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Abstrakt

Diplomova praca sa zameriava na problematiku medzinarodného marketingového mixu
eskej spolo¢nosti vstupujucej na nemecky trh. Specifikuje motivy a formy vstupu na
zahrani¢ny trh a definuje jednotlivé zlozky medzinarodného marketingového mixu.
Obsahuje navrh vhodnej formy vstupu, rozpracovanie medzinarodného marketingového
mixu spolocnosti, a na zaklade prieskumu konkuren¢nych predajnych cien vybranych

vyrobkov odportca zvolit’ vhodnll cenovu stratégiu pri vstupe na zahrani¢ny trh.

KPucové slova

medzinarodny marketingovy mix, expanzia na zahrani¢ny trh, PESTE analyza, Porterova

analyza, prieskum konkurenénych cien, nemecky trh, ortopedické pomocky

Abstract

The diploma thesis focuses on the issue of the international marketing mix of a Czech
company entering the German market. It specifies the motives and forms of entering the
foreign market and defines the individual components of the international marketing mix.
It contains a suggestion for a suitable form of entry, elaboration of an international
marketing mix of the company and based on a survey of competitive prices of selected
products, it recommends choosing a suitable pricing strategy when entering a foreign

market.
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international marketing mix, expansion to foreign markets, PESTE analysis, Porter's
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UvVOoD

Ortopedické pomocky st potrebné nielen pre I'udi, ktori sa uz s nejakou vadou narodili,
ale aj pre tych, ktori si urCiti deformaciu néh spdsobili sami, dosledkom napriklad
nespravne zvolenej obuvi. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. sa zaobera vyrobou, distribuciou
a predajom ortopedickych, diabetickych a Sportovych vloziek do obuvi, ortopedickych
pomdcok, a dalSich doplnkov obuvi pre zdravi a pohodlni chédzu. Cielom mojej
diplomovej prace je poskytnut’ tejto firme s dlhoro¢nou tradiciou, operujlicej v sucasnosti
na Ceskom trhu, ndvrh vstupu na trh nemecky. Navrhy sa budl opierat’ o jednotlivé
analyzy a verim, ze budu pre dana spolo¢nost’ prinosné. V zahrani¢nom obchode figuruje
Nemecko ako najdélezitejsi obchodny partner pre Cesku republiku a rovnako dolezity je
I v pripade exportu ¢i importu obuvi, z ¢oho mézZeme usudzovat, Ze nemecky trh je pre

dant spolo¢nost’ znacne perspektivny.

Pri vstupe na zahrani¢ny trh by kazdé firma mala ucinit’ rozhodnutie o tom, aka forma
vstupu bude ta najefektivnejsia. Dalej musi firma v pripade expanzie na zahrani¢ny trh
zohladnovat’ rozdiely na jednotlivych trhoch, ¢omu by mala uspdsobit’ svoju stratégiu
a vyuzit' tzv. medzindrodny marketingovy mix. Ten sa skladd z vyrobkovej politiky,
cenovej politiky, distribu¢nej politiky a marketingovej komunikacie. Vsetky tieto atributy
budu v diplomovej praci blizSie charakterizované a rozpracované, pri¢om V dosledku
poziadavky zaddvatela bude vacsi doraz kladeny na cenovu politiku a v analytickej Casti
bude vramci analyzy konkurencie realizovany iprieskum vyvoja konkurenénych

predajnych cien vybranych ortopedickych produktov.

S Vybranou spolo¢nostou s.r.0. som sa prvykrat stretla po¢as mojich stadii v Prahe, kedy
som navstivila ich kamennu predajiiu za u¢elom nakupu Specialnej bandaze a s kvalitou
i funkénostou tohoto produktu som bola spokojna. Dalsim dévodom, predo som si
vybrala prave tto spolo¢nost’, je fakt, ze firma spolupracuje i s odbornymi ortopedickymi
a rehabilitacnymi lekarmi v pripade vyroby individualnych ortopedickych pomoécok na
lekarsky predpis. Oblast’ zdravotnictva mi nie je uplne cudzia, pretoze viacero mojich
rodinnych prisluSnikov v oblasti zdravotnictva pracuje a povazujem ju za zaujimavu.
Navyse je mi blizka i nemecka kultira a nemecky jazyk ovladam na vysokej trovni, ¢o
znac¢ne ulahcuje pracu s nemeckymi zdrojmi a orientaciu v nich, atak zamer firmy

expandovat prave do nemecky hovoriacej krajiny vzbudil moj prirodzeny zéujem.
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Co sa struktiry prace tyka, je praca rozdelena na teoretickil, prakticka a navrhovi Gast’.
Pre teoretické vychodiska boli pouzité predovSetkym odborné knizné zdroje, ato
v tlaCenej i v elektronickej podobe. Prakticka ¢ast’ sa bude opierat’ o informacie z vol'ne
dostupnych nemeckych, ¢eskych, pripadne anglickych elektronickych databaz, ¢lankov,
Statistickych tradov, nemeckych zakonov, a d’alsie moje pripadné otazky buda
zodpovedané prostrednictvom e-mailovej komunikacie s jednatelom Vybranej

spoloc¢nosti s.r.0..

Prva cast’ diplomovej prace obsahuje vymedzenie dolezitych teoretickych vychodisiek
nezbytnych pre dalSie spracovanie prace. Nasledovat bude analytickd cast, ktora
obsahuje informacie o spolo¢nosti ajej okoli doplnené adekvatnymi analyzami
prostredia. V tretej Casti st predostrené vlastné navrhy, a to najméa navrh vhodnej formy
expanzie Vybranej spolo¢nosti s.r.0. na nemecky trh, navrhy v ramci jednotlivych zloZiek
medzinarodného marketingového mixu v kontexte nemeckého prostredia, a navrhy
tykajice sa cenového rozhodovania tych produktov, s ktorymi hodla firma na dany trh

vstapit’.
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CIELE A METODIKA PRACE

Cielom diplomovej prace je vypracovat’ medzinarodny marketingovy mix a poskytnut’
navrh vhodnej formy expanzie na nemecky trh pre Ceskil spolo¢nost’, podnikajicu
v oblasti ortopedickych pomocok. Navrhy sa buda opierat’ o spisant literarnu resers
v danej oblasti a o jednotlivé analyzy sucasného stavu Vybranej spolo¢nosti s.r.0. pouzité
v préaci. Pre dosiahnutie ciela je pouzitych niekol'ko analyz. Je zvolend analyza
makroprostredia (PESTE analyza), analyza mikroprostredia (Porterova analyza), analyza
zékaznikov, analyza konkuren¢ného prostredia a analyza stc¢asného marketingového
mixu na ¢eskom trhu. Vystupom pouzitych analyz je rozbor silnych a slabych stranok
firmy spolu s prilezitostami a hrozbami na nemeckom trhu (SWOT analyza), ato za
pouzitia systému vah. Sucastou predlozenej prace Vramci analyzy konkurenéného
prostredia je ianalyza konkrétnych konkurenénych podnikov na nemeckom trhu
vybranych podl'a podobnej sortimentnej skladby a po€tu zamestnancov ako u Vybranej
spolo¢nosti s.r.o. Vybrané podniky boli na zaklade metédy pozorovania porovnané
z troch hladisk tykajucich sa ich prezentacie na webovych strankach a socidlnych
sietach. V analytickej Casti prace bola tieZ pouzita kvantitativna obsahova analyza ako
kvantitativna technika zberu sekundarnych dat, a to za ucelom vykonania prieskumu
konkuren¢nych predajnych cien troch pre firmu najkli¢ovejSich produktov z hl'adiska
obratu. Komparacia tychto predajnych cien vybranych troch produktov Vybranej
spolo¢nosti s.r.o. s cenami potencialnych konkuren¢nych firiem v Nemecku bude
prinosna v oblasti cenového rozhodovania danej firmy. Na zéklade vysledkov prieskumu
bude vypracované¢ doporucenie pre zadavatel'a ohl'adne vhodného cenového rozpitia
acenovej stratégie u tychto troch produktov, ktoré hodla Vybrana spoloc¢nost’ s.r.o.
ponukat na nemeckom trhu. Pre Ucely daného prieskumu bude pouZity prisluSny

matematicko-statisticky aparat a externé softwarové programy.

Praca je rozdelend na teoreticku, analyticka a navrhovu ¢ast’. Prvé kapitoly su venované
teoretickym vychodiskam, ktoré obsahuju charakteristiku kI'aCovych oblasti dolezitych
pre spracovanie praktickej casti prace. Na tUvod je nutné vysvetlit pojatie
medzinarodného marketingu ako takého, priblizit’ jeho koncepcie a Specifikd. Pozornost’
je venovana formam vstupu na zahrani¢ny trh a motivom s nim spojenych. Pri vstupe na

zahrani¢ny trh musi firma mysliet’ na to, Ze jednotlivé trhy sa navzajom od seba mézu
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lisit’, tym padom by mala usposobit’ svoju stratégiu a vyuzit medzinarodny marketingovy
mix. Jednotlivé atributy medzinarodného marketingového mixu (vyrobkova, cenova,
distribu¢na a komunikac¢na politika) budu charakterizované \
jednotlivych podkapitolach, pricom vac¢si doraz bude kladeny na literarnu resers tykajicu

sa cenovej problematiky pre tcely vykonania prieskumu v analytickej casti.

Druhé kapitola diplomovej prace je uz venovana praktickej, analytickej Casti. Ta zacina
predstavenim Vybranej spolo¢nosti s.r.0. a popisom jej historie az do jej suCasného stavu.
Nasleduje detailnd analyza vonkajSieho prostredia firmy (PESTE analyza), tj. politické
apravne, ekonomické, socio-kultirne, technologické a environmentalne prostredie.
Analyza konkuren¢ného prostredia obsahuje Porterovu analyzu piatich konkurenénych
sil, analyzu a pozorovanie konkurencie na nemeckom trhu a prieskum vyvoja predajnych
cien konkurentov u ortopedickych pomocok na nemeckom online trhu za posledné tri
roky. Pozornost’ bude venovana vyvoju historickych cien a bude ucineny odhad ich
trendu do buducnosti. Praca pokracuje analyzou zakaznikov a analyzou sucasného
marketingového mixu spolo¢nosti s jeho jednotlivymi zlozkami. Z uvedenych analyz

bude vychadzat’ sthrnnda SWOT analyza.

Tretia kapitola je venovana vlastnym navrhom rieSenia na zéklade zistenych skutocnosti
zZ analyz a prieskumu. Bude navrhnuta vhodna forma expanzie Vybranej spolo¢nosti s.r.o.
na nemecky trh. Nasledovat’ budi navrhy vramci prvkov medzindrodného
marketingového mixu v kontexte nemeckého prostredia. V d’alSej podkapitole bude
uc¢ineny odhad nakladov Vybranej spolo¢nosti s.r.o0. spojenych s expanziou do Nemecka,
ato najprv marketingovych av d’alSiej Casti prace budi zhrnuté spolu s nakladmi
ostatnymi. Dolezité navrhy pre zadavatela sa budu tykat’ vhodného cenového rozpitia
a doporucenej cenovej stratégie u vybranych ortopedickych produktov, ktoré planuje
Vybrana spoloénost’ s.r.o. na nemeckom trhu ponukat’. Casovy harmonogram realizacie
vybranych navrhovanych c¢innosti ajeho grafické vyobrazenie poskytuje Ganttov
diagram. Pozornost’ bude tiez venovana analyze moznych rizik, ktoré by mohli ohrozit’
vstup Vybranej spolo¢nosti s.r.0. na nemecky trh, spolu s navrhmi, akym spdsobom by
bolo mozné vybranym rizikdm predist’. Napriek rizikdm sa ocakavaju prinosy plynuce

Z rozsirenia obchodnych aktivit do Nemecka, a to finan¢né 1 nefinancné.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V prvej Casti prace st vymedzené teoretické vychodiska, ktoré su dolezité pre d’alSie Casti
prace. Na uvod je nutné vysvetlit' pojem medzinarodného marketingu a priblizit’ jeho
Specifika. Su charakterizované jednotlivé formy vstupu na zahrani¢ny trh a motivy s nim
spojené. Patri sem 1 tedria k jednotlivym Castiam medzinarodného marketingového mixu
a literarna resers tykajuca sa cenovej problematiky, ktora je klucova pre vykonanie

prieskumu v praktickej Casti prace.
1.1 Pojatie medzinarodného marketingu, jeho koncepcie a Specifika

V odbornej literatire sa stretdvame s mnozstvom definicii medzinarodného marketingu.
Medzinarodny marketing mézeme chéapat’ ako filozofiu podnikania, ktora je zamerana
na uspokojovanie potrieb a priani zdkaznikov na medzinarodnych trhoch. Cielom
medzinarodnej marketingovej stratégie je vytvarat maximalnu hodnotu pre firemnych
partnerov vdaka optimalizacii firemnych zdrojov a vyhladévaniu podnikatel'skych
prilezitosti na medzinarodnych trhoch. Medzindrodny marketing mézeme chapat’ aj ako
konkrétnu stratégiu firmy na medzinarodnych trhoch, v rdmci ktorej podnik realizuje
vyzkum medzinarodnych trhov, vypracovava strategicky marketingovy plén a voli formy
vstupu na zahrani¢né trhy, realizuje segmentéaciu, vybera cielovy zahrani¢ny trh, voli
vhodny positioning a realizuje medzinarodny marketingovy mix (Machkova, 2009, s.
13).

Internacionalny (medzinarodny) marketing je, uz podla svojho nazvu, marketing
presahujuci narodné hranice. OdliSuje sa od doméaceho (narodného) marketingu tym, ze
zahffia v sebe ovela komplexnejSie premenné, ktoré treba zohladnit. Ak opustime
hranice urcitej krajiny, narazime na pocetné rozdielnosti v parametroch prostredia
a Specifika jednotlivych trhov musime zohl'adnit’. S prekonavanim hranic $tatov je uzko
spojeny proces globalizacie a internacionalizacie (Zamazalova, 2010, s. 293).
Internacionalizacia zahffia mnozstvo faktorov, ktoré musia firmy pri volbe svojej
marketingovej stratégie brat’ v ivahu. Jedna sa najma o socialne-kultarne odlisnosti a ich
vplyv na chovanie arozhodovanie spotrebitelov na zahrani¢nych trhoch, existencia
globalnych marketingovych sieti, obchodno-politické podmienky, jazykové bariéry,

legislativa upravujuca podnikanie zahrani¢nych subjektov, praca v cudzom prostredi
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a odlisny zivotny S$tyl ¢i nutnost’ adaptacie marketingového mixu (Machkova, 2009, s.

13).
1.2 Motivy pre vstup na zahrani¢né trhy

Rozhodnutie, ¢i vstipit’ na zahrani¢ny trh, nie je vobec jednoduché a je potrebné ho
dokladne zvazit'. Dovodov pre vstup mdze byt hned’ niekol’ko. Medzi hlavné motivy
zahrani¢nej expanzie okrem vidiny vysSicho zisku jednozna¢ne patri hI'adanie novych
odbytovych moznosti, vd’aka ktorym moze spoloc¢nost’ dosiahnut’ zvysSenie obratu.
Motivovat’ k tomuto rozhodnutiu méze tiez potencialna komparativna vyhoda v podobe
pristupu k lacnejSim surovindm a znizeniu Grovne mzdovych nakladov, ked’ze niektoré
krajiny maju lacnejSiu pracovnu silu, suroviny, ¢i logistiku. Zahrani¢na expanzia rovnako
umoziiuje prehibenie $pecializicie a preto moézeme hovorit aj o moZznom zniZeni
nakladov v désledku vyssej sériovosti. Dovodom pre vstup na zahrani¢ny trh moze byt’
I danové zvyhodnenie ¢i pristup knovym a na domacom trhu nedostupnym
technolégiam. Dal§im dévodom pre zahraniénd expanziu je Casto snaha o celkovi
diverzifikéciu rizika. Napriek vysokej previazanosti medzinarodnych trhov je stdle mozné
najst’ teritoria, ktorych ekonomicky vyvoj nie je vo vzajomnej korelacii, a spolo¢nosti tak
prostrednictvom obchodnych operacii na viacerych trhoch znizuji svoju zavislost' na
domécom trhu a vyvazujl pripadny pokles dopytu. Medzi d’alSie motivy je mozné zaradit’
aj skuto¢nost’, ze domaci trh je uz saturovany, alebo sa vyznacuje vysoko konkurenénym
prostredim. Spolo¢nosti potom casto vyvijaji snahu a Gsilie k ndjdeniu takych trhov, kde
je konkurenéné prostredie priaznivejSie a trh eSte nie je plne nasyteny. Pritomnost’ na
zahrani¢nych trhoch zaroven zvysuje hodnotu spolo¢nosti v o¢iach sucasnych klientov ¢i
partnerov, pretoZe takato charakteristika spolo¢nosti moze vzbudzovat’ dojem stabilného

a perspektivneho podniku (Hollensen, 2007, s. 46).

Motivy vstupu na zahrani¢ny trh moézeme delit’ podl'a chovania firmy na ofenzivne
a defenzivne. Ak je vo vlastnom zaujme podniku vyuzivat jedine¢né trzné prileZitosti
a firma si je vedoma toho, ze vlastni konkuren¢nu vyhodu, jedna sa o ofenzivny vstup
na medzindrodny trh. Vstup na zahrani¢ny trh je v tomto pripade cielom, ked’Ze firma
chce vyuzit’ svoj potencidl a rozsirit’ svoje aktivity na nové, nedotknuté trhy. V pripade
defenzivnych dovodov reaguje firma na hrozby na domacom a zahrani¢cnom trhu

a prisposobuje sa im. Jednoducho povedang, firmy, ktoré sa chovaji ofenzivne, vstupuji
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na medzinarodny trh, pretoZe chct, zatial'¢o spolocnosti, ktoré maju defenzivny motiv,
vstupuju, pretoze musia (Berndt, Altobelli, Sander; 2016, s.151). Jednym z Castych
defenzivnych motivov je jednoznacne konkurencia. Firma moéze mat’ strach zo straty
podiel'u na domacom trhu, ked'ze iné firmy moézu tazit z vyhod medzinadrodného
obchodu, akymi su Uspory z rozsahu. Preto ak firma vie, Ze st konkurenti zapojeni do
medzinarodného obchodu, casto ich vtomto rozhodnuti nasleduje. Vyznamnu rolu
v exportnych aktivitdich firmy Casto hraje 1 geograficka blizkost domaceho
a zahrani¢ného trhu. Vacsina europskych firiem za¢ne obchodovat’ so susednymi Statmi,
ked’ze st im tieto trhy vel'mi blizke. Geograficka blizkost' avSak nemusi automaticky
znamenat’ ,,duSevni® blizkost’ k zahranicnym zdkaznikom; napr. trh USA si je blizsi
s trhom anglickym nez napriklad s trhom v Latinskej Amerike alebo trhom mexickym —
v tomto pripade je dovodom tejto skutoénosti predovsetkym rovnaky jazyk (Hollensen,

2007, s. 47).

Je treba podotknut, Ze hoci je expanzia do zahrani¢ia v mnohych aspektoch vyhodna,
nemusi byt’ pre vSetky firmy nezbytna. Pre niektoré z nich je domaci trh plne postacujtci.
Podnikanie ¢isto na domacom trhu prinasa tieZ svoje vyhody — je bezpe¢nejsie, manazéri
nemusia podstupovat’ riziko meniacich sa kurzov, politickych a pravnych neistot,
nevznika nutnost’ u¢enia sa cudzich jazykov apod. Preto je na zvazeni kazdej firmy, ¢i sa

pre vstup na zahrani¢ny trh odhodla a aku formu vstupu zvoli.
1.3 Formy vstupu na zahrani¢ny trh

Kracovym rozhodnutim medzinarodného marketingu je rozhodnutie podniku o tom,
akym spdsobom na zahrani¢né trhy vstupi. Vyber konkrétnej stratégie ovplyviiuji najmé
tieto kritéria: investi¢na naro€nost’ vstupu na zahranicné trhy; zdroje, ktoré ma podnik
k dispozicii; potencial cielového trhu; moznost kontroly medzinarodnych
podnikatel'skych aktivit; rizikovost podnikania na zahrani¢nom trhu a celkova

konkurencieschopnost’ firmy v medzinarodnom prostredi (Machkova, 2009, s. 73).
Formy vstupov podniku na zahrani¢né trhy je mozné ¢lenit’ do troch velkych skupin:
1. vyvozné a dovozné operacie (medzinarodné obchodné metody)

2. formy nenaro¢né na kapitalové investicie (napr. licencie a franchising)

3. kapitalové vstupy podnikov na zahrani¢né trhy (priame a portfoliové investicie)
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Tradi¢nou, pravdepodobne najjednoduchsou a najmenej nékladnou cestou, ako rozsirit’
svoje posobenie za hranicami domaceho trhu, st vyvozné a dovozné operacie. Pri vstupe
na zahrani¢ny trh formou vyvozu je potrebné adaptovat’ vyrobkova politiku, vybudovat’
distribucné cesty, stanovit’ vhodnl cenovu stratégiu, zaistit’ nezbytné doprovodné sluzby
a Vv neposlednom rade vlozit’ znacné prostriedky do komunikaénej politiky. Podnik moze
v zasade volit medzi dvomi zakladnymi formami exportu: priamym a nepriamym
exportom (Berndt, Altobelli, Sander; 2016, s. 137). U nepriameho exportu nie je
domaéci vyrobca aktivny na zahranicnom trhu sam, ale vyuziva k tomu nezavisly organ
odbytu, ktory vo vlastnej rézii provozuje dodavku a predaj v zahrani¢i. Patri sem predaj
prostrednictvom distributorov, exportnych agentov a exportnych kooperacii. Vramci
priameho exportu obsluhuje vSetky trhy ¢innostou stvisiacou s exportom zbozi sam

podnik bez zapojenia odbytového prostrednika.

Vstup na zahranic¢ny trh prostrednictvom vyvozu a dovozu je mozné realizovat’ pomocou
niekol’kych obchodnych metdéd a zmluvnych vztahov. Ako uz bolo naznacené vyssie,
spolo¢nosti vstupujlice na zahranicné trhy mézu vyuzit' prostrednicke vztahy, pricom
prostrednik jednd vlastnym menom, na vlastny ucet a na vlastné riziko. V principe sa
jedna o predaj tovaru prostrednictvom klasickej obchodnej zmluvy s tym, Ze odoberatel’
tovar d’alej predava d’alsim odoberatelom ¢i kone¢nym spotrebitelom a jeho zisk
predstavuje rozdiel ndkupnej a predajnej ceny. Tento spdsob vstupu je vyhodny najmé
pre malé astredné podniky, pre ktoré je vyvoz ¢i dovoz okrajovou zaleZitostou
a zriadovanie vlastného Specializovaného oddelenia by bolo prili§ ndkladné.
Jednoznaénou vyhodou tejto metddy st preukazatelne nizSie ndklady a eliminacia rizik
spojené s medzindrodnym obchodom (napr. rizikd politické, inkasné, kurzové,
transferové, ¢i riziko zmeny poptavky.) Tato forma expanzie umoziuje taktieZ vstup na
trhy, o ktorych by spolo¢nost’ z dovodu vysokych nakladov za beznych okolnosti
neuvazovala. Naopak nevyhoda spociva v tom, Ze spolo¢nost’ nema moznost’ kontrolovat’

d’al$iu distribuciu ¢i stanovenie cien na zahrani¢nom trhu.

Dal§im sposobom vstupu na zahraniéné trhy je vyuzitie zmluvy o vyhradnom predaji
¢i zmluvy o vyhradnej distribticii. Dodavatel’ sa touto zmluvou zavizuje, ze bude dodavat’
zbozi v danej oblasti len uvedenému odoberatel'ovi, tj. vyhradnému predajcovi. Hlavnou
vyhodou vyhradného predaja je distribucia v zabehnutych distribu¢nych cestach,

moznost’ penetracie ina vzdialené trhy a obmedzenie platobnej neschopnosti, ked’ze
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odoberatel’ nakupuje zbozi na vlastny ucet. Rizikom mozZe byt nespravny vyber
vyhradného distributora, ktory nie je schopny zabezpecit' Siroku distribuciu zboZi,

nasledkom ¢oho sa dany trh stava pre spolo¢nost’ nedostupny.

Alternativou prostrednickych vztahov je obchodné zastipenie. Obchodny zéstupca
posobi na zahrani¢nom trhu ako reprezentant domacej firmy a jeho odmenou je na rozdiel
od prostrednika provizia. Obchodné zastipenie je mozné realizovat' aj v podobe
vyhradného obchodného zastupenia. Uspesnost’ reprezentacie a zahraniéného pdsobenia
zalezi na schopnostiach obchodného zastupcu, hlavnym rizikom je teda nevhodny vyber
klicovych osdb, ktoré budi spolocnost’ ajej produktové portfolio reprezentovat.
Zvlastnym typom zmluvy o obchodnom zastipeni je vyhradné obchodné zastupenie.
Ak bol zjednany takyto zmluvny vztah, potom je zastipeny povinny nepouzivat iné¢ho
obchodného zéstupcu na stanovenom Uzemi pre urceny okruh obchodov. Zaroven
obchodny zastupca nie je opravneny v tomto rozsahu zastupovat iné osoby alebo
uzatvarat’ obchody na vlastny uéet alebo na Géet inej osoby (Machkova, Cernohlavkova,

Sato a kol.; 2014, s. 17).

ZdruZenie malych vyvozcov, resp. exportné aliancie predstavuji sposob zahrani¢nej
expanzie, ktory je obzvlast vhodny pre malé a stredné podniky. Pod pojmom exportné
aliancie rozumieme zdruzenie firiem, ktoré podnikaju v pribuznom obore a ich vyrobky
asluzby sa navzajom dopliaju. Hlavnymi motivmi pre vznik exportnych aliancii st
vyhody v podobe uspory nédkladov spojenych so vstupom na zahranicné trhy, lepSia
vyjednavacia pozicia a teda moznost’ docielenia vyhodnejSich cien, ¢i moznost’ uchadzat’
sa 0 zékazky, ktoré by firmy neboli schopné realizovat’ samostatne. Nevyhodou moze byt

nevyvazenost’ vztahov vramci aliancie €i strata ur¢ite] miery samostatnosti.

V oblasti vyvozu rozlisujeme eSte $pecialny pojem, tzv. Piggybacking. Ide o spolupracu
viacerych firiem z rovnakého oboru podnikania, pri ktorej obvykle vel’kd a zndma firma
dava za Uplatu menSim firmém k dispozicii svoje zahrani¢né distribu¢né cesty. Vyhodou
pre malé firmy je moznost’ vyuZzitia mena a skusenosti velkej firmy, a zaroven benefitom
pre velku firmu je moznost' pontkat’ zdkaznikom kompletny sortiment a zisk, ktory
ziskava od svojich obchodnych partnerov. Pre velké firmy moze byt Piggyback
nevyhodny v pripade, Ze malé firmy nie st schopné riadne a véas dodévat’ poZadované

mnoZzstvo tovarov, pretoze by to mohlo poskodit’ ich image (zastreSuji operacie vlastnym
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menom). Pre malé firmy moze byt nevyhodou tlak silnejsich partnerov na nizke ceny,
nevyhodné platobné podmienky a vel'ké naroky na kvalitu dodavok a logostiku. Firmy
si prakticky vymienaji vyrobky, vstupuji na trhy pod svojou znackou a zachovavaju si
kontrolu nad cenami a mo6zu realizovat’ vlastnu marketingovu stratégiu (Machkova, 2009,
S. 76).

Udelenim licencie dovol'uje doméaci darca licencie za odmenu zahrani¢nému prijemcovi
licencie uzitie patentov, Vzorov, znaciek alebo know-how (napr. skusenosti, znalosti) pre
stanovenu oblast’ a obdobie. Ako odmenu za udelenie licencie obdrzi vacSinou darca
licencie od prijemcu licencie pausalny poplatok, pripadne poplatok zavisly na obrate.
Podl'a autorov Berndt, Altobelli a Sander (2016, s. 139) je predpokladom pre udelenie
licencie skuto€nost’, ze darca pontka prijemcovi licencie vyhodu; napr. technologicky

naskok u priemyslovych vyrobkov, dobra image trhu v odvetvi spotrebného zbozi.
Podl'a predmetu licencie rozliSujeme nasledovné formy udelenia licencie:

e ochrannad licencia — najCastejSie formy v praxi st patentné licencie a licencie

ochrannej znacky.

e know-how licencia — prenos technickych ¢i provozne-hospodarskych znalosti
a skusenosti. Patria sem rozne vyrobné tajomstva (technické vzorce, modely,
vysledky prieskumu), obchodné tajomstva (marketingové koncepty, buduce

perspektivy podnikov a trhov).

e franchising — zmluvny vztah medzi partnermi, v ktorom poskytovatel' fransizy
(franSizér) opraviuje a zavizuje jednotlivych nabyvatelov (franSizantov) uZzivat
obchodné meno, ochrannii znamku, uzivat' predmet podnikania svojej spolo¢nosti,
poskytuje svoje know-how vratane systému riadenia, pricom fransizant je povinny
riadit’ sa podl'a vedenia podniku fransizéra a zavézuje sa zaplatit’ zmluvne stanovenu
odmenu. Nesie plné riziko, na druhej strane participuje na image fransizskeho darcu
(Machkova, 2009, s. 81).

Vyhodou udelenia licencie je, Zze okrem know-how sa do zahrani¢ia neprenasaju ziadne
majetkové hodnoty, ¢o umoziuje l'ahsi a rychlejsi vstup na zahranicny trh. V pripade
neuspechu je mozny rychly vystup z trhu. Nevyhodou je riziko, Ze zahrani¢ny prijemca

licencie sa stane konkurentom vlastnému podniku, nie je vzdy zaistené dodrZanie
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Standardov kvality predpisanych darcom licencie, mézu nastat’ koordinacné problémy
u vclenenia do vlastnej medzinarodnej stratégie, ¢i problém s udrzanim tajomstva

(Berndt, Altobelli, Sander; 2016, s. 141)

Najvyssi stupen internacionalizacie firemnych aktivit predstavuju kapitalové vstupy
podnikov na zahrani¢né trhy, ktoré si vzhl'adom Kinvesticnej naro¢nosti
charakteristické najmd pre velké firmy. Ich najcastejSou formou st priame alebo
portfoliové investicie. Udelom priamych zahraniénych investicii (PZI) je zaloZenie,
ziskanie alebo rozSirenie trvalych ekonomickych vztahov medzi investorom jednej
krajiny a podnikom so sidlom v inej krajine. Portféliové investicie spocivaju v nakupe

akcii alebo inych cennych papierov.

Zahrani¢né investicie signifikantne ovplyviiuji rozvoj svetovej ekonomiky. Zahrani¢ni
investori prinasaju do krajiny kapital pre modernizaciu podnikov, know-how, progesivne
technoldgie, umoznuji vytvarat' nové pracovné prilezitosti ¢i ulah¢uji vstup vyrobkov
na zahrani¢né trhy. VacSina krajin sa preto snazi podporovat priliv zahrani¢nych
investicii a poskytuje zahraniénym investorom rézne vyhody v podobe investi¢nych
pobidek (daniové a colné wlavy, dotacie, granty apod.). PZI m6zu mat’ formu akvizicii,
fuzii, investicii na zelenej luke, strategickych aliancii ¢i spolo¢ného podnikania, tzv. Joint

Ventures (Machkova, 2009, s. 86).

Joint Ventures st podnikové spolocenstva zalozené a kontrolované minimalne dvomi
pravne a hospodarsky samostatnymi podnikmi. V zavislosti na vyske vkladu si partnerské
podniky rozdel'uju zisk, rizika a rozhodujice opravnenia. V ramci medzinarodného Joint
Ventures ma minimalne jeden zmluvny partner sidlo v zahrani¢i alebo sa v zahranici
uskutocniuje prevladajica cast’ obchodnych aktivit. Dlhodoba spolupréca so zahraniénym
podnikom v Joint Ventures ma vyhodu v tom, Zze mozu byt pouZité jeho znalosti trhu
akrajiny, kontakty na urady, dodavatelov a zakaznikov. S finan¢nou ucast'ou
zahraniéného partnera klesa tiez vlastné riziko vstupu na trh. Dalsou vyhodou je, Ze
pomocou zahrani¢ného partnera mdze byt vyrovnany nedostatok kapitalu a Joint
Ventures st teda vhodné pre stredné podniky. Naopak nevyhody spocivaju v deleni zisku,
obmedzenej slobode jednania investora a rozdielne chapanie medzi zmluvnymi partnermi
so zretelom k vedeniu podniku a pouzitia zisku méze viest' ku konfliktom (Berndt,
Altobelli, Sander; 2016, s. 142).
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1.4 Analyza prostredia podniku

Kapitola 1.4. bude obsahovat’ teoreticky popis analyz vonkajSieho prostredia podniku,
ato analyzu makroprostredia (PESTE analyza) a analyzu mikroprostroprostredia
(Porterova analyza piatich konkurenénych sil). Dalej bude objasnena analyza vntitorného
prostredia spolo¢nosti, do ktorej spadé analyza marketingového mixu. Vykonané analyzy

budu podkladom pre suthrnni SWOT analyzu v d’alSej ¢asti prace.
1.4.1 Analyza makroprostredia — PESTE analyza

Skor nez sa firma rozhodne vyvazat’ svoje vyrobky do vybranej krajiny, musi zrealizovat’
niekol’ko analyz. Pri analyze makroprostredia berieme do tvahy, ze na firmu nema vplyv
len jej najblizSie okolie, ale i vplyvy, ktoré prekracuju hranice Statov. Preto analytické
postupy vo firme zac¢iname analyzou globalneho markoprostredia (Kozel a kol., 20086, s.
17). Jej cielom je ujasnit’ si, aké vonkajsie faktory, ktoré organizacia vac¢Sinou nemdze
vobec ovplyvnit, maji na danu organizaciu vyznamny vplyv. Tie faktory, na ktoré moze
mat’ ¢innost’ organizacie pripadny vplyv, sa menia len pomaly a slabo a ¢asto s nie Giplne
bezprostrednym efektom. VAacsina tychto faktorov je tak pre firmu dana a z kratkodobého
hladiska nemennd, nemali by byt teda opominané pretoze ich nereSpektovanie moze

vyustit' v dosledky zavazného charakteru (Zamazalova a kol., 2010, s. 105).

