéni matice

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Vastikova, 2014)
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3 Teoreticka vychodiska mezinarodniho obchodu

Spole¢nost, ktera jiz dosahla Uspéchu na svém domacim trhu, ma vérné zakazniky,
schopnost rychle se pfizpUsobit inovacim a finanéni silu pro uspésné plsobeni v
celosvétovém méfitku, se Casem snazi expandovat na mezinarodni trhy. Pfi takovém
rozhodnuti je dllezité zvolit spravnou formu vstupu na zahranié¢ni trh, jinak to mlze
vést k velkym ztratam, a to nejen finanénim, ale mlze to napfiklad ovlivnit i celkovy

podnikatelsky kontext.

Cela fada forem vstupu na zahrani¢ni trhy se déli do tfi hlavnich skupin: klasické
vyvozni a dovozni operace, specialni formy vstupu nenaroéné na investice a
kapitalové naro¢né formy vstupu. VSechny tyto formy vstupu budou v této kapitole

podrobnéji rozebrany. (Machkova, 2015)

3.1 Klasické vyvozni a dovozni

Prvni skupinu forem vstupu na trh pfedstavuji klasické vyvozni a dovozni operace,
povaZzované za nejjednodussi zplsob vstupu na novy trh. Casto se ptedpoklada, ze
tato forma vstupu na trh nevyzaduje znacné investice. Avsak, jak jiz bylo uvedeno
vySe, spole¢nost musi byt pfi rozSifovani ¢innosti dostatecné ziskova, nebot pfi
vstupu na zahrani¢ni trh je nezbytné zvysit povédomi, kterého se ¢asto dosahuje

prostfednictvim marketingové komunikace.

V ramci vyvoznich operaci mohou byt smluvni vztahy obecné uskutec¢fiované na
zakladé: vyhradni distribuce, zprostiedkovatelskych vztah(, komisionarskych vztahd,
obchodniho zastoupeni, pfimého vyvozu a sdruzeni malych vyvozcl. (Holubova,
2021)

Prostrednickeé vztahy

Tento zpUlsob mezinarodniho obchodu je realizovan prostfednictvim subjektu, ktery
se vyrazné odliSuje tim, Ze v tomto vztahu prostifednik obchoduje vlastnim jménem,
na vlastni naklady a riziko. Hlavnim ukolem prostfednika je nakup zbozi, které je
nasledné prodavano zakazniklm. Jako odménu dostava prostiednik cenovou marZi,

ktera je rozdilem mezi nakupni a prodejni cenou. (Machkova, 2015)
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Pojem prostfednik je pomérné Siroky, prostfednici mohou byt vyvozci a dovozci,
velkoobchodnici, maloobchodnici, fetézce atd. Z pohledu vyvozce ma vstup do
prostfednickych vztahl nékolik vyhod. Mezi tyto vyhody patfi snizeni nakladd,
rychlejsi vstup na novy trh, znalost trhu, coz vede ke snizeni obchodniho rizika. Mezi
nevyhody patfi ztrata osobniho kontaktu s klientem a moznost nekvalitniho zachazeni
s klientem. Podnik, ktery se rozhodne vyuzit tento typ vztahu, nema pfimou kontrolu,
nebo ma jen omezenou kontrolu, nad tim, jak pfesné prostfednik s klientem

komunikuje a jak s nim jedna. (Svatos, 2009; Machkova et al., 2014)
Smlouva o vyhradnim prodeji

Vyhradni distribuce nebo vyhradni prodej je zplsob vstupu na zahrani¢ni trh, ktery se
uzavira pisemné formou ramcové smlouvy. Dodavatel se zavazuje, ze bude vSechny
sjednané vyrobky uvedené ve smlouvé distribuovat prostfednictvim vyhradniho
dovozce a pouze na konkrétnim uzemi uréeném k prodeji. V ramci smlouvy jsou pro
smluvni strany obchodni podminky urcité stanoveny. Smlouva o vyhradnim prodeji
mlzZe obsahovat rlizna ustanoveni, napfiklad ohledné povinnosti distributora,
zpUsobu reklamy a propagace, platebnich podminek, zakazu daléiho prodeje, zavazku

k minimalnimu odbéru vyhradnim distributorem atd. (Svatos, 2009)

Mezi vyhody patfi rychly vstup na trh, protoze vyhradni distributor ma jiz vybudované
distribu¢ni kanaly. Druhou vyhodou je moZznost oslovit vzdalené trhy, kde jsou
vyrobky dodavatele zakaznikim dosud neznamé. Obecné se tento zplsob vstupu na
zahrani¢ni trhy ¢asto pouziva jako zplsob posouzeni potencialu nového trhu. Cilem
je zhodnotit, zda zakaznici budou mit o vyrobek zajem a zda se zvySi prodej. V pfipadé
pozitivniho dopadu ma spolecnost po ukonceni smlouvy o vyhradnim prodeji zameér
rozvijet své aktivity na tomto trhu, ale s jinymi formami vyroby. Hlavni nevyhoda je
stejna jako u prostiednickych vztahd, a to absence osobniho kontaktu se zakaznikem.
Dal$i nevyhodou je mozné omezeni pfistupu na trh v pfipadé, ze vyhradni prodejce
nesplni oCekavani, tedy Ze nebude schopen zajistit Sirokou distribuci zbozi a
oCekavané objemy prodeje. Vyhradni prodejce je totiz jedinym subjektem, ktery

mUZe dovazet a prodavat zboZi na daném trhu. (Machkova et al., 2014)
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Obchodni zastoupeni

Smlouva o obchodnim zastoupeni zavazuje obchodniho zastupce, aby jménem
zastoupeného a na jeho ucet vykonaval ¢innosti sméfujici k uzavirani smiuv réizného
druhu. Obchodni zastupce obdrzi provizi jako odménu, ktera zavisi na pocltu, typu a
dalSich faktorech uzavienych smluv. Rozdil mezi prostfednikem a obchodnim
zastupcem spociva v tom, Ze prostfednik nedostava provizi, protoze zbozi nakupuje

sam a cely proces prodeje provadi sam. (Machkova a Machek, 2021)

Obg&ansky zakonik v Ceské republice rozliuje dva typy smluv. Prvnim je smlouva o
zprostfedkovani, ktera zavazuje zprostfedkovatele ke kratkodobé nebo jednorazové
¢innosti spodivajici v uzavieni smlouvy s tfeti osobou za odménu stanovenou ve
smlouvé. Druhym typem je jiz zminéna smlouva o obchodnim zastoupeni. Zvlastnim
typem smlouvy je smlouva o vyhradnim zastoupeni, na jejimz zakladé obchodni
zastupce neni opravnén zastupovat nikoho jiného nez zastoupeného a zastoupeny

nema pravo vyuzivat sluzeb jiného zastupce na daném uzemi. (Machkova et al., 2014)
Komisionarska smlouva

Podstatou komisionarské smlouvy je zavazek komisionafe provést urcité obchodni
ukony, které povedou k uzavfeni urcité smlouvy vlastnim jménem, ale na ucet
komitenta. Hlavni vyhodou pro komitenta je moznost kontroly cen, nebot komisionar
mUZe prodavat zboZi pouze za cenu stanovenou komitentem ve smlouvé. Pfi vykonu
své obchodni ¢innosti v8ak komisionar dostava od komitenta provizi jako odménu,
avSak komitent je povinen uhradit veSkeré naklady spojené s plnénim

komisionarského zavazku. (Machkova, 2015)
Primy vyvoz

Pfimy vyvoz se uskute€huje pfimou obchodni metodou bez ucasti tfeti strany, tj.
zprostfedkovatele nebo prostfednika. Navzdory jednoduchosti této formy vstupu na
zahrani¢ni trh je jeji realizace pomérné slozita. Vyvozce nese veskeré naklady a rizika,
coz ma vliv na zvy$eni ceny. Dllezitou podminkou pro vyuZiti této formy vstupu na
trh je dlikladna znalost technické a obchodni problematiky zahrani¢niho trhu. Pfimy
vyvoz obvykle vyuzivaji spoleCnosti vyvazejici zejména stroje, investi¢ni celky a
vyrobni zafizeni. (Machkova et al., 2014)
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Exportni aliance

Exportni aliance jsou sdruzeni malych vyvozcl, obvykle ze stejnych obchodnich
odvétvi, jejichz sortiment se vzajemné dopliuje. Podniky zajima predevsim Uspora
nakladl, moznost sniZeni rizik spojenych se vstupem na zahraniéni trh a zvySeni
vyjednavaci sily. Exportni aliance maji své nevyhody, a to pfedevsim v podobé
mozného nerovného zachazeni s nékterymi ¢leny aliance, coz mdze vést k tomu, Ze
nazor mensi firmy nemusi byt vétsimi partnery viibec bran v Uvahu. Vyhodou mize
byt vyuZiti image vétSich partnerl mensimi firmami, vyména know-how mezi partnery
nebo lepsi pfistup k dlleZitym informacim o novém trhu. Pravni forma exportni aliance
zavisi pfedevsim na pravnim fadu zemeé, ve které je aliance zaloZzena. (Machkova,
2015)

3.2 Specialni formy vstupu nenaro¢né na investice

Kapitalové nendro¢né formy vstupu na trh ¢asto vyuzivaji spoleénosti bud' z dlvodu
omezenych finan¢nich zdrojl, nebo proto, Ze se zamérné vyhybaji investicim
v zahranici. V tomto pfipadé mohou firmy vstoupit na zahrani¢ni trh prostfednictvim
licence, fransizy, smlouvy o Ffizeni nebo prostfednictvim zuslechtovaciho styku, o

nichz bude pojednano v nadchazejici ¢asti bakalarské prace.
Licence

Firma mUze zvolit jako metodu pro vstup na zahraniéni trh taktéz udéleni licence.
Licenci rozumime udéleni povoleni k provadéni urgitych €innosti. Licenéni smlouva se
obvykle uzavira s poskytovatelem licence na strané jedné a s nabyvatelem licence na
strané druhé. Témi mohou byt pravnické i fyzické osoby. Poskytovatel udéluje
nabyvateli licenci pravo vyuzivat nehmotny majetek poskytovatele licence, a to na
daném Uzemi a v urité vymezeném mnozstvi. Podle Albauma et al. (2016) jsou
licenéni dohody néco mezi vyvozem a pfimymi investicemi, pfi€emz licence rozhodné

zahrnuje néco z obojiho.