Analyza makroprostredia je analyzou jednotlivych Casti vonkajSicho prostredia, ktoré
maju vplyv na dani spolo¢nost. Podl'a pociato¢nych pismen vplyvov politickych
(Political), ekonomickych (Economic), socialnych (Social), technologickych
(Technological) a ekologickych (Ecological) vznika akronym pre analyzu tohoto

obecného prostredia podniku — tzv. PESTE analyza (Srpova, 2010, s. 131).
Politické a pravne prostredie

Politicko-pravne prostredie vytvara ramec pre vSetky podnikatel'ské a podnikové
¢innosti. Jedna sa o sustavu zékonov, vyhlasiek a predpisov, ktora zahfiia vplyv vladnych
a politickych orgdnov, odborovych organizacii. Medzi politicko-pravne faktory patria:
¢lenstvo krajiny v roznych politicko-hospodarskych zoskupeniach, politickéd stabilita,

stabilita vlady, vplyv politickych strdn, ¢innost’ zauymovych zdruzeni a zvizov, fiskdlna
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politika, vizova politika, ochrana zivotného prostredia, dohody o zamedzeni dvojitého

zdanenia, zakony, vyhlasky, predpisy a iné (Jakubikova, 2013, s. 100).
Ekonomické prostredie

Pred vstupom na zahrani¢ny trh by sa firma mala zaujimat’ aj o ekonomickt situaciu
krajiny. Ekonomické faktory maju zna¢ny vplyv na kipnu silu a spotrebné chovanie
jednotlivych subjektov na trhu a urcuju celkové vyuzivanie zdrojov. Velkost' kupnej sily
zavisi na ekonomickych podmienkach jednotlivcov i firiem (Kozel a kol., 2006, s. 20).
Pre posudenie ekonomickej situdcie krajiny existuje mnozstvo makroekonomickych
ukazovatel'ov. Patria sem: hruby doméaci produkt a jeho vyvoj, fazy ekonomického cyklu
(depresia, recesia, ozivenie, konjunktura), stav platobnej bilancie $tatu, urokové sadzby,
menové kurzy, dovera spotrebitel'ov v danii menu a ekonomiku, miera nezamestnanosti,
miera inflacie (pripadne deflacie), priemerna vySka dochodku obyvatel'stva, zivotné
minimum, kupna sila obyvatel'stva, vyska minimélnej mzdy a iné¢ (Jakubikova, 2013, s.

100).
Socio-kulturne prostredie

Kazdého cloveka ovplyviiuje spolocnost’ a kultara, v ktorej Zije a formuje jeho pohl'ad
na svet. Toto vnimanie sa v jednotlivych krajindch liSi, Comu by sa mali prispdsobovat’
I marketingové aktivity firiem na réznych trhoch. Socio-kultirne prostredie je potrebné
skamat’ ve'mi komplexne, za ucelom utvorenia si ¢o najlepSej predstavy o kulture,
s ktorou chce firma obchodovat’. Azda najvyznamnej$im rysom vramci socio-kultirneho
prostredia je jazyk a jeho nuancie, ktoré so sebou prinasa. Firma by mala davat’ velky
pozor na to, ¢o v cudzom jazyku vyjadruje a ¢i je to naozaj to, ¢o zdelit’ chce. Znalost’
cudzieho jazyka pri vstupe na zahrani¢ny trh je velkou vyhodou a zvySuje firme
pravdepodobnost, Ze na danom trhu uspeje. Do kultirneho prostredia patria i d’alSie
faktory ako napr. vnimanie autority, vnimanie ostatnych, vnimanie ¢asu, ¢i sa jedna
0 individualistickii alebo kolektivistickii spolo¢nost’ a d’alSie. Mdézeme sem zaradit
I demografické udaje obyvatel'stva, socialnu stratifikaciu spolo¢nosti a jej usporiadanie,
socialne-ekonomické zdzemie spotrebitelov, prijmy, majetok, vyvoj Zivotnej Grovne,
urovenn vzdelania, vyspelost’ zdravotnictva a iné. Ked'Ze vo vicsSine vyspelych Statov

rastie priemerny vek obyvatel'stva, d4 sa v buducnosti oCakavat’ ¢oraz vacsi dopyt po
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zdravotnickych pomockach a sluzbach, domovoch déchodcov, niektorych kozmetickych

produktoch apod. (Berkowitz, 1992, s. 617).
Technologické prostredie

Technologické prostredie ajeho zmeny st pre podniky zdrojom technologického
pokroku, ktory im umoziuje dosahovat’ lepSich hospodarskych vysledkov a zvySovat’
konkuren¢nu schopnost’. Technologické faktory (alebo tiez inovaéné faktory) predstavuji
trendy vo vyzkume a vyvoji a sleduje sa i rychlost’ technologickych zmien (Synek a kol.,
2002, s. 202). Vsetky casti marketingového mixu st technologickym prostredim
ovplyviiované. Okrem prilezitosti predstavujii inovacie i mozné hrozby pre tie firmy,
ktoré zmeny nesleduju (Kozel a kol., 2006, s. 17). K hodnoteniu technologického
prostredia sa pouzivaju ukazatele ako napr. podiel’ vydajov na vedu a vyskum voci
hrubému domécemu produktu, pocet vedeckych odbornikov, pristup obyvatelstva
Kk internetovému pripojeniu, zhodnotenie infraStruktary, spotreby energii a iné (Blazkova,

2007, s. 95).
Environmentalne prostredie

Pod pojmom ekologické faktory su myslené¢ najmé faktory marketingového prostredia
tykajuce sa zivotného prostredia. Tieto faktory do istej miery ovplyviiuji 1 ostatné faktory
z okolia podniku, a to z hl'adiska napriklad certifikacii a ekologickych noriem majtcich
vplyv na vyrobu a jej naklady. Dolezitym faktorom je tu tiez trvalo udrziteny rozvoj —
obmedzovanie vyuzitia prirodnych zdrojov ur¢itymi podmienkami, emisné limity alebo
vyuzivanie obnovite'nych zdrojov. Vplyv tychto faktorov a nimi uréenych poziadavkov
preto musia byt pri priprave marketingovej stratégie brany do ivahy, a to jak z hl'adiska
vstupov (zdrojov), tak i vystupov, tj. produkcie a odbytu (Zamazalova a kol., 2010, s. 7,
33, 109).

1.4.2 Analyza mikroprostredia — Porterova analyza

Porterova analyza alebo Porterov model piatich konkurenénych sil (5F) je analyzou
oborového prostredia, ktora skima vzt'ahy s konkurentami, dodavateI'mi a odberatel'mi
spolo¢nosti. Tento model sluzi k ohodnoteniu konkure¢nej pozicie firmy v odvetvi jej

posobenia. Predpokladom je, Ze strategicka konkuren¢na pozicia spolo¢nosti je ur€ovana
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predovSetkym pdsobenim piatich faktorov, ktorymi st: vyjedndvacia sila zakaznikov,

vyjednavacia sila dodévatel'ov, hrozba vstupu novych konkurentov (novéa konkurencia),

hrozba substitiutov a rivalita firiem pdsobiacich pdsobiacich na danom trhu (stavajuca

konkurencia). Zmienené sily vyznamne ovplyviiuju vyjednavaciu poziciu firmy v danom

odvetvi (Hanzelkova a kol., 2009, s. 109).

stavajuci konkurenti — ich schopnost’ ovplyvnit’ cenu a ponikané mnozstvo dané¢ho
vyrobku. Této sila je charakterizovand rozsahom rivality medzi stdvajucimi podnikmi
vovnutri daného mikrookolia. Ak je sila slaba, podniky moézu vyuzit prilezitost
zvysSovat’ ceny a dosahovat’ vyssich ziskov. V opacnom pripade vznika tzv. cenova
vojna, ktord limituje ziskovost’ na danom trhu. Silna rivalita preto vytvara pre podnik
zna¢nl hrozbu. Klesajlici dopyt zvysuje rivalitu medzi konkurentami a rast subjektu
je v takom pripade podmieneny obsadenim ¢asti trhu inych podnikov. Uréujice st
tiez faktory ako vel'kost’ vstupnych bariér a strategické vzt'ahy mezi podnikatelskymi
jednotkami vovnutri mikrookolia (Dedouchova, 2001, s. 19-21).

hrozba vstupu novych konkurentov — potencidlnym konkurentom je pre podnik
subjekt, ktory v sucasnej chvili v danom mikrookoli firmy nepodsobi, avSak ma
schopnost’ sa takou konkurenciou stat’, ¢o predstavuje hrozbu pre ziskovost’ podniku.
Riziko plynuce z potencialnej konkurencie je uréené vyskou bariér vstupu na trh, ku
prekonaniu ktorych st potrebné zvySené ndklady. Bariéry mdzu byt dalej
Klasifikované na oddanost’ zakaznikov — davaju prednost’ vyrobkom aktualne
posobiacich podnikov, &o vytvara tazkosti novo vstupujiicej konkurencii. Dalej sem
patria absolutne nékladové vyhody plynice z dokonalejSej technologie, skusenosti,
vstupnych poZziadavkov na vyrobu, lacnejSich finanénych zdrojov ¢i existencie

pracovnej sily (Dedouchova, 2001, s. 18-19).

vyjednavacia sila zakaznikov — ak je sila odberatelov vysokd, vyuzivaju svojho
vplyvu Kk tomu, aby znizovali cenu, ¢i kladli vyssie naroky na kvalitu produktu,
pri¢om oboje znizuje zisk podniku. Slabi kupujuci naopak predstavuju pre spolocnost’
moznost navysit ceny azvysSit svoj zisk. Faktory vedice k dominantnému
postaveniu zakaznikov: citlivost’ zdkaznikov na cenu (citlivejsi su zdkaznici, ktori

nakupuju nediferencované produkty), pocet dodavatel'ov z ktorych je mozno vyberat’,
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¢i vysoky pocet mensich dodavatel'ov a sucasne nizky pocet velkych odberatel'ov

(Magretta, 2012, s. 47-48).

e vyjednavacia sila dodavatelov — ich schopnost ovplyvnit' cenu a ponukané
mnozstvo potrebnych vstupov. Dodavatelia predstavuju pre podnik hrozbu, ak dokazu
zvySovat’ ceny, pricom podnik je niteny zvySenie zaplatit’ ¢i sa uspokojit’ s nizSou
kvalitou. V pripade dominantného postavenia spolo¢nosti naopak podnik méze tlacit
na znizovanie ceny a rast kvality dodavanych produktov. Faktory veduce k vysokej
sile dodavatel'ov: nizky pocet substitutov dodavanych vyrobkov, firma nie je pre
dodavatela vyznamnym zakaznikom, vysoké naklady na zmenu dodéavatel’a, zakaznik
nema potrebné informacie z trhu o ponukach konkurencie dodavatel'a (Hanzelkova

a kol., 2009, s. 111).

¢ hrozba substitiitov — substitity su vyrobky alebo sluzby, ktoré odliSnym sposobom
uspokojuju rovnaku potrebu ako dany produkt a brania tak zvySovaniu ziskovosti
odvetvia. Substitity nie su priamymi sipermi, preto je obtiazne predvidat’ ich vyskyt
¢i sledovat’ uz existujuce substitaty (Magretta, 2012, s. 45-51). Faktory zvySujuce
hrozbu substititov: nizsie vyrobné naklady substititov, teda i nizsie ceny pri sucasne
porovnatelnej uzitnej hodnote, ¢i v pripade, ze pre zékaznika prechod od daného

vyrobku k substitutu nepredstavuje vysoké naklady (Hanzelkova a kol., 2009, s. 111).
1.5 Medzinarodny marketingovy mix

Tato kapitola sa bude zaoberat’ jednotlivymi zloZkami marketingového mixu z hl'adiska
medzinarodného podnikania. Akondhle si spolo¢nost’ zvoli celkovli marketingovi
stratégiu, moze zacat’ planovat’ podrobnosti marketingového mixu. Marketingovy mix je
subor taktickych marketingovych néstrojov, ktoré firma pouziva k Gprave ponuky podl'a
cielovych trhov. Pomocou marketingového mixu (marketingovych néstrojov) posobi
firma na svoje okolie auskutociiuje svoje zamery. Sklada sa zo Styroch skupin
premennych, znamych ako 4P: product (produktova politika), price (cenova politika),

promotion (komunika¢na politika) a place (distribu¢na politika) (Kotler, 2000, s. 113).
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1.5.1 Medzinarodna vyrobkova politika

Vyrobkova politika je prvym P medzinarodného marketingového mixu, z ktorého
vychéadzaju d’alSie marketingové nastroje pouzivané na medzinarodnom poli posobnosti.
Z marketingového hl'adiska st vyrobkom vsetky hmotné i nehmotné statky, ktoré mézu
byt ponukané na trhu a ktoré uspokojujui potreby a priania spotrebitelov. Aby vyrobok

na trhu uspel, musi sa odlisit’ od ostatnych vyrobkov, ktoré na trhu ponuka konkurencia.

Podl'a Machkovej (2009, s. 121) je mozné u kazdého vyrobku rozlisit' tri zakladné

dimenzie:

1. zékladné charakteristiky vyrobku, uzitné vlastnosti — fyzikalne vlastnosti, chemické

zlozZenie, vykon, rozmery, trvanlivost’, chut’ apod.

2. sluzby suvisiace s vyrobkom — servis, zaruky, zaistenie prepravy, platobné a dodacie

podmienky apod.
3. symbolické hodnoty — image znacky a krajina povodu, firemna image, $tyl apod.

Vsetky tieto poloZky potom tvoria jeden celok, jeden produkt. Je nutné podotknut’, ze
v oblasti vyrobkovej politiky predmetom medzinarodnej konkurencie nie su prioritne
zakladné charakteristiky vyrobku, pretoze funkénost’ a technickd spolahlivost’ sa berti
ako samozrejmost’, ale pozornost’ sa sustredi najmd na oblast’ sluzieb a budovanie

pozitivneho vnimania image znaciek.

Z pohl'adu marketingu ¢lenime vyrobky do dvoch velkych skupin: na spotrebné

a vyrobné (priemyslové) produkty.

Podniky, ktoré vstupujii na zahrani¢né trhy, st povinné prispdsobit’ svoje vyrobky
predpisom platnym v krajine vyvozu. V pripade, ze firma vstupuje na trh a je potrebné
produkt adaptovat’, pricom najt'azsie sa prispésobuje samotné jadro produktu (zakladné
charakteristiky vyrobku), ked’ze sa jedna o najnakladnejsiu polozku. Firma by preto mala
zvazit, ¢i sa prisposobenie produktu vyplati. Faktory ovplyviiujliice rozhodnutie firmy, ¢i
vyrobok prispdsobit’, su spojené s trhom, na ktoré chce firma preniknut’ (vladne regulacie,
preferencie spotrebitel'ov, netarifné bariéry, konkurencia alebo ekonomicka situacia
potencidlnych zakaznikov). Pripadné upravy vyrobku slvisia tieZ so samotnym
produktom (napr. jeho balenie, kvalita, ¢i neobsahuje zakazané latky v danej krajine alebo

¢1 krajina povodu negativne neovplyvni predaj vyrobku).
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Ak sa firma nerozhodne pre adaptaciu vyrobku, méze vd’aka Standardizacii dosiahnut’

niz§ie marketingové naklady ¢i uspory z rozsahu (Czinkota, Ronkainen; 2013, s. 222).

Pri expanzii na zahrani¢ny trh méze firma adaptovat’ nielen produkt, ale aj komunikaciu.
Existujti v tejto oblasti 4 zakladné stratégie: firma moze ponukat” Standardizovany
produkt srovnakou komunika¢nou stratégiou, adaptovany produkt S nezmenenou
komunikacnou stratégiou, Standardizovany produkt s adaptovanou komunikaciou alebo

moze adaptovat’ produkt i komunikacnu stratégiu.
1.5.2 Medzinarodna cenova politika

Medzinarodné cenova politika je jedinym nastrojom medzinarodného marketingového
mixu, ktory vytvéra prijmy a bezprostredne ovplyviiuje ziskovost’ podnikania. Vyhodou
cenovej politiky je to, Ze ju podnik moze jednoduchym spdsobom kontrolovat’ a pouzivat’
ako strategicky i operativny néstroj pri realizacii medzinarodnej marketingovej stratégie
(Machkova, 2009, s. 134). Vo vzt'ahu k trhu mé cena na zahrani¢nych trhoch vyznamnu
informac¢nu funkciu a Casto je tieZ kritériom ndkupu. Cena nie je len ¢iselnym udajom,
ale spolupdsobi rovnako pri evokovani predstdv a posune spotrebitel'a mimo realitu; jej
vnimanie v réznom kultlirnom prostredi nemusi byt’ rovnaké. OdliSnosti na jednotlivych

trhoch sa premietaju do cenovej politiky firiem.

Prvou podstatnou ulohou Vv oblasti cenovej politiky je stanovenie vysky ceny
Vv jednotlivych krajinach. Podl'a autorov Berndt, Altobelli a Sander (2016, s. 205) je
stanovenie vysky ceny produktov ovplyviiované posobenim externych a internych
faktorov. Faktory ovplyviujice cenové rozhodnutia firmy su znazornené na nasledovnom
Obrazku ¢. 1.

Interni faktory Externi faktory
Marketingové cile Typ trhu a poptaviky
Strategis Fozhodnuti Konkurence
marketingového mixu »| 0 cendch - Ostatni faktory prostiedi
Naklady (ekonomika distributofi,
Cenova orgamizace vidda)

Obrazok ¢. 1: Faktory ovplyviiujuce rozhodnutie o cenach
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007, s. 855)
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Firmy, ktoré svoje produkty predavaji na medzinarodnych trhoch, ¢elia rozhodnutiu, aké
ceny budu pozadovat’ v jednotlivych krajindch. Rozhodnutia o vyske ceny sa robia pri
uvedeni novych vyrobkov na zahrani¢né trhy alebo pri uvedeni uz zavedenych vyrobkov
na esSte nespracované segmenty Ciastkovych trhov. V niektorych pripadoch moze firma
stanovit' jednotni cenu pre vSetky krajiny, vacSina firiem vSak ide cestou cenovej
diferenciacie, teda upravuji svoje ceny tak, aby odrazali situaciu na lokalnom trhu

a zohl'adnovali néklady (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007, s. 749).

Jednotnu cenu, Cize cenovu Standardizaciu, je mozné pouzit, ak su ceny na trhoch
vnimané rovnako a spolo¢nost’ tak moze vyuzit’ jednotny globalny postitioning. V praxi
sa vSak tato metdda prili§ nepouziva z dévodu dodato¢nych nékladov na distribuciu,
daniovll a colnt politiku, existencie obchodnych bariér, pohybov devizovych kurzov
apod. Je vhodné zvolit kompromis medzi tymito moznost'ami — napr. pouzivat’ globalne
cenovu politiku zalozent na vysSich cenach v pripade luxusného zbozi a danému trhu

potom prispdsobit’ len urcité Casti politiky, ako su platobné podmienky alebo zlavy.

Ak sa v jednotlivych cielovych krajinach cenovo politické relevantné ramcové
podmienky silno rozchadzaju (napr. kupna sila, konkurené¢né vzt'ahy, obecnd cenova
uroveil), odporica sa medzinarodna cenova diferenciacia, kedy pre jeden a ten isty
vyrobok na jednotlivych zahrani¢nych trhoch existuje rozli¢na cena. K medzinarodne;j
cenovej diferenciacii ¢asto dochadza v suvislosti s diferenciaciou vyrobku. Hlavnou
nevyhodou diferenciovanych cien méze byt nejednotny image a problémy spojené
s moznost'ou nakupu vyrobkov na trhoch, kde st aplikované nizsie ceny (Machkova,
2009, s. 138).

1.5.3 Medzinarodna distribu¢na politika

Cielom distribucie je spravnym sposobom dorudit produkt na miesto, ktoré je pre
zakaznikov najvyhodnejSie, v Case, v ktorom chci mat produkty k dispozicii,

v mnozstve, v ktorom potrebuju, i v kvalite, ktorti pozaduja (Jakubikova, 2013, s. 240).

Tvorbe medzinarodnej distribucnej politiky je potrebné venovat’ zvySeni pozornost,
pretoze sa jednd o najmenej pruznu cast marketingového mixu. Je to zélezitost
dlhodobejsia, vyzadujtca perspektivne planovanie a rozhodovanie. Firma by preto mala

starostlivo vyberat’ sposob distribucie 1 distributora. Navyse zdkaznik nie je zmendm

29



prili§ nakloneny, az na niektoré vynimky je skor konzervativny. Pripadna zmena politiky
je nielen vel'mi nékladna, ale navyse sa jej dopad prejavi az s urcitym ¢asovym odstupom.
Distribu¢na politika znacne ovplyviiuje najmd cenovi a komunikanii politiku
spolo¢nosti. Tento marketingovy nastroj zahina v sebe niekol’ko r6znych oblasti, napr.
vel'kost’ balenia, vol'bu sortimentu, sposob prepravy, volbu distribu¢nych medzi¢lankov
a iné.

Pouzitie jednotnej medzinarodnej distribuénej politiky je pomerne finan¢ne naro¢né a nie
vzdy aplikovateI'né z dovodov rozdielneho nakupného a spotrebného chovania
spotrebitelov, povahy zbozi ¢i moznosti spoluprace obchodnych a dodavatel'skych

firiem.

Distribu¢nt politiku ovplyvituje tiez legislativa dan¢ho trhu, vratane technologickej

vybavenosti a Girovne infrastruktiry.

Proces medzinarodnej distribucie zahtia pat’ ¢lankov. Okrem vyrobcu a zakaznika sa do
procesu radi tiez tzv. ustredny predajca, ktory ma na starosti zaistenie distribu¢nych ciest

a ich dohl'ad, d’alej distribu¢né cesty medzi krajinami a distribu¢né cesty vovnutri krajin.

Distribu¢né cesty mézu mat’ podobu priameho spojenia (vyrobca — koncovy zakaznik),
alebo nepriameho spojenia, kedy medzi vyrobcu a koncového zakaznika vstupujt tzv.
medziclanky, prostrednici a sprostredkovatelia, a podporné medzi¢lanky zaistujice
rozne sluzby. NajznamejSimi kategériami prostrednikov st maloobchod a vel'koobchod.
Sprostredkovatel'mi mdézu byt komisionari, obchodni zéastupcovia vyrobcov a aukéné

spoloc¢nosti.

V distribtcii sa pouzivaju dve hlavné stratégie, ato stratégia tlaku (push), ktora
takzvane tlaci produkt pomocou stimulov k zakaznikom, a stratégia tahu (pull), ktora

ma za ciel oslovit’ zakaznika a podnietit’ jeho zdujem o nakup (Jakubikova, 2013, s. 263).

V suvislosti s distribuciou je tiez vel'mi dolezity vyber miesta predaja, lokalita, poloha,
dopravnd dostupnost, moznost’” parkovania, vyber personalu a celkovéd atmosféra,
nakol’ko zakaznik vnima image a design predajného miesta, jeho poziciu v porovnani
s konkurenciou. To vsetko posiliiuje sklon kupujuceho ku kupe, alebo naopak ho od
nakupu odradzuje (Jakubikova, 2013, s. 266).
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1.5.4 Medzinarodna komunika¢na politika

Stvrté P, teda promotion alebo propragacia, pokryva vietky komunikaéné nastroje, ktoré
moézu cielovému publiku predat’ nejaké zdelenie.  Komunika¢nd politika je
najviditel'nejSim atiez najviac kultirne podmienenym ndstrojom medzinarodného
marketingového mixu. Cielom medzinarodnej komunikacnej politiky je rovnako ako na
domécom trhu komunikécia so zakaznikom a poskytovanie informacii, ktoré zakaznika
vedt ku kiipe zbozi. Dalej to je najma posilnenie povedomia o znacke, zmena postoja ku

znacke €i vytvorenie Ziaducej predstavy o firme a jej vyrobkoch.

Komunikaéné nastroje spadaju do piatich SirSich kategorii: reklama, podpora predaja,
public relations, predajny personal a priamy (direct) marketing (Kotler, 2000, s.
124). Kotler s Kellerom (2013, s. 537) do marketingového komunika¢ného mixu radia az
osem prvkov, ku ktorym patri okrem zmienenych aj internetovy (interaktivny)

marketing, udalosti a zazitky, ustne Sirenie a osobny predaj.

Rovnako ako v predchadzajtcich politikach medzinarodného marketingového mixu by
sa pri tvorbe vhodnej komunikacnej stratégie mali brat’ v uvahu mozné kultirne
a ekonomické rozdiely, pravne predpisy a medidlne obmedzenia v jednotlivych
krajinach. Velky pozor by si mala expandujuca firma dat’ tiezZ na nazov svojej znacky,
popripade vyrobku, ¢i dbat’ na vhodny preklad sloganu do cudzieho jazyka, aby nedoslo
K nespravnej asociacii a interpretacii. Pouzitie jazyka je kIicové, pretoze zly preklad
mdze znamenat’ nepochopenie u zékaznika, vyvolat’ u neho negativny dojem, v désledku
¢oho firma moéZe dosiahnut nizke trzby. Tomuto méZze firma predist’, ak pri komunikacii
vyuzije skor ilustracie a obrazky, ktoré st interpretované vo svete univerzalnym

spdsobom.

Hlavné kroky pri rozhodovani o marketingovej komunikacii zacinaji najprv
identifikaciou cielového zékaznika, ked’ze v roznych krajinach sa koncovy zakaznik
moze ligit. Dalsim krokom by malo byt stanovenie cielov komunikacie. Tretim krokom
je stanovenie posolstva, teda jeho obsah, Struktara, format a zdroj. Nasleduje rozhodnutie
o vyske rozpoctu na komunikaénu stratégiu. Poslednym krokom je vytvorenie
komunika¢ného mixu, teda kombindcia komunika¢nych néstrojov (Cherunilam, 2010, s.

151).
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V dnesnej dobe existuje nespocetné mnozstvo komunikacnych néstrojov. Pre exportérov
je najcastejsia forma B2B komunikécie, ked’Ze sa na zahrani¢ny trh dostavaji cez roznych
prostrednikov a zameriavaju sa na spolupracu s nim, tym padom sa 1isi aj marketingova
komunikacia. Typickymi komunikacnymi nastrojmi, ktoré exportéri vyuzivaji, su
obchodné magaziny, priame zasielanie, vel'trhy, osobny predaj alebo podpory predaja.
Vel'trhy a vystavy st vyznamnou formou komunikécie pre kazda firmu. Stretdva sa tu
predavajuci s kupujucim a firme sa tak poskytuje jedinecna prilezitost najst’ si
potencialnych odoberatelov svojich vyrobkov. Spolo¢nost sa ma moznost nielen
prezentovat’ na svojom stanku a ¢akat’, ¢i sa objavi nejaky zdujemca, ale méze tiez aktivne
sama vyhl'adat’ potencialnych obchodnych partnerov a navstivit' ich stanok. Dali prinos
je v ziskani informacii o svojej konkurencii vo svete, popripade o inovaciach v danom
odvetvi, ked’Zze veltrhy pontkaju i doprovodny program v podobe réznych seminarov.
Ak chcee firma rozsirit’ svoje aktivity do zahranicia, je v urcitych odvetviach priamo nutné,
aby sa ucastnila medzinarodnych veltrhov. Dal§ie pouzivané komunikaéné nastroje
mozeme vidiet' vV nasledujucej Tabulke €. 1.

Tabul’ka ¢.1: Bezné komunika¢né platformy

(Kotler, Keller; 2007, s. 575)

Reklama Podpora Udalosti Public Osobni Direct
prodeje azazitky Relations prodej marketing
tiskové a vysilané soutéze, hry, sazky, sport balitky pro novinafe | prodejni prezentace | katalogy
reklamy loterie
vnéjsi baleni prémie a darky zibava projevy prodejni schiizky zasilani posty
vkladana reklama vzorky festivaly seminafe stimulujici telemarketing
programy
filmy veletrhy a vystavy uméni vyroéni zpravy vzorky elektronické
nakupovéni
brozury a vystavovani pfilefitosti charitativni dary obchodni vystavy teleshopping
propagaéni a veletrhy
tiskoviny
plakéty a letdky ukézky exkurce po publikace faxy
tovarnach
adresafe a katalogy | kupony muzea spolefnosti vztahy s komunitou e-maily
reprinty reklam slevy pouliéni aktivity lobbing hlasova poita
billboardy nizkotirokové identity média
financovani
poutade zébava tasopis spolefnosti
pos displeje vykup na protitcet
audiovizugdIni vérnostni programy
material
symboly a loga provazani
videokazety

Pre volbu vhodnych komunika¢nych nastrojov je tiez dolezité, ¢i je koncovym
zakaznikom firma alebo spotrebitel’ a samozrejme aj charakter vyrobku ¢i sluzby. Pri
obchodovani na B2B trhoch, kde st koncovymi zakaznikmi firmy, sa najviac pouZiva

priamy marketing, event marketing, sponzoring a PR. Reklama a osobny predaj sa
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naopak pouzivaju skor pre rychloobratkové zbozi na trhoch B2C (Cherunilam, 2010, s.
178).

1.6 Literarna reSers k prieskumu

Tato Cast’ prace sa orientuje na dolezité pojmy a teoretické vychodiska, ktoré su nezbytné
pre d’alSie spracovanie prieskumu vyvoja konkuren¢nych preajnych cien na nemeckom
online trhu. S oh'adom na mnou vybrana tému prieskumu je Gstrednym pojmom cena a
jej charakteristika, Specificky potom vymedzenie ceny na internete, d’alej budu rozlisené
jednotlivé metddy tvorby cien, spdsoby cenového rozhodovania a cenové stratégie. Za
kl'aicové su povazované medzindrodné cenové zrovnavace a taktiez stvisiaca

problematika medzinarodnej cenovej politiky a medzinarodnych cien.
1.6.1 Vymedzenie pojmu "‘cena' a jej charakteristika

Cenou sa v najuzsom zmysle slova rozumie pefiazna ¢iastka zjednana pri nakupe a predaji
vyrobkov a pri poskytovani sluzieb ako protihodnota za poskytované plnenie. V oblasti
marketingu je dolezitym prvkom marketingového mixu, ktory dotvara charakter
produktu. Je preto s produktom silne previazana, vyjadruje jeho hodnotu. Jedna sa o
najflexibilnej$i prvok marketingového mixu, pretoze narozdiel od produktu alebo
distribuénych zavizkov je moZzné cenu pomerne rychlo zmenit, a zaroven je jedinym
prvkom, ktory prinaSa vynos - vSetky ostatné prvky marketingového mixu predstavuju
naklady (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007, s. 774). Cena je tiez operativnym
nastrojom, ktory doprevadza produkt po celt dobu jeho Zivotnosti a zohrava vyznamnu
ulohu v rozhodovacom procese spotrebitel’a. Je 1 dolezitym néstrojom zvolenej stratégie,
ktorou moze byt odradenie konkurencie prostrednictvom cien, rychlejSie preniknutie na
trh prostrednictvom nizkych cien, ¢i exkluzivita dosiahnuta prostrednictvom vysokych
cien (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007, s. 772). Cena z marketingového
pohladu je vyznamnym konkurenénym a marketingovym ndastrojom, signalom pre
kupujucich, zdrojom prijmu firiem ako aj manifestaciou firemnej kultury (Jakubikova,
2013, s. 272).
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Cena na internete

Cena a cenova politika na internete plni rovnaku tlohu ako v klasickom pojati marketingu

(Zamazalova a kol., 2010, s. 438). Aj na internete predstavuje cena vySku penaznej

uhrady zaplatenej na trhu za predavany vyrobok a vyjadruje hodnotu vyrobku pre

zakaznika. Oproti cene v klasickom pojati ma vSak niekol’ko odlisnych prvkov. Pre cenu

na internete su charakteristické nasledovné vlastnosti:

cena na internete je viac elasticka — vd’aka moznosti rychleho a 'ahkého porovnania
cien konkuren¢nych subjektov dochadza k vyssej cenovej elasticite. Pre internetové
obchody je obtiazne udrzat’ si vernost’ zakaznika, ktory je ochotny uz pri mensej

diferencii v cene zmenit’ miesto nakupu jednym kliknutim.

na internete si niZSie ceny neZ v kamennych obchodoch — je to dané jednak
vnutornymi faktormi, a to usporou nakladov v mnohych oblastiach (napr. ndklady na
vybavenie objednavky, skladovacie ndklady, personalne naklady a iné), a jednak
externymi faktormi ako je uz zmienena vyoska konkurencia a informovanost

zakaznikov, ktori su v prostredi internetu citlivejsi na cenu.

vyssia frekvencia cenovych zmien - cenu je mozné menit’ kedykol'vek, zvySenie ¢i
zniZenie ceny sa prejavi okamzite, niekedy vSak moze dojst’ k Casovému oneskoreniu,
najmd na strankach vykonavajlcich cenové zrovnavanie. Vela internetovych
obchodov sa snazi aspon kratkodobo udrzat’ stabilné ceny, no mnoho subjektov meni
ceny takmer denne (napr. podla cien doddvatel'ov, zmeny dopytu alebo aktudlneho
stavu zasob na sklade). Na internete st tieto zmeny vel'mi jednoduché a nendkladné
(protipdlom su tla¢ené katalogy, v pripade ktorych by CastejSie zmeny cien znamenali
vysoké néklady). Na internete je mozné vel'mi jednoducho experimentovat s cenovou
politikou, dajii sa nastavovat rozne zlavy pre velmi uzke skupiny zékaznikov,

testovat’ optimalnu cenovu hladinu a sledovat’ tak citlivost’ dopytu.

nizSia absoliitna hodnota cenovych zmien — na internete sa ceny menia sice
CastejSie, ale za to o menSie Ciastky. V prostredi klasickych trhov je kazda cenova
zmena podstatne drahSia, a preto sa uskutocniuje menej Casto a pri vyssej diferencii

od povodnej urovne.
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e zakaznici maji moZnost’ rychlejSsieho zrovnania cien konkurencie a maja
— existuju webové stranky ponukajiice zrovnanie cien na internete v roéznych
obchodoch, zékaznici potom maju nulové néklady spojené so zrovnavanim cien a

dochadza tiez k vyraznej tispore ich ¢asu.