V zasadé Ize fict, Zze udélovani licenci mlZe usnadnit vstup na zahraniéni trhy a
souCasné snizit naklady, zlepSit sdileni technologickych znalosti a predstavuje

snadny zpUsob, jak otestovat zahrani¢ni trh bez rizika ztraty kapitalu.
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Franchising

FranSiza, znama také jako franchising, je smluvni vztah mezi nezavislymi stranami,
které jsou financné a pravné samostatné. V ramci tohoto vztahu poskytovatel fransizy
neboli franSizér, poskytuje a zavazuje nabyvatele fransizy, kterym je fransizant, k
pouzivani obchodniho jména, know-how, obchodnich a technickych metod
poskytovatele fransizy. Tento vztah trva po celou dobu platnosti pisemné fransizové
smlouvy. FranSizant se zavazuje platit poskytovateli fransizy za uzivani fransizy

pfimou nebo nepfimou finanéni odménu. (Machkova a Machek, 2021; Aguilar, 2024)

Dnes existuji tisice prikladl fransiz, ale jen nékteré z nich jsou svétoznamé, jako
napfiklad McDonald's, KFC, Coca-Cola, Pizza Hut atd. (Albaum et al., 2016)

Tento zplsob vstupu na zahraniéni trh umozZiuje spolupraci malych a velkych
podnikl, coz mlze byt pro malé podniky vyhodou, protoZe pfi spolupraci s velkymi
podniky se snizuje podnikatelské riziko. Velké spole¢nosti vyuzivaji fransizu jako
rychly a nakladové efektivni zplsob vstupu na nové trhy. Z toho vyplyva, Ze vyuZiti

fransizy je vyhodné pro obé strany. (Machkova et al., 2014)
Smilouva o fizeni

Smlouva o fizeni, nékdy oznacovana jako manazerska smlouva, je smluvni vztah,
ktery nejCastéji vyuzivaji spole€nosti ve vyspélych zemich. Tento vztah zahrnuje
poskytovani manazerskych odbornych znalosti a fidicich manaZerl. ManaZerska
smlouva se uzavira na dobu urlitou a odménou mlze byt podil na zisku, finanéni
odména nebo nehmotna odména, napf. vyména know-how. V podstaté se jedna o
premisténi osvéd¢ené manazerské koncepce do zahraniéi. (Machkova a Machek,
2021; Machkova et al., 2014)

Zuslechtovaci operace

Posledni z moznosti kapitalové nenarocného vstupu na zahrani¢ni trh jsou
zu$lechtovaci operace. Zuslechtovani zahrnuje zpracovani material nebo polotovar(
na vyssi stupen dokonéeni nebo dokonce na hotové vyrobky, &imz se zvySuje

hodnota vyrobkd, které jsou nasledné prodavany. (Machkova et al., 2014)
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Machkova et al. (2014) uvadi aktivni a pasivni operace zpracovani. V pfipadé aktivnich
operaci se objednatel nachazi v zahrani&i a do CR dovaZi suroviny nebo polotovary
k jejich zuSlechtovani. Vyhodou této metody jsou napfiklad nizké mzdové naklady
nebo nizké naklady na kompletni vyrobu. Naopak pasivnim zuslechtovanim rozumime
ginnost, pfi niz se objednatel nachazi v CR, vyvaZi suroviny &i polotovary ke

zpracovani do zahrani¢i a nasledné je dovazi zpét do tuzemska.

Jak bylo uvedeno vyse, zuSlechtovaci operace jsou spojeny s nizkymi naklady
(napfiklad materialnimi, rezijnimi), coz mlze byt pro podnik pfi vybéru zplsobu vstupu

na zahrani¢ni trh rozhodujici.

3.3 Kapitalové naro¢né formy vstupu na zahranicni trh

vy s

predchozi formy vstupu, vyuZzivaji pfedevsim podniky s dostatecnou finan¢ni silou.
Hlavnimi formami kapitalové naro¢ného vstupu jsou pfimé zahrani¢ni investice nebo
portfoliové investice. Pfimé zahraniCni investice jsou charakterizovany jako
preshrani¢ni investice mezi spole¢nostmi ze dvou rliznych zemi za ucelem ziskani
trvalych ekonomickych vazeb nebo budouciho prevzeti této spole¢nosti. Hlavnim
ucelem portfoliového investovani je ziskani podilu akcii nebo jinych cennych papird.
Od pfimych zahrani¢nich investic se vS8ak liSi tim, ze investor nema rozhodovaci
pravomoc, ale ma moznost bud dosahnout urcitého vynosu, nebo naopak ztraty.
(Machkova, 2015)

Greenfield investment

Investice na zelené louce piedstavuiji vioZeni kapitalu do nové zaloZzenych podnikd.
Na rozdil od akvizice nebo fuze, o nichz bude pojednano nize, pfinasi tato forma
vstupu na zahrani¢ni trh, investice na zelené louce mohou do zemé pfilakat vice
kapitalu, vytvofit nova pracovni mista pro hostitelské obyvatelstvo a zvysit
konkurenceschopnost trhu jako celku. Zarovel ma firma moznost pruznégji

prizplsobovat své vyrobky a sluzby mistnim potiebam. (Aguilar, 2024)
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Akvizice

Pod pojmem akvizice Ize rozumét prevzeti jiz existujiciho podniku, coz mdze
zahrnovat bud celkové prevzeti celého podniku, nebo pouze jeho urcité ¢asti. Obecné
rozliSujeme pratelské a nepratelské prevzeti, kde pratelska akvizice je zamérena na
posileni pozice spole€nosti, zatimco nepratelska akvizice ma za cil eliminovat
konkurenci. (Machkova a Machek, 2021; Machkova et al., 2014)

Fuze

Jedna se o dalsi formu piimych zahrani¢nich investic, kterd mize mit podobu splynuti
nebo slouceni. Splynuti pfedstavuje proces spojeni dvou nebo vice spolecnosti, pfi
kterém dochazi k zaniku plvodnich spoleénosti a vzniku nového pravniho subjektu.
Slouc¢eni nékolika obchodnich spole¢nosti, béhem néhoz veskera aktiva a pasiva
pfechazeji na spole¢nost, s niz dochazi ke spojeni, se oznaluje jako slouceni.
(Machkova, 2015)

Spolecné podnikani

Joint venture neboli spole¢né podnikani pfedstavuje spojeni domaciho podniku a jeho
zdrojd se spolecnosti ze zahraniéi. Jedna se o formu podnikani, pfi niz maji spojujici
se spole¢nosti spoleéné cile, kterych lze snaze dosahnout spole¢né. Spolecné
podnikani mdze mit fadu vyhod, napfiklad nizsi naklady na vyzkum a vyvoj, nizsi rizika
a sdileni odbornych znalosti. Kromé toho m{ze nabidnout vyhodu lep$i orientace na
trhu diky spojeni se zahrani¢ni spole¢nosti, ktera jiz zna zakazniky na zahrani¢nim

trhu, jejich potfeby a preference. (Machkova, 2015; Aguilar, 2024)

Strategicka aliance

Strategicka aliance je pruzna forma spoluprace mezi kapitalové silnymi spole¢nostmi
z vyspélych zemi. Tato forma vstupu na trh nejcastéji vznika za ucelem provadéni
spole¢ného vyzkumu a vyvoje, pfekonavani prekazek v cilové zemi nebo spoleéné
distribuce vyrobkd. Partnerstvi tohoto druhu se ¢asto vyskytuje v odvétvich jako je
letectvi, automobilovy prdmysl a obory souvisejici s védou a technikou. (Machkova,
2015)
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4 Predstaveni spoleénosti Lasvit

Nasledujici kapitola je vénovana spolecnosti Lasvit s.r.o, ktera byla vybrana pro
posouzeni konkurenceschopnosti pfi vstupu na zahrani¢ni trh. Celkové se tato
kapitola bude zabyvat zakladnimi informacemi o spolecnosti, jeji historii a firemni
kulturou. Spoleénost Lasvit byla vybréna z divodu svého plsobeni na mezinarodnich

trzich a potencialu expandovat na nové trhy.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Lasvit s.r.o.

Lasvit je svétové uznavana Ceska sklarska spole¢nost, ktera spojuje Femesiné know-
how Ceskych sklard s inovacemi pfi vyrobé luxusnich svitidel a sklafskych uméleckych
instalaci, ruén& vyrabénych v Ceské republice. Jednd se o nadnarodni rodinnou
spolecnost se sidlem v Novém Boru v Libereckém kraji. Firmu zalozil v roce 2007 Leon
Jakimi¢, potomek sklarské dynastie. (FBN Czech, 2023; Markovi¢, 2020)

Lasvit je relativné mlada spole¢nost, ktera se za necelych 16 let stala vyznamnym
hra¢em v oblasti luxusniho osvétleni a sklarského femesla. Od poc¢atku bylo zamérem
zakladatele vytvofit svétovou spole¢nost. Lasvit pfeSel z globalni pozice na
regionalni, protoze aktivity spolecnosti se rozvijely nejprve po celém svété, a poté

predly do Ceské republiky, kde Lasvit nyni sidli. (TechoCon, 2019)

Hlavni kancelar spole€nosti Lasvit se nachazi v Hongkongu, druha hlavni kancelar sidli
v Novém Boru, kde se nachazi rovnéz vyrobni zavod a sklarna. Spole¢nost ma také
dalSich 12 poboc&ek po celém svété, véetné Pafize, Londyna a Singapuru. V Praze a
New Yorku se nachazeji showroomy, kde se zakaznici mohou seznamit s vyrobky

Lasvit. Spoleénost zaméstnava stovky lidi v rznych zemich. (Markovi¢, 2020)

B&hem 16 let svého plsobeni se spolecnost Lasvit podilela na vice nez 3 000
instalacich po celém svété. Spolenost realizovala prestizni projekty pro hotely,
komer&ni prostory, kulturni instituce a verejné prostory. Portfolio spole¢nosti Lasvit
zahrnuje $irokou $kalu produktl: zavésna svitidla a lustry, nasténna a stropni svitidla,
stojici lampy, stolni lampy, sklenéné umélecké instalace a dekorativni pfedméty.
(Lasvit, 2022a)
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Pfi vyrobé svych produktl navazuje spole¢nost Lasvit na dlouholetou tradici ¢eského
sklarstvi, zaloZzenou na zkuSenostech a znalostech nejstar$i sklarny v Evropg,
plvodem z Kamenického Senova v severnich Cechach, kterou se snazi propojit s

modernimi svétovymi trendy. (Lasvit, 2022a)

Spolecnost Lasvit je drzitelem Ctyf prestiznich ocenéni: Interior Design Best of Year
- Honoree 2020, Dezeen Award, Wallpaper* Design Awards a Salone del Mobile
Milano 2023. Lasvit kazdoroCné predstavuje svétu inovativni produkty od
renomovanych ¢eskych i zahraniénich designérll, mezi néz patfi Zaha Hadid, Ross
Lovegrove, Aric Levy a Michael Young, Tana Dvorakova, Jana RUGzi¢kova.
Uméleckym Feditelem a jednim z hlavnich designérl je jiz téméf 13 let Maxim
Vel€ovsky. (Lasvit, 2022a)

4.1.1 Firemni kultura (mise, vize a hodnoty)

Cela spole¢nost je ovlivnéna firemni kulturou, ktera slouzi jako sjednocujici sila pro
v8echny zaméstnance. Podle Leona Jakimi¢e, maijitele spoleCnosti Lasvit, ma z
hlediska vyznamu a vlivu na podnikani firemni kultura pfednost pfed strategii. Z toho
vyplyva, Ze firemni kultura je vyznamnym faktorem uspéchu spole¢nosti. Zahrnuje
rlzné prvky, véetné klic¢ovych hodnot, vize, poslani, principd, pfibéhu firmy a jejiho
prostfedi. Spole¢né vSechny aspekty pfispivaji k jedine¢nosti kazdé spolecnosti.
(TechoCon, 2019)