Internet na druhej strane predstavuje urcitu hrozbu pre podniky v oblasti cien — napr.
vd’aka internetu sa zvysuje transparentnost’ cien vyrobkov, firmy maji mensiu prilezitost’

vyberat’ zvlastne priplatky za kvalitné zbozi alebo sluzby (Blazkova, 2005, s. 75).
1.6.2 Metody cenotvorby

Firma moéze zvolit jeden ztroch obecnych pristupov cenotvorby, pripadne ich
kombinéciu: nakladovi metédu (cenotvorba podl'a nakladov plus marza, analyza bodu
zvratu, alebo cenotvorba podla ciel'ového zisku), hodnotovi metéodu (podla vnimane;j
hodnoty kupujuceho) a konkurenéne orientovani metéodu (beznd cena, obalkova
metdda, aukcie). S rozvojom internetu sa Coraz CastejSim ndstrojom stanovenia cien

stavaju online aukcie (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007, s. 795).

Pre ucely prieskumu v analytickej Casti prace sa zameriame blizSie na tretiu zmienenu
metddu, a to stanovenie ceny podl'a konkurencie. Cena zaloZend na konkurencii sa riadi
cenou konkurencie a venuje mensiu pozornost vlastnym ndkladom, pripadne dopytu.
Cena produktu firmy v porovnani s konkurenciou méze byt’ vyssia, rovnaka alebo nizsia.
Jakubikova (2013, s. 279-280) uvadza dve formy stanovenia ceny V zavislosti na

konkurencii:

a) orientacia na cenu v obore: najcastejSie sa stretdvame prave s orientaciou na

priemer konkurenénych cien (going-rate-pricing)

b) orientacia na cenového vodcu: predstavuje také stanovenie ceny, ktorému sa ostatni
prisposobuju. Tento spdsob je pomerne jednoduchy, na druhu stranu vSak firma

venuje mensiu pozornost’ vlastnym nakladom a dopytu.

Medzinarodné cenova politika sa v§ak netyka len tvorby ceny, produktu alebo sluzby. Ma
vizbu tiez na platobné podmienky, ndkladovu stratégiu spolo¢nosti, na zl'avy, finan¢né
nahrady, platobné lehoty, uverové podmienky apod. VSetky tieto faktory totiz moézu
sluzit’ ako sposoby odlisenia sa od konkurencie (Kotler, Armstrong; 2004, s. 303).
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Metody tvorby cien na internete

Tvorba ceny na internete je ovplyvnena vnitornymi a vonkaj$imi faktormi, medzi
vnuatorné patria najma marketingové ciele a ndklady, medzi vonkajsie predovsetkym silna
konkurencia a vdcsia informovanost’ zakaznikov, ktori si pomerne 'ahko na internete

ceny porovnaju (Zamazalova a kol., 2010, s. 438).

Ak ide o metody tvorby cien na internete, su zdkladné pristupy zhodné s klasickymi
metodami. Predajcovia teda mézu tvorit’ ceny prirdzkou k ndkupnym cenam, objavuje sa
tu metoda tvorby cien podla konkurencie, zdrovein moznost’ testovania ceny pontka
tvorbu ceny podla dopytu. Mdézeme ocakavat’ i kombindciu tychto metod, obzvlast u

obchodov so $ir§im sortimentom od viac dodavatel'ov.
1.6.3 Cenové rozhodovanie a cenové stratégie

Metody tvorby ceny s prepojené so zvolenou cenovou stratégiou. Firmy, ktoré svoje
produkty predédvaju na medzindrodnych trhoch, celia rozhodnutiu, aké ceny budu
pozadovat’ v jednotlivych krajinach. Aby toto rozhodnutie bolo spravne, manazéri firiem
musia pri stanoveni cien vychadzat nielen zo stanovenych cielov firmy, ale aj zo
sledovania konkurencie a d’alSich faktorov vratane vplyvu ostatnych marketingovych
aktivit. Rozhodovanie firmy o cenach ovplyviiuje niekol’ko vnutornych i vonkajsich
faktorov. Medzi vnutorné faktory patria: marketingové ciele firmy, stratégie
marketingového mixu, ndklady a organizdcia. VonkajSie faktory ovplyviiujlice
rozhodovanie o0 cenach zahfnaju povaha trhu a dopytu, konkurenéné ceny a ponuky a
d’alSie prvky okolného prostredia ako st ekonomické fakory (boom, recesia, inflacia,
urokova miera), potreby distributorov a vladne kroky (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong; 2007, s. 763). Treba brat’ do tvahy, ako vnimaju cenu spotrebitelia, ked’ze
cena je jednym z dolezitych kritérii rozhodovania o kiipe. Zékaznici davaju do stvislosti
cenu a kvalitu — vysoka cena pre nich znamena Castokrat vysokt kvalitu, nizka cena zase

nizku kvalitu.

Rozhodnutia o cenach ovplyviiuju d’alSie nastroje marketingového mixu, rovnako tak
ostatné nastroje marketingového mixu ovplyviiuju spétne rozhodnutie v oblasti tvorby
ceny (Jakubikova, 2013, s. 293).

36



Podra autorov Kotler a Armstrong (2004, s. 854) je mozné cenové stratégie rozdelit’ na 3

kategorie:

1.

cenové stratégie odvodené zo vSeobecne platnych cielov firiem: za vSeobecné ciele
firiem su povazované prezitie a maximalizacia bezného zisku. Firmy si m6zu stanovit’
I d’alsie ciele a k nim zvolit’ pislusna cenovu stratégiu. Ak ma podnik prezit, vyzaduje
to, aby jeho ceny lezali niekde v intervale vymedzenom na jednej strane jeho
nakladmi na zhotovenie produktu a hodnotou produktu pre zédkaznika na strane

druhej.

cenové stratégie v suvislosti so Zivotnym cyklom produktu: cenové stratégie sa
obvykle menia s tym, ako produkt prechadza svojim zivotnym cyklom.
NajdolezitejsSia je uvodna faza. Vo faze zavedenia produktu na trh je mozné volit
medzi dvomi stratégiami, a to stratégiou vysokych zavadzacich cien a stratégiou
nizkych zavadzacich cien. Ciel'om pouzitia stratégie vysokych cien je maximalizacia
zisku. Produkt je ur€eny pre tie segmenty, ktoré su ochotné zaplatit’ vysoku cenu.
Cielom stratégie nizkych zavadzacich cien je ziskanie velkého trzného podielu a
obvykle i odradenie konkurencie. Nedostatkom cenovych stratégii v zavislosti na
zivotnom cykle produktu je, ze je vel'mi obtiazne stanovit’,v akej faze sa produkt prave

nachadza.

cenové stratégie pre produktové rady: produktovou radou je skupina produktov,
ktoré st si vel'mi blizke, maju obdobné uzitné vlastnosti a st ur¢ené rovnakej cielovej
skupine zakaznikov. Firma je vedena snahou dosiahnut’ maximalneho zisku z celej
rady. Okrem toho zvazuje, akli cenu zvoli napriklad pre doplnkové produkty,

vedlajsSie produkty a sady produktov.

Jakubikova (2013, s. 287-288) uvadza prehlad niektorych d’alSich cenovych stratégii:

Tabul’ka €. 2 : Cenové stratégie

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Jakubikova, 2013, s. 287-288)

stratégia z hPadiska | pri cenovej konkurencii ovplyviuju predavajuci spotrebitel'sky dopyt

cenovej politiky | prostrednictvom cien a cenovych hladin. Cim viac je produkt jedine¢ny, tym
zameranej na | vyssiu cenu v porovnani s konkurenciou méze predavajici stanovit. Pri
konkurenciu — aktivna | cenovej konkurencii ceny oscilujii okolo krivky dopytu. Cenova stratégia
konkurencia cenou firmy méze byt pomerne I'ahko kopirovana konkurentami, ¢o moze vyustit’

az do cenovej vojny.

stratégia z hPadiska | pri necenovej konkurencii preddvajuci minimalizuje cenu rozliSenim zbozi
cenovej politiky | ¢i sluzieb pomocou stimulaénych faktorov, a to spdsobu dodania,
zameranej na | rozSirenim sluzieb, dostupnostou produktu atd. Nastroje necenovej
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konkurenciu —
nepouziva cenovi
konkurenciu

konkurencie: kvalita produktu, doprovodné sluzby, komunikacia so
zakaznikom, Groven predajného a kontaktného personalu

stratégia tvorby cien
podla hodnoty -
“zbieranie smotany z
trhu” (z angl.: price
skimming)

Pouziva sa pri stanoveni ceny pre inovativny produkt. Firma spociatku
nastavi vysoké ceny na pomerne malom trhu. Cena je udrzovana na vysoke;j
urovni, takze sa novi zdkaznici musia prisposobit’ stdvajucemu segmentu.
Stratégia je zamerana na znizenie prebytku spotrebitela a zvySenie prebytku
producenta.

dopytova stratégia

pociatocna vysoka cena nie je d’alej udrzovana na vysokej urovni, po Case
dojde k jej znizeniu. Vyrobok byva upraveny tak, aby sa odliSil od
predchadzajucich modelov. Niekedy sa meni jeho vzhl'ad, inokedy balenie,
sposob marketingovej komunikacie, distribucie atd’. tak, aby to odpovedalo
znizeniu cien. Cena je udrzovanad na niz$ej Grovni tak dlho, kym je po
vyrobku ¢i sluzbe dopyt. Ak nastane znizenie predaja, dochadza ¢asto k
d’al§iemu zniZeniu ceny.

stratégia prienikova | vychadza zo stanovenia velmi nizkej pociatocnej ceny s cielom co

(penetracna) najrychlejsie preniknut’ na trh, ovladnut’ ho, ziskat’ vel’ky podiel na trhu a
vyhody, ktoré poskytuje produkcia vo velkom.

stratégia jednej | urovnakych produktov, za rovnakych podmienok, dlhodobo rovnako dobre

(jednotnej) ceny

znama cena. Tato stratégia sa osvedcila pri bohatom sortimente podobného
zboZi.

stratégia
tvorby cien

preventivnej

je podobna prienikovej stratégii, ale ma iny tcel. Jej zmyslom je odradit
potencialnych konkurentov pred vstupom na trh alebo dosiahnut' co
najvicsieho objemu predajov skor, nez sa dostavi konkurencia. Cena sa
stanovi nizko nad troviiou rezijnych nékladov. Zisk na jednotku produkcie
je nizky.

- stratégia zvySovania cien: odlozené stanovenie ceny, firma nestanovi
koneénu cenu, kym nie je produkt dokonceny alebo dodany.

stratégia
cien

zvySovania

odloZzené stanovenie ceny, firma nestanovi koneénu cenu, kym nie je
produkt dokonceny alebo dodany.

stratégia vysokych cien

byva pouzitd v pripadoch: vyrobok ¢i sluzba st jedine¢né, pripadne
patentovo chranené; vyroba je obtiazna; vysoka cena neodradza urcité
segmenty zakaznikov (velkost segmentov je pre firmu postacujuca); trh je
prilis maly, nez aby prilakal konkurenciu; vyrobok si vyzaduje vysoku
kvalifikaciu zamestnancov, pripadne ich odborné vyskolenie; financné
moznosti firmy st obmedzené.

stratégia zniZovania

cien

vyuziva sa v snahe ovladnut’ trh niz§imi nakladmi, nez aké ma konkurencia.
Tato stratégia obsahuje niekol'ko pasci:

pasca nizkej kvality — zdkaznici budu predpokladat’ nizku kvalitu

pasca krehkého trzného podiel'u — ziska sa podiel’, ale neziska sa vernost’
trhu

pasca plytkych vreciek — konkurenti tiez mézu znizit' ceny a vd’aka svojim
finan¢nym rezervam ustat’ situaciu (Kotler, Keller; 2007, s. 494)

stratégia nizkych cien

byva pouzita v opa¢nych pripadoch nez stratégia vysokych cien.

stratégia réznych cien

u rovnakych produktov v obdobi zavadzania na trh, u osobného predaja,
podl'a roznych teritorii.

stratégia  zavadzacich

cien

pri uvedeni na trh uplatnenie zavadzacieho poplatku, potom poplatky
udrzovacie.

stratégia cenovych zén

ponuka réznych variacii jedného produktu za rozdielne ceny.

stratégia ceny odvodena
od psychologického
vyznamu Cisiel

stratégia neparnych cisiel (najcastejSie 7 a 9); stratégia parnych cisiel
(najcastejSie 8); 1,99 namiesto Cisla 2; stratégia symbolického vyznamu
Cisla.

stratégia velkych a
opakovanych nikupov

vyuziva poskytovanie zliav, prémii
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stratégia doporucenych | cenu doporucuje vyrobca a zaroven ju vyznacuje na vyrobkoch

maloobchodnych cien

Podrla autorov Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 795) je cenova stratégia
ur¢ovand predovsetkym cielovym trhom firmy a cie'mi jeho positioningu. Medzi bezné
cenové ciele patria prezitie, maximalizacia suCasného zisku, ziskanie najvacsieho trzného
podiel'u a predného postavenia v kvalite produktov. Niektoré firmy preto stanovuju ceny
tak, aby dosiahli maximalizacie zisku, obratu, zaistili d’al$iu existenciu firmy, zachovali
¢i zmenili image, odradili konkurenciu, iné ju stanovuju s ohladom na zdkaznikov.
Tabul'ka ¢. 3 zobrazuje mozné strategické taktiky veduce k dosiahnutiu ciel'ov v oblasti
cenovej politiky firiem.

Tabul’ka ¢. 3: Strategické taktiky podl’a firemnych cielov
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Jakubikova, 2013, s. 286.)

VSeobecne platné ciele firiem | Charakteristika stavajucej | Zvolena strategicka taktika
situicie

Prezitie Tazkosti s nevyuzitymi | Prostrednictvom zniZenia cien
kapacitami, SO silnou | docielenie zvySenie dopytu, ceny

konkurenciou, S0
priania spotrebitelov
Nedostatok bezného zisku

zmenou | ¢asto pod troviiou nakladov

k  dosiahnutiu
dosiahnutia

Maximalizacia bezného zisku Vyber cien
kratkodobého

maximalneho zisku

w7

Maximalizécia trzného podiel’'u

Snaha o ziskanie dominantného
podiel’u na trhu, pripadne ur€itej

docielit dominantného trzného

vysky  vopred stanoveného | podiel'u, a tym aj maximalizacie
podielu zisku
Vodcovstvo v kvalite produktu | Snaha o ziskanie postavenia | Vysokej kvalite odpovedaju
vodcu v kvalite vysoké ceny, ktoré uhradia
vysSie naklady na vyzkum,
vyvoj, vyrobu i marketing
Rychlejsi vstup na trh nez | Konkurencia sa chysta ku vstupu | Nizke ceny, ktoré umoznia
konkurencia na trh s rovnakym produktom rychle ziskanie stanoveného

trzného podiel'u
Ceny na urovni konkurencie

Stabilizacia trhu

Nestabilny trh

Vsetky cenové stratégie sa musia odvijat’ od strategickych ciel'ov firmy a musia s nimi

byt konzistentné (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007, s. 776).
Cenové stratégie na internete

Aj v ramci online priestoru sa daji uplatiiovat’ r6zne cenové stratégie. V zasade mozeme

pozorovat’ niekol’ko zédkladnych cenovych stratégii uplatiiovanych na internete:

- stratégia nizkych cien: firma hned’ od zaciatku nasadi vel'mi nizke ceny, a tie sa snazi

udrzat’ co najdlhsie. Vdaka uspore niektorych nakladov si moze internetova firma tuto
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stratégiu dovolit. Je avSak otdzkou, ako dlho sa jej podari nizku cenu udrzat’ pred
konkurenciou. Této stratégia je vhodné tam, kde su uzivatelia internetu citlivi na cenu a
rozhoduju sa hlavne podl'a ceny. Z prieskumov avsak vyplyva, ze vac¢sina uzivatel'ov
nevnima cenu ako hlavny faktor pri rozhodovani na internete (Blazkova, 2005, s. 75).
S nizkymi cenami stvisi vol'ba medzi stratégiami ELDP (Every Day Low Pricing) a
Hi-Low (Hi-Low Pricing). Stratégia trvalo nizkych cien na internete zrejme prevlada.
Prechodné zl'avy su pre konkurenciu lahko zistitelné, navyse nie je jednoduché pri
vSeobecnom uplatiiovani nizkych cien na internete ponukat’ d’alSie ak¢éné ceny. Stratégia
Hi-Low navySe znamena dodato¢né naklady na marketingovi komunikaciu, pretoze
spotrebitel’ sa o zZl'ave musi dozvediet’. Je patrne vyhodnejSie, ak zédkaznik ziska déveru
vo vyhodny nakup akéhokol'vek artiklu daného obchodu a nie je tak nlteny zrovnavat’
ceny viac subjektov, ¢o zvySuje jeho spokojnost’ (kym samozrejme nezisti, Ze mohol
kupit’ inde podstatne lacnejSie). Internetové obchody st tlaéené vysokou konkurenciou
k nizkym cenam a nabyva tak na vyzname necenova konkurencia v podobe pridanych

sluzieb ¢i vyssej doveryhodnotnosti.

- stratégia pridanej hodnoty (vysokych cien): firma sa v tomto pripade snazi ponukat’
kvalitnejSie dodato¢né sluzby, za ktoré je zakaznik ochotny priplatit’. Jedna sa napr. o
velmi kratke dodacie lehoty, rychle servisné sluzby, predizené zaruky, pohodIny nakup a
Siroké moznosti platby a dodania, ¢im sa snazi kompenzovat” vysSiu cenu. Stratégia
vysokych cien je v Cistej podobe na internete k videniu len zriedka, je ndro¢na na
komunikaciu so zakaznikom, pretoZe vd’aka vel'kému mnoZstvu informacii zistiteI'nych
na internete si zdkaznik vyberie ti firmu, ktorda mu v kone¢nom dosledku pontkne ¢o
najviac za ¢o najmenej penazi (Blazkova, 2005, s. 76). Tato stratégia nie je vhodna pre
tazko diferencovatelné vyrobky.dd sa vSak aplikovat’ pri predaji luxusného ¢i I'ahko
diferencovatel'ného zboZzi (Zamazalové a kol., 2010, s. 442). Naro¢nejSia na komunikaciu
je i stratégia prechodnych zliav, kedy sa firma rozhodne pre prechodné $pecialne

cenové ponuky a zvyhodnenia (Blazkova, 2005, s. 75).

e stratégia dotovania ceny z reklamy: mnoho elektronickych obchodov vykazuje takt
mieru navstevnosti, pri ktorej inkasuje nemalé prijmy z predaja reklamnej prochy ich
serveru. Tieto prijmy potom mézu v réznej miere dotovat’ cenu, za ktortl svoje zbozi
ponukaji. Podl'a miery dotovania ceny sa rozliSuju tri mozné pristupy: maximalizacia

zisku, vyzyvatel'sky pristup a agresivny pristup (Stuchlik, Dvofacek; 2000, s.124).
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e stratégia zisku z doplnkovych sluZzieb a vyrobkov: cielom je dostat’ navstevnika na
web pre nizsiu cenu zékladného vyrobku a sti¢asne s nim mu ponuknut’ suvisiace
vyrobky pri vySSej cene. Ponuka stvisiaceho zbozi je dnes beznou obchodnou

taktikou (jedna sa o tzv. cross-selling).

e stratégia cenovych variant: stratégia spocivajuca v praktikovani ponuky réznych
vyrobkov a sluzieb za r6zne ceny podl'a individualnych potrieb zdkaznikov. Firma tak
moze mat’ v svojej ponuke mnoho réznych cenovych variant za svoje produkty a
sluzby a nemusi sa sustredit’ iba na stratégiu nizkych cien, ale mdéze ponuknut

nespocet variant produktov, ¢im pokryje ovela SirSie spektrum zdkaznikov.

e stratégia dynamickej tvorby ceny: predajné ceny sa diferencuji podl'a jednotlivych
trhov v zévislosti na trznych podmienkach, rozdieloch v ndkladoch na obsluhu
jednotlivych zakaznikov a sposobe, ako zakaznici hodnotia ponuku firmy. Je to
cenova stratégia individualnych ¢i pohyblivych cien, ktoré sa menia na zaklade
roznych faktorov, podmienok a situacii. Dnes sa bezne pouziva u aukcii (napr. eBay,
Aukro). Patria sem tiez pristupy stanovenia individualnej ceny zakaznikom, ¢o dnes
nie je Uplne beZzny pristup, pretoze spotrebitel’ pokladd za samozrejmost’ princip
jednotnych cien. Napriek tomu st vSak zndme pripady, kedy i také obchody ako
Amazon stanovovali individudlne ceny podla ndkupnej historie zakaznikov, Co
neskor vyvolalo zna¢nl nevol'u u spotrebitelov. Pouzitie je tieZ napr. u velkych
aerolinii, predajcov automobilov. Na podobnom principe je zaloZenad stratégia
generovania ceny, pri ktorej sa cena moze menit’ podl'a zmien cien konkurencie za
ucelom ziskania zakaznikov, kedy v urCitom pripade ponikneme cenu niZSiu nez
konkurencia, a potom ju opit’ zvySime (Blazkova, 2005, s. 76). Po zrovnani ceny
s konkurenciou, ktoré navstevnik ucini pomocou cenového zrovnavaca, je cena
dynamicky zniZzena mierne pod Groven najlacnejSieho konkurenta, ¢im sa dosiahne
ziskanie tohoto zékaznika. Nasledne sa cena moZze opit’ zvysit’ (Zamazalova a kol.,

2010, 5. 442).

Firmy s vediicim postavenim na trhu mozu t'azit’ zo svojho postavenia leadra a i v cenovej
oblasti Casto uplatiiuju vyssSie ceny, nez firmy, ktoré im konkuruju. Niektoré firmy
pouzivaju cenovu stratégiu ako nastroj na obmedzenie ¢i vyradenie konkurencie a najmi

vo faze vstupu na novy zahrani¢ny trh uplatiiuji zamerne nizke ceny tak dlho, kym
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neziskaju na tkor tuzemskej konkurencie vel’ky podiel na trhu. Ddlezitym faktorom,
ktory podstatnym spdsobom ovplyvnil moznost' celosvetového porovnévania cien a
prispel k zostreniu konkurencie v cenovej oblasti, sa stal internet. Na internete je mozné
porovnavat ponuky velmi jednoducho prostrednictvom vyhlPadavacov a cenovych

zrovnavacov (Machkova, 2009, s. 137).
1.6.4 Cenové zrovnavace

Uzivatel internetu ma moznost’ porovnat’ ceny pontukaného zbozi vel'mi jednoducho tym,
ze prejde hladany vyrobok v niekol’kych najdenych e-shopoch a vyberie si
najvyhodnejsiu ponuku. Rovnaku pracu vsak dnes zanho urobi ovel'a rychlejsie a lepSie
cenovy zrovnava¢ (price comparison engine). Tieto weby nesluzia len k informovaniu o
cenach, Casto ponukaju aj recenzie vyrobkov, podrobné zrovnanie, ale tiez napr.
publikuja sktisenosti samotnych uzivatel'ov tychto produktov (Zamazalova a kol., 2010,

S. 442).

Tzv. komparativne nakupovanie sa v mnohych krajinach tesi vel'kej obl'ube a stale viac
zdkaznikov prichadza na stranky internetovych obchodov prostrednictvom cenovych
zrovnavacov aj v CR. Prostrednictvom webov pre komparativne nakupovanie ziskavaji
uzivatelia kedykol'vek informacie o najlacnejSom zbozi danej kategoérie. Na jednom
mieste maji ponuky jednotlivych obchodnikov a cez odkaz sa 'ahko dostanu priamo na
stranky obchodu, kde tento produkt moZzu zakupit'. NavStevnikom tak tento sposob znacne
ul'ah¢uje kupné rozhodovanie. Rovnako aj pre obchodnikov je prezentacia produktov na
tychto weboch vel'mi cennd, a to 1 napriek ostrej konkurencii, ktora je primarne cenova
(zaloZend na tvrdych datach — nazov produktu a cena), kedze uzivatelia cenovych
zrovnavacov sa uz nachadzaji v pokrocilej faze kupneho procesu a je tu velka
pravdepodobnost, Ze sa navstevnik cenového zrovndvafa stane zakaznikom. I tzv.
konverzny pomer (tj. percento navstevnikov, ktori vykonali pozadovanu akciu, v tomto

pripade nakupili) byva v pripade cenovych zrovnavacov nadpriemerny.

Vyhodou pre uzivatelov takychto webov je, Ze za ich pouzitie neplatia, spravidla su
spoplatneni obchodnici, ktori sa na tychto weboch prezentuju. Zatial¢o zahrani¢né
zrovnavace su pre obchodnikov bezne spoplatnené, na Ceskom trhu sa obvykle

spoplatiiuji len urcité zvyhodnenia (napr. prednostny vypis pri radeni podl'a najlepsej
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zhody, avSak akondahle uzivatel’ zvoli radenie podl'a ceny, tito vyhoda sa samozrejme
rusi). Spoplatnenie mdéze fungovat’ napr. na baze provizie ¢i platby za klik. Najbeznejsi
sposob ziskavania aktualnych dat pre cenové zrovnavale je pravidelné zasielanie

datového suboru, ktory si obchodnici sami generuju.

Medzi najznamejSie zahrani¢né cenové zrovnavace patri napr. Kelkoo.com, ktory vznikol
uz v roku 1999 vo Franctzsku a v roku 2004 bol kiipeny spolo¢nostou Yahoo!. V CR sa
najvyraznejSie presadil Seznam.cz so svojim zrovnavacom Zbozi.cz. Je patrné, ze
vyuzivanie komparativneho nakupovania sa stava v CR &oraz obl'ibenejsie, podobne ako

je tomu napr. vo Vel'kej Britanii alebo v Nemecku (Zamazalova a kol., 2010, s. 442).
1.6.5 Cenovy vyskum
Cenové rozhodnutia je mozné realizovat’ okamZite. Preto, aby boli rozhodnutia G¢inné a
realne, je Casto nutny cenovy vyzkum. Vykonava sa najmé v tychto pripadoch:

* rozhodnutie o cenach novych produktov, popripade modifikovanych produktov

* rozhodnutie o zmenéch ceny v priebehu fazi cyklu trznej Zivotnosti produktu

* rozhodnutie o cenach produktov uvadzanych na nové trhy
Realizaciu cenového vyskumu je mozné zamerat’ do dvoch hlavnych smerov:

= zistovanie cien prijatelnych pre zakaznika

» zistovanie konkurené¢nych cien

Ziskané¢ informacie su podkladom pre trzné metddy tvorby cien. Tie predstavujui postupy,
pomocou ktorych je stanovena konkrétna Ciastka, ktort je ochotny zakaznik zaplatit’.
Casto takto byva skor stanovené len cenové rozpitie vhodné pre cenotvorbu, popripade
tzv. cenové prahy. Tieto ceny s ohl'adom na zmeny trhu nemusia byt pre konkrétneho

zakaznika ceny konecné (Kozel, Mynatova, Svobodova; 2011, s. 272).
1.6.6 Medzinarodné ceny

V medzinarodnom prostredi st ceny vystavené vplyvu niekol’kych okolnosti, ktoré sa
nemusia prejavovat’ v kontexte narodného trhu (Zamazalova a kol., 2010, s. 323). Patria

sem:
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e zasahy Statu do hospodarskeho Zivota (napr. zakony o regulécii cien stanovuju
minimalne ¢i maximalne ceny, alebo obmedzujuci pohyb cien na zaklade cenového

moratéria)

e existencia colnych a danovych povinnosti (aj napriek tendencii k odstrafovaniu

colnych bariér v rdmci WTO stale existuju)

¢ rozdielna uroven lokalnych vyrobnych nikladov (cena vyrobnych vstupov ako st
suroviny, energie, mzdy ma v rdéznych krajinach odliSnu Groven a firmy stale viac
presuvaju vyrobu tam, kde je to nanjvyhodnejSie — to sa potom prejavuje i vo vyske

ceny)

e pohyb devizovych kurzov (devalvacia zvySuje vynosy z exportu, revalvacia naopak

zvhodiiuje dovozy)

e stupen inflacie (meni sa v ¢ase a ma spravidla v réznych krajinach réznu uroven;
moze viest’ k tomu, ze firma flexibilne upravuje ceny tak, aby kopirovali zmeny vo
vyvoji inflacie)

e rozna urovei spotrebitel’ského dopytu a jeho vyvoj

e vplyv zahraniéno obchodnych nakladov (pri tvorbe vyvoznych a dovoznych cien,
tieto ceny musia reflektovat’ aj také skuto¢nosti ako je zloZitost’ a dizka distribuénych
ciest — ¢im dlhSia cesta, tym vysSie predajné ceny pre konecného spotrebitela;
dodato¢né obchodné néklady napr. na medzinarodnu prepravu, poistenie, balenie,

manipuldcia s tovarom, dane, cla a rdzne administrativne poplatky)

e posobenie medziniarodnej konkurencie (silno konkuren¢né prostredie poskytuje

mensi priestor pre manipuldciu s cenami) ako uvadza Machkova (2009, s. 137).
1.7 SWOT analyza

SWOT analyza je sucastou strategického (dlhodobého) planovania spolocnosti
aumoznuje komplexne vyhodnotit' fungovanie firmy, najst problémy alebo nové
moznosti jej rastu. Nazov metody je odvodeny z anglickych ekvivalentov Styroch
pojmov: silné (Strengths) aslabé (Weaknesses) stranky, prilezitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats) (Sedlackova, Buchta; 2006, s. 91).
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Samotna analyza sa skladd z dvoch ¢iastkovych analyz. Prva z nich je analyza ,,SW*
tykajuca sa vnatorného prostredia firmy, ktora identifikuje silné stranky (S), tj.
skuto¢nosti, ktoré prinasaju vyhody firme i zdkaznikom, a slabé stranky (W), tj. oblasti,
Vv ktorych firma zaostava oproti konkurencii ¢i ¢innosti, ktoré firma nevykonava dobre.
Druhou ¢iastkovou analyzou je analyza ,,OT*, skimajuca vonkajsie prostredie firmy, a to
z hl'adiska makroprostredia i mikroprostredia. T4 identifikuje prilezitosti (O), tj.
skuto¢nosti, ktoré mézu zvysit dopyt po produktoch spolo¢nosti, lepSie uspokojit’
zakaznikov ¢i obecne priniest’ spolo¢nosti Gispech, a hrozby (T), tj. skuto¢nosti, trendy ¢i

udalosti znizujuce dopyt a Spokojnost’ zakaznikov (Jakubikova, 2008, s. 103).

Analyza SWOT sluzi ako G¢inny nastroj sumarizacie vystupov jednotlivych ¢iastkovych
analyz vonkajSieho a vnutorného prostredia organizacie, vd’aka ktorej podnik ziska
prehl’ad o svojich moznych zdrojoch rozvoja (SO) a rizikovych faktoroch pdsobiacich na
podnik (WT). Kazda organizacia ¢eli pochopitel'ne rozdielnemu suboru jednotlivych
prvkov. Cielom firmy by malo byt obmedzit’ svoje slabé stranky, podporovat’ svoje silné
stranky, vyuzivat prilezitosti okolia a snazit’ sa predvidat’ pripadné hrozby (Kozel a kol.,
2006, s. 39).
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Obrazok ¢&. 2: Graficka vizualizacia matice SWOT analyzy
(Zdroj: EuroEkonom.sk, ©2020)
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1.8 Zhrnutie teoretickej Casti

V teoretickej Casti prace bola spisana literarna reserS za icelom vymedzenia dolezitych
teoretickych vychodisk suvisiacich s danou problematikou, ktoré budu nasledne vyuzité
Vv nasledujucej Casti diplomovej prace, teda v analytickej Casti prace. Pri spracovani prvej,
teoretickej Casti prace bolo Cerpané z odbornej literatury niekolkych autorov ako su

Jakubikova, D.; Kotler, P.; Machkova, H.; Zamazalova, M.; a d’alsi.
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2 ANALYTICKA CAST

Analyticka Cast’ prace zadina predstavenim Vybranej spolocnosti s.r.o.. Po zdkladnych
informaciach o spolo¢nosti nasleduje analyza makroprostredia podniku (PESTE
analyza). Dal3ia podkapitola sa venuje analyze konkurenéného prostredia, v ramci ktorej
je pouzitd Porterova analyza piatich konkurencnych sil. Nasleduje analyza konkrétnych
konkuren¢nych firiem na nemeckom trhu. Tieto vybrané podniky budu d’alej podrobené
pozorovaniu a porovnané podla stanovenych hladisk. Analyza konkurencie je tiez
prehibena prieskumom vyvoja predajnych cien ortopedickych pomécok konkurentov na
nemeckom online trhu za posledné tri roky. Nasleduje analyza zékaznikov a analyza
stucasného marketingového mixu spolo¢nosti na ceskom trhu. Vystupom analytickej Casti

prace bude sthrnnd SWOT analyza.
2.1 Predstavenie spolo¢nosti

Prva podkapitola je venovana zakladnym informaciam o Vybranej spolo¢nosti s.r.0., 0 jej

predmete ¢innosti a stru¢nom historickom vyvoji az do sucasnosti.
2.1.1 Popis historie spolo¢nosti az do sticasnosti

Pociatky Vybranej spolo¢nosti s.r.o. na ¢eskom trhu siahaju uz do obdobia prvej
republiky. V tomto obdobi sa rozhodol pan B.S., Svec vyuceny vo Viedni, zalozit
obuvnicku Zivnost. Tento pan sa nielenZe ako jeden z prvych v Prahe zacal zaoberat’
vyrobou ortopedickej obuvi, ale dokonca nadviazal spoluprdcu so samotnym

zakladatel'om oboru ortopédie, pAnom prof. Zahradnickom.