Spole¢nost Lasvit je zaloZzena na tfech kli€ovych principech, kterymi jsou laska,
zodpovédnost a inspirace. Témito zakladnimi principy se fidi chovani zaméstnanc(
i jejich pfistup k zakazniklm, dodavatellim a dal$im organizacim, se kterymi Lasvit
spolupracuje. Misi spole¢nosti je prispivat ke zlepSeni lidského Stésti a kvality Zivota
pomoci krasnych a jedineénych sklenénych vyrobk( v prostiedi, kde lidé Ziji. Kdyz je
¢lovék obklopen krasnymi vécmi a kreativnim prostiedim, mdzZe to zménit lidi i okoli k

lepSimu. Vizi spole€nosti Lasvit je stat se nejuspésnéjsi a nejinspirativnéjsi sklarskou

firmou na svété. (TechoCon, 2019)
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Spole¢nost Lasvit je formovana souborem péti zakladnich hodnot odvozenych z

pismen nazvu spole¢nosti:

* |aska a pokora,

» ak&nost a odvaha,

* svoboda a zodpovédnost,
» vasen, vykon,

= jnovace,

= tymova prace. (Lasvit, 2022a)

Firemni kultura spole&nosti Lasvit je jedine¢nym souborem zéasad, hodnot a postojd,

které se odrazeji nejen v kazdodenni praci zaméstnancd, ale také v jejich nasazeni a

pfistupu k zakaznikdm.
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5 Analyza prostredi podniku

PFi vstupu na zahrani¢ni trh je nezbytné identifikovat vS§echny faktory, které mohou
ovlivnit expanzi podniku, protoze potencialni trh nemusi byt pro vstup vhodny. Proto
je tato kapitola zaméfena na analyzu vnéjsiho a vnitfniho prostfedi podniku, a také na
analyzu konkurenceschopnosti podniku pfi vstupu na zahrani¢ni trh. Analyza byla

provedena na zakladé nastrojl jiz zminénych v teoretické ¢asti této prace.

5.1 Marketingovy mix spole¢nosti Lasvit

Tato kapitola se vénuje analyze vnitfniho prostfedi spolecnosti, konkrétné analyze

marketingového mixu spole¢nosti Lasvit.
Produkt

Spolednost Lasvit nabizi Sirokou $kalu produktl, které jsou rozdéleny do &ty
vyrobnich Fad: products (produkty osvétleni), icons (sklenéna ikonicka dila), projects
(projekty na miru) a glass for architecture (sklenéné instalace pro architekturu). Hlavni
zaméreni spolecnosti je na ru¢né vyrabéna svitidla, do kterych spadaji ¢tyfi kategorie
svitidel. Jedna se o stropni a nasténna svitidla, ktera jsou zafazena do jedné
kategorie, dale pak stojici lampy, lustry a stolni lampy. Do produktového portfolia
Lasvitu patfi také individuadlni zakazkové projekty, které spocivaji v tvorbé sklenénych
osvétlovacich plastik. Tyto projekty jsou realizovany v rliznorodych prostorach, mezi
které patfi hotely, vefejné instituce, soukromé rezidence nebo komercéni prostory.
Sklenéna ikonicka dila propojuji vy$e zminéné projekty a ruéné vyrabéna svitidla. Jsou
Uzce prizpUsobeny cilovému interiéru dle velikosti, barev a kompozice. Posledni ¢ast
produktoveého portfolia spole¢nosti tvofi sklenéné interiérové prvky, které se pouzivaji
predevsim v architektufe, konkrétné v podobé sklenénych fasad nebo dekorativnich
sklenénych obkladd. (Lasvit, 2022Db)

Vzhledem k tomu, Ze se spole€nost specializuje pfedevSim na ruéné vyrabéna
zakazkova svitidla, ktera tvofi prevaznou cast jejiho produktového portfolia,
bakalafska prace se zaméfuje na analyzu této kategorie jako hlavniho predmétu

zkoumani.
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Cena

Spole€nost Lasvit vyuziva prestizni cenovou strategii, ktera odrazi jedinecnost,
uméleckou hodnotu a kvalitu materialu vyrobkd. Cenové rozpéti se pohybuje od 1450
do 69 990 USD a je podminéno rozdily v materidlech, velikosti, barvé a exkluzivité
vyrobkl. Pfesné ceny jednotlivych produktovych fad jsou shrnuty v nize uvedené
tabulce. (Lasvit, 2022b)

Tabulka 2: Ceny vyrobkUl spole¢nosti Lasvit s.r.o.

Nazev Cena (USD) Cenova strategie

Stropni svitidlaa | 15990 - 59 990,
nasténna svitidla 1990 -15 990

Lustry 1 450 - 69 900 Prestizni cenova
strategie
Stolni lampy 1850-5990
Stojici lampy 1450-7 990

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Lasvit, 2022a)

Cena produktl Lasvit je stanovena na zakladé pocatecnich vyrobnich nakladd,
konkurenénich faktor( a umélecké kvality. Vysi ceny vyrobku samoziejmé ovliviiuji do
zna¢né miry i dal$i faktory, jako jsou naklady na marketingovou komunikaci a
distribuci. Cenova strategie stanovovani prestiznich cen umoznuje spole¢nosti Lasvit
zaméfit se na luxusni cenovy segment, udrzet si silnou pozici na trhu a odlisit se od

konkurence.
Komunikace

Jednou z nejpouzivanéjsich forem komunikace je osobni prodej, nebot spole¢nost se
kazdoroCné UcCastni mnoha rlznych vystav a veletrh(. Napfiklad vroce 2023
predstavila spole¢nost Lasvit své monumentalni instalace na Milan Design Week
2023. Dale Lasvit prezentuje své projekty a produkty na veletrzich a festivalech, jako
jsou Downtown Dubai Design, London Design Festival, Design Miami, Design

Shanghai, a také na kazdoro¢ni vystavé v Praze. Zaméfuje se predevsim na veletrhy
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a vystavy, protoze poskytuji vynikajici pfilezitost k navazani pfimého kontaktu se
zakazniky. (Lasvit, 2022a)

Marketingova komunikace spole¢nosti probihd také prostiednictvim vztahl
s verejnosti. Pozitivni image spoleCnosti Lasvit je vytvarena skrze firemni ¢asopisy,
které Ize nalézt na webovych strankach spole¢nosti. Spole¢nost také porada verejné
akce rlizného druhu a spolupracuje s médii na publikaci ¢lank( o spoleénosti. (Lasvit,
2022a)

Spole€nost Lasvit ma vlastni webové stranky, které poskytuji zakladni informace o
spole¢nosti, sortimentu, historii zna¢ky apod. Zakaznici si na nich ovSem nemohou
ovéfit ceny vyrobkl. Ty lze ziskat pouze pfi osobnim kontaktu se zastupcem

spolecnosti Lasvit nebo pfi navstéve nékteré z jejich pobocek. (Lasvit, 2022a)

Spole€nost taktéz aktivné vyuziva marketing na socialnich sitich a vyuziva témér
vSechny znamé platformy socialnich siti, konkrétné Instagram, Facebook, Linkedin,
Pinterest, X a YouTube. (Lasvit, 2022a)

Distribuce

Pro distribuci svych vyrobk{ vyuziva spole¢nost Lasvit rozsahlou distribuéni sit, ktera
zahrnuje spolupraci s obchodnimi partnery a prodejnimi kanaly po celém svété.
Spole¢nost vyuziva prfedevsim pfimou distribuci. Své vyrobky prodava ve vlastnich
prodejnach, kde si je zakaznici mohou pfimo zakoupit. Nachazeji se v New Yorku,
Dubaji, Singapuru, Hongkongu, Sanghaji, Pafizi, Londyn&, Praze a Novém Boru.
Spolecnost vyuziva rovnéz i nepfimé distribu¢ni kanaly. Celkem Lasvit spolupracuje s
vice nez 150 obchodnimi partnery v Evropé, Asii, Australii a Severni Americe. (Lasvit,
2022a)

Za zminku stoji, Ze spole¢nost k distribuci nevyuziva vlastni e-shop. To by mohlo mit
negativni dopad na dostupnost jejich vyrobkl. Na druhou stranu ale vyrobky nabizi
prostfednictvim e-shopl jinych maloobchodnikl, coZz by mohlo byt dobrou
alternativou. Tato strategie umozZiiuje spole¢nosti Lasvit plsobit v globalnim méfitku
a zajistuje, Ze vyrobky Lasvit jsou $iroce dostupné zakaznikim po celém svété.
(Lasvit, 2022a)
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5.2 PEST analyza Ukrajiny

ev s

PEST analyza a vSechny jeji modifikované verze jsou nejpouzivanéjSimi metodami pro
zkoumani a hodnoceni vnéjsiho okoli podniku, s dlirazem na makroprostiedi. V této

bakalarské praci je PEST analyza prakticky aplikovana.
Politicko - pravni faktory

Ukrajina je nezavisly stat, ktery se nachazi ve vychodni Evropé. Hranici s Polskem,
Rumunskem, Madarskem, Béloruskem, Slovenskem a Ruskem. Nezavislost ziskala
v roce 1991 po rozpadu Sovétského svazu. Narodni ménou statu je ukrajinska hfivna.
Statnim zfizenim je wunitarni poloprezidentska republika s jednokomorovym
parlamentem, do kterého patfi 450 zastupitell. Prezidentem je od roku 2019

Volodymyr Zelenskyj, ktery byl volen pfimo, a to na dobu 5 let. (Businessinfo, 2023)

Hlavnim méstem Ukrajiny je Kyjev s 2,85 miliony obyvatel. Mezi dalSi velkd mésta
statu patfi Charkov, Dnipro a Odésa. Ukrajina se déli na 27 administrativné-
teritorialnich jednotek, z nichz 24 jsou oblasti, jedna autonomni republika Krym a dvé
mésta, ktera maji zvlastni status (Kyjev a Sevastopol). Od roku 2014 nejsou autonomni
republika Krym, Donécka oblast a Luganska oblast pod kontrolou vlady statu.
(Businessinfo, 2023)

Od roku 2022 ma Ukrajina status kandidatské zemé pro vstup do Evropské unie.
Prezident Volodymyr Zelenskyj aktivné prosazuje vstup Ukrajiny do EU s cilem posilit
politickou a bezpe€nostni stabilitu statu. Kromé toho by mohlo ¢lenstvi v EU napomoci
rozvoji obchodu se zemémi EU. Ukrajina je ¢lenem Fady mezinarodnich organizaci,
véetné OSN (Organizace spojenych narodl), SNS (Spoledenstvi nezavislych statd),
EHK OSN (Evropska hospodarska komise OSN), UNESCO (Organizace spojenych
narodd pro vychovu, védu a kulturu), UNCTAD (Konference OSN o obchodu a rozvoji),
WTO (Svétova obchodni organizace), OSCE (Organizace pro bezpecnost a spolupraci

v Evropé) a dalSich. (Krivoguz, 2018)

V soucCasné dobé nelze fict, ze je Ukrajina je stabilni zemi, nebot se potyka s problémy
jako jsou korupce, hospodarské potize a vojensky konflikt na celém uzemi zemé. Tyto
faktory ovliviuji politickou stabilitu zemé a vyzaduji dalsi Usili a reformy. Pro lepsi
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posouzeni politické situace v zemi je niZze uvedena tabulka celosvétovych ukazatel(

spravy a fizeni.