Spociatku bola zivnost’ vel'mi ispeSna, dokonca sa podarilo otvorit’ mensSiu predajiiu na
Véclavskom namesti v Prahe. Po roku 1948 bol vSak zakladatel’ firmy nateny v dosledku
nepriaznivého rezimu pre podnikatelov obmedzit' svoju Zivnost' na opravy a predaj
obnosenej obuvi. Vyroba novej obuvi mu v d’al§ich rokoch Zial’ nebola povolend, ked'ze

vramci pridelového systému materialov mali prednost’ narodné podniky.

V obuvnickej tradicii pokracoval i1 jeho syn, ktory sa stal ¢lenom spolku obuvnikov

v Prahe a na zaklade dekrétu bol ustanoveny stalym sudnym znalcom pre krajské a im
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podriadené stdy so sidlom v Prahe pre obor: I'ahSia ortopedickd obuv. Okrem toho

spolupracoval i s d’al§imi znamymi odbornikmi v tomto obore, najma s ortopédmi.

V decembri 1948 bola na firmu uvalena tzv. nlitena narodna sprava, ktora zabavila v§etok
majetok, vybavenie dielni a obchodov vratane vyrobkov. Dovtedajsi majitel’ firmy sa tak
stal zamestnancom ,,svojej* prevadzkarne. Po priblizne 2 rokoch bol prevedeny do
funkcie prijemcu oprav obuvi a presuvany na rdzne pracoviska po celej Prahe. Po roku
1968 zacal pracovat’ v Krajskom protetickom pracovisku na Prahe 6, kam o rok neskor
nastapil i jeho syn, taktieZ vyu¢eny obuvnik vo vtedajSom Gottwaldove. Ten v roku 1991
zalozil firmu, ktora sa venovala opravam a upravam Standardnej a ortopedickej obuvi,
vyrobe ortopedickych vloziek a pomocok aVvroku 1999 dosSlo k transformacii na

dneSnu podobu Vybranej spolo¢nosti s.r.o.

Predmetom podnikania Vybranej spolo¢nosti s.r.0. je vyroba, oprava a distribucia
ortopedickej obuvi, ortopedickych, Sportovych a sériovych vloziek do obuvi,
ortopedickych pomocok, a d’alSich doplnkov obuvi pre zdravu a pohodlnu chodzu.
Dal§imi ¢innostami s vyroba,opravy a pravy sériovo zhotovovanych konéatinovych

ortéz a mikkych bandazi (MSCR, ©2012-2015).

Spolo¢nost” disponuje kamennou predajfiou so sidlom v Prahe, Vv ktorej ponuka svoje
vlastné ortopedické pomdcky pre deti a dospelych, pricom samotna vyroba prebicha

v Otrokoviciach, kde bola v roku 2012 zrekonstruovana i skladova hala.

Vybrana spolocnost’ s.r.o0. spolupracuje i s odbornymi ortopedickymi a rehabilitanymi
lekarmi pri zhotovovani individualnych ortopedickych vloziek na lekarsky predpis.
Novinkou firmy st vlozky vyrdbané v otlaCovacej forme na Specidlnom zariadeni
francuzskej spolo¢nosti SIDAS, ktoré dokéaze tvarovat’ vloZku presne podla otlateného
tvaru plochy chodidla. Tym je umoZnena vyroba vloZiek priamo na mieru zakaznika.
Vybrana spolocnost’ s.r.o. vyhradne zastupuje zmienenl francuzsku firmu SIDAS na
¢eskom a slovenskom trhu. Pontika jej sortiment ortopedickych a Sportovych, sériovych
I individualnych vloziek, technologie pre tvarovanie vloziek na mieru, technologie pre
upravu a tvarovanie lyziarskej obuvi a zariadenie pre analyzu noéh (Webstranky Vybrane;j

spolocnosti s.r.o0., ©2020).
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Od roku 2013 je tiez vyhradnym zastupcom firmy THERM-IC, ktora vyraba vyhrievané
pomocky pre Sport, ako su napr. vyhrievané vlozky, vyhrievané rukavice, vyhrievané

Capice, zariadenie pre vysusanie a dezinfekciu obuvi.

Vybrand spolocnost’ s.r.o. zamestnava 33 pracovnikov a trzby za predaj vlastnych
vyrobkov a sluzieb vV minulych rokoch ¢inili okolo 50 mil. K¢. Priblizne 70 % tychto
vyrobkov sa preda v Ceskej republike. Dalou dolezitou odbytovou destiniciou je
Slovenska republika. Ako uviedol jednatel Vybranej spolo¢nosti s.r.o., firma uz ma
istu skusenost’ s predajom svojich vyrobkov na zahrani¢ny trh, no tieto predaje boli len
v malom objeme a v jednorazovej forme, takze predstavuji len zanedbatelny podiel
realizovanych predajov aztoho dovodu nepokladd za nutné tieto trhy menovat.

Kazdopadne o nemecky trh sa zatial’ nikdy predtym nejednalo.

Co sa tyka dodavatelov Vybranej spolognosti s.r.o.. zhruba polovica z nich sa nachadza
v Ceskej republike, zvy$nd polovica je zo zahrani¢ia. Napriklad z Franclizska je
importovana jahiiacia usefi, zo Spanielska latexy a k samotnej produkcii vyrobkov
dochadza v Otrokoviciach, nachddzajuce sa V blizkosti Zlina, mesta s dlhoroc¢nou

obuvnickou tradiciou (Jednatel' Vybranej spolo¢nosti s.r.o., 2020).

Firma dodava svoj tovar do predajni so zdravotnickymi potrebami, do vel'koobchodov

a lekarni. V lekarnach sa vsak jedna skor len o doplnkovy sortiment.

V Tabulke €. 4 st uvedené d’alSie zdkladné udaje o spolocnosti.

Tabul’ka ¢. 4 : Zakladné informacie o Vybranej spolo¢nosti s.r.o.

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Registra ekonomickych subjektov)

Pravna forma Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Klasifikacia ekonomickych ¢innosti 3250 — Vyroba lekarskych a dentalnych nastrojov a
(CZ-NACE) potrieb

Datum zaloZenia 16.11.1999

Upisany kapital 100 000 CZK

Trzby 51 666 732 CZK (2 mil. EUR)

Pocet vlastnikov 2

Pocet Statutarnych orgénov 2
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2.2 PESTE analyza

Nasleduje analyza makroprostredia spolocnosti, konkrétne PESTE analyza nemeckého
trhu. V ramci nej bude charakterizované politické a pravne prostredie, ekonomické
prostredie, socio-ekonomické prostredie, technologické prostredie a environmentalne

prostredie.
2.2.1 Politické a pravne prostredie

Spolkova republika Nemecko je federativna republika, ktord pozostava zo 16 spolkovych
krajin (Bundesldnder), z ktorych kazdd ma vlastna tstavu a zna¢ni mieru autonémie,
pokial’ ide o vnutorni organizaciu (europa.eu, ©2020). Vlada je rozdelena medzi
federdlnu Urovenl ajednotlivé spolkové krajiny. Nemecko je kancelarskou
a parlamentnou demokraciou s poctom obyvatelov 83 milionov (Businessinfo.cz,
©2019).

Nemecky trh je vel'mi vyspely a stabilny po politickej i pravnej stranke. Nemecko sa stalo
jednym zo zakladajucich Statov Eurdpskej tnie, spadda do Schengenského priestoru
asucasne je ¢lenom Eurozony, vdaka ¢omu sa povazuje za vel'mi priaznivu krajinu
s politickou stabilitou. Nemecko je tiez siéastou jednotného trhu EU, takZe vstup na tento
trh je po pravnej stranke zo znac¢nej Casti ulahéeny a vzt'ahuje sa nan spolocna eurdpska
legislativa. SRN je tieZ zapojend do r6znych regiondlnych a celosvetovych organizacii

(NATO, OSN, OECD, G4, G8).

Svetova banka vo svojej kazdoro¢nej Stadii Doing Business hodnoti jednotlivé Staty
z pohl'adu podnikovej sféry a priaznivych podmienok pre podnikanie. Doing Business
2020 je vrade uz 17. zo série tychto vyro¢nych stadii, v ktorej st analyzované
a porovnavané ukazovatele zlepSujuce ¢i obmedzujuce obchodnu ¢innost' v 190
ekonomikéch sveta. V tejto Studii sa skima 12 dodlezitych oblasti pre zivot podniku.
Patria sem oblasti ako napr. zahdjenie podnikania, stavobné povolenie, ziskanie tveru,
platenie dani, cezhranicné obchodovanie atd’. Svetova banka vyvtorila tzv. Index
jednoduchosti podnikania (Ease of Doing Business Index — DB Index). Cim vyssia je
hodnota tohoto indexu, tym je situacia v danej krajine priaznivejSia. V rebricku

jednoduchosti podnikania sa zo 190 krajin Nemecko umiestnilo na 22. mieste s hodnotou
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indexu DB = 79,7 (pre porovnanie, Ceska republika sa umiestnila na 41. a Slovenské

republika na 45. mieste) (The World Bank, ©2020).

Svetové ekonomické forum na zaklade prieskumu verejnej mienky z roku 2017 uvadza
najproblematickejSie faktory pre podnikanie v Nemecku. Respondenti prieskumu boli
poziadani, aby z daného zoznamu faktorov vybrali 5 najproblematickejSich pre
podnikanie v ich krajine a zoradili ich od 1 (najproblematickejsi faktor) do 5 (najmene;
problematicky). V pripade Nemecka sa na prvych dvoch prieckach umiestnila prilisna
regulacia v oblasti dani a dafiovej sadzby, nasledovali restriktivne pracovné nariadenia,
na Stvrtom mieste skoncila neefektivna vladna byrokracia. Naopak k najmenej
problematickym faktorom patri nedostatocne kvalifikovand pracovnéd sila, medzery
Vv oblasti pracovnej etiky ¢i nepostacujuca kapacita pre inovacie (World Economic
Forum, ©2017).

Co sa tyka pravnej upravy podnikania v SRN, t4 je dana Obé&ianskym zakonikom
(Biirgerliches Gesetzbuch), Obchodnym zakonikom (Handelsgesetzbuch) a jednotlivymi
zakonmi podnikatel'skych jednotick (BMWi, ©2021). Pri podnikani v Nemecku je ale
niekedy nutné zohladnit’ ete d’alsie pravne predpisy, ako napr. Zivnostensky poriadok
(Gewerbeordnung) a Remeselnicky poriadok (Handwerksordnung) (Sommerfeld,
©2021). Z pravnych foriem podnikania st v Nemecku najfrekventovanejsie zakladané
kapitalové obchodné spolo¢nosti. Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym (GmbH) mdze
zalozit’ 1 fyzicka alebo 1 pravnicka osoba, zdkladny kapital ¢ini minimalne 25 tisic eur

(pricom pri zalozeni musi byt’ splatenych aspon 50% kapitalu) (Businessinfo.cz, ©2019).

Pre firmu, ktord sa rozhodne podnikat v zahrani¢i, s istotne doleZit¢ informacie
ohl'adom platenia dani. Danovy systém Nemecka je pomerne zloZity, av§ak v mnohych
aspektoch podobny Ceskej republike. Vyberané dane na krytie verejnych vydajov sa delia
na tri narodné trovne (spolkové dane, zemské dane a obecné dane a prirazky) a jednu
unijna uroven. Pravnické osoby (a.s., s.r.o. apod.) podliehaji platbe dane z prijmu
pravnickych osob. Konkrétne dan z prijmu pravnickych osob u kapitdlovych spolo¢nosti
(Korperschaftsteuer) mé linearnu sadzbu vo vyske 15 %. Dalej je potrebné upozornit' na
solidarny priplatok (Solidaritdtszuschlag), ktory ¢ini 5,5 % zo zisku a platia ho nielen
podniky, ale aj fyzické osoby vo vSetkych spolkovych krajinach (BusinessInfo.cz,

©2019). Vyznamnou danou, ktort ma firma povinnost’ odvadzat, je zivnostenska dan
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(Gewerbesteuer) so zakladnou sadzbou 7% pre fyzické i pravnické podnikajice osoby
a je hlavnym zdrojom prijmu obci v Nemecku. Vidime teda, ze celkové danové zat'azenie
prijmov pravnickych osob v Nemecku moze dosahovat’ takmer 30 % (v zavislosti na
konkrétnom mieste sidla) (WebTrade, ©2020). Ceské republika ma viak s Nemeckom od
17. 11. 1983 podpisant zmluvu o zamedzeni dvojitého zdanenia v oblasti dani z prijmu
a majetku, takze zisky podniku st zdafiované len v jednom zo zmluvnych $tatov (MFCR,

©2021).

V navéznosti na predmet podnikania Vybranej spolo¢nosti s.r.o. je relevantna i oblast’
zdravotného poistenia. V Nemecku funguje k 21. januaru 2021 103 zdravotnych
poistovni roznych druhov. RozliSujeme tzv. zdkonné zdravotné poistenie (Gesetzliche
Krankenversicherung, GKV) a sukromné poistenie (Private Krankenversicherung, PKV).
Zakonné zdravotné poistenie (GKV) sa pokladé za najstarSiu vetvu nemeckého systému
socidlneho zabezpecenia. V Nemecku existuje 1 zastreSujuca organizacia zakonného
zdravotného poistenia, tzv. GKV-Spitzenverband, ktorej ¢lenmi su vSetky zakonné
zdravotné poistovne. Cielom tejto organizicie je vytvarat rdmec pre zabezpefenie
kvality —aekonomickej efektivnosti v oblasti  zdravotnictva  a oSetrovatel'skej
starostlivosti, pricom pod fiu spada priblizne 73 milionov poistencov (GKV, ©2021).
Okrem iného stanovuje tato organizacia V sulade so Socidlnym zakonikom® vyiku
preplacanych nakladov poistencom na zdravotné pomocky zhotovené na mieru, vratane
ortopedickych vloziek. Zdravotné poistovne prispievaji na rozne druhy vloziek,
vyrobené zroznych druhov materialu a velkosti. Vyska tychto pevnych prispevkov
vstupila v platnost’ 1. aprila 2020. Prispevky su stanovené v Cistej vyske a zahfiaji vSetky
naklady, ktoré suvisia s dodanim tychto produktov (tj. naklady na material a vyrobu,
obtisk rozmerov a tvarov, instrukcie pre zaobchadzanie s produktmi, pripadne nutné
prepracovanie, rezijné naklady, mzdy zamestnancov a vedlajSie mzdové naklady,
poradenstvo a sluzby zékaznikom). V sucasnej dobe sa vyska fixnych prispevkov, ktoré
vyplaca GKV-Spitzenverband, pohybuje v intervale od 5,58 do 113,86 eur podl'a pouzitej
technologie vyroby a materidlu. Eventudlne st poistovilami preplacané i dalSie

komponenty predpisané ortopédom (GKV, ©2021).

! Pozn.: Sozialgesetzbuch, konkrétne §36 odst. 1
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Obchod s nemeckou relaciou ma silnu politicki podporu vratane podpory vedicich
predstavitel'ov Ministerstva priemyslu a obchodu (MPO). Intenzivne st ich styky najma
s Cesko-nemeckou obchodnou a priemyslovou komorou. Z hl'adiska efektivnej podpory
exportérov (najmad malych a strednych podnikov) je tiez dolezitd Cinnost’ zahranicnej
kancelarie CzechTrade Diisseldorf, ¢i uz priamo na nemeckom trhu (v podobe
individualnych sluzieb pri vyhladdvani a osloveni obchodnych partnerov v zahranici,
Gi¢ast’ na vyznamnych medzinarodnych oborovych veltrhoch), tak i v Ceskej republike
(incomingové misie, sourcingové akcie, exportné konferencie — tieto akcie sa v nemeckej

relacii vzdy te§ia enormne vysokému zaujmu firiem) (MPO CR, ©2020).
2.2.2 Ekonomické prostredie

Nemecko je s hrubym domacim produktom vo vyske 3.8 bilonov USD 4. najvicsou
ekonomikou sveta (po USA, Cine a Japonsku). Nemecké ekonomika je tieZ vyznamnym
hra¢om na poli Eurdpskej Gnie, predstavuje najvacsiu ekonomiku EU. V roku 2002 prijala
euro, ktoré¢ nahradilo historickii menu nemeckt marku. HDP Nemecka tvori az 21%
z celkového HDP EU. Nemecko je tiez dolezitym obchodnym partnerom Ceske;
republiky v oblasti obuvnictva a exportu aj importu obuvi, kde Nemecko zabera popredné
priecky (MPO, s. 48, © 2021).

V dlhodobom kontexte vykazala nemeckéa ekonomika v roku 2020 prvy pokles HDP po
desatrocnej Snure rastu. Dovodom vlanajSiecho poklesu najvacSieho eurdpskeho
hospodarstva bola pandémia nového koronavirusu, ktora podl'a Spolkového Statistického
uradu Destatis zasiahla takmer vSetky jeho odvetvia. V odvetvi obchodu sa vSak nasli
vynimky: online obchod v minulom roku, kedy bolo nutné obmedzit’ osobné kontakty,
naopak silne rastol (Ja¢, 2021). Nemecky internetovy obchod je v stcasnej dobe na
strmom vzostupe, priblizne 66 milidnov Nemcov vyuZiva aktivne internet. Kazdy Stvrty
Nemec by dokazal Zit' bez nakupov offline a kazdy druhy nakupuje radsej online nez

offline (eVisions Advertising, 2021).

Nemecka ekonomika vykazala v roku 2020 pokles HDP 0 5 %, po ocisteni o kalendarne
vplyvy prepad €inil 5,3 %. Za zmienku ale stoji fakt, Ze celorocny pokles HDP bol minuly
rok miernejsi nez v roku 2009, kedy sa v doésledku celosvetovej finan¢nej krizy nemecka

ekonomika prepadla celkovo o priblizne 5,7%. Dostupné tdaje o HDP za rok 2020
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vykazuju vyrazny celoro¢ny pokles exportov, spotreby domécnosti a investi¢nych
vydajov, negativny vplyv mal tiez vyvoj zasob. Vydavky nemeckych spotrebitelov sa
minuly rok zniZzili o 6 %, export sa prepadol o takmer o 10 %, fixné investicie klesli o 3,5
%, z toho investicie do zariadeni sa prepadli o 12,5 % (Destatis, 2021). Rast naopak
zrychlil v pripade spotreby vlady s tym, ako sa vlada snazila ostatné sektory v ekonomike
podporit’ a obmedzit’ negativne dopady pandémie. Vladdna spotreba rastla minuly rok
rychlejsie, a to 0 3,4 % po zvySeni 0 2,7 % v roku 2019, v désledku véacsich vydavkov na

ochranné pracovné prostriedky a nemocnicné sluzby.

V ramci investicnych vydajov je zaznamenany prudky pokles vydajov na kapitalové
statky, celorocny rast si naopak zachovali investicie Vv stavebnictve.
Cisty zahrani¢ny dopyt negativne prispel k HDP, ked’Ze vyvoz aj dovoz klesli, prvykrat
od roku 2009.

Udaje Statistického uradu tiez ukazali, ze Nemecko v roku 2020 kvéli dopadom
koronavirovej krizy poprvykrat od roku 2011 vykéazalo rozpoctovy deficit. Schodok
dosiahol 158,2 miliardy EUR (4,1 bilibnov kortn) a je druhy najvyssi od
znovuzjednotenia krajiny. Odpoveda 4,8 % HDP (E15.cz, ©2021). Problémy s Bruselom
viak Nemecko kvoli schodku mat’ nebude, ked’ze &lenské staty EU kvoli koronakrize
poprvykrat pozastavili pravidla Paktu stability a rastu Eurdpskej unie, podla ktorych
nesmie rozpoc¢tovy schodok prekrocit’ 3 % a celkovy dlh nesmie presiahnut’ 60 % HDP
(iDnes.cz, ©2021). HDP na obyvatel'a v Nemecku odpoveda 377 % svetového priemeru
(Trading Economics, ©2020).

Predbezny udaj o vykone ekonomiky za cely rok 2020, zverejneny v prvej polovici
janudra, naznacoval, ze HDP bude v zaverecnom S§tvrtroku medzikvartdlne stagnovat,
avSak napokon zverejnené ¢isla ku dnu 29. januara 2021 predstavovali pozitivne
prekvapenie, pricom Nemecko nie je jedinou ekonomikou eurozony, ktora hlasi lepSie
nez ocakavané Cisla 0 HDP za minuloro¢ny zavereény Stvrtrok (napr. aj Francuzsko
a Spanielsko odhadovali horsie ekonomické prepady nez v skuto¢nosti nastali). Tieto
ekonomiky tak v ramci prebiehajicej viny pandémie zatial vykazuji az prekvapivi
odolnost’ vzhladom k tomu, aky negativny dopad maji stvisiace obmedzenia (Jac,

©2021).
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Na nasledujucom Grafe ¢. 1 je zobrazené tempo rastu realneho HDP Nemecka od roku

2009 do 2021 (IMF, ©2021).
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Graf ¢. 1: Tempo rastu realneho HDP 2009 — 2021
(Zdroj: Medzinarodny menovy fond, ©2021)
Do roku 2021 vstupila nemecka ekonomika s opdtovnym pritvrdzovanim obmedzeni
Vv stuvislosti so zavaznou padnemickou situaciou. Pre aktualny rok aj nad’alej zostava
Vv platnosti scendr obnovenia celoroéného rastu HDP. Prognoéza Medzindrodného
menového fondu pocita s rastom nemeckého HDP na urovni 3,5 %. Napokon vSak

nemecka vlada v januari 2021 znizila vyhl'ad rastu HDP na 3,0 %.

Blokady a restrikcie na zastavenie $irenia virusu sa najviac dotkli sektora sluzieb. Prave
sektor sluzieb je najvyznamnejSou zlozkou narodného produktu v Nemecku, tvori az
68 %; nasleduje priemysel (Destatis, ©2020). Pandémia ma negativny vplyv nielen na
chovanie nemeckych spotrebitelov, zhorSuje sa tiez nalada medzi tamojSimi
podnikatel'mi, ato prakticky vo vSetkych odvetviach ekonomiky, predovsetkym ale
vV maloobchode. Dobrou spravou ostava najmd vykon nemeckej ekonomiky pre
stredoeuropsky region, vratane ¢eskej ekonomiky, ked’ze Nemecko dlhodobo predstavuje
hlavného strategického obchodného partnera. Otazkou ale nad’alej zostava, ako sa
nemeckej ekonomike a ostatnym ekonomikam povedie v d’alSom priebehu roku 2021
a rokoch nasledovnych, ked’ze aktudlna pandemickd situacia vedie skor k predlzovaniu

¢i dokonca prehlbovaniu obmedzeni v ekonomike i civilnom Zivote.
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Dal§im vyznamnym makroekonomickym ukazovatelom je inflicia, merana
harmonizovanym indexom spotrebitel'skych cien (HICP) a porovnava sa s cielom
stanovenym Eurdspkou centralnou bankou (ECB), ktora za cenovu stabilitu povazuje
inflaciu vo vyske 2%. Podla aktudlnych dat agentiry Bloomberg nemeckéd medziro¢na
miera inflacie kone¢ného reportu neprekvapila a v sulade s predbeznymi datami Cinila
1,6% (harmonizécia podl'a EU; bez harmonizacie y/y +1,7 %). Oproti koncu minulého
roku tak zvysila svoju dynamiku o 10 bazickych bodov a tym predcCila konsenzualne
o¢akavanie analytikov oslovenych agentirou Bloomberg. Miera inflacie a ciel’ stanoveny

ECB je zobrazeny na Grafe ¢. 2 (Masek, Fio banka, a.s., © 2020).
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Graf ¢&. 2: Miera inflacie podPa HICP a infla¢ny ciel’ ECB
(Zdroj: Masek, Fio banka, a.s., © 2020)
Miera nezamestnanosti v Nemecku v januari 2021 podl'a predbeznych tdajov zostala na
urovni 6 % ako po revizii v decembri 2020. Zo sezénne ocistenych tidajov Spolkového
uradu prace vyplyva, ze pocet l'udi bez prace v priblizne 83 milidonovej krajine ale
prekvapivo klesol, a to 0 41 000 na 2,729 miliénov. Cisla odrazaju snahy nemeckej vlady
udrzat' Tudi v zamestnani pomocou podpornych opatreni a poprvykrat st v nich
zohladnené i aktualne koronavirové obmedzenia. Najnovsie tdaje o ochrannom rezime
kurzarbeit pochadzaji z novembra 2020, kedy podla Statistikov vtomto mesiaci
pracovalo na skrateny uvdzok a mzdu dorovnaval §tat 2,26 milionom l'udi. Najviac l'udi

takto pracovalo v aprili 2020, takmer 6 miliénov 'udi (FXstreet.cz, © 2009 — 2021).
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V priebehu koronakrizy sa tiez zvysil podiel Sedej ekonomiky v Nemecku, medziro¢ne
narastol na 11,4 % HDP, ¢o odpoveda sume 380 miliard etr, pri¢om v roku 2019 to bolo
len 9,1 % (Fischer, E15.cz, ©2021).

Koronavirus silne zasiahol i organizaciu nemeckych vel'trhov. Prave v Nemecku sa kona
najviac medzindrodnych veltrhov na svete, s poctom navstevnikov priblizne 10 miliénov
I'udi ro¢ne a obratom okolo 4 miliard etr. V dosledku pandémie bola vicsina vel'trhov
v roku 2020 zruSena alebo presunuta na rok 2021, pripadne bola organizacia mozna za
dodrzania Specialne navrhnutého hygienického konceptu. Od 4. septembra sa tak
napriklad mohol konat najvacsi medzindrodny karavanovy veltrh Caravan Salon
v Diisseldorfe za dodrzania hygienickych opatreni. V stcasnosti je pomerne Casty tiez
online format vel'trhov, vzhl'adom k ich vysoko internaciondlnemu charakteru, kedy do
Nemecka za normalnych okolnosti mieria navstevnici z celého sveta a nemoznost
cestovat’ by znamenalo najvacsiu prekazku v ucasti na tychto akciach (Businessinfo.cz,

©2021).

Medzinarodny menovy fond (MMF) predpoklada, Ze nemecké ekonomika by po poklese
v minulom roku o 5, 4 % mala tento rok vzrast’ o 3,5 %. Fond vSak uvadza, ze zotavovanie
bude nestabilné a z pohladu jednotlivych odvetvi ekonomiky nerovnomerné. Proces
zotavovania by mala posilnit’ §iroka distribtcia vakciny, no napriek tomu sa neocakéva,
ze ekonomika sa na predpandemickt troven vrati skor ako v roku 2022. Tohtoro¢ny
vyvoj nemeckej ekonomiky moézZe ovplyvnit' vysoka zavislost’ od exportu a finan¢na
otvorenost, co robi nemecké hospodarstvo citlivé na pripadny prudky pokles
zahrani¢ného dopytu. Z dlhodobych vyziev je to starnutie populacie ¢i prechod na zelené
energie, ku ktorym sa teraz pridavaju Strukturdlne zmeny vyvolané pandémiou. MMF
okrem toho ocakava, ze miera nezamestnanosti v tomto roku mierne vzrastie, mala by sa
zvysit zo 4,2 na 4,3 %. Vyrazne by vSak mal klesnut rozpoctovy schodok. MMF
predpoklada, Ze by mohol dosiahnut’ 3,4 % hrubého domaceho produktu (HDP) oproti
6,3 % HDP v roku 2020 (ekonomika.sme.sk, ©2021).

V zdravotnickom priemysle sa daju ofakéavat’ neustdle rastice vydaje do inovativnych
postupov, zvySovania komfortu pacientov, optimalizicie procesov a modernizacie

zariadeni sluzieb starostlivosti (CzechTrade, ©2016).
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Aktualnym hlavnym trendom v nemeckej ekonomike a priemysle je digitalizacia ¢i
koncept ,,Stvrtej priemyslovej revolicie®“ — Priemysel 4.0. Spolkovd vlada prijala
Hightech stratégiu 2025, ktora sa dotyka vsetkych priemyslovych oborov i sektoru
sluzieb. Vlada planuje postupne zvysit’ vydaje na vedu a vyskum az na 3,5 % HDP v roku
2025, aby zaistila vysSiu konkurencieschopnost’, produktivitu a odstrdnenie nedostatku
pracovnych sil. V roku 1999 bolo pre ucel digitalizacie ekonomiky zalozené digitalne
zdruzenie Bitkom, ktoré v sui¢asnosti zastupuje viac nez 2 700 spoloc¢nosti, vratane 1 000
strednych spolo¢nosti, viac nez 500 start-upov a takmer vsetkych globalnych hracov
v digitalnej ekonomike. Clenovia tohoto zdruZenia ponukaju softwarové a IT sluzby,
vyrabaju komponenty, su aktivni v oblasti spravy digitadlnych médii a sieti alebo su
stcastou digitdlnej ekonomiky inym spdsobom. Stile viac spolo¢nosti, ktoré chcu
Vv sticasnej dobe d’alej rozvijat’ svoje obchodné modely digitdlnou cestou, sa pripojuje

k Bitkom, a to naprie¢ vSetkymi odvetviami (Bitkom, ©2021).

Sthrnné ekonomické data st k dispozicii na strankach Spolkového Statistického uradu

(Statistisches Bundesamt), vid’ Tabul’ka ¢. 5. (stav k 14.1. 2021).

Tabul’ka €. 5: Vybrané ekonomické ukazovatele Nemecka

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Destatis, ©2021)

Ukazovatele 2018 2019 2020
Hruby domaci produkt (v %) 1,3 0,6 -5,0
Hruby domaci produkt (v mld. EUR) 3356,4 3449,1 3329,0
Hruby domaci produkt na obyvatel'a (v EUR) 40 485 41 508 40 033
Pocet obyvatel'ov (v mil.) 82,906 83,093 83,158
Ekonomicky aktivne obyvatel'stvo (v mil.) 44,868 45,269 44,792
Miera zamestnanosti (v %) 55,7 56,0 56,0
Miera nezamestnanosti (v %) 3,2 3,0 4,0
Hruby narodny produkt (v mld. EUR) 34474 35428 3427,2
Narodny dochodok (v mld. EUR) 2510,1 2564,1 2500,4
Hruba mzda 1 pracovnika / mesiac (v EUR) 2993 3082 3069
Hodinova hruba mzda (v EUR) 26,97 27,81 28,69
Cista mzda 1 pracovnika / mesiac (v EUR) 1996 2 065 2 067
Hodinova ¢ista mzda (v EUR) 17,98 18,63 19,32
Statne prijmy (v mld. EUR) 1553,8 1610,6 1548,6
Statne vydaje (v mld. EUR) 14922 1558,1 1706,9
Saldo verejného rozpoctu (v mld. EUR) 61,6 52,5 -158,2
Saldo verejného rozpoctu (v % nominalneho HDP) 1,8 1,5 -4,8

V zahrani¢nom obchode je Nemecko je najdéleZitejsim obchodnym partnerom pre Cesku
republiku. Co sa tyka vyvozu, Nemecko zaberd prvé priecky iV oblasti obuvnictva.

Z pohl'adu obchodnych vzt'ahov s jednotlivymi spolkovymi krajinami najvyznamnejSimi
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obchodnymi partnermi vramci Nemecka zostavaji Bavorsko (podiel na obrate
zahrani¢ného obchodu: 23,49 %), Badensko-Wiirttembersko (14,43 %), Severné Porynie-
Vestfalsko (13,63 %) a Dolné Sasko (8,68 %). Ceské dovozy z tychto 4 spolkovych krajin
predstavuju 50,74 % celkovych dovozov z Nemecka. Cesky vyvoz do prvych troch
zmienenych spolkovych krajin predstavuje 60,3 % celkového ceského vyvozu do
Nemecka. Ceska republika je pre Nemecko 10. najvyznamnej$im obchodnym partnerom
S objemom zahrani¢ného obchodu vo vyske 92,7 mld. EUR, 11. najdolezitejSou

vyvoznou destinaciou a 7. najddlezitejSou dovoznou krajinou (Businessinfo.cz, ©2019).
2.2.3 Socio-kultiarne prostredie

Na uspech ¢i netispech presadenia sa na zahranicnom trhu ma vyznamny vplyv socialne
akultirne prostredie danej krajiny. Ceské firmy by mali mat pri obchodovani
s Nemeckom na pamiti, ze napriek tomu, Ze sa jedna o susedny $tat, niektoré zvyklosti
a vzorce chovania jeho obyvatel'ov sa lisia. Pre expandujticu firmu je dolezité, byt si
tychto odlisnosti a kultirnych Specifik vedomy a na zaklade nich adaptovat’ jednotlivé
aktivity. Nemci st orientovani na vykon, perfekcionizmus a disciplinu, a to vo vSetkych
aspektoch Zivota. Styl komunikécie je priamy a vecny, kladt doraz na doslednti pripravu
na jednania, dodrziavanie pravidiel a dochvil'nost’. Neboja sa konfliktov, o méze posobit’
miestami arogantne z pohl'adu Cecha ¢&i Slovaka, ktori sa skor snazia neprijemnym
situdciam vyhybat’. Vel'ka vyhodu maja firmy, ktorych persondl dokéze komunikovat
v nemeckom jazyku aich propaga¢né materialy ¢i webové stranky st prelozené do
nemciny. Treba podotknut’, ze Ceski predajcovia by sa nemali spoliehat’ len na cenovu
konkurencieschopnost’, ked’ze pre nemeckych spotrebitel'ov su atraktivne i inovativne
vyrobky s vysokou kvalitou aunikatnym designom. Kladne st hodnotené irozne

certifikécie, ktoré dokladaju vysoku kvalitu produktu ¢i orientaciu na ekologickt vyrobu.

Z hladiska nédkupného chovania st nemecki spotrebitelia vel'mi loajalni ku znackém,
ktoré ich nesklamali. Pred ndkupom sa chcii nemecki spotrebitelia nad rdmec ceny ¢o
najviac informovat’" o d’alSich vlastnostiach, pdvodu produktu, pripadne o d’alSich
podobnych produktoch. Podl'a niektorych §tadii patria nemecki spotrebitelia k tym
najnaro¢nej$Sim na svete. Dovera spotrebitel'ov je vysokd a nachiddza sa dokonca nad
priemerom krajin OECD, avSak v septembri 2020 poklesla 0 5,9 percentnych bodov.

Online nakupovanie sa v Nemecku stalo uplne beznou formou a Nemecko je dokonca
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najvacsim eurdpskym online trhom. Spotrebitelia st relativne otvoreni produktom
medzinarodnych spolo¢nosti, niekedy vSak moézu uprednostiiovat miestne, narodné
a europské produkty. Nemci su relativne loajalni ku znackam, ak sa jedna o kvalitny
produkt a za kvalitnejsi vyrobok st ochotni i zaplatit’ viac. Asi 60 % populacie je v tomto
pripade ochotnych kupit rovnaku znacku niekolkokrat. Socidlne siete predstavuji
uzito¢ny sposob, ako sa dozvediet' o produktoch, hraju rolu iV procese objavovania
novych produktov. Rozhodnutie o nakupe mozu urcit’ komentare ostatnych uzivatel'ov.
Ekologické povedomie je unemeckych spotrebitelov bezné, ¢o sa odraza aj v ich
spotrebe a obl'ube ekologickych produktov. Ekonomika zdielania je v Nemecku zna¢ne
rozvinuta, trh second-handov je v Nemecku velmi rozSireny, ako aj nakupovanie

v roznych bazaroch a online burzach.

Na nemeckom trhu vladne tvrdy konkuren¢ny boj, jeho intenzita je jedna z najvyssich na
svete, a preto Sancu na uspech maju predovsetkym tie ¢eské firmy, ktoré st schopné
ponuknut’ kvalitni produkciu s vysokou pridanou hodnotou a doprovodnym servisom.
Firma musi vziat’ tiez do ivahy i nabozensku Struktiru obyvatel'stva. V Nemecku je
prevazujucim nabozenstvom krestanstvo (necelych 60 %), 35 % sa ateisti a 4,9 %

obyvatel'ov sa identifikuje ako moslimovia (CzechTrade, ©2016).

Je znadme, Ze v poslednych rokoch zaznamenalo Nemecko vyssi podiel’ migracie. Vacsina
ziadosti o azyl pochddza od obyvatel'ov s krajinou povodu, ktoré st zasiahnuté vojnou,
ako je napr. Syria, Afganistan, Irak. Percento cudzincov v Nemecku sa pohybuje okolo
10 % z celkového poctu obyvatelov atreba brat’ do tvahy, ze tito cudzinci mozu
vykazovat’ iné ndkupné a kultirne zvyklosti nez rodeni Nemci. Nemecké ministerstvo
vnutra vSak uvadza, ze pocet uteéencov, ktori ziji v Nemecku, po 9 rokoch poklesol. Na
konci roku 2019 Zilo v Nemecku 1,83 miliénov uteencov. V roku 2020 ich uz bolo podla
udajov ministerstva vnutra 1,77 milidnov. Ku zniZeniu doslo najmé z pravnych dévodov,
ked’ze trady zamietli ¢i zruS$ili ochranny status Ziadatel'om o azyl. Zna¢nu rolu ale hrali
I cestovné obmedzenia, zavedené v reakcii na pandémiu, ktora zabranila niektorym
uteCencom dostat’ sa do Nemecka. Diskusia o prijimani ute¢encov v Nemecku je stale
obtiaznou a citlivou témou, ktora sa znovu sa rozputala v suvislosti s poziarom
uteceneckého tidbora Moria na gréckom ostrove Lesbos. (Der Tagesspiegel, ©2020).
Angela Merkelova uvitala navrh Eurépskej komisie ohladne nového azylového

a migra¢ného systému, do ktorého by sa mali solidarne zapojit’ vSetky Staty Eurdpskej
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unie. Navrh sa pokuSa nahradit’ netspeSny systém povinnych kvot, proti ktorym
vystupovali najmi krajiny Visegradu (Cesko, Slovensko, Madarsko a Pol'sko) za
podpory Rakutska. V4 sa na rieSeni migracnej krizy nezhodne nielen s Bruselom, ale ani
s Berlinom, predstavitelia krajin Visegradskej Stvorky vycitaji nemeckej kancelarke, ze
bez konzultacie s ostatnymi Statmi otvorila v roku 2015 pocas vrcholu migracnej krizy
hranice Nemecka pre migrantov, kancelarka Merkelova si v§ak za tymto krokom stoji
(iDnes.cz, ©2020).

Ekonomicky silny $tat sa potyka s poklesom prirodzeného prirastku obyvatel'stva, a to aj
napriek tomu, ze je hlavnym cielom do Eur6py mieracich migrantov a predstavuje
nadalej najludnatej$iu krajinu EU (Aktualné.cz, ©2020). Podl'a udajov Spolkového
Statistického uradu Desatis pocet obyvatel'ov k decembru 2020 ¢inil 83,2 miliénov l'udi,
pricom Zeny zastupuju vacsi podiel’ poctu obyvatelov (50,7 %) nez muzi (49,3 %)
(countrymeters, ©2020). Pocet obyvatel'ov od roku 1972 neustale klesa a Nemecko sa
potyka svelmi nizkou pdrodnostou. Ako vo vécSine zapadnych krajin mozeme
pozorovat’ pokracujuci trend starnutia obyvatel'stva. Starnutie nemeckej populacie tiez
doklada fakt, ze priemerny pocet deti na jednu zenu sa znizuje (na jednu Zenu pripada
v priemere 1,54 deti). V sektore vyroby a predaja ortopedickych pomocok mozno
pokladat’ starnutie populécie za isti vyhodu, ked’Zze koncovi zdkaznici tychto produktov
byvaji Castokrat prave starsi l'udia.

Podl'a Eurostatu bol v roku 2019 medianovy vek populacie 46 rokov, ¢im sa Nemecko
pokladé za 3. najstarSiu populaciu na svete (v roku 2010 ¢inil 44,3). Zatial'¢o 13,6 %

populécie ma pod 14 rokov, 64,9 % ma medzi 15-64 rokov a 21, 5 % ma nad 65 rokov.

Niz8ia porodnost’ byva spdjand i S vyS$Sou vzdelanostou obyvatel'stva, ked’Ze v sucasnosti
l'udia $tudujt a budujt si kariéru dlhSiu dobu neZ si zaloZia rodinu. Nemecko ma jednu
Z najvyssich trovni dosiahnutého vysSieho stredoSkolského vzdelania: az 86 % 25-64
rocnych obyvatel'ov krajiny ziskalo minimdlne stredoskolské vzdelanie (v porovnani
s priemerom OECD 75 %) (OECD, ©2014). V roku 2017 vysokoskolského vzdelania
dosiahlo takmer 30 % nemeckej populacie (Destatis, ©2020, s. 21). Kvalifikacia
obyvatel'stva ma mimoriadny vyznam i z ekonomického hl'adiska, pretoze vzdelanie ma
pozitivny vplyv na vykonnost ekonomiky. Vysoka troven vzdelania zvySuje

u jednotlivcov ich Sance na trhu prace a aktivnu tcast’ na spoloCenskom Zivote.
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Nemecké Statne obcianstvo vlastni priblizne 91 % obcanov. Najviac I'udi zijucich
v Nemecku s inou $tatnou prislusnostou pochadza z Turecka, Pol'ska, Grécka a Ceskej
republiky. Narodnostné zlozenie je tvorené z 91,5% Nemcami, 2,4% tvoria Turci, 2,3%
Aziati, 2,1% Africania. Z povodnych etnickych menSin pobyvaju v State Déni, Frisovia,
Luziski Srbi a Rémovia. Po¢et Cechov Ziijacich v Nemecku K aprilu 2020 ¢&ini 56 259
(Statista, ©2019).

Zivotnu Uroven Statu je mozné popisat’ indexom kvality Zivota, ktory zahfiia zlozku

zdravia spolocnosti, bezpecnosti, klimy a d’alSie faktory, znazornené na Obrazku ¢. 3.

Index 0
Quality of Life Index: 177.06
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(Q%

0 240
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Purchasing Power Index 93.89

Safety Index 64.54 High
Health Care Index 73.76 High
Climate Index 82.97 Very High
Cost of Living Index 69.86

Property Price to Income Ratio  8.93

Traffic Commute Time Index 31.34 Low
Pollution Index 27.52 Low

[ Quality of Life Index: 177.06 Very High

Obrazok €. 3: Index kvality Zivota: Nemecko

(Zdroj: Numbeo, © 2009-2021)
Nemecko je bezpochyby jednym z najlepSich Statov pre zZivot z pohladu blahobytu,
formalneho vzdelania, zdravotnictva a celkovej kvality Zivota (Numbeo, ©2009-2021).
Podl'a aktualnych tdajov index kvality Zivota v Nemecku vykazuje pomerne vysoku
uroven, konkrétne ku dnu 8.2. 2021 sa nachadza vo vyske 177.06 z maxima 240 (vid’

Obrézok ¢. 3).

Nemecky institut obuvi (das Deutsche Schuhinstitut) a Spolkova asociacia nemeckého
obuvnickeho priemyslu (HDS) v roku 2015 zrealizovali $tadiu tykajicu sa stavu néh
nemeckého obyvatel'stva (German Foot Report, resp. Deutsche FuBreport), v ramci
ktorého zamestnanci zucastnenych institutov zastavovali okoloidicich po celom
Nemecku a kazdej testovanej osobe zmerali obidve nohy od mali¢ku po koleno. Dosli
k ohromujicemu vysledku, ze takmer Ziadny nemecky obc¢an nenosi topanky, ktoré mu

dobre padnu, 82 % populécie nosi nespravnu obuv a dve tretiny nosi prilis velku velkost
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topanok, co je pre nohy takmer rovnako Skodlivé ako nosenie prili§ tesn. V rozvinutych
Statoch trpi problémami s nohami 60 % dospelych, aj ked’ sa 98 % z nich narodilo so
zdravymi nohami. ,,Odbornici predpokladaju, ze hlavnou pricinou je nespravne zvolena

obuv®, tvrdi Monika Richter, ktora viedla vySetrovanie Nemcov.

Bolo zistené, ze Nemci za niekol’kych poslednych desatroci narastli do vysky i Sirky.
Pretoze sa v dosledku toho zmenili i poziadavky na oblecenie, boli znovu upravované
velkosti oble¢enia (naposledy v roku 2009), avsak u obuvi neprebehli Ziadne zmeny vo
velkostiach obuvi. Preto jednym z cielov §tadie bolo zistit’, & sa prediZila nielen vyska
l'udi, ale aj ich nohy. Doslo sa k zaveru, Ze hoci st mladSie Zeny v priemere vyssSie nez
starSie generacie, priemerna dizka chodidla zostala konstantna, ¢o plati i pre muZov.
Objem, sirka a obvod chodidiel sa vSak zvysili a dochadza tak k posunu K $ir§im
chodidlam. Najbeznejsie velkosti pre Zeny su 38 a 39, vidc¢Sina muzov nosi 42, pricom
neboli zistené Ziadne regionalne rozdiely vo velkosti nohy (Die Welt der Schuhe,
©2010). Ako ukazuje sprava Deutsche Fullreport, len u jednej pitiny testovanych osob
sedi velkost’ najCastejSie kupovanej obuvi a je zadroven anatomicky korektna. Priblizne
82 % nakupuje a nosi obuv vo velkosti, ktora neodpoveda rozmerom nohy. 75 % muzov
a 60 % zien chodi v prilis$ Sirokych alebo prilis dlhych topankach. Zo studie tiez vychéadza,
ze 20 % zien a 12 % muzov nosi prili§ malé topanky (Focus, ©1996-2021).

Nemecky institat obuvi reagoval na vysledky Stadie a zah4jil rozsiahlu informacénu
kampan, prostrednictvom ktorej sa ma stat’ obyvatel'stvo vnimavejSie vo€i zdraviu
svojich noh a vyberu spradvnej obuvi, ked’ze nespravny vyber vel'kosti obuvi ohrozuje
zdravie noh, moze viest’ k rdznym anatomickym deformitadm a ortopedickym problémom

(shoepassion.de, ©2010-2021).
Kultirne $pecifika a spolo¢enska etiketa v obchodnom styku v Nemecku

Uspesnost’  zahrani¢neobchodného podnikania firiem ovplyvituje mnoho faktorov
(objektivnych 1 subjektivnych). Medzi subjektivne faktory patri predovsetkym vSestranné
ovladanie odbornej problematiky vykonéavanej prace, perfektnd jazykova pripravenost’
pracovnikov a Vv neposlednej rade iovladanie a dokonalé uplatiovanie pravidiel
spolocenskej etikety. Nedostatocnd znalost, zanedbavanie, ¢i nedodrZzovanie pravidiel
a zvyklosti spolocenskej etikety v styku ¢i uz s domécim alebo zahrani¢cnym partnerom

ma za nasledok nielen negativne hodnotenie dan¢ho predstavitela firmy, ale moze
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sposobit’ urdzku partnera ¢i zhorSenie atmosféry vzajomnej komunikécie a v konecnom
dosledku méze viest' dokonca iku strate vyznamného a perspektivneho obchodného
partnera. Vyznam znalosti spolocenskej etikety v komercnej praxi je teda nesporny
a Vybrana spolocnost’ s.r.o. by nemala v Ziadnom pripade tato znalost' opominat’. Od
manazéra, jednatela, ¢i pracovnika medzinarodne posobiacej firmy sa vyzaduje, aby bol
kultarne vnimavy. Preto je vhodné, aby sa G¢astnici a predstavitelia Vybranej spolo¢nosti
s.r.o. pred cestou na obchodné jednanie do zahraniCia s kultarnymi Specifikami danej
krajiny dobre oboznamili. Plati zasada, ze zvlastnosti pravidiel spoloCenskej etikety
v ktoromkol'vek State alebo regione sveta musi zahrani¢ny host’ v maximalne moznej
miere reSpektovat’ a musi sa tymto zvyklostiam prispdsobit’, pricom nejde len o otazku
etikety, ale aj o otazky $tylu jednania, spdsobu vyjadrovania a myslenia, pripravy na

jednanie, pristupu k rozhodovaniu a realizacii zavizkov (Gullova, 2013, s. 7-8).

Nemecki partneri prichadzaju na jednanie spravidla vel'mi dokladne pripraveni, a to jak
po stranke vecnej, tak i formalnej. Mieni sa tym vybavenost’ dokumentaciou, podkladmi
a prospektami, schopnost’ racionalnej argumentécie a tiez zvladnutie etikety ndlezajlce;j
obchodnému jednaniu. O¢akavaju déslednu pripravu i od druhej strany. Nemci maju radi
vzdy vSetko vopred napldnované a nemaji radi zmenu terminu na poslednt chvil'u.
Samotné jednanie prebieha vel'mi seridzne, na Cesky vkus az prili§ priamociaro, az
asertivne, bez velkych formalit a zdrZzovania. V priebehu jednania vystupuji Nemci
obvykle vel'mi raciondlne a cielavedomo. Pri jednani sa zasadne vyka a Nemci si vzdy
zachovavaju urdity odstup. Dizka schodzky sa pohybuje medzi 30-90 minttami. Nemci
su zdatnymi obchodnikmi s velkymi sklsenostami v medzindrodnom obchode
I podnikani. Vyznacuji sa vynikajucimi argumentacnymi schopnostami. Musime tiez
vzat’ do Givahy, Ze na nemeckom trhu sa stretdvame jak s obrovskymi firmami a bankami
na jednej strane, tak i so strednymi a malymi podnikmi a podnikatel'mi na strane druhe;j.
To samozrejme ovplyviiuje aj ich spdsob jednania. Obzvlast vel'ké a stredné firmy alebo
firmy srodinnou tradiciou maji svoju ,firemna kultaru®“, pretrvavajicu niekolko
generacii. Kedze st nemecké firmy Casto vyrazne proexportne orientované, su ich
pracovnici obvykle prispdsobivi a v obchodnom styku so zahrani¢im sa dobre a rychlo
orientuju. Buduju svoje obchodné spojenia systematicky a dlhodobo, na novych trhoch
sa snazia byt ako prvi. Maju znacnt schopnost’ pristupovat’ individuéalne k jednotlivym

krajindm, regionom alebo partnerom scielom dosiahnut pre svoju firmu c¢o
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najvyhodnejSich vysledkov. S ohl'adom na systém riadenia nemeckym firiem,
predovsetkym strednych a mensich, je rozhodovaci proces sustredeny na vrcholovej

urovni (Gullova, 2013, s. 95).

Na jednaniach apredovSetkym pri uzatvarani zmlav vyzaduji Nemci vzdy velké
mnozstvo presnych, Casto velmi detailnych udajov. Predkladané ponuky, névrhy,
materidly kazdého zahrani¢ného partnera musia byt komplexné, dobre Strukturované
arealistické. V priebehu jednania by jednatel ¢i jednatelia nemali prejavit ziadnu
znamku neistoty ¢i vlastnych pochybnosti o predlozenom navrhu. V momente, kedy
nastane problém, je potrebné vysvetlit’ ho jasne, detailne a bez emdcii. Pri prejednavani
kontraktov preferuji Nemci postup presne podla jednotlivych bodov aich priebezné
odsuhlasovanie. Zmluvy su vzdy presné a ve'mi podrobné. Odporuca sa neodbiehat’ od
témy Ci nezavadzat re€ na veci priamo s danou témou nestvisiace. Vzhladom
K preciznemu planovaniu nemaju Nemci v obl'ube improvizaciu, ktorG povazuju za

znamku neschopnosti a neprofesionality.

Délezité obchodné rozhodnutia mézu trvat’ aj dlho, pretoze Nemci majii averziu
k neistote. Ak sa neda vy¢islit’ riziko, vyskytuji sa nejaké nejasnosti, ne¢akané udalosti
a zvraty, budu nemecki partneri malo ochotni k uzatvoreniu akejkol'vek zmluvy. V snahe
vyhnut' sa riziku a neistote rozoberaju vsetko do najmensich detailov. Kontrakty preto
byvaju vel'mi podrobné. Nemci prisne dodrziavaju formalne postupy a len s nevolou

prijimaju poruSovanie ¢i ignorovanie konvenénych metdd jednania.

Oblast’ou, v ktorej maji nemecki obchodni partneri dobra povest’, je presnost’ v plneni
zaviazkov. Nemecké firmy obecne svoje zavéazky plnia — hlavne tie vel'ké — a suCasne
vyZaduju plnenie od svojich obchodnych partnerov. U novych partnerov sa doporucuje
platby poistit’ alebo presadit’ napriklad dokumentarny akreditiv. Pri prvych obchodnych
kontaktoch je nutné pouzit neodvolatelny dokumentarny akreditiv, po dlhSej dobe
i podmienku — dokumenty proti plateniu a averové obchody. Ako uz bolo zmienené,
nemecki partneri st vel'mi schopnymi vyjedndvacmi a disponuju vlastnost'ami, ktoré ich
stavaju do role silného protivnika. Jednaju korektne a vicSinou v duchu ,,win-win®.
Viacsinou chapu, ze prostrednictvom kompromisov mozu dospiet’ k obojstranne

vyhodnym kontraktom.
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Komunikativne schopnosti Nemcov st na vel'mi dobrej Grovni, byvaji vecni a strucni.
Presne podla pripravenych podkladov vyloZia v priebehu jednania vietky fakta. Ceskym
obchodnikom méze pripadat’, Ze su miestami az arogantni a drzi. Problémy sa snazia
riesit’ okamzite, neostychaju sa povedat’ veci na rovinu. Nemcom nerobi problém povedat’
,hie* alebo vyjadrit’ svoju nespokojnost’. V pripade, ze sa vyjadria kriticky na adresu
svojho obchodného partnera alebo spolupracovnika, nejedna sa o kritiku charakteru,
schopnosti ¢i intelektu danej osoby. Ide o vyjadrenie nespokojnosti s vykonanou pracou
¢1 ulohou, nema to nic¢ spolo¢né s osobnym ttokom a nebyva to ani prekazkou v d’alSom
jednani ¢i spolupraci. Na druhej strane vyjadria bez priet'ahov svoj stihlas, ak sa so svojou
protistranou zhodnt. Ml¢anie ako sucast’ komunikacie je im cudzia a u druhej strany ju
povazuju za slabost’ a nedostatok vlastnych argumentov. Prinajmensom je im neprijemné,

Ze st nemozu urobit’ obrazok o tom, €o si ich partner naozaj mysli.

Nemci maji zal'ubu v znamych znackovych zahraniénych vyrobkoch a casto ich dnes
povazuju dokonca za lepSie nez domace. Ak je to mozné, je pre zahrani¢ného partnera
vyhodné odvolavat’ sa na dodavatel’ské skiisenosti a renomé vlastného vyrobku na
vyznamnych svetovych trhoch atieto skuto¢nosti v priebehu jednania vhodne

pripominat’. Image hra totiz v nemeckom prostredi pri kipnom rozhodovani zna¢nt rolu.

Nie je ani vylucend pritomnost’ Zien na obchodnych jednaniach, CastejSie vSak jednaju
muzi. Ak obchodné jednanie vedie zena, nestretne sa spravidla s predsudkami. Podl'a
rozsahu, naro¢nosti a doleZitosti obchodného jednania zastupuju jednotlivé strany bud’

jednotlivci, alebo viac¢lenné jednacie skupiny (Gullova, 2013, s. 97).

Schodzky sa viacSinou odohravaju na pracovisku, avSak stidle viac sa sucastou
obchodného styku stava pozvanie na kavu, pivo ¢i vino. Ak su Nemci na jednani
Vv zahrani¢i, uvitaji pozvanie na pracovny obed, ranajky, veceru, ¢i popoludiajsiu kavu
apod. Su naro¢ni na poskytované sluzby a uroven restauracii, dokazu ocenit’ pozvanie do
kvalitnej restauracie s dobrou obsluhou. Ceské kuchyfia hostom z nemeckych $tatov plne

vyhovuje, méZeme im teda ponukat’ i typicky ceské jedla.

Pri beznych obchodnych jednaniach si uz v tivode, pri predstavovani, vymeni vizitky
kazdy ucastnik jednania s kazdym ucastnikom z druhej strany, preto je nutné mat’ so
sebou dostatony pocet vizitiek v prisluSnych jazykovych mutéaciach. Je nutné, aby boli

vizitky v nem¢ine a boli prispdsobené tamojsim zvyklostiam. Uvadza sa na nich meno
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a priezvisko, vynimocne i akademické tituly (namiesto nasho Ing. je nutné uviest’ Dipl.
Ing?., a namiesto nagho JUDr. sa uvadza Dr. Iur), funkcia, nazov firmy, institiicia &i
organizacia, jej adresa a telefonické a faxové spojenie, e-mailova adresa, internetové
stranky. Mobilny telefon sa uvadza len uos6b mimo okruh najuzSiecho vedenia
spolo¢nosti. Hoci to nie je Gplne presné, absolventi ¢eskych vysokych §kol ekonomickych
smerov mdzu pouzivat titul Dipl. Ing. (Gullova, 2013, s. 210). Ceské krstné meno sa
nikdy neprekladd. Nutno vSak konstatovat’, ze 1 vV tomto teritoriu (podobne ako inde vo
svete) je dnes patrny pomerne zna¢ny odklon od pouzivania akademickych, tj.
vysokoskolskych titulov, ato ako v pisomnom styku, tak ipri oslovovani. Vzhl'ad
vizitiek Casto podlicha marketingovej stratégii a je stiastou tzv. corporate identity

(Gullova, 2013, s. 220).

V obchodnych kruhoch iV spolo¢nosti dodnes prevladdaju kvalitné papierové vizitky.
S novou dobou a novymi technoldégiami v§ak vznikla potreba prezentovat’ firmu aj inymi
sposobmi. Coraz CastejSou formou sa stava elektronicka vizitka, ktora sa zobrazuje
adresatovi na konci e-mailu a zaroveti aj ako subor v prilohe vo formate vCard. DalSou
moznost'ou je vizitka na USB flash disku, ¢i Specidlny flash disk, tzv. ,,poken* (Gullova,

2013, s. 213-214).
2.2.4 Technologické prostredie

Vyskum, vyvoj a inovacie st zdkladom prosperity a konkurencieschopnosti Nemecka.
Trvalo udrZzatelné rieSenia pre energiu Setrni k Zivotnému prostrediu, efektivnu
zdravotnu starostlivost, udrzatelni mobilitu, zabezpeCeni kvalitni komunikaciu
a bezpecnt vyrobu v Nemecku nemozno vyvinut’ bez pokroku v oblasti vedy a techniky.
Vyzvy, ktorym Nemecko ¢eli, sa dotykaja aj d’alSich krajin v Eurdpe a na celom svete:

Nemecko nikdy neinvestovalo viac do vyskumu a vyvoja ako v predchadzajucich rokoch.

Vydaje na vyskum a vyvoj sa v obdobi rokov 2005 az 2018 zvysili z 9 miliard eur na 17,3
miliard eur v roku 2018, ¢o zodpoveda narastu priblizne o 92% (BMBF, ©2020, s. 7).

Vplyvom globalizacie medzinarodného podnikania rastie vyznam technologického

prostredia krajiny. Prostrednictvom ukazovatel'ov sa meria napriklad miera technickej

2 Pozn.: Absolventi vysokych §kdl ekonomického (obchodného) smeru sa ozna¢uju ako Dipl. Kaufmann.
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vyspelosti krajiny, vladne vydaje na vyskum a vyvoj, miera pripojenia obyvatelov

K internetu, pocet patentov apod.

Technologické zazemie je v Nemecku na Spickovej trovni. Nemecko sa v stcasnosti
zarad’'uje medzi top pat technicky najvyspelejSich ekonomik sveta (Business Insider
Deutschland, ©2020). Je leaderom v mnohych odvetviach na réznych trhoch, napriklad
v odvetvi mediciny, vedeckého vyskumu, inovécii, vojenskych technoldgii apod.
Nemecké vyrobky so znackou ,,Made in Germany* maji vd’aka svojej vysokej kvalite
a technickym vlastnostiam zasluZzené¢ uznanie spotrebitelov na svetovych trhoch.
Technologické a inovativne zaklady vytvorené v Nemecku pocas mnohych desatroci si
jednym z hlavnych zdrojov hospodarskeho rastu a blahobytu krajiny. Nemecko patri
podl'a hodnotenia Svetového ekonomického fora medzi najvyspelejsSie krajiny sveta.
Spomedzi 140 Statov sveta sa stalo Nemecko lidrom v oblasti inovacii podl'a indexu

globalnej konkurencieschopnosti Svetového ekonomického fora z roku 2018.

Radikalna zmena v zdravotnickom priemysle iV inych oblastiach podnikania nastala
vdaka vzniku internetového pripojenia. Pocitace, internet, tablety a d’alSie technické
vychytavky s vyuzivané naprie¢ celym Nemeckom. Podl'a Statistickej rocenky z roku
2019, v roku 2018 vlastni osobny pocita¢ celkom 92 % domécnosti a 88 % domacnosti
je pripojenych k internetu (Statista, ©2020). Tento trend je pre Vybranu spolo¢nost’ s.r.0.
vel'mi priaznivy, pretoZze mu zaisti va¢siu zakladiu online zékaznikov a i v sii¢asnej dobe
vnimame, Ze vyznam pripojenia k internetu je v prebiehajucej pandémii nesporny
a nepostradatelny. Nemecko je tieZ zname svojou vybornou infrastruktirou, ktord ma
V podnikani obrovsky vyznam. Kvalitna infrastruktara totiz umoznuje efektivnu prepravu
produktov i osob. Tento faktor je kI'iCovy nielen pre Vybranu spolo¢nost’ s.r.o., ale i pre
vSetky firmy podnikajiuce v Nemecku, ked’Ze je v ich zdujme ¢o najefektivnejSie dopravit’
tovar ku koncovym zékaznikom. Nemecko je okrem toho najva¢sim softwarovym trhom
vramci Eurdpy. Softwarovy priemysel v Nemecku vykazuje medzirocny narast
Z priblizne 19 miliard eur v roku 2014 na takmer 25 miliard v roku 2019. Aj nemecky trh
S bezpe€nostnymi technoldgiami je mozné charakterizovat' vysokou dynamikou rastu
a neustalymi zmenami, ktoré pomahaji vytvarat' pocetné prileZitosti pre investorov.
Ocakava sa, ze nemecky trh v oblasti IT bezpe¢nosti vzrastie v rokoch 2018-2021
medziro¢ne 0 9,2 %, o je napozitivnejsia projekcia v zapadnej Europe (zerotoonesearch,

©2019).
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Podla vypoctov Spolkového Statistického uradu (Destatis, ©2018) sa v roku 2018
vynalozilo na vyskum a vyvoj v Spolkovej republike Nemecko 104,8 miliard eur. Podiel
vydajov na vyskum a vyvoj na hrubom domacom produkte bol 3,1 %. Nemecko tak
prekro€ilo ciel’ minimalne 3 % HDP pre vyskum a vyvoj stanoveny v stratégii rastu
Eurdpskej unie ,,Europa 2020, Vdaka narastu z 2,9 % v rokoch 2015 a 2016 na 3, 1 %
v roku 2018 sa Nemecko priblizilo k ciel'u spolkovej vlady do roku 2025 vynalozit’ 3,5
% HDP na vyskum a vyvoj. Celkové vydaje na vyskum a vyvoj st rozdelené medzi rozne
sektory nasledovne: najvécsia Cast’ (68,8 %) bola pouzitd v podnikatel'skom sektore, na

neuniverzitné vyskumné institicie bolo vyclenenych 13,5 %, univerzity 17,7 %.

Spolkové ministerstvo Skolstva a vyskumu (BMBF) vydava kazdé dva roky Federalnu
spravu o vyskume a inovaciadch (BuFI) 2020, ktora poskytuje informdcie o sti¢asnom
stave a buducich opatreniach planovanych v oblasti vyskumu a inovacii v Nemecku.
BuFI 2020 pokracuje v pozitivnom trende poslednych rokov: investicie do vyskumu a
vyvoja (R&D) a pocet zamestnancov v tomto sektore sa zvysili; ukazovatele na meranie
inovativnej sily ukazujl stabilny pokrok. Celkovo §tat a ekonomika vynaloZzili v roku
2018 na vyskum a vyvoj takmer 105 milidrd eur, resp. 3,13 % HDP. V eurdpskom
porovnani iba Svédsko, Svajéiarsko a Rakusko utracajii na ucely vyskumu a vyvoja v

porovnani s HDP este viac. V absolutnych ¢&islach stoji Nemecko na &ele EU.

S podiel'om 69 % nesie vdcSinu investicii ekonomika. Hlavnymi motormi vyskumu a
vyvoja su automobilovy priemysel ako aj oblast’ spracovania dat. Federdlna vlada sa

svojimi vydavkami na vyskum a vyvoj zameriava na oblasti zdravia a energie.

Pre inovativnu silu krajiny vSak nie je rozhodujuce iba mnozstvo investovanych penazi,
ale aj vystup. Ten je moZzny merat’ pomocou ukazovatelov, ako je pocet vedeckych
publikacii a patentov s medzinarodnym presahom, v Nemecku vyslo v roku 2018 1 424
publikacii a 398 patentov na milién obyvatel'ov. V porovnani s USA méa Nemecko takmer
dvakrat tol’ko patentov relevantnych pre svetovy trh na miliébn obyvatelov. Pocet
zamestnancov vo vyskume a vyvoji tieZ poukazuje na dolezitost’ inovacii v tejto Krajine.
V roku 2018 bolo vo vyskume a vyvoji zamestnanych na plny vdzok 708 000 l'udi, ¢o
predstavuje narast o 3,2% oproti predchadzajucemu roku. Pokial’ ide o diverzitu
personalu vyskumu a vyvoja, existuje priestor na zlepsenie: podiel’ Zien lezi iba pri 27

percentach (IHK, ©2020).
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31% vsetkych vydavkov na vyskum a vyvoj v Eurdpskej tnii (EU 28) realizuje Nemecko;
Sest’ z desiatich najinovativnejSich spolo¢nosti v Eurdpskej tnii pochadza z Nemecka

(BMBF, ©2020).

Podiel’ Nemecka na svetovom obchode s tovarom naro¢nym na vyskum sa v roku 2018
pohybuje na 11,5% a predstihuje tak USA s 10,8% a vyrazne predstihuje tiez Japonsko S
nieCo viac ako 6%. V eurdpskom porovnani tak zastdva Nemecko najvyssiu

poziciu S ohl'adom na tento ukazovatel’.

Aby bola tato silna konkuren¢na pozicia Nemecka v medzinarodnom porovnani dlhodobo
udrzatel'nd, je nevyhnutné zaoberat’ sa budicimi trendmi a vyzvami. Rozhodujucou je
digitalizacia, ktora otvara nové moznosti pouzitia umelej inteligencie, ale aj zvySena
ucast’ malych a strednych podnikov na inovéciach. Tu vstupuji do hry dotacie na vyskum
a vyvoj, ktoré vstupili v platnost’ 1. janudra 2020 a st ur¢ené na posilnenie Nemecka
v oblasti investovania a na stimulaciu vyskumnych aktivit, najma v malych a strednych
podnikoch (BMBF, ©2020).