Tabulka 3: Ukazatele spravy a fizeni Ukrajiny (v percentilech)

Rok
Ukazatel 2018 2019 2020 2021 2022
Kontrola
17.6 24.8 22.9 24.3 29.2
korupce
Efektivita
i 371 38.6 37.6 35.2 33.0
viady
Politicka
5.7 9.0 12.3 12.7 57
stabilita
R |
eguiace 43.3 44.8 42.4 42.4 40.6
kvality

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (World Bank, 2024)

Percentilové hodnoceni predstavuje poradi konkrétni zemé mezi vSemi zemémi, na
které se souhrnny ukazatel vztahuje, pficemz 0 oznacuje nejnizsi hodnoceni a 100
predstavuje nejvyS$si hodnoceni. Lze vidét, Ze na prikladu ukazatele kontroly korupce
pro rok 2018 stanovila Svétova banka percentilové poradi na 17,6. To znamena, ze v
tomto ohledu bylo 17,6 % zemi zahrnutych do studie horSich nez Ukrajina, ale 82,4 %

zemi je na tom naopak Iépe nez Ukrajina. (World Bank, 2024)

Dalsim problémem Ukrajiny je jeji politicka nestabilita. Jak vyplyva z tabulky vyse, v
roce 2022 byl ukazatel politické stability na urovni percentilu 5,7, a poklesl tak zpét
na uroven roku 2017. Naproti tomu jiné ukazatele, jako je efektivita vlady a kontrola
korupce, maji lepSi hodnoceni a jsou v zasadé na stejné urovni. Svétova banka
vyhodnotila jako nejlepsi oblast kontroly kvality, jejiz uroven v roce 2022 dosahla
percentilu 40,6. (World Bank, 2024)

Ukrajina neni ¢lenskym statem EU, ale danové zatiZzeni zboZi vyvazeného na Ukrajinu
neni o mnoho vys$si nez v jinych zemich EU. Prohloubena a komplexni dohoda o
volném obchodu (DCFTA) mezi EU a Ukrajinou odstranuje vétsinu cel na obchod se

zbozim, v€etné elektrickych osvétlovacich zafizeni. Ke zruseni vSech cel v§ak doslo
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az po uzavieni DCFTA béhem tfiletého pfechodného obdobi. Do té doby &inila urovern

cel 10 %. (Ministerstvo ekonomiky Ukrajiny, 2022)

Na dovazené zbozi se navic uplatfuje dan z pfidané hodnoty ve vysi 20 %, zatimco v
Ceské republice je sazba DPH o 1 % vy3&i. Ukrajinsky dafiovy systém také obsahuje
snizenou sazbu DPH, ktera se vztahuje na zdravotnické vybaveni, Iéky, umélecké a
kulturni sluzby. (DZU, 2024)

Ekonomickeé faktory

Po rozpadu Sovétského svazu prosla Ukrajina vyznamnym ekonomickym pfechodem
od centralné planovaného systému k trzni ekonomice. B&hem poslednich dvou
desetileti zaZila Ukrajina Cetné hospodarské poklesy, jejichz vysledkem bylo v roce
2022 snizeni HDP zemé oproti roku 2021 o téméf 30 %. To predstavuje nejvyrazné;si
pokles od roku 1994, kdy HDP zaznamenalo pokles 0 22,8 %. Hlavni pfi¢inou poklesu
HDP je pokradujici vojensky konflikt na Ukrajiné, ktery nepfiznivé ovliviiuje ekonomiku
zemé. (Tradingeconomics, 2024b)
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Obrazek 3: Tempo ristu HDP na Ukrajiné od roku 1988

Zdroj: (Tradingeconomics, 2024b)

Na zakladé Udajd poskytnutych Svétovou bankou dosahl hruby domaci produkt (HDP)
Ukrajiny v roce 2023 vy$e 163,71 miliardy USD. Pfedstavuje vyrazny narlst o 5,3 %
po vyrazném poklesu v pfedchozim roce. Svétova banka vSak pro letosni rok
predpovida mirnéjsi tempo rdstu, a to o 3-4 %. Je to predevsim kvdli problémdm jako
jsou nedostatek pracovnich sil, nizsi uroda a vySe zminény valeCny konflikt. Ten

zpUsobil na ukrajinské infrastruktufe béhem valky ke konci roku 2023 $kody ve vysi
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122 miliardy USD. Nejvice postizenymi sektory jsou obchod a primysl, doprava,

bydleni, energetika a zemédélstvi. (Tradingeconomics, 2024b)

V roce 2021 se mira inflace pohybovala mezi 9,5 % a 10,0 %. Od zacatku roku 2022
do prosince 2023 byl patrny vzestupny trend miry inflace. B€éhem tohoto obdobi
hodnota zaznamenala nardst z 10 % na 26 %, coz vedlo k vyraznému zhor$eni inflacni
situace v zemi. V unoru 2024 Ukrajina zaznamenala pokles své ro¢ni miry inflace na
4,3 %, coz je nejnizsi Uroven pozorovana od listopadu 2020. (Tradingeconomics,
2024d)
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Obrazek 4: Mira inflace na Ukrajiné
Zdroj: (Tradingeconomics, 2024d)
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Bé&hem pandemie COVID-19 zaZzila Ukrajina miru nezaméstnanosti ve vysi 9,5 %. V
pribéhu nasledujicino roku byl zaznamenan pouze mirny narlst o 0,4 %. Tato
minimalni zména meéla témérf nulovy dopad na celkovou ekonomiku. V roce 2022 vSak
mira nezaméstnanosti dosahla nejvyssiho bodu za poslednich pét let, a to pfedevsim
kvali ztraté prmyslovych oblasti, vyrazné vnitini i vnéj$i migraci obyvatel a uzavieni
mnoha podnikd. V nasledujicim roce se ukrajinska vliada snazila zleps$it situaci na trhu
prace, coz vedlo k poklesu miry nezaméstnanosti na 18,3 %. V soucasné dobé je
Ukrajina zafazena mezi deset zemi s nejvy$Si mirou nezaméstnanosti na svété.
(Businessinfo, 2023; Proskurina, 2023)

VIadni dluh zemé ukazuje jeji schopnost splacet v budoucnu svdj dluh, coZ ovliviiuje
vypUjéni naklady zemé a vynosy viadnich dluhopisl. V obdobi od roku 2016 do roku
2019 Ukrajina zazivala nepfretrzity pokles poméru viadniho dluhu k HDP a dosahla
nejnizsi urovné za poslednich osm let ve vysi 50,3 % HDP. Pandemie COVID-19 v roce

2020 v$ak vedla k narlstu viadniho dluhu, ktery vzrostl na 60,8 % HDP. V roce 2023
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Ukrajina vykazala pomér viadniho dluhu k HDP 87,7 %. Na zacatku roku 2024 ginil

statni dluh Ukrajiny 103,2 miliond dolar(. (Tradingeconomics, 2024c)

2016 2018 2020 2022

Obrazek 5: Vladni dluh Ukrajiny v poméru k HDP
Zdroj: (Tradingeconomics, 2024c)
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Minimalni mési¢ni mzda na Ukrajiné je jedna z nejnizsich v Evropé. V roce 2023 se
zvySila z 6 700 UAH (3 953,4 CZK) na 7 100 UAH (4 189,42 CZK). Oproti tomu
minimaini mzda v Ceské republice v pfedchozim roce &inila 717,37 EUR mé&siéné (18
042,5 CZK), coz znamend, ze minimalni mzda na Ukrajiné je o 76,78 % nizSi nez v

Ceské republice. (Tradingeconomics, 2024e)

V roce 2022 klesl ukrajinsky primysl s osvétlenim o vice nez 59,2 %. Trzby na trhu s
osvétlenim dosahly 31,06 miliond USD oproti 76,07 miliond USD v roce 2021. V
letodnim roce hodnota trzeb déle klesla na hodnotu 25, 83 miliond. O¢ekava se vsak,
Ze trh s osvétlenim poroste v letech 2024-2029 tempem 6,86 %. Uz v roce 2023 trh
s osvétlovacimi zafizeni vygeneroval oproti roku 2022 o 6,46 milionG USD vice.
(Statista, 2024)
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Obrazek 6: Trzby z prodeje osvétlovacich zafizeni na Ukrajiné

Zdroj: (Statista, 2024)

V roce 2022 se pfiliv pfimych zahrani¢nich investic téméf zastavil. PfiCinou byla
extrémné vysoka mira rizika zplsobena zacatkem valeéného konfliktu. Podle udajl
CzechTrade (2024) se vsak pfiliv zahrani¢nich investic v minulém roce obnovil.
Dokazuje to skute€nost, Ze zahrani¢ni investice dosahly v roce 2023 vyse 1,2 miliardy
USD, coz je 0 58,33 % vice nez v roce 2022. To naznacduje, Ze investofi jsou schopni

tolerovat vySe uvedené riziko a chtéji se podilet na restrukturalizaci Ukrajiny.

Zahrani¢ni obchod Ukrajiny se vyrazné pfiklani spiSe k dovozu nez k vyvozu. V
souCasnosti je Ukrajina zavisla na dovozu vojenského vybaveni, zemédélskych
surovin, paliv a energie. Obchodni bilance zlstala relativné stabilni v letech 2020 a
2021. V dalSich letech se v8ak schodek obchodni bilance zhorSil a v roce 2023 dosahl
zavratnych 12,83 miliardy USD. Celkova hodnota obratu zahrani¢niho obchodu
Ukrajiny v roce 2023 Cinila 107,44 miliardy USD. (Businessinfo, 2023)

Socialné-kulturni faktory

Na zakladé statistickych Udaji Svétové banky &inil v roce 2021 pocet obyvatel
Ukrajiny 43,8 milion{. V souasné dobé ma Ukrajina pouze 38 miliont obyvatel, coz
je 0 14 miliond méné nez v roce 1990. Dlvodem je emigrace Ukrajincl do zahranici v
disledku valeéného konfliktu na Ukrajiné. Ukrajinci vétSinou davaji prednost
méstskému Zivotu pfed venkovem, proto 70 % obyvatel Zije ve méstech. (CK Mundo,
2024; Countrymeters, 2024)
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Z pohledu demografického vyvoje tvofi muzi 45,9 % z celkové populace, zeny 54,08
%. Z hlediska narodnostniho slozeni tvofi obyvatelstvo Ukrajinci (77,8 %), Rusové
(17,3 %), Bélorusové (0,6 %), Moldavané (0,5 %), Bulhafi (0,4 %), Polaci (0,3 %) a
Madafi (0,3 %). Utednim jazykem statu je sice ukrajinitina, ale tfetina Ukrajinctl stale

uznava rustinu jako svUj matefsky jazyk. (Businessinfo, 2023; Countrymeters, 2024)