2.2.5 Environmentalne prostredie

V sucasnej dobe ma na podnikanie zna¢ny vplyv 1pdsobenie environmentidlneho
prostredia a ekologickych faktorov. Z toho dovodu je v zdujme firiem zaoberat’ sa aj
tymto aspektom, ktory s rasticou klimatickou krizou nepochybne ziskava Coraz vacsiu
pozornost’ i do budicna. Spomedzi ekologickych faktorov sa stal nesmierne dolezity stav
zivotného prostredia v ciel'ovej krajine. Stav Zivotného prostredia zavisi do vel'kej miery
od politiky vladnutia, legislativy a kontroly dodrZiavania zdkona, konzumného spravania
obyvatel'ov atd. Ak ochrana Zivotného prostredia v cielovej krajine, v ktorej sa chce
expandujlci podnik angaZovat’, nie je prioritou, moZe to vyrazne poskodit’ dobré meno
spoocnosti v jej domovskej krajine. To vSak rozhodne nie je pripad Nemecka, kde je
environmentdlne povedomie a ochrana klimy udvoch tretin obyvatel'stva silne

zakorenen¢ (Umweltbundesamt, ©2021).

Od roku 1996 zistuju kazdé dva roky Spolkové ministerstvo zivotného prostredia
(Bundesumweltministerium) a Federalna agentira pre Zivotné prostredie
(Umweltbundesamt) prostrednictvom reprezentativneho prieskumu, ako vnimaja

nemecki obyvatelia dolezitost’ ochrany Zivotného prostredia a klimy spomedzi d’alSich
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aktudlnych problémov. Uastnici prieskumu st poziadani o hodnotenie stavu Zivotného
prostredia, zistuje sa unich vlastné environmentdlne spravanie ako aj ich postoj
k si¢asnym problémom environmentalnej politiky. Z prieskumu vzt'ahujiiceho sa k roku
2019 vyplyva, ze povedomie o otazkach tykajicich sa ochrany Zivotného prostredia
a klimy sa nad’alej zvysilo. Az 68 % hodnoti ochranu zivotného prostredia a klimy ako
vel'mi dblezitu spolocensku vyzvu a prisudzuje jej podobne vysoky vyznam ako d’al§im

dvom hlavnym témam; vzdelavaniu (65 %) a socialnej spravodlivosti (63 %).

Skuto¢nost’, Ze sa zvysilo povedomie o probléme ochrany zivotného prostredia a klimy,
je patrnd najmé u mladych l'udi. V roku 2019 povazuje 81 % obyvatel'ov vo veku 14 az
22 rokov ochranu zivotného prostredia a klimy za vel'mi ddlezitu, u vzorku vo veku 23
a viac rokov je to 67 %. Pre mladych 'udi je ochrana Zivotného prostredia dokonca témou,

ktorej prisudzujli najvyssiu dolezitost’ (Umweltbundesamt, ©2021).

Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. by mala tito zvySeni pozornost nemeckého obyvatel'stva
k ochrane Zivotného prostredia zohl'adnit’ a pri vlastnej vyrobe ortopedickych produktov
pouzivat’ pokial moZno maximum materialu, ktory je 100 % recyklovatel'ny. Pre vyrobu
ortopedickych vloziek si obecne urcené materialy ako je mikka pena, korok, plast alebo
prirodnd koza, ktoré sa pouzivaji v zavislosti na oblast’ pouzitia. Vybrana spolo¢nost’
s.r.0. sa orientuje na vyrobu ortopedickych vloziek predovsetkym z korku, prirodnej koze
a ¢asto pridava aktivny uhlik pre zaistenie priedusnosti. Zakladom jej vloZiek je prieduSna
polyuretanova pena vyrobena 100 % z recyklovanych mikkych materidlov. Vysledkom
je antibakteridlny material, ktorého hlavnou zlozkou je aktivny uhlik. Tento revolu¢ny
materidl vynik4 vysokou savost'ou a obmedzuje Sirenie neziaducich baktérii, ¢im vyrazne
pomaha riesit’ 1 potenie noh (Webstranka Vybranej spolocnosti s.r.o0., ©2021). Prirodny
korok je taktieZ idedlnym materidlom pre vyrobu vloZiek z pohladu funkénosti
i ekologi¢nosti. Je to nielen 100% ekologicky a obnovitel'ny zdroj suroviny, ale poskytuje
1 dokonalt rovnovahu medzi svojou pevnostou a pruznost’ou. Vyhodou je 1 jeho 'ahkost’

a protiSmykovost’ (Korkii, ©2021).

Ani obaly produktov by v otazke ochrany zivotného prostredia nemali byt podnikmi
expandujicimi do Nemecka opomenuté. Idedlne je, aby boli ekologickejSie, I'ahSie
recyklovatelné a znovu pouziteI'né. V dneSnej dobe sa e-shopy bezne sustredia na

reSpektovanie  ekologickych poziadavok spotrebitelov, napriklad pouZzivanim
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recyklovatelnych krabic z papiera, ktoré namiesto bubliniek & plastov vyplhaji

papierom.
2.3 Analyza konkurenéného prostredia

Pred vlastnym vstupom na zahrani¢ny trh je vhodné urobit’ si dokladni analyzu
konkurencie — len tak vstpi firma na trh dobre pripravena a s nadejou na vitazstvo
v konkurenénom zapase (Zamazalova a kol., 2010, s. 55). Podkapitola za¢ina Porterovou
analyzou piatich konkuren¢nych sil, pokracuje analyzou potencialnych konkurentov
v Nemecku, na ktori navidzuje detailnejSia analyza vybranych nemeckych
konkurenénych firiem. Analyza konkurencie je vyznamne prehibena i prieskumom

vyvoja predajnych cien konkurentov na nemeckom online trhu.
2.3.1 Porterova analyza piatich konkurenénych sil

V tejto Casti bude zanalyzované konkurenéné prostredie Vybranej spolocnosti s.r.o.
prostrednictvom Porterovej analyzy, ktora pocita s posobenim a interakciou piatich

zakladnych sil:
e Vyjednavacia sila dodavatel'ov (vplyv dodéavatel'ov)

Co sa tyka dodavatelov Vybranej spolo¢nosti s.r.o., zhruba polovica z nich sa nachadza
v Ceskej republike, zvy$na polovica je zo zahraniGia. V sidasnosti ma Vybrana
spolo¢nost’ uzatvorenych viacero zmluv s dodavatel'mi z dovodu minimalizacie rizika
vysokej ceny. Jednatel’ firmy uviedol ako priklad z Francuzska importovanti jahnaciu
usefi, zo Spanielska je dovazany latexovy material a k samotnej produkcii vyrobkov
dochadza v Otrokoviciach. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. je vyhradnym zéastupcom
franctizskej firmy SIDAS na ceskom aslovenskom trhu apontka sortiment
ortopedickych, $portovych, sériovych i individualnych vloziek tejto firmy. Od roku 2013
tiez vyhradne zastupuje firmu THERM-IC, ktora vyraba vyhrievané pomdcky pre $port,

ako su vyhrievané Sportové vlozky, zariadenie pre vysusanie a dezinfekciu obuvi.
e Vyjednavacia sila zdkaznikov (vplyv odberatel'ov)

V odvetvi vyroby a predaja ortopedickych pomdcok je na ¢eskom i nemeckom trhu

beznou praxou, ze zdravotnicke domy odkupuju sériovo vyrabané vyrobky viacSinou
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prave z vel’koobchodov. Dalsim odberatelom tychto produktov st niektoré lekarne a
drogérie, ktoré ponukaju ortopedické vlozky a banddze ako doplnkovy sortiment.
Vyrobky Vybranej spolo¢nosti s.r.0. st v sucasnosti distribuované do zdravotnickych
predajni, zariadeni a lekarni po celej Ceskej a Slovenskej republike.

Sortiment Vybranej spolo¢nosti s.r.o. je vel'mi Siroky a zamerany na vsetky vekové
skupiny, kedze okrem ortopedickych vloziek pre dospelych a seniorov ponuka
spolo¢nost’ i ortopedické produkty uréené pre deti. Dalsiu skupinu zékaznikov
predstavuju Sportovci.

Zakaznici (jednotlivci) st na zdravotnickych produktoch pomerne zavisli, obzvlast
Vv pripade nahleho urazu ¢i pretrvavajucich zdravotnych problémov, preto je vyjednéavacia
pozicia zédkaznikov v tomto odvetvi skor slabsia. Expandujica firma na novy trh vSak
planuje stavat’ zdkaznika na prvé miesto a bude sa minimalne v pociatocnej fdze expanzie
prisposobovat’ v maximalnej moznej miere poziadavkam nemeckého zakaznika, aby si

ho ziskala a udrzala.
e Hrozba substitatov

Substitity samozrejme existuju na ceskom i nemeckom trhu, jedna sa o vyrobky, ktoré sa
dokazu vzéjomne funkéne nahradit’. Hrozba substitttu rastie, ak je napriklad pomer ceny
a kvality u daného substitatu lep$i. Dnes sa bezne predavaju zdravotnicke pomocky v uz
zmienenych lekdrnach ¢i drogériach, a to niekedy za vyrazne nizSie ceny nez produkty
priamo nakupené od vyrobcu ¢i ortopedické vlozky vyrobené na mieru. Nema vyznam
strategicky usilovat’ o Giplné vytlacenie substitatu, lepSie je vyvinat stratégiu, ktora s nim
bude pocitat’ ako s nevyhnutel'nym hrd€om na trhu, respektive nezabtidat’ na ti cast’

nemeckych zakaznikov, ktori si za vys$iu kvalitu a servis ochotne priplatia.
e Hrozba vstupu novych konkurentov na trh (nové konkurencia)

Dominantou a velkou vyhodou hlavnej pobocky Vybranej spoloc¢nosti s.r.o. je
mnohoro¢né fungovanie tejto predajne na ceskom trhu. Vznik novych predajni
s ortopedickymi pomockami ¢i uz na ¢eskom alebo nemeckom trhu je hrozba, s ktorou
by mala Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. pocitat’ a ktord nemdze nijako ovplyvnit. MdZe sa
v8ak snazit’ od konkurencie diferencovat’, napriklad ist’ cestou SirSej ponuky Sportového
sortimentu a zamerat' sa tak viac na Sportova klientelu alebo poskytovat odborné

poradenstvo vo vécSej miere nez ostatné firmy, napr. ponukat’ online konzulticie so
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zakaznikmi. Vyniknut' tiez moze atraktivnymi internetovymi strankami a uZzivatel'sky
privetivym e-shopom, ktorym nie Gplne vSetky konkuren¢né firmy disponuju. Pripadnym
konkurencnym bojom by sa spolo¢nost mohla vyvarovat i budovanim konexii
S ostatnymi existujucimi vyrobcami na trhu, od ktorych by sa o vstupe nového konkurenta

vedenie spolo¢nosti mohlo dozvediet’ a popripade sa na konkurenciu pripravit’.
e Hrozba silnej rivality (stavajica konkurencia)

Vo vel'komeste ako je Praha sa nachddza velké mnozstvo konkurentov, ktoré pontikaji
podobny sortiment ako Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. Vyrobcovia a predajcovia
zdravotnickych a ortopedickych pomdcok si najviac konkuruju Sirkou sortimentu,
cenami, prostredim, dohodami s dodavate'mi o zasobovani a zmluvami s poistoviiami,

odbornym a profesionalne jednajucim persondlom.

Podobna situécia je na nemeckom trhu, ten je znacne saturovany svojim vysokym poctom
vel'koobchodov so zdravotnickymi pomdckami (v sucasnosti existuje v Nemecku
dohromady okolo 2 500 spolo¢nosti, ktoré sa zaoberaji vyrobou ortopedickych potrieb).
Podl'a Portera znamena vysoky pocet konkurentov nizky stupenn koncentracie a tym aj

niz$iu intenzitu konkuren¢nych tlakov.

Tabul’ka €. 6 : Zhrnutie piatich konkurenénych sil

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Konkurené¢na sila Ohodnotenie | Popis

Material dodavaju zahrani¢né firmy. Viac moznosti odberu od
nizka/strednd | réznych dodavatelov v Cesku a na Slovensku, ochrana proti
riziku.

Sériovo vyrabané vyrobky odkupuju zdravotnicke domy,
lekarne, drogérie. Velki odberatelia vysoka vyjednavacia sila,
stredna mens$i odberatelia nemaji moznost dosiahnut’ na cenu ako
ostatni odberatelia. Koneény zakaznik (jednotlivec) ma slabt
vyjednavaciu poziciu.

V zdravotnickom priemysle silnd rivalita v oblasti Sirky
hrozba silnej rivality | vysoka sortimentu, ceny, zmlav s poistoviilami, odborne
kvalifikovanym personalom.

vyjednavacia sila
dodavatel'ov

vyjednavacia sila
odberatel'ov

hrozba vstupu | Hrozba sa da eliminovat’ prispdsobenim cenovej stratégie a
, nizka reeis .
novych konkurentov snahou odlisit’ sa od konkurencie

Alternativne rieSenie za nizSiu cenu ponukaju lekarne, drogérie,
¢i velké internetové obchody, na druhej strane Cast’ zakaznikov
hrozba substitatov stredna preferuje kvalitné vyrobky vyhotovené na mieru priamo od
vyrobcu S moznostou zakaznickeho servisu a odborného
poradenstva.
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2.3.2 Analyza konkurencie na nemeckom trhu

Pre ucely analyzy potencidlnych konkurentov boli vyhl'adané firmy na nemeckom trhu
zaoberajuce sa vyrobou ortopedickych pomocok, s dorazom na vyrobu ortopedickych

vloziek, ked’ze sa jedné o kl'icovy produkt Vybranej spolo¢nosti s.r.o. z hl'adiska obratu.

Na zéklade dat Centralneho zvdzu pre ortopedicki obuv (Zentralverband
Gesundheitshandwerk Orthopéddieschuhtechnik) v sucasnosti existuje v Nemecku
dohromady okolo 2 500 spolo¢nosti, ktoré sa zaoberajii vyrobou ortopedickych potrieb
(ZV0S, ©2019).

Pre vyhladanie nemeckych konkuren¢nych firiem z odvetvia vyroby ortopedickych
pomocok bola vyuzita databaza firiem www.wlw.de (Wer liefert was — v doslovnom
preklade Kto poskytuje o). Jednéd sa o profesiondlnu a najnavstevovanejsiu internetovu
platformu na nemeckom trhu, ktora ponuka pristup k milionom produktom a sluzbam v
segmente B2B. Zdruzuje asi 540 tisic podnikatel'ov z nemecky hovoriacich krajin a kazdy
mesiac tento portdl navstivi 1,3 milidona kupujicich, okolo 590 tisic dodavatelov,
vyrobcov, predajcov a poskytovatelov sluzieb. Presné a jednoduché vyhladdvanie
poskytuje kupujucim kazdy mesiac spolahlivé informacie o spolo¢nostiach a ich
produktovych portfoliach vratane aktualnych kontaktnych udajov a cien. Vyhodou
navyse je, Ze vSetky potrebné informacie st pre kupujicich 1 pre navstevnikov webu
bezplatné. Firmy sa tu zaregistruju, zadajl svoje kontaktné idaje, vybert oblast’, v ktore;j
podnikaju a tieZ uvedu, ¢i sa jednd o vyrobcu, poskytovatel'a sluzieb, maloobchodnika
alebo velkoobchodnika. Dalej je tu mozné firmy filtrovat podla lokality a podtu
zamestnancov, pripadne i1 podl'a certifikatov aké firma dosiahla, o umoziuje spresnit’
vyhl'addvanie potencialnych konkurentov (avSak treba pocitat’ samozrejme s tym, Ze nie
vsetkych 2 500 spolocnosti pritomnych v Nemecku je na tejto platforme
zaregistrovanych). Po zadani klacového slova ,,Orthopddiebedarf” (ortopedické
pomdcky) platforma najde 729 firiem (vid® Obrazok ¢. 4) zameranych konkrétne na
vyrobu tychto produktov (k novembru 2020 ich bolo 803, takze si mézeme vSimnut’
ubytok tychto firiem na nemeckom trhu). Po rozkliknuti na vyhl'adanu firmu sa nam
zobrazi jej profil, struény popis, odkaz na webové stranky, e-mail, v ktorom roku bola
firma zalozend, aké certifikaty dosiahla, do ktorych krajin tovar dodéva, pripadne i

kontaktné udaje na riaditel'ov a zodpovednych zamestnancov atd’. Ako bolo spomenuté,
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http://www.wlw.de/

firmy sa na tejto platforme daju filtrovat’ podl'a poc¢tu zamestnancov. Vybrana spolo¢nost’
s.r.0. zamestnava 33 zamestnancov. Pomocou filtru je mozné vyselektovat’ firmy, ktoré
maju obdobny pocet zamestnancov, t.z. moznost’ filtru od 20 do 49 zamestnancov je
vV naSom pripade relevantna a okruh firiem sa tym padom zuzi na 121 poskytovatel'ov
ortopedickych pomocok. Po preskiimani tychto 121 firiem bolo zistené, ze vacsie firmy
sa zameriavaju skor na sériovl vyrobu vloziek. Naopak mensie firmy sa snazia ponuknut’
ortopedicku vlozku presne podla potrieb zdkaznika, a preto sa v ich portfoliu objavuju
vlozky, ktoré sa vyrabaju podl'a naskenovaného odliatku plochy nohy presne na mieru
zakaznika. Zo 120 firiem sa 71 zameriava skor na individualnu vyrobu ortopedickych

vloziek a na Specifické potreby zékaznika.

Na nasledujicom Obrazku €. 4 je zobrazena ukazka platformy wlw.de, ktord znacne

ul’ahcila vyhl'addvanie firiem v tomto Specifickom odvetvi.

wlw. &} Firma eintragen orthopadiebedarf

Ergebnisse fiir orthopédiebedarf

729 Anbieter

1A STAR technische Kunststof

2004 gegriindet

Biedermann Orthopadie-Technik GmbH

ter fiir Orthopadie-Technik, Orthesen und Prothesen, Rehabilitations-Technik sow

Obrazok ¢&. 4 : Wer liefert was — Ukazka platformy
(Zdroj: wiw.de, ©2021)
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Graf ¢. 3: Pocdet vyhPadanych konkurenénych firiem v zavislosti na po¢te zamestnancov

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla wiw.de, ©2021)
Z Grafu ¢. 3 je evidentné, Ze z hladiska poc¢tu zamestnancov moédzeme vicSinu z
vyhl'adanych nemeckych konkuren¢nych firiem oznacit’ za malé ¢i stredne velké firmy.
NajfrekventovanejSie sa totiz objavuju firmy s potom zamestnancov 5 az 9, firiem
s takymto po¢tom zamestnancov je az 156 z celkového poctu vyhladanych 729 firiem.
134 firiem zamestnava 10 az 19 pracovnikov, 121 firiem mé pocet pracovnikov viac ako
20 a menej ako 49. Existuje i 111 malych firiem s po¢tom zamestnancov len od 1 do 4.
Malé a stredné podniky su v Nemecku hnacim motorom hospodarstva a 59 % z nich su
rodinné firmy, mnohé so skusenostami, financnymi rezervami a tradiciou prenaSanou
Z generacie na generaciu. Momentéalne v dosledku pandémie vSak prave tato kategoria
podnikov patri k tym najpostihnutej§im a nezostdva im ni¢ iné nez bojovat’ o kazdu
podporu vlady, aby mali Sancu prezit. Je nutné konStatovat’, ze ak nebude fungovat’
hospodarstvo u zapadného suseda, nebudli mat’ zaisteny odbyt ani malé a stredné podniky
v Ceskej republike, ked'ze tie Geské su na nich z velkej miery zavislé (Siering, Forbes,
©2021).

Menej Casté su v Nemecku firmy vyrabajice ortopedické pomocky s vysSim poctom

zamestnancov; iba 3 firmy z tohoto odvetvia zamestnavaji viac nez tisic zamestancov a 4
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firmy funguji s poctom zamestnancov v intervale od 500 do 999 zamestnancov (vid’ Graf
¢. 3).

Spolkova republika Nemecko pozostava zo 16 spolkovych krajin (Bundesldnder), ktoré
sa od seba liSia ¢i uz rozlohou, obyvatel'stvom, alebo ekonomickou situdciou. Ani
vyhl'adané konkuren¢né firmy nie su v danych spolkovych krajinach zastupené
rovnomerne. Najviac firiem (38) sa nachddza v najludnatejsej spolkovej krajine Severné
Porynie-Westfalsko a v Berline (32). Rovnaky pocet firiem, tj. 25, méa svoje sidlo
v Braniborsku, Hamburgu a Sarsku. Naopak Meklenbursko-Predné Pomoransko je
spolkovou krajinou s najmensim poctom potencialnych konkurentov (2), nasleduje
Sasko-Anhaltsko (4) a prekvapivo i rozlohou najvécsia spolkova krajina Bavorsko ma len
nizsi pocet takto zameranych firiem (6). Pocet jednotlivych konkurenénych firiem a ich

zastipenie v Spolkovych krajinach Nemecka mdézeme vidiet’ na Grafe €. 4.
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Graf ¢&. 4: Zastipenie konkuren¢nych firiem v jednotlivych spolkovych krajinach

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla wiw.de, ©2021)
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Analyza vybranych konkurenénych firiem na nemeckom trhu

V tejto casti prace budu analyzované konkrétne firmy, ktoré predstavuju potencialnych
konkurentov pre Vybranu spoloc¢nost’ s.r.0. na nemeckom trhu (Tabulka €. 7), a d’alej tie
firmy, ktoré by sa mohli stat’ potencidlnymi partnermi spolo¢nosti na danom trhu

(Tabulka ¢. 8).

Za ucelom analyzy potencidlnych konkurentov boli vybrané 4 firmy z hl'adiska
podobného poctu zamestnancov a podobnej skladby sortimentu ako mé Vybrana

spolo¢nost’ s.r.o. Udaje boli ziskané z platformy wlw.de, z databazy Orbis Europe

a z webovych stranok jednotlivych spolo¢nosti.

Tabul’ka €. 7: Vybrana konkurencia

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Zollerstrasse 3, DE-  Hesseloherstrasse 5,  Saalmannstrasse Osterstral3e 6,
93053 Regenshurg DE-80802 11, DE-13403 31785 Hameln;
Miinchen Berlin
- 1920 2007 2007 1954
- 33 37 19 26
Facebook, Twitter, Facebook nie Facebook,
YouTube Instagram
ano (AFB ano (FSAe.V., ano (Fachverband ano (GMS
Neutraubling) AKGe.V.) fiir Verbund)
Orthopadietechnik
und
Sanitidtsfachhandel
Nordost e. V.)
DIN EN ISO DIN EN ISO 9001 DIN EN ISO PQ Betrieb
9001:2000 13485,
DIN EN ISO
9001
~ pobotky ano (4): nie ano (1): ano (1):
Reha Team Filiale Filiale
Marx/Rieger: Bismarckstrafle: Lohstrafie:
Zollerstra3e 7a Bismarckstra3e 45 Lohstraf3e 1-2,
93053 Regensburg — 47, 10627 Berlin 31785 Hameln
Sanititshaus
Marx/Rieger:
Dr.-Kurt Schumacher-
Strafie 1
93133Burglengenfeld;
Aussigerstrafie 11
93073 Neutraubling;
Hemauerstralle 5


https://marx-rieger.de/
https://marx-rieger.de/
http://www.medreflexx.de/
http://www.schmale-ortho.de/
http://www.schmale-ortho.de/
http://www.schmale-ortho.de/
https://siegmann.gesunde-schuhe.com/
https://siegmann.gesunde-schuhe.com/

93047 Regensburg

Zdravotnicky dom Orthopédie Technik Marx/Rieger GmbH je na nemeckom trhu uz
100 rokov. Od svojho zalozenia je tento obchod so zdravotnickymi potrebami
spolahlivym a kompetentnym kontaktnym miestom pre pacientov, zakaznikov, lekarov,
zdravotné poistovne a dalSich zamestnancov v zdravotnictve Vv Regensburgu
a Vychodnom Bavorsku. V sGcasnosti prevadzkuje pédt miest vratane troch
zdravotnickych domov a d’alSich dvoch miest, kde st umiestnené dielne na ortopedickt
a rehabilitaént techniku. Tie doplhaju ponuku sortimentu klasickych zdravotnickych
potrieb o dodavku ortéz, protéz, invalidnych vozikov, vytahovych systémov a mnohych
dalsich vyrobkov a ortopedickych pomocok. Spolo¢nost’ tiez zaistuje optimalnu

lymfologicku starostlivost’ o zakaznikov a pacientov (Marx/Rieger GmbH, 2021).

myRIEGER | ¥ ¢
Unser Lacheln hilft

Obrazok ¢. 5: Logo spolo¢nosti Orthopidie Technik Marx/Rieger GmbH
(Zdroj: Webové stranky spolo¢nosti, 2021)
MedReflexx GmbH je prémiovy vyrobca a lider na trhu ortopedickych vloziek so
senzomotorickymi uc¢inkami. Vlozky MedReflexx su ru¢ne vyrabané iba v Nemecku z
vysoko kvalitnych prirodnych materialov anesu preto oznaenie ,Handmade in
Germany“. Specidlne vyvinuté mikrovldkno tvori povrch, spodna strana a vypli
granulatu su vyrobené z prirodného kaucuku. Takmer vSetky modely steliek preto
vyhovuju poziadavkam veganskeho Zivotného Stylu. Zéakaznici, ktori uprednostnuji
kozu, si moézu zvolit’ zlatt vlozku s povrchom z pravej koze. Spolo¢nost’ poskytuje tiez
diagnostické a terapeutické sluzby vyhradne zo strany Specidlne vyskolenych lekarov
a osteopatov. Podporuje i d’alSie spolo¢nosti a institucie, ktoré sa zaoberaju vyskumom

senzomotorickych systémov (MedReflexx, 2021).

Y REFLEXX

Obrazok ¢. 6: Logo spolo¢nosti MedReflexx GmbH

(Zdroj: Webové stranky spolocnosti, 2021)
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Schmale Orthopadietechnik GmbH je na trhu viac ako 10 rokov aso svojimi
ortopedickymi pomdckami ponutka riesenie akutnych, pooperacnych trazov pri praci,
Sporte, ¢i oddychu, ako aj poradenstvo od kvalifikovaného personalu. Zamestnanci
spolo¢nosti Schmale Orthopéddietechnik v Berline s odborne vyskoleni a poskytuju
kompetentné poradenstvo ohladne ortéz, protéz a vloziek. Su ochotni prist ku
zakaznikom a pacientom aj na kliniku, do ambulancie, na terapiu a dokonca aj
k zdkaznikovi domov. Spolo¢nost’ sa podiel'a na vyskume zdravotnickych sluZieb

(Schmale Orthopédietechnik, 2021).

SCHTRLE

Orthopadietechnik

Obrazok €. 7: Logo spolo¢nosti Schmale Orthopidietechnik GmbH

(Zdroj: Webové stranky spolo¢nosti, 2021)
Dalsou predajiiou je Orthopidietechnik Siegmann (Siegmann Gesunde Schuhe)
GmbH nedal’eko Hannoveru. Pontka ortopedicki obuv (ortopedické vlozky na mieru,
diabetické vlozky), zdravotnicke potreby (obvidzy, ortézy, kompresné pancuchy)
a podologicku starostlivost’ o nohy (starostlivost’ o lipedémy a lymfedémy). O zdravie
néh zakaznikov sa stard vyskoleny personal: ortopedicki obuvnici, podolégovia
a pedikéri. S cielom udrzat’ si prehl’ad a svoju odbornost’ sa tim pracovnikov pravidelne
zucastiiuje d’alSieho vzdeldvania vo forme rdoznych Skoleni. Pracovny tim spolo¢nosti
Siegmann uz dvakrat ziskal ocenenie v ramci celosStatnej kontroly sluzieb (Servicecheck)
a stal sa tak vitazom v ramci spolkovej krajiny Dolné Sasko (Siegmann Gesunde Schuhe,
©2021).

Jlegmaniy

Gesunde Schuhe

Obriazok €. 8: Logo spolo¢nosti Orthopidietechnik Siegmann (Siegmann Gesunde Schuhe) GmbH
(Zdroj: Webové stranky spolo¢nosti, 2021)
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Tabul’ka ¢. 8: Potencidlni partneri

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Grillenburger Schlackenbergstrasse ~ Zollnerplatz 24, DE- Lengeder

Strasse 19, DE- 566386 St. Ingbert 09111 Chemnitz Strasse 52,

01159 Dresden DE-13407
Berlin

1990 1984 1991 1902

65 28 22 67

Facebook, Facebook, Instagram  Facebook Facebook

Instagram,

WhatsApp

DIN EN ISO 1SO 9001:2015 DIN EN ISO/IEC DINEN ISO

13485:2010 17065:2013 13485:2016

ano (6): nie ano (3):

Grillenburger Strafie Filiale ~ Walkgraben:

Liebstéddter Stralle
Wurzener Straf3e

Am  Walkgraben 27,
Chemnitz

Budapester Strafle ProLife - Das
Chemnitzer StraBe Fachgeschift fiir
Collenbuschstral3e FuBgesundheit:
Rathausstralie 7,
Chemnitz
Filiale Floha: Rudolf-

Breitscheid-Str. 14,
09557 Floha

Pozorovanie konkurencie

Vybrané podniky boli dalej podrobené pozorovaniu, pri ktorom boli hodnotené

nasledovné parametre:

e Uroven oficidlnych webovych stranok

analyza obsahu, ktory konkurencia zdiel'a
e ¢innost’ konkurencie na socidlnych sietach

V ramci pozorovania konkurencie boli zhodnotené v prvej rade webové stranky, a to skor
o¢ami zékaznika. Dalej bola zanalyzovana ¢innost’ na socialnych sietach. V pripadoch
jednotlivych predajcov st rozdiely, ked’Ze niektori maju marketingovl propragaciu vel'mi
precizne spracovand, niekto ju nema vobec. Bola hodnotena aktivita najméa na socialnych
sietach Facebook, Instagram, pripadne YouTube a Twitter. Je vel'mi zaujimavé zistit’

hned’ na zaciatku, aké platformy konkurencia pouziva. Tieto poznatky boli oznamkované
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https://www.orthopaedie-berneis.de/
https://www.orthopaedie-berneis.de/
https://www.abeba.com/
https://www.abeba.com/
https://www.abeba.com/
http://www.ostechnikum-chemnitz.de/
http://www.ostechnikum-chemnitz.de/
http://www.springer-berlin.de/
http://www.springer-berlin.de/
http://www.springer-berlin.de/
https://www.orthopaedie-berneis.de/cat1_berneisgmbh/standorte/collenbuschstr.php

v tabul’ke niz§ie. Dalej bol zanalyzovany obsah, ktory konkurencia zdiela (blogové
prispevky, videonahravky apod.) V nasledujtcej Tabulke ¢. 9 boli konkurenti ohodnoteni
znamkou 1 az 5, pricom 1-vyborne, 5-nedostato¢ne.

Tabulka €. 9: Pozorovanie konkurencie

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Nazov konkuren¢nej spoloénosti Webové stranky | Socidlne siete
Orthopédie Technik Marx /Rieger GmbH 2 1
MedReflexx GmbH 1 2
Schmale Orthopédietechnik GmbH 3 5
Orthopédietechnik Siegmann GmbH 1 1
berneis natiirlich-aktiv GmbH 3 3

Spolo¢nost MedReflexx GmbH https://www.medreflexx.de/ ma svoje webové stranky

na vysokej urovni. Je rozhodne vidiet’, Ze st désledne prepracované a spoloc¢nost’ vd’aka
nim podava o sebe obraz profesionala v danom obore. Hned’ na tivodne;j strane poskytuje
informécie o senzomotorickych a ortopedickych vlozkach, ktoré ponuka priamo od
certifikovanych lekarov, 0 ich vyhodach, referencie od zédkaznikov, informuje o svojom
,koncepte terapie, ktory je zalozeny na vedeckych principoch drzania tela a pohybu.
Senzomotorick¢ vlozky MedReflexx moézu preto predpisovat iba vySkoleni
senzomotoricki odbornici.“ (MedReflexx, 2021). Uzka spolupraca s odbornikmi je
citel'nd 1 v tom, ze stranka prinasa informadcie pre lekarov a terapeutov ohl'adom skoleni,
kongresov a sympozii, ktoré sa v tomto roku pod zastitou spolocnosti MedReflexx budi
konat’ (aktualne sa chystaju 2 kongresy v Mnichove a jeden organizuje spolo¢nost’ kazdé
2 roky na Mallorce). V spodnej Casti tivodnej strany pontika i moznost' vyhladat’ si
Specialne vyskolenych lekdrov na pohybovu terapiu z celého Nemecka. Je tu tiez kratke
uvitacie video, v ktorom jednatel' firmy ukazuje priestory spolo¢nosti, produkty
a predstavuje poslanie spolo¢nosti. Nechyba ani sekcia S najcastejSimi otazkami a
odpoved’ami FAQ, kontaktné tdaje a ikona Facebooku cez ktori sa navstevnik webu
kliknutim dostane priamo na facebookovu stranku spolo¢nosti. Na webovej stranke sa
nachadza i archiv ¢asopisov, do ktorych predstavitelia firmy prispeli odbornym ¢lankom.
Spolo¢nost’ sa prezentuje vV odbornych ¢asopisoch, akymi st napr. magazin Orthopress,
alebo Casopis Motion. Spolo¢nost’ vsak postrada e-shop s vol'ne predajnym sortimentom,
ked’ze ortopedické vlozky st vzdy zhotovované az po konzultacii s lekarom. Absentuju

tieZ iné€ jazykové mutécie stranky nez je nemecka.
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Zo socialnych médii pouziva spolo¢nost’ len spominany Facebook, na ktorom je aktivna
a ma cca 400 sledujtcich. Pridava sem okrem obrazkovych prispevkov i videa (napr. tipy
na domace cviky chodidiel, videopozdrav jednatela firmy z kongresu, info o novom

prispevku do ¢asopisu Orthopress apod.).

Spolo¢nost” hojne pouziva aj celebrity endorsement — produkty spolo¢nosti MedReflexx

propraguje nemecka profesionalna tenistka Julia Gorges.

Berlinska firma Schmale Orthopéadietechnik GmbH  https://www.schmale-

orthopaedietechnik.de/ ma nizku aroven webovej stranky a nie tak uplne uzivatel'sky

privetivii. Navstevnik webu musi jednotlivé polozky rozmiestnené v jednotlivych
sekciach zdlhavo rozklikavat, kym sa dopatra k hladanej informécii. Stranka je iba
v nemeckom jazyku. Nachadzaju sa tu celkom podrobné produktové informacie, av§ak
chybaju tdaje o cene a nie je tu e-shop. V galérii st fotky priestorov i celého personalu,
no bez akychkol'vek kontaktnych udajov na jednotlivych zamestnancov. Stranka
obsahuje kontaktny formulér, prostrednictvom ktorého moéze navstevnik webu poslat’
dotaz, a interaktivnu mapu od Google-Maps s planova¢om cesty do predajne. V spodnej
Casti webu su referencie od pacientov a zakaznikov (hodnotiaci portal Yourrate).

Spolo¢nost’ nie je aktivna na ziadnych socidlnych sietach.

Zdravotnicka spolo¢nost’ Orthopidie Technik Marx /Rieger GmbH https://marx-
rieger.de/ ma svoju webstranku solidne prepracovanu, avSak opét len v nemeckom
jazyku. Ako rusivy faktor moZze pre zakaznika pdsobit’ vyskakovacie okno, ktoré sa
objavuje opakovane pocas preklikavania obsahom webu a obsiahlo informuje
0 hygienickych opatreniach v predajni v stvislosti s koronavirusom, toto okno musi
navstevnik webu kazdu chvil'u zatvarat’. Plusom je, ze spolocnost’ prevadzkuje na stranke
aj vlastny Online-Shop s nidkupnym koSikom. Uzivate ma mozZnost’ sa na stranke
zaregistrovat’ a prihlasit’ pod svojim U¢tom. Spolocnost’ poskytuje bezplatni sluZzbu
tykajicu sa uplatnenia lekarskeho predpisu (Rezeptservice), ktory moéze zakaznik poslat’
online do miestneho obchodu s lekarskymi potrebami a tymto spésobom si ho uplatnit’.
Na stranke st tiez archivované pocetné kataldgy spoloc¢nosti a okrem kontaktnych tidajov
sa tu nachadzajl aj odkazy na socialne siete. Profil na Facebooku spolo¢nost’ provozuje
uz od roku 2016 a pravidelne sem pridava zaujimavy obsah, méa vyse 600 sledovatel'ov.

Dominuju obrazkové prispevky, video ma len jedno ku prileZitosti 100.vyrocia zalozenia
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spolocnosti a 33.vyrocia existencie pobocky. Spolo¢nost’ mé svoj YouTube kanal, ma 40
odberatel'ov, sporadicky sem pridava vided tykajlice sa rehabilitacnej techniky, najviac
zhliadnuti ma promo video tykajice sa Skoleni a vycvikov. Na svojej webstranke ma
spolo¢nost’ chybne uvedeny odkaz na svoj Twitter Gcet, avSak ten uz neexistuje a je
nefunk¢ény. Na socialnej sieti Twitter odkazuje na spolo¢nost’ Marx/Rieger GmbH iba

magazin Sanitdtshaus Aktuell.

Spolo¢nost  Orthopédietechnik  Siegmann GmbH  https://siegmann.gesunde-

schuhe.com/ ma stranky len v nemeckej variante, zato vo vysokej kvalite
I s aktualizovanymi informaciami ohl'adne otvaracich hodin pocas pandémie a d’al§imi
,Corona News* vzt'ahujucich sa k predajni. Webova platforma spoloc¢nosti je intuitivna
a pohodlnd na ovladdanie, obsahuje v prehladnej forme vsetky dolezité informacie.
V hornej Casti ma puatavy slider s obrazkami, v spodnej Casti ivodnej strany sa
nachddza odkaz na Specializovany magazin, v ktorom predstavitelia personalu
spolo¢nosti poskytujii odborné poradenstvo &itatePom. Dalej sa tu nachadza rotujaci
banner so znaCkami znamych vyrobcov pohodinej obuvi, ktoré dotvaraju sortiment
spolo¢nosti. Spolo¢nost’ Siegmann Gesunde Schuhe zavesila na svoju webstranku aj
reklamny spot, vytvoreny za podpory zdruzenia GMS Verbund, ktorej je clenom.
Spolo¢nost’ je hodne aktivna na Facebooku s priblizne tisic sledovate'mi, mé nastavené
automatické privitanie zdkaznika na Messengeri a ddva mu ponuku prednastavenych
sprav, ktoré pomahaju zakaznikovi zacat’ konverzaciu s predajiiou. Maju nastavené aj
automatické personalizované odpovede pocas nepritomnosti pracovnika. S pravidelne
pridavané videa s praktickymi navodmi a tipmi pre zdkaznikov, napr. ako si spravne
naimpregnovat obuv, vyhlasuju apredstavuji produkt mesiaca, upozoriuj
prostrednictvom videa na zlavy u vybranych produktov alebo informuju o preddvani
vyradenych produktov vonku pred vstupom do predajne predajne za znizené ceny.
Spolo¢nost’ si zalozila pocas prebiehajicej pandémie aj ucet na Instagrame, od oktdbra

2020 pridava prispevok priblizne kazdy mesiac, ma 45 sledovatel'ov.

Ako bolo zistené, vysSie uvedeni vybrani konkurenti zdielaji svoj obsah iba v
Vv nemeckom jazyku, ale napriklad spolo€nosti predstavujuce potencidlnych partnerov
maju jazykové mutacie svojich stranok i Vv d’alSich jazykoch. Prikladom mo6zem uviest

spolo¢nost ABEBA Spezialschuh-Ausstatter GmbH (okrem nemeckého jazyka ma aj
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anglicku a francizsku verziu svojej webovej stranky) alebo spolo¢nost Hermann

Springer GmbH (nemecka a anglicka verzia).

2.3.3 Prieskum vyvoja predajnych cien konkurentov u ortopedickych

pomocok na online trhu v Nemecku za posledné 3 roky

Aj napriek rasticej role necenovych faktorov v modernom marketingu zostdva cena
dolezitym prvkom marketingového mixu. Firmy, ktoré svoje produkty predavaju na
medzinarodnych trhoch, ¢elia rozhodnutiu, aké ceny budu za ne pozadovat’ v jednotlivych
krajinach. V niektorych pripadoch méze firma stanovit’ jednotnt cenu pre vsetky krajiny,
vicsina firiem vSak ide cestou cenovej diferenciacie, teda upravuju svoje ceny tak, aby
odrazali situaciu na lokalnom trhu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 790).
Rozhodovanie o cene pri tvorbe marketingovej stratégie patri ku klIacovym
rozhodovacim procesom, ¢i uz na domacom alebo zahrani¢nom trhu. Tomuto
rozhodovaniu sa nevyhne ani Vybrand spolo¢nost’ s.r.o. so sidlom v Prahe, ktord v
sucasnej dobe operuje na eskom trhu a momentalne zvazuje expanziu na trh nemecky.
Zai¢elom prehibenia analyzy konkurencie bol zrealizovany prieskum vyvoja predajnych
cien konkurentov u ortopedickych pomdcok na online trhu v Nemecku za posledné 3
roky. Ciel'om prieskumu je navrh stanovenia vhodnych predajnych cien (resp. cenovych
rozpiti) u troch vyrobkov z produktového portfolia Vybranej spolo¢nosti s.r.o., ktoré sa
spolo¢nost’ rozhodla pontikat’ na nemeckom trhu. Jedna sa o vyrobky dosahujlice najvyssi
podiel’ na obrate zad4vatela na ceskom trhu, a sice ortopedické vlozky, diabeticke vlozky

a bandaz Hallux valgus.

Prieskum, opierajlic sa o literarnu reSers, sa zameriava na zistovanie konkuren¢nych cien
za celom rozhodnutia o cenach produktov uvadzanych na nové trhy, konkrétne vyuZzitim

Vv teoretickej Casti spominaného priemeru konkurenénych cien (going-rate-pricing).

Obecna hypotéza znie: Priemerné predajné ceny danych produktov konkurencnych

nemeckych firiem st vysSie neZ st predajné ceny Vybranej spolo¢nosti s.r.o.
Pracovné hypotézy su formulované nasledovne:

Hi: Priemerna predajna cena produktu O1 je na nemeckom trhu Statisticky vyznamne
vysSia nez predajnd cena produktu O1 Vybranej spolocnosti s.r.o. na ¢eskom trhu.

H2: Viac ako 60% cien pre produkt O1 na nemeckom trhu s Statisticky vyznamne vyssie
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nez predajna cena produktu 01 Vybrane;j spolo¢nosti S.I.0.
Hs: Rozdiel maximalnej a minimdlnej ceny produktu O1 na nemeckom trhu je Statisticky
vyznamne Vvys§i ako cena produktu Ol Vybranej spolocnosti s.r.o.
Ha: Viac nez 50 % predajnych cien produktu Ol na nemeckom trhu je asponn 2-krat

drahsich ako cena produktu O1 Vybranej spolo¢nosti s.r.0.

Hs: Produkty O1, O2, O3 sa v priemere predavaju na nemeckom trhu aspon o 30% drahsie

nez ich predava Vybrana spoloénost’ s.r.o. na éeskom trhu.?
Metodologia prieskumu

Predmetom prieskumu je zistovanie konkurenénych cien u troch produktov kl'ai¢ovych
pre zadavatel’a (z hl'adiska obratu) z jeho produktového portfolia: ortopedickych vloziek,

diabetickych vloziek a bandaze Hallux valgus.

Centralna vyskumna otazka znie: Aké bolo cenové rozhodovanie potencidlnych
konkurentov u vybranych produktov na nemeckom online trhu za posledné casové

obdobie a aké boli historické predajné ceny tychto produktov za posledné 3 roky?

Hlavnym cielom prieskumu je zistit’ a skomparovat’ predajné ceny dostupné z internetu
danych vyrobkov vsetkych konkurenénych firiem v hodnotovom retazci produktu na
danom trhu za posledné casové obdobie a vypracovat pre zaddvatela navrhy a

doporucenia v oblasti cenového rozhodovania pri vstupe na nemecky trh.

Parcidlnym cielom je urcenie relevantného cenového rozpitia, ktorym by sa Vybrana

spolo¢nost’ s.r.0. mala riadit’ v pripade expanzie na nemecky trh.

Druhym parcidlnym ciel'om je zhodnotit’ vyvoj historickych cien za obdobie poslednych

3 rokov do sucasnosti.

Tretim parcidlnym cielom je na zaklade literarnej reSerSe a zistenych dat doporucit
Vybranej spolo¢nosti s.r.o. vol'bu vhodnej cenovej stratégie (stratégii), ktoré by mala

pouzit’ pri vstupe s danymi produktmi na nemecky trh.

Pre potreby prieskumu bol pouzity deduktivny kvantitativny pristup, jednalo sa o zber a
analyzu sekundarnych dat a ako metdda bola zvolend kvantitativna archivna analyza

historickych dat. Sekundarne déata boli zbierané z databidzy nemeckych firiem wlw.de

3 Pozn.: nulové hypotézy H1 az H4 analogicky pre produkty O2 a O3.
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(vid’ podkapitola 2.3.2) a cenovych zrovnavacov, nasledne boli $tatisticky vyhodnotené

prostrednictvom Statistického software a Excelu.

Dal§im prostriedkom pre zber dat bolo okrem nemeckého Amazon.de a eBay.de

pouzitych tychto 15 nemeckych cenovych zrovnavacov:

https://preisvergleich.de
https://online-preisvergleich.de
https://www.auspreiser.de
https://preis.de
https://meta-preisvergleich.de
https://idealo.de
https://hood.de
https://preissuchmaschine.de
https://www.medipreis.de
https://www.buycentral.de
http://lordeo.net
https://www.testit.de
https://www.nextag.de
https://www.vergleich.org
https://www.test.de

Pre zakladny stubor vo vyske priblizne 2 500 firiem pri pozadovanej tirovni spolahlivosti
95% a pravdepodobnostnej chybe 5% bolo potrebné preskimat’ 295 sucasnych
predajnych cien, aby bola vzorka dat reprezentativna. Stanovent hodnotu 295 cien som
navysila na 300 cien pre kazdy jeden vybrany produkt. Samotny zber dat prebiehal od
1.11. do 15.11.2020.

Ako bolo spomenuté, pre prieskum konkurenénych cien boli zvolené 3 najklaovejsie
ortopedické produkty Vybranej spolo¢nosti s.r.o., s ktorymi chce firma vstipit' na
nemecky trh: ortopedické vloZky (vyrobené z pravej koze, 1 par), diabetické vlozky
(urcené pre diabetikov a pre I'udi s obzvlast’ citlivymi nohami, 1 par) a gélova bandaz
Hallux valgus (ktora riesi zdravotny problém vboceného palca na nohe, 1 par). Jednotlivé
produkty s ich charakteristikami boli zakdédované (Tabulka ¢. 10) a bol zostaveny
“slovnik” slovnych spojeni a ich varidnt v nemcine, ktoré zohladiuji uvedené
charakteristiky produktov a maji ekvivalentny vyznam ako Cesky popis danych 3
produktov na e-shope Vybranej spolo¢nosti s.r.o.. Tieto varianty slovnych spojeni
(Tabul'ka ¢. 11) boli nasledne pouzité pri vyhl'adavani predajnych cien na internete

prostrednictvom portdlu wlw.de a zaddvané do vyhladavania v rdmci pouzitych

nemeckych cenovych zrovnavacov ¢i zmieneného softwaru pre extrahovanie dat.
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Tabul’ka ¢. 10: HPadané produkty

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

PRODUKT 01 ORTOPEDICKE VLOZKY Material: prava koza, 1 par
PRODUKT 02 DIABETICKE VLOZKY Material: akykol'vek, uréené pre
diabetikov a pre l'udi s obzvlast
citlivymi nohami, | par
PRODUKT 03 GELOVA BANDAZ HALLUX VALGUS | Material: gél, 1 par

Tabul’ka €. 11: Slovné spojenia hPadanych produktov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

01

Orthopédische Einlagen

Orthopédische Schuheinlagen
Orthopéddische Einlegesohlen
Orthopéddische Einlagen Naturleder
Orthopéddische Einlagen aus Naturleder
Orthopéddische Einlagen aus Leder
Orthopéddische Einlagen Leder
Orthopadische Einlagen echtes Leder
Orthopédische Einlagen Echtes Leder
Orthopédische Einlagen Echtleder
Orthopédische Einlagen Leder
Orthopédische Einlagen Naturleder
Orthopédische Schuheinlagen aus Naturleder
Orthopédische Schuheinlagen aus Leder
Orthopéddische Schuheinlagen Leder
Orthopadische Schuheinlagen echtes Leder
Orthopadische Schuheinlagen Echtes Leder
Orthopéddische Schuheinlagen Echtleder
Orthopéddische Schuheinlagen Leder
Orthopédische Einlegesohlen Naturleder
Orthopidische Einlegesohlen aus Naturleder
Orthopadische Einlegesohlen aus Leder
Orthopadische Einlegesohlen Leder
Orthopédische Einlegesohlen echtes Leder
Orthopadische Einlegesohlen Echtes Leder
Orthopéddische Einlegesohlen Echtleder
Orthopédische Einlegesohlen Leder

Ortho Einlagen Naturleder

Ortho Einlagen Leder

Ortho Einlagen Echtleder

Ortho Einlagen aus Leder

orthopedic insoles

orthopedic insoles leather

orthopedic insoles natural leather

02

Diabetiker Einlegesohlen
Schuheinlagen fiir Diabetiker
Schuheinlagen fiir Menschen mit Diabetes

Schuheinlagen fiir Menschen mit Diabetes und mit empfindlichen Fiiflen

Einlegesohlen fiir besonders sensible Fiifle
Schuheinlagen fiir Diabetiker
Schuheinlagen fiir Diabetiker Rheumatiker
Einlagen fiir Diabetiker

Einlegesohlen fiir Diabetiker

Diabetische Einlagen

Diabetische Einlegesohlen

Diabetische Schuheinlagen
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Diabetiker Einlegesohlen sensitiv
Schuheinlagen Diabetes

diabetic insoles

03 | Hallux valgus Bandage

Hallux Valgus Bandage

Hallux valgus Bandage mit Gel

Hallux Valgus Bandage mit Gel

Bandage mit Gelpolster

Gelverband Hallux valgus

Gelbandage Hallux valgus

Gelbandage Hallux Valgus

Hallux Valgus Zehenspreizer

Hallux Valgus Zehenspreizer, Soft Gel Silikon
Hallux Valgus Zehenspreizer, Super weich, Soft Gel Silikon
Hallux valgus Zehenspreizer

Hallux valgus Zehenspreizer Gel

Hallux Bandage

Hallux valgus Bandage Gel

Hallux valgus bandage gel

Hallux valgus bandage Soft Gel
Korrekturbandage Hallux valgus

Hallux Valgus Korrektor Bandage

Korrektor Bandage Hallux Valgus

Bandage geborgener Daumen
Daumenbandage Hallux valgus
Daumenbandage Hallux Valgus

Bandage lindert Schmerzen bei Hallux Valgus
Hallux valgus Bandage Corrector

Hallux Valgus Bandage Corrector

Hallux valgus Schiene

Nasledovalo statistické vyhodnotenie vysledkov. Skumali sa ceny sucasne i historické.
Stucasné ceny boli zozbierané jednak ruc¢ne za pomoci vysSie uvedenych cenovych
zrovnavacov, jednak za vyuzitia externého softwaru ParseHub ur¢eného k extrahovaniu
dat zo stranok Amazon.de a eBay.de. Sti¢asné ceny boli zapisované do Excelu pre ucely

dalSieho Statistického spracovania v Statistickom softwari STATISTICA.

Historické ceny boli zozbierané prostrednictvom Specidlneho cenového vyhladavaca,
ktory poskytuje priamo nemecky Amazon.de, tzv. camelcamelcamel price tracker. V
pripade historickych cien sa vSak nejednalo o reprezentativnu vzorku cien, kedZe
historické data danych produktov boli archivované len u niektorych z najdenych
produktov a za rozdielne ¢asové obdobia (u 1. produktu boli n4jdené historické ceny za
obdobie 2014-2020, u 2. produktu za obdobie 2016-2020, u 3. produktu 2013-2020). Z
toho dovodu bol z historickych cien néasledne realizovany len odhad trendu (linearnej
trendovej smernice) u kazdého produktu, pricom grafy odhadov boli vygenerované v

Exceli. Pre vypocet testov normality bol pouzity software STATISTICA (Shapiro-
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Wilkov test) a MATLAB (Lillieforsov test). Zmieneny software STATISTICA bol
pouzity aj pre tcely ziskania histogramu cetnosti a krabicového grafu. Pouzitie vhodného

Statistického aparatu bol konzultovany s odbornikmi na Statisticka analyzu.
Analyza dat a vysledky prieskumu

V tejto Casti prace budu analyzované ziskané data a interpretované vysledky zistené
prieskumom. Pre ucely prieskumu sucasnych predajnych cien bolo na internete
zozbieranych dohromady 900 predajnych cien v ramci nemeckého trhu (300 cien
ortopedickych vloziek, 300 cien diabetickych vloziek a 300 cien bandaze Hallux valgus).
Najprv bola pre analyzu zozbieranych dat vyuzitd deskriptivna Statistika, priCom z
deskriptivnych Statistickych ukazovatel'ov nas zaujima najmd stredna hodnota (t.j.
priemer) a minimum a maximum (vid’ Tabulka ¢. 12).

Tabul’ka €. 12: Deskriptivne Statistické ukazovatele u jednotlivych produktov
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla STATISTICA)

Produkt 01 02 03

Stf. hodnota 12,17363333 22,28513 14,0063
Chyba stf. hodnoty 0,16866384 0,486773 0,322631
Median 11,79 19,95 12,59
Modus 9,99 19,89 9,99
Smér. odchylka 2,921343405 8,431147 5,588124
Rozptyl vybéru 8,53424729 71,08425 31,22714
Spicatost 1,864812405 1,318326 0,393409
Sikmost 1,100368707 1,111311 0,777696
Rozdil max-min 17,91 47,7 29,11
Minimum 6,99 7,59 4,96
Maximum 24,9 55,29 34,07
Soudet 3652,09 6685,54 4201,89
Podet 300 300 300
Hladina spolehlivosti (95,0%0) 0,331918575 0,957934 0,634914

Priemer u kazdého z produktov moéZeme porovnat’ s predajnou cenou dané¢ho vyrobku
Vybranej spolo¢nosti s.r.0. Ku diu 15.11.2020 mala Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. na svojom
e-shope predajné ceny u jednotlivych produktov nastavené nasledovne: produkt O1 za
cenu 235 K¢ (¢o odpoveda Ciastke 8,91565 € podl'a aktualneho kurzu ku dnu 15.11.2020),
02 za 142 K¢ (5,39 €), O3 za 189 K& (7,17 €).
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Obecnu hypotézu ,,Priemerné predajné ceny danych ortopedickych produktov
konkurenénych nemeckych firiem st vyssie nez st predajné ceny Vybranej spolo¢nosti
s.r.0.“ teda mozZzeme na zaklade zistenych hodnot a po ich komparécii s predajnymi
cenami produktov Vybranej spolo¢nosti s.r.o., potvrdit’, ked’ze vSetky tri stredné hodnoty
sa pohybuju na vySSej cenovej Urovni nez je cenova urovein produktov Vybranej

spolocnosti s.r.0..

V Prilohe €. 1 su uvedené i tabul’ky absolutnych, relativnych a kumulativnych Cetnosti.
Testy normality

K uréeniu, ¢i je mozné rozdelenie dat povazovat’ za normalne, sluzia testy normality. Pre

overenie normality dat boli zvolené dva testy, a to Shapiro-Wilkov test a Lillieforsov test.

e Shapiro-Wilkov test (tzv. W-test)

Shapiro-Wilkov test je jeden z najsilnejSich testov normality, ktory pouzivame v pripade,
Ze testujeme normalitu u stiboru mensieho rozsahu (spravidla menej nez 2000). Nulova
hypotéza spociva v predpoklade, Zze pozorovany nahodny vyber pochadza z normélneho
rozdelenia. Alternativna hypotéza spociva v predpoklade, ze pozorovany nahodny vyber
nepochadza z normalneho rozdelenia. Ak testové kritérium W = 1, ide o perfektnu zhodu
s normalnym rozdelenim. Ak W < 1, je nutné posudit’ vyznamnost’ odchylky od 1. Pre
hodnotu testového kritéria W existuje odpovedajuca p-hodnota. Tato p-hodnota sa
porovna so zvolenou hladinou vyznamnosti. V nasom pripade je uvaZovana hladina

vyznamnosti rovnd 0,05.

Ak je p-hodnota vysSia nez hladina vyznamnosti, ponechame nulova hypotézu. AK p-
hodnota je niZSia nez alfa, zamietame nulovi hypotézu a prijimame alternativnu
hypotézu. V naSom pripade (Tabulka ¢. 13), p sa pohybuje vel'mi blizko 0, €o je hodnota
menSia nez 0,05 — tym padom zamietame nulovu a prijimame alternativnu hypotézu, a
teda pozorovany vyber nepochadza z normalneho rozdelenia.

Tabulka ¢. 13: W-test
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a STATISTICA)

Proménna Testy normality (Listl v data)
N max D Lilliefors w p
(p)
01 300 | 0,11179489 p<,01 0,92862843 0,0000000000836647761
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02 300 | 0,19763067 p<,01 0,91271034 0,0000000000034125
03 300 | 0,15304977 p<,01 0,94148313 0,00000000158513982

e Lillieforsov test

Druhym pouzitym testom bol Lillieforsov test. V Statistike je Lillieforsov test testom
normality zalozenym na Kolmogorovovom-Smirnovovom teste. Vyhodou Lillieforsovho
testu je, Zze nemd ziadne obmedzujice podmienky a preto nim moézeme testovat’
akékol'vek data. Pouziva sa na testovanie nulovej hypotézy, ktora predpoklada, ze udaje
pochéadzaju z normalne rozdelenej populacie. Alternativna hypotéza predpoklada, ze data
nepochadzaji z normalneho rozdelenia. Vysledok H = 1 znamena, Ze test zamieta nulova
hypotézu na 5% hladine vyznamnosti; H = 0 znamend, Ze testom prijimame nulovi
hypotézu na 5% hladine vyznamnosti. Ak hodnota KSTAT je véac¢sia ako CVALUE (vid'.
Tabul’ka ¢. 14), Lillieforsov test vratil vysledok H = 1, ¢o naznacuje odmietnutie nulovej
hypotézy pri zvolenej hladine vyznamnosti 5%. V naSom pripade teda zamietame nulovi
hypotézu a prijimame alternativnu hypotézu, ze pozorovany nahodny vyber nepochadza
Z normalneho rozdelenia.

Tabul’ka ¢. 14: Lillieforsov test
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Matlab, 2020)

ALPHA=0.05

H H H

1 1 1

KSTAT KSTAT KSTAT
0.118 0.1976 0.153
CVALUE CVALUE CVALUE
0.0519 0.0519 0.0519

Matlab skript pre vypocet Lillieforsovho testu normality je uvedeny v Prilohe ¢. 2.
Posudenie normality z grafického vystupu: Histogramy

Normalitu premennej tiez mozeme posudit pomocou histogramu. Jedna sa o stipcovy
graf, v ktorom je velkost medzery medzi stipcami nulova. Jednotlivé premenné st
triedené intervalovym triedenim, pri¢om na vodorovnl osu vynasame intervaly, na zvisla
osu absolutne ¢etnosti. Histogram pre data uvedené v Tabul'kach ¢. 15, 16, 17 je graficky

znazorneny na grafe v Prilohe ¢. 3.
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Priamka v tvare Gaussovej krivky reprezentuje normalne rozdelenie premennej. Cim viac
sa bude tvar stipcového grafu priblizovat tvaru krivky, tym je va¢si sulad medzi zistenymi
hodnotami a normalnym rozdelenim. Vidime, Ze tvar Gaussovej krivky priblizne kopiruje
len stipcovy graf predajnych cien u produktu O1, v pripade ostatnych produktov je tvar

stipcového grafu jednoznaéne nepravidelny.

Pre zmysluplné zavery je potrebné vychadzat z predpokladu normality dat. Z oboch
testov i z histogramov je zrejmé, Ze data nepochadzaji z normalneho rozdelenia. Ak ma
vsak vel'kost’ vzorky 100 alebo viac pozorovani, ¢o je nas$ pripad, poruSenie normality nie

je zadsadnym problémom a data je mozno povazovat’ za spol'ahlivé.
Intervalové ¢etnosti

Z dat uvedenych v Tabulke ¢. 15, 16 a 17 vyplyva, ze najcastejSie sa predajné ceny
ortopedickych produktov O1 a O3 pohybuju v cenovom intervale 10 az 12 € (a to 85-krat
Vv pripade predajnych cien produktu O1 a 53-krat v pripade O3). V pripade produktu O2
sa najviac predajnych cien nachadza v intervale 15 az 20 € (konkrétne 122 z 300
najdenych predajnych cien sa pohybuje v tomto cenovom rozpéti).

Tabulka ¢&. 15: Intervalové etnosti predajnych cien produktu O1

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a STATISTICA, 2020)

Kategorie Tabulka ¢etnosti:O1 (Listl v data)
K-S d=,11179, p<,01 ; Lilliefors p<,01
Shapiro-Wilk W=,92863, p=,00000

Cetnost | Kumulativni Rel.Cetn. Kumul. % | Rel.Cetn. Kumul.
(Cetnost) ((platnych)) | ((platnych)) | (vSech) %
(vSech)
4,000000<x<=6,000000 | O 0 0 0 0 0
6,000000<x<=8,000000 | 13 13 4,333333 4,333333 4,333333 | 4,333333
8,000000<x<=10,00000 | 77 90 25,66667 30 25,66667 | 30
10,00000<x<=12,00000 | 85 175 28,33333 58,33333 28,33333 | 58,33333
12,00000<x<=14,00000 | 61 236 20,33333 78,66667 20,33333 | 78,66667
14,00000<x<=16,00000 | 39 275 13 91,66667 13 91,66667
16,00000<x<=18,00000 | 10 285 3,333333 95 3,333333 | 95
18,00000<x<=20,00000 | 11 296 3,666667 98,66667 3,666667 | 98,66667
20,00000<x<=22,00000 | 1 297 0,333333 99 0,333333 | 99
22,00000<x<=24,00000 | 2 299 0,666667 99,66667 0,666667 | 99,66667
24,00000<x<=26,00000 | 1 300 0,333333 100 0,333333 | 100
ChD 0 300 0 0 100
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Tabul’ka €. 16: Intervalové Cetnosti predajnych cien produktu O2
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla STATISTICA, 2020)

Kategorie Tabulka ¢etnosti:O2 (List1 v data)
K-S d=,19763, p<,01 ; Lilliefors p<,01
Shapiro-Wilk W=,91271, p=,00000

Cetnost | Kumulativni Rel.éetn. Kumul. % | Rel.¢etn. Kumul.
(Cetnost) ((platnych)) | ((platnych)) | (vSech) %
(vSech)
0,000000<x<=5,000000 | O 0 0 0 0 0
5,000000<x<=10,00000 | 4 4 1,333333 1,333333 1,333333 | 1,333333
10,00000<x<=15,00000 | 51 55 17 18,33333 17 18,33333
15,00000<x<=20,00000 | 122 177 40,66667 59 40,66667 | 59
20,00000<x<=25,00000 | 38 215 12,66667 71,66667 12,66667 | 71,66667
25,00000<x<=30,00000 | 37 252 12,33333 84 12,33333 | 84
30,00000<x<=35,00000 | 17 269 5,666667 89,66667 5,666667 | 89,66667
35,00000<x<=40,00000 | 26 295 8,666667 98,33333 8,666667 | 98,33333
40,00000<x<=45,00000 | 1 296 0,333333 98,66667 0,333333 | 98,66667
45,00000<x<=50,00000 | 2 298 0,666667 99,33333 0,666667 | 99,33333
50,00000<x<=55,00000 | 0 298 0 99,33333 0 99,33333
55,00000<x<=60,00000 | 2 300 0,666667 100 0,666667 | 100
ChD 0 300 0 0 100
Tabul’ka ¢. 17: Intervalové Cetnosti predajnych cien produktu O3
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a STATISTICA, 2020)
Kategorie Tabulka ¢etnosti:O3 (List1 v data)
K-S d=,15305, p<,01 ; Lilliefors p<,01
Shapiro-Wilk W=,94148, p=,00000
Cetnost | Kumulativni Rel.¢etn. Kumul. % | Rel.¢etn. Kumul.
(Cetnost) ((platnych)) | ((platnych)) | (vSech) %
(v8ech)
2,000000<x<=4,000000 | O 0 0 0 0 0
4,000000<x<=6,000000 | 8 8 2,666667 2,666667 2,666667 | 2,666667
6,000000<x<=8,000000 | 35 43 11,66667 14,33333 11,66667 | 14,33333
8,000000<x<=10,00000 | 44 87 14,66667 29 14,66667 | 29
10,00000<x<=12,00000 | 53 140 17,66667 46,66667 17,66667 | 46,66667
12,00000<x<=14,00000 | 39 179 13 59,66667 13 59,66667
14,00000<x<=16,00000 | 22 201 7,333333 67 7,333333 | 67
16,00000<x<=18,00000 | 16 217 5,333333 72,33333 5,333333 | 72,33333
18,00000<x<=20,00000 | 41 258 13,66667 86 13,66667 | 86
20,00000<x<=22,00000 | 11 269 3,666667 89,66667 3,666667 | 89,66667
22,00000<x<=24,00000 | 19 288 6,333333 96 6,333333 | 96
24,00000<x<=26,00000 | 7 295 2,333333 98,33333 2,333333 | 98,33333
26,00000<x<=28,00000 | 1 296 0,333333 98,66667 0,333333 | 98,66667
28,00000<x<=30,00000 | 1 297 0,333333 99 0,333333 | 99
30,00000<x<=32,00000 | O 297 0 99 0 99
32,00000<x<=34,00000 | 2 299 0,666667 99,66667 0,666667 | 99,66667
34,00000<x<=36,00000 | 1 300 0,333333 100 0,333333 | 100
ChD 0 300 0 0 100
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Krabicovy graf

K porovnaniu dvoch a viac suborov dat pouzivame krabicové grafy. Krabicovy graf
zobrazuje Ciselné premenné, rozpitie a rozlozenie dat okolo Ciselnej osy. Zachytava
polohu piatich vyznamnych hodnét: medianu, oboch kvartilov (horného a dolného) a
oboch extrémov (minimum a maximum). Na Grafe €. 5 vidime tri krabicové grafy, ktoré
zobrazuju cenové rozpitia u jednotlivych ortopedickych produktov O1, O2, O3. Dno
krabice vyznacuje dolny kvartil (25%), vrch krabice horny kvartil (75%).