Na Ukrajiné prevlada pravoslavné kiestanstvi, které vyznava 67 % obyvatel. Druhou
nejpoCetnéjsi nabozenskou skupinou jsou fecti a Fimsti katolici, ktefi pfevazuji v
zapadni oblasti zemé. Mezi dal$i nabozZenstvi patfi judaismus a islam. Kolem 14 %
Ukrajincl nevyznava zadné naboZenstvi a jsou ateisté. (CK Mundo, 2024,
Businessinfo, 2023)

Ukrajinci jsou vysoce vzdeélani, s mirou gramotnosti 99,76 %, coz je jedna z nejvysSich
na svété. Necelych 80 000 Ukrajincl zlstdava negramotnych. Mira gramotnosti

dospélych muzd je 99,79 % a mira gramotnosti Zen 99,74 %. (Countrymeters, 2024)

Pfi nakupnim rozhodovani se Ukrajinci vice orientuji na cenu, kvalita je pro né
druhofadym faktorem, neni jim ov8em lhostejna. V soucasné dobé kvdli obtizné
ekonomické situaci vétsina Ukrajincd upfednostiiuje levnéjsi znacky zbozi. Lze také
poznamenat, Ze tfetina Ukrajincl pfi nakupovani viibec nevénuje pozornost znadce.
Vzhledem ke zminéné minimalni mzdé a celkové povaze obyvatel Ukrajiny vyplyva,
Ze potencidlni poptavka po luxusnim zbozi spole¢nosti Lasvit nebude stacit na

udrzeni konkurenceschopnosti. (UCSC, 2022)

Vétsina Ukrajincl je konzervativnich. 81,2 % obyvatel dava prednost nakupu offline,
tedy v kamennych prodejnach. Totéz plati i pro nakup osvétlovacich zafizeni. Jednim
z hlavnich divodd je nedlivéra k online nakupovani, nebot si nemohou ovéfit, Ze zbozi
skute¢né odpovida popisu. Pouze 18,8 % Ukrajincl upfednostiuje nakup svitidel
online. (Statista, 2024)
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Obrazek 7: Prodejni kanaly pro osvétlovaci zafizeni na Ukrajiné
Zdroj: (Statista, 2024)

Ukrajina byla vzdy prosluld na svou historii a tradicemi. Jeji vyrobni tradice jsou
nedilnou soucasti ukrajinského kulturniho dédictvi. Ukrajinci si vSak ceni i
zahrani¢nich spole¢nosti s bohatou historii a zkuSenostmi ve vyrobé. (Juréenko,
2021)

Technologické faktory

Dle globalniho inovaéniho indexu (Global Inovation Index) se Ukrajina v roce 2023
umistila na 55. misté ze 132 ekonomik sledovanych indexem. Globalni inovaéni index
identifikuje nejinovativnéjsi svétové ekonomiky a hodnoti jejich inovacni vykonnost.
Zahrnuje priblizné 81 indikatorl rozdélenych do skupin podle inovacnich vstupl a
vystupl. Mezi posuzované inovacni vstupy patfi instituce, lidsky kapital a vyzkum,
infrastruktura, sofistikovanost trhu a podnikani. V roce 2023 se Ukrajina umistila na
78. misté, coz znamena pokles o tfi mista oproti pfedchozimu roku. Ukrajina dosahla
nejlepsich vysledkd v oblasti vzdélavani (31. misto), diverzifikace a rozsahu trhu (40.
misto) a znalostnich pracovnikll (42. misto). V roce 2023 dosdahla Ukrajina lep$ich
vysledkd v inovacénich vystupech nez ve vstupech a umistila se na 42. misté. Oproti
loriskému roku je toto pofadi o osm mist vy$$i. V ramci inovacnich vystupd zaujima
Ukrajina nejvyssi misto v oblastech jako je tvorba znalosti (28. misto) a nehmotny
majetek (19. misto). Globalni inovacéni index navic ukazuje, ze Ukrajina je velmi
efektivni v pfeméné inovacnich vstupl na vystupy, coZ doklada ukazatel inovacni
vykonnosti. (WIPO, 2023)
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Ukrajinské vydaje na vyzkum a vyvoj, které zahrnuji zakladni vyzkum, aplikovany
vyzkum a experimentalni vyvoj, se dle Svétové banky za poslednich 20 let snizovaly.
Zatimco v roce 2003 Cinily vydaje na vyzkum a vyvoj 1,07 % HDP, v roce 2021 oficialné
uznavany zdroj dat Svétové banky uvedl, ze vydaje na vyzkum a vyvoj ¢inily 0,29 %
HDP. Pro srovnani, celosvétovy prdmér v roce 2021 ¢ini na zakladé Gdajl ze 69 zemi
1,36 % HDP. Pfedpoklada se, ze hodnota vydaje na vyzkum a vyvoj jesté klesne
z dlivodu vojenského konfliktu, ktery zpUsobil znaéné $kody védecké infrastrukture.
UNESCO odhaduje naklady na obnovu ukrajinské verejné védecké infrastruktury na
vice nez 1,26 miliardy dolard. (Tradingeconomics, 2024a; UNESCO, 2024)
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Obrazek 8: Vydaje na vyzkum a vyvoj (% HDP)
Zdroj: (Tradingeconomics, 2024a)
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5.3 Porteriv model péti konkurencnich sil

Dalsi kapitola je vénovana analyze konkurenéniho prostfedi vybrané spolecnosti
pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil. Tato analyza umoznuje identifikovat
faktory  ovliviujici  vykonnost  spole¢nosti, a zaroven  posoudit jeji
konkurenceschopnost. Vzhledem k rozsahu bakalarské prace budou v praktické ¢asti

podrobné popsany pouze analyza konkurence a analyza zakaznik(.

5.3.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence umozni identifikovat konkurenéni vyhody spolecnosti a jejich
silné a slabé stranky. Pomoci metody benchmarkingu bude na zakladé vybranych
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kritérii analyzovana konkurence spole¢nosti Lasvit na ukrajinském trhu. V ramci
benchmarkingu bude podrobnéji rozebran sortiment vyrobkd, jejich kvalita, cenové

rozmezi, také distribu¢ni a komunikacni kanaly.

Pfestoze se ukrajinsky trh s osvétlenim nachazi ve fazi rozvoje, neznamena to, ze by
uroven konkurence byla nizka. Jak bylo naznaceno vySe, predpoklada se, Ze
ukrajinsky trh s osvétlenim poroste v obdobi 2024-2029 tempem 6,86 %. Pro analyzu
konkurence spole¢nosti Lasvit byly vybrany tfi spole€nosti. Prvni je némecka
spole¢nost Trio Lighting, ktera je na trhu pfes 30 let a specializuje se na vyrobu
dekorativniho osvétleni. Druhou spole¢nosti je Imperium Light, ukrajinska spole¢nost
vyrabéjici vysoce kvalitni osvétlovaci zafizeni. DalSi vybranou spole¢nosti byla Pikart
Lights, stfedné velka ukrajinska spole¢nost vyrabéjici umélecka svitidla pomoci
slévarenské vyroby. (Trio Lighting, 2024b; Imperium Light, 2024a; Pikart Lights,
2024a; Statista, 2024). Nasledujici tabulka slouzi k posouzeni intenzity konkurence

ve odvétvi osvétleni pfi vyrobé rliznych typl svitidel.

Tabulka 4: Benchmarking konkurenénich podnik( na zakladé vybranych kritérii

Lasvit Trio Lighting Pikart Lights Imperium Light
Zemé CR Némecko Ukrajina Ukrajina
Velikost spole¢nosti velka stfedni stfedni mala
Zalozeni (rok) 2007 1991 2000 2009
Sirka 4 kategoril 10 kategorif 10 kategorif 8 kategoril
Hloubka
Sortiment (podle
kategorie 11 druhd 14 druhd 20 druhd 12 druhl
Table
Lamps)
c 43 388 k¢ - 556 k¢ - 7790 1900 k¢ -18 1172 k& - 4522
ena
140 484 k¢ ke 321 ke k¢
. ) " Prodejna, "
Pfima Dvé prodejny Nevyuziva , Nevyuziva
vlastni e-shop
—_ Obchodni
Distribuce 150 Obchodni
. o partnefi v Polsku
Nepiima obchodnich partnefi ve 35 Nevyuziva e
. , (2) a na Ukrajiné
partneru zemich @
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Webmarketing | Webmarketing, | Webmarketing,
. I Webmarketing,
Online , SMM, pfimy SMM, podpora | SMM, podpora SMM
marketing prodeje prodeje
Komunikace
Osobni prode;j, Osobni prodej,
Offline podpora Osobni prodej podpora Nevyuziva
prodeje a PR prodeje, PR
CE, UL, Zadn3
) CE, né&které
Certifikace nékteré CE, RoHS potvrzeni ,
Kvalita , ) vyrobky EAC
. vyrobky CCC kvality
vyrobku
Stupen
IP20 IP44, IP54 IP20 IP20
kryti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Lasvit, 2022b; 2022a; 2022c; Trio Lighting, 2024b; 2024a; Linija svitla,
2024; Pikart Lights, 2024a; 2024b; Imperium Light, 2024a; 2024b)

Sortiment

Sortiment konkurenénich spole¢nosti bude vyhodnocovan podle Sifky a hloubky jejich
produktového portfolia. Porovnavané spole¢nosti se specializuji pouze na vyrobu
svitidel, oproti tomu portfolio spole¢nosti Lasvit zahrnuje i dalsi vyrobni fady. Z tohoto
ddvodu bude vramci benchmarkingu zohlednéna pouze jedna vyrobni fada
spolecnosti Lasvit, kterou tvofi osvétlovaci produkty, a celé produktové portfolio
vybranych konkurenénich spole¢nosti.

Sitka sortimentu bude vyhodnocena zejména podle po&tu kategorii svitidel, které
spole¢nosti nabizeji. S ohledem na rozsah této prace se autorka rozhodla zaméfit na
analyzu sortimentu pouze podle hloubky kategorie stolnich lamp.

Jak jiz bylo zminéno vysSe, produktové portfolio spole¢nosti Lasvit zahrnuje Ctyfi
kategorie svitidel, mezi néz patfi stolni lampy, stropni a nasténna svitidla, stojici lampy
a lustry. Hloubka kategorie stolnich lamp nabizi celkem 11 druhd svitidel v rliznych

barevnych provedenich. (Lasvit, 2022b)

Sitka sortimentu némecké spole&nosti Trio Lightning zahrnuje az deset kategorii
svitidel, coz je v porovnani se spole¢nosti Lasvit podstatny rozdil. Naopak hloubka
této kategorie je témér totozna, jelikoZ nabizi 14 druhl svitidel. Kazdy z vyrobkd je k
dispozici minimalné ve tfech barvach, ale po pfedchozi domluvé je umoznén

individualni vybér barvy. (Trio Lighting, 2024b)
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Spole€nost Pikart Lights, jejiz svitidla se vyrabéji pfimo na Ukrajing, ma ve svém
sortimentu stejny pocet kategorii osvétlovacich zafizeni jako spole¢nost Trio Lighting.
Na rozdil od vySe zminénych spolecnosti je vSak nabidka stolnich svitidel podstatné
Sirsi. PfestoZe se jedna o stiedné velkou spole¢nost, nabizi stolni lampy ve 20 rliznych
druzich. (Pikart Lights, 2024a)

Druha ukrajinska spole¢nost, Imperium Light, ma ve srovnani s ostatnimi konkurenty
stfedné rozsahlé produktové portfolio, nebot nabizi osm rlznych kategorii svitidel.
Zkoumana vyrobni fada obsahuje celkem 12 druh( stolnich lamp, coZ je srovnatelné
se spole¢nostmi Lasvit a Trio Lighting. Imperium Light nabizi v této kategorii
standardni paletu barev, ktera se vyrazné nelisi od konkurence. (Imperium Light,
2024a)

Cena

V ramci analyzy konkurence bylo provedeno srovnani cen konkurenénich vyrobkd, na

jehoz zakladé bylo stanoveno cenové rozpéti vyrobkl v kategorii stolnich lamp.

Z vySe uvedené tabulky 2 je ziejmé, Ze ceny vyrobkl Lasvit se vyrazné li§i od cen
konkurenénich vyrobkd. Pocate¢ni cena stolnich lamp zacdinad na 43 388 K& a mlze
dosahnout hodnoty i pies 140 000 K&. To je faktickym dlikazem, Ze spole¢nost Lasvit
se zaméfuje predevsim na luxusni cenovy segment. | kdyz se ceny stolnich lamp
spolecnosti Trio Lighting a Imperium Light mirné liSi, obé se pohybuji v nizkém az
stfednim cenovém segmentu. Ceny stolnich lamp se u spole¢nosti Trio Lighting
pohybuji od 556 K& do 7 790 K&, zatimco u spole¢nosti Imperium Light od 1172 K& do
4 522 KE&. Znacka Pikart Lights se zamérfuje na stfedni cenovy segment, kde se ceny
stolnich lamp pohybuji od 1 900 K& do 18 321 K&. (Lasvit, 2022b; Linija svitla, 2024,
Pikart Lights, 2024b; Imperium Light, 2024b)

Distribuce

Srovnavani konkuren&nich spole¢nosti ukazalo, ze jejich distribuéni kanaly se mirné
liSi. Spole€nost Lasvit vyuziva pfimé i nepfimé distribu¢ni kandly. Zakaznici si mohou
vyrobky zakoupit pfimo v kamennych prodejnach spole¢nosti Lasvit nebo u
obchodnich partnert, s nimiz Lasvit spolupracuje. Po celém svété ma Lasvit vice nez

150 obchodnich partner(l, coz zajistuje Sirokou dostupnost vyrobk( pro potencialni
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zakazniky. Naproti tomu spole¢nosti Imperium Light a Trio Lighting nedisponuji
kamennymi prodejnami ani vlastnimi e-shopy. Zaméfuji se na prodej svych vyrobkd
vyhradné prostiednictvim obchodnich partner(. Oproti spole¢nosti Imperium Light
ma spole¢nost Trio Lighting mnohem vét$i dostupnost svych vyrobkd a spolupracuje
s obchodnimi partnery ve 35 zemich, zatimco spole¢nost Imperium Light se zaméfuje
pouze na Ukrajinu a Polsko, kde spolupracuje s 10 partnery. Naopak spole¢nost Pikart
Lights prodava své vyrobky vyhradné prostfednictvim vlastniho e-shopu a
kamennych prodejen, &imz si zachovava pfimy kontakt se zakazniky a kontrolu nad
cenami. (Lasvit, 2022a; Pikart Lights, 2024a; Trio Lighting, 2024b; Imperium Light,
2024a)

Komunikace

Spravny zpUlsob komunikace mezi spoleénosti a zakaznikem mizZe do jisté miry
ovlivnit poptavku po produktech, povédomi zakaznikl o spole¢nosti a v neposledni
fadé umoziuje budovat divéryhodny vztah se zékazniky. Z tohoto ddvodu je dilezité

analyzovat nastroje marketingové komunikace pouzivané vybranymi konkurenty.

VS8echny spole¢nosti vybrané pro analyzu konkurence vyuzivaji komunikaci se
zakazniky prostfednictvim socidlnich médii. Kazda z nich v8ak k vyuzivani tohoto
zpUsobu marketingové komunikace pfistupuje trochu jinak. Spole¢nost Pikart Lights
zvefejiiuje na Instagramu a Facebooku fotografie jednotlivych produktl i kratka
poutava videa z procesu vyroby svitidel. Oproti tomu konkurenti Lasvit a Trio Lighting
maji vétsi dosah k zékazniklim. Obé spoleénosti vyuzivaji ke komunikaci $est rliznych
typd socidlnich médii, mezi néz patfi Linkedin, Instagram, Facebook, YouTube,
Pinterest a platforma X. Spole¢nost Imperium Light pouziva pro online komunikaci
pouze socialni sit Instagram. Kromé toho ma kazda ze spole¢nosti své vlastni webové
stranky, kde se zakaznik mlze seznamit s produkty spolecnosti a jejich viastnostmi.
(Lasvit, 2022a; Pikart Lights, 2024a; Trio Lighting, 2024b; Imperium Light, 2024a)

Online komunikace spole¢nosti Lasvit zahrnuje také vydavani digitalnich katalogl a
Casopisl, jako je Lasvit Lighting Collection catalogue 2023 nebo Lasvit Projects
Catalogue 2020. Kromé toho se spole¢nost aktivné U¢astni mezinarodnich veletrhl a
vystav, jako napfiklad Milan design week nebo Design Miami. Dvakrat ro¢né porada

také obchodni setkani s partnery a spolupracuje s médii na publikaci ¢lankl o
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spole¢nosti, které vyznamné pfispivaji k Sifeni informaci o zna¢ce a produktech
Lasvit. (Lasvit, 2022a)

Veletrhy a vystavy jsou jedinym kanalem osobni komunikace spole¢nosti Trio
Lighting, protoZe spole¢nost nema vlastni prodejnu a své produkty prodava vyhradné
prostfednictvim obchodnich partnerd. Z toho vyplyva, Ze spole¢nost nema proces
komunikace plné pod kontrolou. Oproti spole¢nosti Lasvit vyuzivaji konkurenéni
spolecnosti Trio Lighting a Pikart Lights ke stimulaci prodeje slevy. Nej¢ast&jSim
dlvodem pro vyuZivani slev je vyprodani zasob zboZi nebo zvysSeni prodeje. (Trio
Lighting, 2024b; Lasvit, 2022a; Pikart Lights, 2024a)

Spole¢nost Pikart Lights pofada od zacatku vale¢ného konfliktu rdzné aukce, na
kterych prezentuje své vyrobky. Navic vénuje 20 % svého zisku ukrajinské armadé. K

dobrému jménu spole¢nosti pfispivaji také charitativni dary. (Pikart Lights, 2024a)

Vzhledem k velikosti firmy a absenci kamenné prodejny nevyuziva ukrajinska

spole€nost Imperium Light offline komunikaéni kanaly. (Imperium Light, 2024a)
Kvalita vyrobkii

Kvalita vyrobk{ je jednim z rozhodujicich kritérii, kterd vétsinou ovliviiuji nakupni
chovani zakaznik(. Pri porovnavani kvality stolnich lamp konkurenénich spoleénosti

se autorka zamérila na certifikace potvrzuijici kvalitu jejich vyrobk( a stupeii ochrany.

Pro vyvoz vyrobk{ do EU je vyZadovana certifikace CE, kterd umoZziuje spoleénostem
uvadét vyrobky na evropsky trh po splnéni vSech zdravotnich a bezpecnostnich
pozadavkd EU. Z vy$e uvedené tabulky vyplyva, Ze vdechny spole¢nosti prodavajici
své vyrobky do zemi EU tento certifikat splfiuji. Vyjimkou je pouze spole¢nost Pikart
Lights. (Lasvit, 2022c; Pikart Lights, 2024b; Trio Lighting, 2024a; Imperium Light,
2024b)

Kvalita vyrobkd spoleénosti Pikart Lights neni oficidlné potvrzena, z informaci na
webovych strankach Ize pouze konstatovat, Ze stuper ochrany vyrobk je IP 20, coz
je stejny stupei ochrany jako u vyrobk{ spoleénosti Lasvit a Imperium Light. To je
jeden z nejbéznéjsich stupnl ochrany elektrickych zafizeni proti vodé a prachu.
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Vyrobky jsou chranény proti vniknuti malych cizich pfedmétl o velikosti do 12,5 mm,
a také proti vihkosti. (Pikart Lights, 2024b; Lasvit, 2022c; Imperium Light, 2024b)

Kromé standardni certifikace CE splfiuji vyrobky Lasvit kritéria americké certifikace
UL, ktera potvrzuje, Ze vyrobky pini vysoké bezpecnostni a kvalitni standardy.
Nékteré vyrobky maji také certifikaci CCC, ktera je povinna pfi vyvozu vyrobkl do
Ciny. (Lasvit, 2022c)

Spolecnost Trio Lighting splfiuje nejen certifikaci CE, ale také certifikaci RoHS, ktera
potvrzuje pouziti bezpeénych materidlld pfi vyrobé jakéhokoli elektrického a
elektronického zafizeni. To znamena, ze vsSechny vyrobky spolec¢nosti, vCetné
stolnich lamp, neobsahuji chemické latky, které by mohly ohrozit lidské zdravi a
Zivotni prostiedi. Stupen kryti vyrobkl je IP44 a IP54, coz znamend, Ze vyrobky jsou
odolné proti stfikajici vodé a rovnéz chranéné proti prachu o priméru 1 mm a vice.
(Trio Lighting, 2024a)

Nékteré vyrobky Imperium Light maji certifikaci EAC, ktera zaruCuje, ze vyrobky
splfiuji zdravotni a bezpe€nostni pfedpisy a normy. Tato certifikace umoznuje vyvoz
osvétlovacich zafizeni do zemi Euroasijské celni unie, konkrétné do Ruska,

Kazachstanu, Kyrgyzstanu, Arménie a Béloruska. (Imperium Light, 2024b)

5.3.2 Analyza zakaznikd

Spolednost Lasvit ma tfi skupiny zakaznik(, mezi které patfi spotiebitelé, B2B trh a
maloobchodnici. Na ukrajinském trhu by se méla spoleCnost zaméfit pfedevsim na
B2B trh, jelikoZz spotfebitelé disponuji nizkou kupni silou a pro spolupraci s

maloobchodniky potfebuje Lasvit nejprve zvysit povédomi na tomto trhu.

Pro spoleénost by mohl byt idealnim zdkaznikem na B2B trhu pfedevsim vétsi podnik
s dostate¢nym kapitalem na modernizaci a dalSi interiérové investice, protoze Lasvit
nabizi vyrobky, které patfi do luxusni cenové kategorie. Jako pfiklad idedlniho
zakaznika lze uvést prestizni hotely, restaurace, obchodni centra, firemni prostory,

soukromé residence nebo divadla.
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Z geografického hlediska je pro spole¢nost vhodné zamérit se predevsim na velka
mésta, jako je Kyjev, Charkov a Odésa, kde se nachazi nejvétsi polet potencialnich
zakaznik{. V roce 2024 se v téchto méstech nachazi vice nez 6 000 potenciélnich
podnikl, kterym by spoleénost mohla dodévat své vyrobky. (Tripadvisor, 2024;
Booking, 2024b)

Nelze opomenout i konkurenéni spole¢nosti, které uz dodavaji osvétleni podniklm na
B2B trhu na Ukrajiné. Tento faktor prispiva k vyjednavaci sile zakaznikl, protoze
mohou snadno zménit dodavatele osvétleni. V soucasné ekonomické situaci
zpUsobené politickou nestabilitou se navic podniky snazi snizit své naklady, coz
znamena, Ze jsou citlivé na cenu. Daldim faktorem, ktery mlze ovlivnit rdst
vyjednavaci sily zakaznikd, jsou specifické preference firem. Naopak pocet zakaznik{

snizuje jejich vyjednavaci silu.

Z vySe uvedenych informaci je zfejmé, Ze pro udrzeni konkurenceschopnosti se Lasvit
potfebuje zaméfit na pfidanou hodnotu svych vyrobkl a soustfedit se na budovani

dlouhodobych vztah(l se zékazniky s ohledem na jejich poZadavky a preference.

5.4 SWOT analyza

Dalsi podkapitola je vénovana SWOT analyze, ktera sumarizuje vystupy ze
vSech pfedchozich analyz, analyzy makroprostfedi, mikroprostfedi a vnitfniho

prostiedi spoleénosti. Vystupy jsou zahrnuty do nize uvedené SWOT analyzy.
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Tabulka 5: SWOT analyza spoleénosti Lasvit s.r.o.
Silné stranky Slabé stranky

= zachovani dlouholeté tradice
ceske vyroby - S1, » vysoka cena vyrobké - W1,

* (cCast na mezinarodnich
, , ] » sloZitost prfepravy - W2,
veletrzich a vystavach - S2, prepravy

= mezindrodni certifikace kvality — = absence e-shopu - W3,
S3, » pomérné mala Sifka sortimentu
= spoluprace se svétoznamymi osvétleni — W4
1
designery,

) o » Casové narocna i slozitd rucni
» zakazkova vyroba -S4, )
o . vyroba.
» prestizni ocenéni.

PrileZitosti Hrozby

» politicka situace - T1,

oL L » kurzové rozdily - T2
» zadné celni prekazky - 01,
. 5 o » potencialni konkurence
= vysoky pocet potencialnich ) ) .
. . tuzemskych vyrobcu - T3,
zakazniku - 02,

= specifické preference zakaznikl -

» pfiliv zahrani¢nich investic - 03. T4

» Ukrajina neni ¢lenem EU - T5,

» vyjednavaci sila zakaznik( - T6.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silne stranky

Mezi hlavni silné stranky spolecnosti Lasvit patfi dlouholeta ¢eska tradice vyroby
sklenénych svitidel a vynikajici Ffemesiné zpracovani, které pfispiva k vysoké kvalité
jejich vyrobkd. U&ast spole€nosti na mezindrodnich veletrzich a vystavach pomaha
budovat dlvéryhodné vztahy se zakazniky. Spoluprace s ¢eskymi i mezinarodné
uznavanymi designéry je jednou z dalSich konkurenénich vyhod spolecnosti Lasvit.
Kromé toho vyrobky spole¢nosti splfiuji mezinarodni normy kvality a bezpecnosti v
EU, USA a Ciné&. Lasvit se shaZi zachovat individudlni pfistup k zakaznikdim, od navrhu
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az po vyrobu svitidel, spolupracuje se zakaznikem a snazi se vyhovét specifickym
potfebam a preferencim kazdého klienta. K dobré povésti spole€nosti Lasvit na trhu

pfispiva i fada mezinarodnich ocenéni.
Slabé stranky

Oproti Spickové kvalité je jednou ze slabych stranek spoleénosti Lasvit pomérné
vysoka cena vyrobkUl, kterd mdzZe ovlivnit rozhodovani potencidlnich zakaznikl o
koupi. VSechny vyrobky spole¢nosti jsou vyrabéné ruéné, coz je ¢asové naro¢né a
vyZaduje peclivou praci a preciznost v detailech. Kfehkost a rozméry nékterych
vyrobkl zpUsobuji obtiZe pfi instalaci a pfepravé, zejména do vzdalenych destinaci.
PfestoZe spole¢nost nema e-shop, mlzZe to vést k omezené dostupnosti vyrobkl v
nékterych regionech. Konkurenéni nevyhodou mdze byt rovnéz i pomérné mala $irka
sortimentu svitidel. Benchmarking ukazal, Zze i mensi spole¢nosti mohou mit Sirsi

sortiment vyrobkd, a uspokojit tak potfeby vétsino poc¢tu zakaznika.

PrilezZitosti

Vstup na novy trh predstavuje pro spole¢nosti vyznamnou obchodni pfilezitost a
umoziuje oslovit existujici velky pocet potencidlnich zakaznik(. Aktudlné rostouci
priliv zahrani¢nich investic na Ukrajinu pfedstavuje dalsi pfileZitost k rozsifeni innosti
spole€nosti Lasvit na tento trh. Hluboka a komplexni zéna volného obchodu
usnadfuje obchodni vztahy mezi Ukrajinou a Ceskou republikou, naptiklad diky

zruSeni cel na dovoz zbozi na Ukrajinu, v€etné osvétleni.

Hrozby

V soucasné dobe je pro Lasvit nejvétsi hrozbou politicka situace na Ukrajing, protoze
probihajici valeCny konflikt predstavuje vysoké riziko pro obchod. | kdyz na
ukrajinském trhu neni mnoho konkurentd v odvétvi osvétleni, jejich pocet se postupné
zvy$uje a tento faktor mdze pro spolecnost Lasvit pfedstavovat hrozbu v podobé
rostouciho konkurenéniho tlaku. Vyjednavaci sila zakaznik{ neni statickd a mize se v
pribéhu ¢asu ménit, zakaznici mohou zvysit pozadavky na sluzby nebo pozadovat
niz&i ceny. Daldi hrozbou jsou specifické preference potencidlnich zakaznikl, ke
kterym patfi pfedevSim cena vyrobku, nakupovani v kamennych obchodech a
preferovani tradi¢nich hodnot a vyrobnich postupd. Fluktuace mén je dal$i hrozbou,
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ktera mdze mit negativni dopad na mezindrodni obchod spole¢nosti, a to v podobé

zvy$eni nakladl nebo snizeni cen vyrobkd.

Konfrontac¢ni matice

Pro vyhodnoceni jednotlivych faktorli vyplyvajicich ze SWOT analyzy byla

vypracovana konfronta¢ni matice, ve které jsou uvedeny vybrané faktory.

Tabulka 6: Konfronta¢ni matice spole¢nosti Lasvit s.r.o.
Externi faktory

Prilezitosti
o1 02 03
S1 0 + +
> S2 0 0 +
C
©
\3 S3 0 ++ 0
£
n
>
5 S4 0 + 0
<
O
€
[0)
<
< W2 0 0 +
C
©
>
N W3 0 - 0
O
[
%)
W4 0 - 0
Celkem +1 0 +3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hrozby
T2 T3 | T4 | TS5 | T6 |Celkem
0 ++ + 0 + +4
0 0 + 0 0 +2
0 + - 0 + +2
- + 0 0 + +2

o | - o[- |o -3
o | - |+ [o |o -2
o |- o o |- -4
2 | 1 ] 0 |1 |0

Konfronta¢ni matice, vypracovana za pomoci produktové manazerky spolecnosti

Lasvit, ukazala, Ze hlavni silnou strankou spole¢nosti je zachovani tradi¢nich

sklarskych postupl pfi vyrobé svitidel. Naopak zavazny faktor predstavuje vysoka
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cena vyrobkd, kterou zékaznici pravdépodobné nebudou ochotni zaplatit, protoZe na
mistnim trhu jiz existuji konkurenéni podniky, které dokaZzou uspokojit potfebu

zakaznika a nabizeji podobné vyrobky za zna¢né nizsi cenu.

Nejvétsi hrozbu pro expanzi spole¢nosti Lasvit na Ukrajinu pfedstavuje soucasna
politicka situace na potencidlnim trhu. Nepfedvidatelny vyvoj vojenského konfliktu by
mohl vést k preruSeni dodavek vyrobk( nebo ke snizeni poptavky. Ukrajinsti
zakaznici, jednotlivci i firmy, v souCasné dobé davaji prednost levnéjSim a
dostupnéjsim vyrobkim. Na druhou stranu konfrontaéni matice ukazuje, Ze nejvétsi
prilezitosti je vyrazny pfiliv pfimych zahrani¢nich investic na ukrajinsky trh, coz by

mohlo usnhadnit expanzi spole¢nosti Lasvit na Ukrajinu.
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6 Zhodnoceni konkurenceschopnosti Lasvit s.r.o. a

nasledna doporuceni

ZavéreCna kapitola bakalafské prace zhodnoti konkurenceschopnost spole€nosti
Lasvit s.r.o. na ukrajinském trhu. Vystupy z provedenych situa¢nich analyz, zejména
SWOT analyzy a konfrontaéni matice, poslouzi jako podklad pro posouzeni
konkurenceschopnosti spole¢nosti. Na zakladé toho Ize nasledné odvodit, zda je

vstup na trh opravnény a zda existuje realna Sance na uspéch.

Podle analyzy vnitfniho prostfedi je zfejmé, ze udrzovani dlouholeté tradice vyroby
sklenéného osvétleni, pfenasenim tisiciletych zkusenosti ¢eského sklarského Femesla
do soucasnosti, pfispiva k celosvétovému jménu spole¢nosti Lasvit. Tento pfistup
pfedstavuje jednu z nejsilngjSich stranek spolecnosti. Nelze opomenout ani dalsi
konkurenéni vyhody, predevsim vysokou kvalitu vSech vyrobkd a jejich rucni
zpracovani. V dobé, kdy vétSina firem vyuziva stroje, roboty a automatizované
procesy, si Lasvit zachovava Ceskou tradici ru¢ni vyroby, a zajiStuje tak vysokou

kvalitu a jedine¢nost kazdého produktu.

Analyza vnéjsiho prostiedi v8ak ukazuje, ze na ukrajinském trhu existuje v odvétvi
osvétleni konkurencni tlak. Pfestoze se jedna spiSe o malé a stfedni podniky, jejich
poCet se v tomto odvétvi kazdoro¢né pomalu zvySuje. Kromé toho konkurence
v oblasti osvétleni na ukrajinském trhu roste také z dlivodu pfitomnosti zahrani¢nich
spolecnosti, které na tento trh dovazeji osvétlovaci zafizeni. VSechny tyto spole¢nosti

predstavuji pro Lasvit konkuren&ni hrozbu.

Z benchmarkingu vyplyva, Ze spole¢nost Lasvit kromé standardni certifikace CE
splfiuje i mezinarodni standardy kvality a bezpe¢nosti, coz u konkurence nebylo
zaznamenano. Mezi silné stranky spolecnosti patfi také rozsahla distribucni sit a silna
marketingova komunikace, které pomahaji zvySovat povédomi o znalce a
uspokojovat potreby Sir§iho okruhu zakaznik(. | pfes silné stranky ma vSak spolecnost
Lasvit v porovnani s konkurenty na mistnim trhu nékteré konkurencni nevyhody.
Vzhledem k tomu, Ze zakaznici na potencidlnim trhu davaji pfednost cenové
dostupnéjsim vyrobklm, nebot jsou citlivi na cenu, je nejslabsi strankou spolecnosti

Lasvit jeji cenova politika. To miZe sniZovat konkurenceschopnost spole¢nosti Lasvit.
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Konkurenéni podniky pUsobici na trhu s osvétlenim na Ukrajiné nabizeji domacim
zdkazniklm mnohem levnéj$i alternativy a také vétsi vybér, nebot maji oproti

spolednosti Lasvit relativné $irsi sortiment vyrobkd.

Na zakladé PEST analyzy je tfeba brat v Uvahu pfilezitost pfilivu zahrani¢nich investic,
které by mohly potencialné vést k rlstu ukrajinské ekonomiky. Lze fici, Ze dohoda o
hluboké a komplexni zéné volného obchodu je taktéz pfilezitosti pro vstup na
ukrajinsky trh, protoZe usnadfuje mezinarodni obchod mezi CR a Ukrajinou, pfestoze
Ukrajina neni plnopravnym ¢&lenem EU. Je vSak nutné zminit, Ze pfilezitosti a silné
stranky spolecnosti oslabuje politicka situace na Ukrajiné. Vale¢ny konflikt ovliviiuje
celkovou stabilitu trhu a vytvafi uréita rizika, ktera by mohla mit negativni dopad na
¢innost spole¢nosti Lasvit. Patfi mezi né politicka a ekonomicka nestabilita, logistické

problémy a potencialni riziko poskozeni majetku.

Na zakladé zjisténych informaci neni v sou¢asné dobé expanze spole¢nosti Lasvit na
uzemi Ukrajiny vhodna, protoze rizika a hrozby jsou pfili§ vysoké. OvSem na zakladé
prilivu zahrani¢nich investic na Ukrajinu Ize usuzovat, ze investofi jsou ohledné
budouciho vyvoje Ukrajiny optimistiCti. Pfedpokladaji, ze po ukonceni vale¢ného
konfliktu, pfi kterém doSlo k rozsahlym Skodam, bude nutné obnovit mistni
infrastrukturu, a to v€etné osvétleni, coz by pro spole¢nost mohlo byt dobrou

prilezitosti.
Navrh marketingového mixu
Produkt

Vzhledem k budouci restrukturalizaci zemé po valce Ize pfedpokladat, ze poptavka
po osveétlovacich zafizenich vramci produktového portfolia spole¢nosti, které
zahrnuje projekty na miru, sklenéna ikonicka dila a sklenéné instalace pro
architekturu, bude mnohem vétsi nez po ostatnich produktech. Na zakladé toho
autorka doporucCuje spole€nosti vstoupit na trh primarné se vSemi aktudlné
nabizenymi osvétlovacimi zafizenimi. Za predpokladu spokojenosti zakaznikll a
rostouciho zajmu miZe spolenost zvazit rozs$ifeni sortimentu o daldi produktové

rady.
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Cena

Z hlediska ekonomické situace a cenové citlivosti potencidlniho zakaznika se
doporucuje vstoupit na trh s cenové nejdostupnéjsimi vyrobky jednotlivych druhd
osveétlovacich zafizeni, s vyjimkou stropnich svitidel, jejichz ceny jsou pro ukrajinsky
trh prilis vysoké. Zaroven autorka nedoporuCuje spolenosti snizovat ceny
nabizenych vyrobk( na Ukor uspokojeni preferenci zakaznikl, a to z dUvodu

zachovani silné image spole¢nosti.
Distribuce

Autorka navrhuje nejprve vyuzit pro vstup na ukrajinsky trh smlouvu o vyhradnim
prodeji, ktera se vztahuje ke klasickym vyvoznim a dovoznim operacim. Tato forma
vstupu se jevi jako nejefektivnéjsi z nékolika divodd. Vyhradni prodejce méa zpravidla
jiz zavedené distribu¢ni kanaly a zna potencialni trh, coZ je pro Lasvit vyhoda, protoze
ukrajinsky trh je pro néj neznamy. Tento zpUsob vstupu na trh umoZziuje zhodnotit
potencial nového trhu a zjistit, zda bude ze strany ukrajinskych zakaznikl poptavka
po vyrobcich spoleCnosti Lasvit. Kromé toho jsou v pisemné ramcové smlouveé
stanoveny veSkeré povinnosti obou stran, v niz se vyhradni prodejce zavazuje

dodrzovat urdité podminky prodeje, propagace a umisténi vyrobkd Lasvit.

V pfipadé ptiznivého vysledku autorka doporucuje zaloZeni dcefiné spolecnosti, ktera
by spole¢nosti Lasvit poskytla vétsi kontrolu nad prodejem a distribuci jejich vyrobk

a umoznila ji rychleji zvysit povédomi o zna¢ce na novém trhu.
Komunikace

Spole€nost Lasvit ma silnou marketingovou komunikaci se stavajicimi zakazniky,
avSak na Ukrajiné maji zakaznici o spoleénosti nizké povédomi. Z toho divodu
autorka doporucuje spolecnosti Lasvit zaméfit se na predstaveni svych vyrobkl na
ukrajinskych veletrzich a vystavach, jako jsou Kyiv Design Week nebo Ukrainian
Design Week. K vybudovani dobrého jména na Ukrajiné mUze prispét i spoluprace s
ukrajinskymi designéry a architekty, mezi néz patfi napfiklad Sergej Machno nebo
Vyacheslav Balbek. Autorka také doporu€uje i nadale vyuzivat komunikaci
prostifednictvim socialnich siti, zejména Instagramu, Facebooku a YouTube, nebot se

jedna o efektivni nastroj komunikace s potencialnimi zakazniky na Ukrajiné.
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Z kapacitnich dlvodu se autorka bude ekonomicky zabyvat pouze jednim
doporudenim, a to vypodétem pfibliznych naklad( ucasti na Kyiv Design Week. Hlavni
naklady tvoii samotna Ucast na veletrhu, ktera podle internich udaji ¢ini 650 EUR.
Déle je dllezité zahrnout celkové naklady na sluzebni cestu, do nichZ patfi naklady
na ubytovani, stravovani, dopravu zaméstnancl a prepravu vyrobkd. Podet
zaméstnancl, ktefi se zUCastni sluzebni cesty, zaleZi na rozhodnuti spole¢nosti.
Pfedlozené naklady jsou vypocitané pro jednu osobu na celou dobu trvani veletrhu,

cozje 7 dni.

Ubytovani v hotelu se podle Booking (2024) pohybuje kolem 200 EUR. Stravovani by
vy$lo pfiblizné na 340 EUR. ZdOvodu véleéného konfliktu je pro prepravu
zaméstnancl zvaZovana Zelezniéni doprava. Jednosmérna jizdenka aktualné stoji
priblizné 120 EUR. Naklady na pfepravu produktd na vystavu prostiednictvim kamion(

jsou odhadovany ve vysi 3170 EUR.

Z toho vyplyva, Ze predpokladané naklady ucasti spole¢nosti Lasvit na ukrajinském
veletrhu se pohybuji kolem 4360 EUR.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo posoudit konkurenceschopnost vybrané spole€nosti
pfi vstupu na zahrani¢ni trh. Pro zpracovani byla zvolena spole¢nost Lasvit s.r.o.,
ktera se zabyva designem a vyrobou sklenénych svételnych instalaci pro konkrétni
mista, kolekci svitidel a sklenénych objektl pro architekturu. Jako potencialni trh pro

vstup spolecnosti Lasvit si autorka zvolila ukrajinsky trh.

V prvni kapitole teoretické Casti této prace byla popsana teoreticka vychodiska jako
konkurence, konkurenéni vyhody a konkurenceschopnost. Dale byly v teoretické ¢asti
pfedstaveny nastroje situacni analyzy, které byly nasledné aplikovany v praktické
¢asti. Byla popsana analyza PEST, ktera se vyuziva k analyze vnéjSiho prostredi
podniku, a Porterliv model péti konkurencnich sil, jehoZ cilem je identifikovat a
analyzovat konkurenéni sily v odveétvi. Poté byl pfedstaven marketingovy mix, ktery
slouzi k hodnoceni vnitfniho prostfedi firmy. Jako posledni analyzu autorka zvolila
SWOT analyzu, ktera sumarizuje vysledky vSech vySe uvedenych analyz, a jeji
rozsifeny nastroj konfrontacni matici, ktera pomaha identifikovat kli¢ové silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby. Teoreticka C¢ast této prace byla vénovana rovnéz

charakteristice vSech moznych forem vstupu na zahrani¢ni trh.

Ve druhé Casti prace autorka aplikovala teoretické poznatky na konkrétni podnik.
Prvni kapitola praktické &asti byla vénovana charakteristice vybrané spolecnosti,
pfedmétu podnikani a firemni kultufe. Nasledné byl popsan marketingovy mix
spolecnosti. V dal$i ¢asti byla provedena analyza vnéjsiho prostfedi pomoci PEST
analyzy, ktera zohlednila Ctyfi hlavni faktory, jez mohou mit ur€ity vliv na ¢innost
spoleénosti na ukrajinském trhu. Porterlv model péti konkurenénich sil pomohl urdit
soucasnou konkurenci spoleénosti a vyjednavaci silu zakaznikl. Nakonec byla
sestavena SWOT analyza, shrnujici vystupy vSech dil¢ich analyz, a konfronta¢ni
matice, ktera byla pouzita k identifikaci kliCovych silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb spole¢nosti.

V zavéru bakalarské prace autorka zhodnotila konkurenceschopnost spole¢nosti
Lasvit v pfipadé potenciondiniho vstupu na ukrajinsky trh a predlozila navrh
marketingového mixu. Nasledné provedla ekonomické vyhodnoceni jednoho z
doporuceni. Na zakladé provedenych analyz bylo zji$téno, Ze vstup na ukrajinsky trh
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neni v sou¢asné dobé nejvhodnéjsi volbou, nebot PEST analyza ukazala, Ze nejvétsi
hrozbou je politicka situace na trhu, ktera pfevazuje nad vSemi pfilezitostmi, které by

takova expanze mohla pfinést.

Je ziejmé, ze vstup na ukrajinsky trh neni v budoucnu vylou€en. Existuje urcity
potencial pro budouci vstup spole€nosti Lasvit na ukrajinsky trh. Dle autorky rostouci
priliv zahrani¢nich investic na ukrajinsky trh a budouci potfeba obnovy celé
infrastruktury Ukrajiny, vCetné osvétleni, pfedstavuji vyznamné pfilezitosti pro
budouci vstup na trh. | kdyz vyrobky spole¢nosti Lasvit patfi do vy$Siho cenového
segmentu, po skonceni valky budou zakaznici ochotni investovat do kvalitniho
osvétleni, které Lasvit nabizi. Z toho vyplyva, ze pokud spole¢nost Lasvit bude
sledovat vyvoj na Ukrajing, dlkladné analyzovat a vyhodnocovat vSechna rizika,
jakmile se politicka a ekonomicka situace na Ukrajiné stabilizuje, bude mit potencial

vstoupit na ukrajinsky trh.
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