Krabicovy graf
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Graf ¢. 5: Viacnasobny krabicovy graf
(Zdroj: STATISTICA, 2020)

Vidime, ze dolny kvartil je u produktov O1 a O3 rovnaky, tj. 9,99 €. Dolny kvartil u
produktu O2 je 16,99 €. Horné kvartily st odlisné u kazdého z produktov — horny kvartil
produktu O1 je 13,39 €; 02: 26,37 €; O3: 18,415. Spodna vodorovna ¢iara vyznacuje
minimélnu cenu, hornd vodorovna ¢iara maximalnu cenu. Maximalna hodnota ceny je
najvyssia u produktu O2 a predstavuje Ciastku 55,29 €. Median je najvyssi opit u
produktu O2, tj. 19,95 €.
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Odhad trendu historickych cien

Trend vyjadruje obecnu tendenciu dlhodobého vyvoja sledovaného ukazatel’a v case. Pre
vykonanie prognézy trendu vyvoja predajnych cien bol u¢ineny linearny odhad
trendovej smernice. Pre tcely odhadu trendu historickych cien boli zozbierané predajné
ceny jednotlivych produktov a spriemerované za kazdy mesiac v danom roku. Vysledkom
st jednotlivé grafy linearnych trendovych smernic vygenerované v Exceli (Graf ¢. 6, 7 a
8).
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Graf ¢&. 6: Odhad trendu historickych cien produktu O1
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Excel, 2020)
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Graf ¢. 7: Odhad trendu historickych cien produktu O2

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Excel, 2020)
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Graf ¢. 8: Odhad trendu historickych cien produktu O3
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Excel, 2020)
Z Grafu €. 6 je patrné, Ze trendova smernica v pripade produktu Ol ma mierne rastuci
trend, zatial¢o u produktov O2 a O3 modzeme odhadovat pokles trendu vyvoja

predajnych cien s plynutim ¢asu (Graf ¢. 7 a 8).

Vysledky testovania hypotéz st pre lepSiu prehladnost zhrnuté v Tabulke ¢. 18

S prislusSnym komentarom.

Tabul’ka ¢. 18: Vysledky overenia hypotéz

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Hypotéza Status Komentar

Hi: Priemernd predajnd cena | a) Potvrdena a) predajnd cena produktu Ol
produktu O1 je na nemeckom | b) Potvrdena Vybranej spolo¢nosti s.r.o. je
trhu Statisticky vyznamne vyssia | c) Potvrdena 8,91565 €; na nemeckom trhu je
nez predajna cena produktu O1 priemerna predajna cena
Vybranej spolocnosti s.r.o. na produktu Ol  vo  vyske
¢eskom trhu. 12,17363333

b) 02: 5,39 € vs. 22,28513 €
c) 03: 7,17 € vs. 14,0063 €

Hy: Viac ako 60% cien pre | a) Potvrdena a) konkrétne 91% cien =za
produkt O1 na nemeckom trhu | b) Potvrdena produkt O1 je na nemeckom trhu
su Statisticky vyznamne vysSie | c) Potvrdena je vyssich nez 8,91565 €

nez predajna cena produktu O1 b) konkrétne 100% cien za
Vybranej  spoloCnosti  s.r.o. produkt O2 je na nemeckom trhu

vys$ich nez 5,39 €
¢) konkrétne 91% cien =za
produkt O3 na nemeckom trhu je
vysSich nez 7,17€

Hs: Rozdiel maximalnej a | a) Potvrdena a) rozdiel max-min  na
minimalnej ceny produktu O1 na | b) Potvrdena nemeckom trhu je 17,91 tz.
nemeckom trhu je Statisticky | c¢) Potvrdena vyssi neZ cena Ol 8,92 €
vyznamne vys§i ako cena b) max-min 47,7; t.z. vy$8i nez
produktu 01 Vybranej cena 02 5,39 €

spolocnosti s.r.o. €) max-min 29,11; t.z. vy$§i nez

cena O3 7,17 €
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Hs: Viac nez 50 % predajnych | a) Zamietnuta a) 15 cien (z 300) je 2-krat

cien produktu O1 na nemeckom | b) Potvrdena drahsich, tj. len 15%

trhu je aspon 2-krat drahsich ako | c¢) Zamietnuta b) 289 cien (z 300) je 2-krat

cena produktu O1 Vybranej drahsich, tj. az 96%

spolo¢nosti s.r.0. c) 117 cien (z 300) je 2-krat
drahsich, tj. len 39%

Hs: Produkty O1, 02, O3 sa v | Potvrdena Produkt O1 sa nanemeckom trhu

priemere predavaju na predava o 36% drahsie; O2 o

nemeckom trhu aspoit o 30% 313% drahsie; O3 o 95%

drahsie nez ich preddava Vybrana drahsie.

spoloénost’ s.r.0. na ¢eskom trhu.

2.4 Analyza zakaznikov

Pre vyhladanie potencidlnych zdkaznikov posluzila z velkej miery opét platforma
wlw.de. Do vyhladdvacieho pola bol zadany klIacovy pojem Orthopéddiebedarf
(ortopedické potreby), avSak tentokrat bol z ponuky vyhladdvaca pouzity filter pre
vyhl'adanie len nemeckych velkoobchodov. Dohromady bolo vyhladanych 110
velkoobchodov (ku diu 22.2.2021). Velkou vyhodou portilu wlw.de je to, Ze
u vyhladanych firiem st k dispozicii i kontaktné udaje na pracovnikov firmy, ktoré mozu
byt uzitoéné prave pri oslovovani tychto potencialnych 110 zdkaznikov. Dalgie firmy boli

vyhl'adané zadanim kl'a¢ovych slov do internetového vyhl'adavaca.

N4ajdené velkoobchody ponukaju a skladuji rozne zdravotnicke a medicinske produkty,
d’alej boli vyhl'adané 1 firmy, ktoré podnikaju so surovinami a mteridlom urenym na
vyrobu vlozZiek a ortopedickej obuvi. Iné sa orientujii predovSetkym na rehabilitacnii
techniku a rehabilita¢né pomdcky pre postihnutych. Potencialnymi zakaznikmi Vybranej
spoloc¢nosti s.r.0o. mozu byt’ i1 lekdrne a zdravotnicke domy v Nemecku, ked’Ze niektoré

Z nich ponukaji vo svojom produktovom portfoliu aj niektoré ortopedické produkty.

Potencialnych zédkaznikov pre Vybranu spolo¢nost’ s.r.o. teda m6Zeme kategorizovat’ do
troch hlavnych skupin, ktoré sa lisia podl'a pontikaného tovaru. Prvii skupinu predstavujti
lekarne, ktoré okrem iného ponukaju irézne druhy banddZzi na koncatiny a d’alSie
ortopedické pomdcky roznych vel'kosti a materialov. Druhu skupinu tvoria firmy, ktoré
ponukaju vlozky do ortopedickej obuvi a zaoberajli sa surovinami ur¢enymi na vyrobu
tejto obuvi alebo vyrobu ortopedickych pomdcok, a zaroven predévaji uz zhotovené
ortopedické vlozky ako findlne produkty. Za tretiu skupinu potencidlnych zakaznikov

mozno povazovat zdravotnicke domy a zdravotnicke strediskd, ktoré ponukaju Siroky
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sortiment zdravotnickych pomocok, vratane ortopedickych vloziek a dalSich

ortopedickych potrieb.

Najviac potencialnych zakaznikov je koncentrovanych v najl'udnatejsej spolkovej krajine
Severné Porynie-Vestfalsko, ktoré predstavuje inajddlezitejSiu priemyselnu oblast’
Nemecka. Sidlia tu jednak velké a stredne velké zdravotnicke domy, predajne a vyrobne
s ortopedickymi potrebami s po¢tom zamestnancov do 100, ako aj malé rodinné firmy do
9 zamestnancov. V pocte velkoobchodov dominuju i Sarsko, Berlin a Hamburg, ako

znazoriiuje Tabul’ka ¢. 19.

Co sa tyka spolkovych krajin, ktoré st situované k Ceskej republike najbliZsie, tj. Sasko
a Bavorsko, na wlw.de bolo ndjdenych dohromady 10 potencidlnych zdkaznikov z tychto
oblasti. AvSak po zadani klicovych slov do internetového vyhladdvaca ich bolo
najdenych podstatne viac, pricom v ramci Saska su tieto firmy koncentrované najmi
Vv okoli Drazd’an a m6zu tak znamenat’ tak i z hl'adiska strategickej polohy vyznamnych

potencidlnych partnerov pre Vybranu spolo¢nost’ s.r.o.

Tabul’ka €. 19: Pocet najdenych vel’koobchodov v jednotlivych spolkovych krajinach

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla wlw.de)

Spolkova krajina Pocet vyhPadanych vel’koobchodov
Nordrhein-Westfalen 16

Saarland

Berlin

Hamburg
Baden-Wiirttemberg
Brandenburg

Sachsen

Niedersachsen
Rheinland-Pfalz

Hessen

Bayern

Bremen

Thiiringen
Schleswig-Holstein
Mecklenburg-Vorpommern
Sachsen-Anhalt

SPOLU 110

[N
i

Tl el el
PR M®Wwwsaa~NES 55 R

V Nemecku existuje aktualne priblizne 3 000 zdravotnickych domov (Hermann Bock
GmbH, © 2021) a cca 19 000 lekarni (pricom pocet lekarni klesol v minulom roku o 322
na 18 753) (Deutsche Apotheker Zeitung, ©2021).
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2.5 Marketingovy mix spolo¢nosti na ¢eskom trhu

Tato kapitola je zamerana na marketingovy mix Vybranej spolo¢nosti s.r.o. v ramci
Ceskej republiky. Najprv bude podrobnejsie charakterizovana vyrobkova politika
vzhl'adom na pomerne Siroké portfolio produktov spolo¢nosti, d’alej sa zameriame na
cenovu politiku, distribu¢nu politiku a formy propagacie v ramci komunikacnej politiky

na ¢eskom trhu.
2.5.1 Vyrobkova politika

Predmetom c¢innosti Vybranej spolo¢nosti S.r.o. je vyroba a distribucia ortopedickych
vloziek a pomocok, ¢o sa pochopitel'ne odraza v produktovom portfoliu firmy. Vybrana
spolo¢nost’ s.r.o. predava svoje vyrobky v kamennej predajni ina internete
prostrednictvom svojho e-shopu.. V sicasnosti sa vzhl'adom k pandémii koronavirusu
stustredi na online predaj svojich vyrobkov. Na webovej stranke spoloc¢nosti je
sprovozneny uZzivatel'sky privetivy e-shop v ¢eskej, slovenskej a anglickej jazykovej
mutacii, ktory zobrazuje celkovy pocet produktov 110. Vyrobky firmy je mozné
kategorizovat do niekolkych skupin: ortopedické vlozky, anatomicky tvarované
ortopedické pomdcky pre nohy, chranide prstov a kibov, korektory a bandaze, srdiecka
a klenby, podpdtenky a paticky, nesmeky, ploché vymenné stielky, pomocky
k vymékceniu, protiSmykové vankusiky, gélové riasy pre podporu prstov a d’alSie gélové
produkty pre zlepSenie komfortu pri chddzi. Uz pri prvom pohlade na oficialne
webstranky spolo¢nosti je mozné si v§imnut, Ze novinkou vramci pontikanych produktov
sa stali i ochranné rusky, Gstenky a respiratory, ¢im sa firma zrejme snazi pruzne
reagovat’ na aktualnu pandemicku situdciu a rozsiruje tak svoje portfolio o d’alsiu skupinu

produktov, hoci tato kategoria vyrobkov s primarnou ¢innost'ou firmy nesuvisi.

V suvislosti s produktovym portfoliom firmy stoji za zmienku fakt, Ze firma na svojom
webe triedi svoje vyrobky nielen podl'a druhov vyrobkov ako takych (tj. abecedne, podla
cien, dostupnosti), ale kategorizuje ich ipodla najrozsirenejSich vad chodidiel (vid’
Obrazok ¢. 9) a prostrednictvom filtru ,,Jaky problém produkt e$i?* je tak hladanie
pozadovaného produktu zacielenejSie na konkrétnu potrebu zédkaznika. NajrozsirenejSimi
vadami chodidiel st pokles prieénej a pozdiznej klenby, deforméacia kibu palca,

kladivkové prsty, otlaky na ploske nohy, vychylenie osového postavenia dolnej koncatiny
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a patna ostruha. Na tieto vady firma ponuka ortopedické pomdcky a vlozky do obuvi,
ktoré zaistujii nohdm potrebni podporu a st uréené ku korekceii vad, no sluzia aj ako

prevencia ich vzniku (Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.0., ©2020).

PRODUKTY PROBLEMY S CHODIDLY VELKOOBCHOD VLOZKY NA MIRU JAK NAKUPOVAT O NAs KONTAKT

Obrazok ¢. 9: Ukazka e-shopu Vybranej spolo¢nosti s.r.o. — rozdelenie produktov podl’a
zdravotného problému

(Zdroj: Webstranky Vybranej spolocnosti s.r.o., ©2020)

Ortopedické vlozky

Ustrednym produktom Vybranej spolo¢nosti s.r.o. st ortopedické vlozky, ktoré
predstavuji nosnii cast’ predaja firmy. Ortopedické vlozky ulavuju chodidldm od
neprijemnych pocitov a bolesti, oddial'uji tunavu, zvySuji pohodlie a hygienické
vlastnosti v obuvi a timia doslap pri chddzi. Anatomicky tvarované vlozky vyrovnavaja
spravne postavenie dolnych koncatin, poméhaji k rovnomernejSiemu rozloZeniu tlaku na
plochu chodidla a ulavuju tak pri nadmernej zatazi (Webstranky Vybranej spolo¢nosti
s.r.o0., ©2020).

Obrazok ¢. 10: UkazZka produktu vramci galérie e-shopu Vybranej spolo¢nosti s.r.o.

(Zdroj: Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.0., ©2020)
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Najpredavanej$im produktom je klasicka ortopedicka vlozka, ktora podopiera pozdiznu
I prie¢nu klenbu, ¢im lieci prie¢ne plochonozie. Vybrana firma s.r.o. pontuka ortopedické
vlozky panske, damske i detské, letné i zimné, Sportové a pracovné, gélové a Specificky
tiez vlozky do lodiciek, ¢i tzv. diabetické vlozky urcené pre zvlast citlivé nohy, ktoré
vyzaduji maximalne zmékcenie doslapu a ochranu chodidla. Obsahuju nanocastice
striebra, ktoré nicia baktérie a posobia proti tvorbe plesne azapachu (Webstranky

Vybranej spolocnosti s.r.o., ©2020).

Firma ponuka vlozky i s dal§imi variantami stielky, napriklad stielku z méakkého
antibakteridlneho materialu obsahujicu aktivny uhlik, ktory zamedzuje Sireniu
neziadacich baktérii, alebo extra priedusné tenké vlozky pre podporu pozdiZnej a prieéne;
klenby. Hlavnym prinosom vloZiek s podporou pozdiznej a prie¢nej klenby je, Ze
rovnomerne rozkladaju tlak avahu na plochu chodidla, odlah¢uji pretazovanam
miestam a vyrovnavaji postavenie chodidiel. Spravna poloha chodidiel je dolezita pre

spravne drzanie celého tela (Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.0., ©2020).

Vlozky zmieriuji priznaky akymi st pocit tazkych noh, zvySend inavnost’ a tfputie noh,
neprijemné bolestivé pocity, otoky a palenie. Vlozky slazia tiez ako moznéa prevencia
vzniku a zhorSovania problému vyboceného palca a poskytuji citelni Glavu nielen

noham, ale i kolenam, bedram ¢i chrbtici.

Dal3im z druhov stielky je vrchna stielka vyrobena z vysoko priedusnej pleteniny, ktora
umoziuje pradenie vzduchu vovnutri obuvi. Spodnt vrstvu tvori priedusna latexova pena
s obsahom aktivneho uhliku. Ortopedicka vloZka s pevnym skeletom pomaha vyrovnat

dolné koncatiny do spravneho postavenia a zaist'uje lepSiu stabilitu pri chodzi.

Sucast’ou produktového portfolia su tieZ ortopedické vlozky pre deti. Detska noha je vo
svojom vyvoji ohrozena mnohymi negativnymi vplyvmi, akymi st najmé vyber a nosenie
nevhodnej obuvi, nedostatocny pohyb, alebo naopak nadmerna telesna namaha. Detské
ortopedické vlozky moézu rdéznym vyvojovym vadam zabranit, napr. vyrovnat ci
usmernit’ dolné konéatiny do spravneho osového postavenia alebo podopierat’ pozdiznu
klenbu nohy. Ortopedické vlozky pre deti st dostupné v roznych materialovych
variantach: material Elmaros ma vyborné hygienické vlastnosti a je I'ahky na udrzbu,
Pahko umyvatel'ny material EVA, ¢i zmienena latexova stielka s aktivnym uhlikom alebo

vloZky s nanocasticami striebra (Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.0., ©2020).
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Vybrana firma s.r.o0. poskytuje moznost’ zhotovit’ vloZKky priamo na mieru zakaznika.
Jedna sa o polotovary, ktoré sa spracuju podla potrieb zdkaznika, napriklad zbrasenim sa
da vytvarovat podpora pozdiZnej klenby, srdietko sa di na vlozke individualne
umiestnit’, pripadne sa d4 doplnit’ o vankusik na odl'ahCenie pity, je mozné zvySenie
podosvy ¢i zabudovanie vnutornych korektorov. Polotovary sa vyrabaji v ddmskom,

panskom i detskom prevedeni (Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.0., ©2020).

Ortopedicky tvarované vlozky su vhodné pre kazdého, kto chce ul'avit’ svojim nohdm pri
celodennej nadmernej namahe ako je napr. celodennd praca v stoji ¢i celodenné chodza.
St navrhované odbornymi pracovnikmi s dlhoro¢nymi skusenostami s vyrobou
individudlnych i sériovo vyrabanych ortopedickych vloziek. Prototypy vloziek su
vyvijané v protetickom pracovisku v Prahe v spolupraci s ortopedickymi
a rehabilita¢nymi lekdrmi. Vlozky a d’alSie pomdcky st vyrdbané viac nez 25 rokov vo

vyrobnej dielni v Otrokoviciach (Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.o., ©2020).
Ortopedické pomocky pre nohy

Do tejto kategorie patri celd paleta produktov, od ré6znych malych pomocok pre podporu
spravneho tvaru plosky, aZz po vyrobky zabezpecujice komfortni chodzu. Typickym
pomocnikom mézu byt tzv. $§pi¢Kky so srdieCkom, ktoré podpieraju prie¢nu klenbu nohy.
Vyrabaju sa v koZenej i bavinenej variante a daju sa pouzit’ v pripade obuvi s otvorenou
Spickou alebo tenkou podoSvou. Samolepiaca folia na spodnej strane zaruci, Ze sa Spicka
nebude pri chodzi posuvat. Vyrabaji sa bud’ v Ciernej variante ako samolepiace, vo
variante Specidlne pre pravu a l'avll nohu alebo ako zdvesné srdieCka. Na povrchu st
tvorené prirodnou usiiou a vymékc&enou penovou vrstvou. Srdiecko je fixované medzi
spodnou vsrtvou z tzv. EVA peny pre maksi dosl'ap a vrchnou vrstvou z mékkej jahnacej
usne, ktora zvySuje komfort a hygienické vlastnosti. Balenie obsahuje Sablonu
K presnému umiestneniu srdiecka do obuvi (Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.o.,

©2020).

Samolepiace piti¢ky zabranuju vyzivaniu obuvi, vyrovnavaju nerovnosti v patovej ¢asti
obuvi a sluzia ako prevencia vzniku otlakov. Su vyrobené z prirodnej hovéddzinovej usne
s drsnym povrchom. Vyplii zo §'ahaného latexu a samolepiaca f6lia tvoria jednoducht
pomocku s 'ahkou aplikaciou. Tvar paticky koreSponduje s tvarom pétovej ¢asti obuvi.

V pribalovom letdku sa nachadza nékres, ktory zndzoriiuje idedlne umiestnenie paticky.
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St vyrobené z prirodnej usne, latexovej peny a samolepiacej folie a su k dostaniu

v kozenej prirodnej alebo Ciernej farbe (Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.0., ©2020).

Podpitenky sluzia k vyrovnaniu rozdielu dizky dolnych kon&atin. SG vyrobené
Z prirodného korku, ktory vynika svojou 'ahkost'ou. Vrchna néaslapna cast’ je potiahnuta

jahiiacou ustiou. Kvalitna samolepiaca folia zaisti podpatenku proti posunu.

Pri problémoch s vbocenym palcom sa pouziva bandaz. Zaistuje spravne postavenie
palca, koriguje krivé prsty a je mozné pouzivat’ ju i preventivne. Upeviiuje sa len cez pétu
a je tvarovana zvlast' pre l'ava i pravi nohu. Hlavnu Cast’ bandaze tvori textilny kruzok,
ktory sa navliekne na palec a pomocou dvoch elastickych popruhov so suchymi zipsami
sa pripevni k péte. Ich povolenim alebo pritiahnutim sa da nastavit’ pozadovany tlak na
palec. Dal$im pontikanym typom je bandaz s pohyblivym kibom, vd’aka ktorému nie je
obmedzeny pohyb, a je tvorena plastovou dlahou. Pasky so suchym zipsom umoznuju

stupiiovat’ tlak podl'a potreby (Webstranky Vybranej spolocnosti s.r.o., ©2020).

Podlozka prstov prezyvana tiez hreben roztahuje a oddel'uje prsty, chrani bolestivé
miesta a zabranuje vzajomnému poskodzovaniu prstov. Je vhodna aj ako pomocka pri
lakovani nechtov. Tvar hrebena je mozné upravit =zastrihnutim, je vyrobeny

z priedusného a l'ahkého materialu.

K podpore prstov a prevencii zhorSenia stavu kladivkovych a drapovitych prstov, tiez
k prevencii vzniku otlakov a kurieho oka slazi tzv. riasa, tvarovana zvlast' pre lava
apravii nohu. Prsty vdaka nej zostavaju v prirodzenej polohe, nedeformuju sa

a nenarazaju do obuvi (Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.o0., ©2020).
Gélové pomocky

Gelové pomocky pre nohy firma dovaza od svojho thajského zahrani¢ného partnera.
Jedna sa v podstate 0 vel'mi podobné produkty, ktoré Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. sama
vyraba, akurat v gélovom prevedeni. Gelové vlozky so srdieCkom st vyrobené zo
silikonového gélu a umoznuji pohodlnejSiu, méksiu chodzu. U masaznych gélovych
vloZiek dochadza k prelievaniu tekutého netoxického gélu medzi vymedzenymi
priestormi vlozky a tym masiruje a lepSie prekrvuje nohu. Firma ponutka tiez gélové
podpitenky, pétic¢ky, Spi¢ky s podporou priecnej klenby alebo gélové vankusiky ci

metavankusSiky vhodné najmi do lodiciek pre timenie doslapu. K dostaniu su gélové
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korektory na deformaciu prstov ikibov v najréznejsich tvaroch. Proti otlakom na
malic¢ku ¢i palci slizia samolepiace gelové ovaly a krizky na gélové chranice. Gélovy
chrani€ prstu je vyrobeny z polymérneho gélu pre medicinalne pouzitie a ma za ciel
chranit’ prst po celom jeho obvode ina Spicke. Pomaha riesit problematiku nechtov
akurieno oka. Na ochranu kibu palca sluzi igélova bandaZ, ktord rie$i problém
vboceného palca (hallux valgus), krivych prstov, ¢i ako prevencia vzniku otlakov
apluzgierov. Je vyrobend z tkaniny obsahujucu vldkno Spandex atvori ju jemny
polymérny elasticky gél pre medicindlne pouzitie (Webstranky Vybranej spolo¢nosti

s.r.0., ©2020).
Ochranné pomécky pre Sportovi obuv

Pre Sportové aktivity st vhodné predovSetkym vlozky Sport stabil, vyrobené zo
zatazového materidlu EVA, ktory zaru€uje zvySenu trvanlivost aj pri intenzivhom
pouzivani. ZvySeny okraj v pitnej Casti vytvara 16zko pre uloZenie pity a podporuje tak
stabilitu nohy a brani jej vytknutiu pri zvysSenej zat'azi. AntiSokovy material pod pitou
a kibmi prstov tlmi narazy a chrani citlivé ¢asti nohy. St uréené i pre zdravé nohy ako
prevencia proti vzniku deformit, znizuju tnavu, ovplyviluju spravny biomechanicky
pohyb noh a celého tela a zabezpecuju celkovo vyssi komfort pri Sportovej Cinnosti.
Vhodné pre Sport su itvarované ortopedicky tvarované vlozky Poreten uréené na
zmikcenie doslapu s antibakteridlnym materidlom a nanocasticami striebra (Webstranky

Vybranej spolo¢nosti s.r.0., ©2020).

Okrem tychto zékladnych druhov vloziek spolupracuje Spolo¢nost’ s.r.o. aj so
zahraniénymi vyrobcami SIDAS a THERM-IC, ktoré sa zameriavaji na Sportové
vybavenie vratane Sirokej Skaly Sportovych vloziek, napr. 3D anatomicky tvarované

vlozky pre beh.

Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. pontka tzv. nesmeky a protiSmykové navleky na obuv, ktoré
su idealne v zimnom obdobi pri namrznutom, Smykl'avom a zl'adovatelom povrchu. St
vyuzivané na Sportovli obuv 1 na bezné typy obuvi. Z hl'adiska bezpecnosti si vhodné tiez
pre seniorov. Kovové hroty nachédzajuce sa pod Spickou i pod pétou zvysuju stabilitu
a bezpecnost’ pri chodzi na zladovatelom povrchu. PryZovy materdl umoziuje I'ahké

a rychle nasadenie (Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.o., ©2020).
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Novinkou su stielky antibacterial s pamdtovou penou, ktoré udrzuji nohy suché
a zabranuji vzniku neziadicich pachov. Su vyrobené zo 100% recyklovanej
antibakterialnej a antistatickej PU peny s obsahom aktivneho uhliku, ktory vyborne
absorbuje vlhkost’. Integrovana pamét'ova pena, ktorej chovanie sa meni v zavislosti na
teplote, sa prisposobi anatomii nohy a zaisti idedlne rozlozenie tlakov plosky nohy

(Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.o., ©2020).
2.5.2 Cenova politika

Cenovy faktor je v otdzke zabezpeCenia spravneho fungovania Vybranej spolo¢nosti
s.r.o. nepochybne dolezity. Pri tvorbe cien v oblasti zdravotnictva sa Casto pouziva
nakladova hodnota. S¢itaju sa vSetky skupiny nakladov (priame i nepriame) pripocita sa

ziskova prirazka.

Vol'ba metddy sa odvija od cielov podniku a na podmienkach, v ktorych sa podnik
nachadza. V rdmci obchodovania na ¢eskom trhu je aktualnym hlavnym ciel'om Vybranej
spolo¢nosti s.r.o. udrzanie jej stabilnej pozicie na ¢eskom trhu a dosahovanie pokial
mozno ¢o najvyssicho mozného zisku v prebiehajucej pandémii. Tvorba ceny produktov
Vybranej spolo¢nosti s.r.o0. sa odvija v prvom rade od nakladov vynaloZenych na vyrobu,
distribtciu a predaj produktov. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. sa pri tvorbe ceny diva i na
predajnost’ jednotlivych poloziek v ramci svojho produktového portfolia, pricom
u produktov s najvyssim odbytom, tj. ortopedické vlozky, diabetické vlozky a badnaz
Hallux Valgus, sa snazi zachovavat’ konstantni, nemennt troven predajnych cien. Firma
sCasti mapuje i konkurenéné prostredie, avSak tym, ze je na ¢eskom trhu uz dlhoro¢ne
etablovana, tak informacie o cenach produktov konkuren¢nych firiem na ¢eskom trhu

berie len ako dopliiujuce.

S cenou suvisi aj spdsob platenia. Vybrand spolo¢nost’ s.r.o. umoziiuje 3 spdsoby platby
za pozadovany tvar. Prvym spdsobom je platba na dobierku, pricom objednany tovar
zékaznik zaplati bud’ v hotovosti alebo platobnou kartou pri prevzati tovaru od danej
prepravnej spolocnosti. Faktira sa nachadza v baliku. Druhym sposobom je platba
prevodom. Ak zdkaznik zvoli tento spdsob tihrady, po dokonceni objednavky mu pride
potvrdena objedndvka naspédt’ vratane idajov potrebnych pre platbu. Po pripisani ¢iastky

na ucet Vybranej spolocnosti s.r.o. bude tovar odoslany prepravnou sluzbou, o ¢om bude
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zakaznik informovany prostrednictvom e-mailu a SMS spravy. V pripade, Ze platba
nebude prijata do 10 pracovnych dni od vytvorenia objednavky, objednavka bude
zruSena. Tretou a najbezpecnejSou metddou je platba kartou pomocou platobnej brany
GoPay. Platobna brana uchovava vsetky informacie o platbe a platobnej karte zakaznika
Vv Sifrovanej podobe. Zakaznik musi naviac potvrdit’ platbu pomocou kédu, ktory mu
pride v SMS sprave. Pri vybere tejto metddy bude zdkaznik presmerovany na

zabezpecenu stranku, kde vyplni tidaje o svojej platobnej karte a potvrdi platobny prikaz.

V sucasnosti apeluje Vybrand spolocnost’ s.r.o. na svojich zakaznikov, aby preferovali
bezhotovostnu platobnti metddu prostrednictvom GoPay alebo bankovym prevodom, a to
z dovodu bezpe€nosti zamestnancov zaistujucich dopravu. Platba na dobierku je
v su¢asnosti s ohladom na situaciu v Cesku ana Slovensku vyrazne nedoporudena
a Z toho dovodu bola tiez platba na dobierku Vybranou spolo¢nostou s.r.o. spoplatnena

(Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.o., ©2021).

Vicsina ponukanych produktov na e-shope ma cenovi hodnotu zakoncenti neparnymi
Cislicami 5,7 alebo 9, je teda vyuZitd cenova stratégia neparnych cisel. Jednd sa
0 psychologicky zamer, kedy sa cena ponukané¢ho produktu sa javi v o€iach zdkaznika
nizsia, nez je v skutoc¢nosti. Tato domnela Gispora moze viest’ k lepSiemu pocitu z nakupu,
zakaznici Casto nechaji zostavajuce koruny podniku k dobru azaplatia tak cenu

zaokruhlenu na desiatku nahor.
2.5.3 Distribu¢na politika

Vyrobky su distribuované do vi¢siny zdravotnickych predajni, zariadeni a lekarni v CR.

Cast’ produkcie je exportovana na Slovensko.

Tovar je zasielany priamo z velkoobchodného skladu. Osobny odber aktualne nie je
mozny. Kupujucemu je zasielka dorucovana na adresu uvedenu v elektronickej
objednavke. Dorucovanie balikov zaistuju dve prepravné spolo¢nosti: GLS, s.r.o.
(General Logistics Systems Czech Republik, s.r.0.) — dorucenie priamo do ruk zakaznika
a Zasilkovna CR — tovar si zékaznik vyzdvihne osobne na nim zvolenom vydajnom

mieste (Webstranky Vybranej spolo¢nosti s.r.0., ©2020).

GLS informuje zdkaznika o doruceni najneskor rano v deit dorucenia prostrednictvom

textovej spravy, ktora obsahuje 3-hodinové casové okno pre doruCenie vratane
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telefonneho ¢isla dorucujuceho vodica. Ak prvy pokus o dorucenie neprebehne tispesne,
GLS vykona druhy a pripadne i treti pokus o dorucenie, priCom GLS znovu zasle

prijemcovi informdciu o pripravovanom doruceni.

Zasilkovna umoznuje vyzdvihnut si balik do 7 dni od dorucenia zasielky na zakaznikom
zvolené vydajné miesto, pri¢om zaaznik obdrzi SMS a e-mail s heslom. Uloznti dobu si
moze zékaznik na Ziadost prediZit’ az na 21 dni.

Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. uvadza na svojom webovom rozhrani aj informaciu o cene

dopravy v Ceskej republike (iidaje platné k 21.1.2021):

Zasilkovna CR (pri objednavke do 1000 K& vratane DPH) 65 K¢
GLS (pri objednavke do 1000 K¢& vratane DPH) 99 K¢
Zasilkovna CR i GLS (pri objednavke nad 1000 K& vratane DPH) DOPRAVA ZDARMA

2.5.4 Komunika¢na politika

V pripade néstrojov public relations sa aktivity Vybranej spolocnosti s.r.o. daju zhodnotit’
ako priemerné. KI'icovym propagacnym nastrojom spolocnosti si jej vlastné webové
stranky, na ktorych su nielen informacie o firme, jej kontaktné udaje, informacie pre
vel’koodberatel'ov, informacie o jednotlivych produktoch, ale aj zakaznicky servis a rady

a tipy pre zakaznikov napriklad pri vybere spravneho produktu.

Propagéciu, technicka podporu a prevadzku e-shopu Vybranej spolo¢nosti s.r.0. zaist'uje
spolo¢nost BEST FOR NET s.r.0., ktora sa uz 10 rokov radi medzi $pi¢ky v obore
v oblasti tvorby a propagacie webov a e-shopov (bestfornet.cz, ©2021).

Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. v roku 2018 rozsirila svoje PR aktivity zaloZzenim svojho uétu
na Facebooku, momentidlne ma na tejto platforme 1050 sledujucich pouzivatelov.
Prispevky vsak pridava len sporadicky, v priemere raz za mesiac, ked’ze nie je v silach
Vybranej spolo¢nosti s.r.o. venovat’ sa komunikécii na socidlnych sietach intenzivnejsie.
Dalsim nedostatkom je, Ze ak uZ nejaky prispevok prida, tak iba v Eeskej jazykovej
variante. V rovnakom roku pridala aj svoj prvy prispevok na Instagram, avsak na tejto
socialnej sieti je firma aktivna eSte menej nez na Facebooku a ma tu len zanedbatel'né

mnozstvo sledujucich uzivatelov.

Dal§imi vyuzivanymi nastrojmi priameho marketingu si profily na d’aldich webovych
strankach zameranych na podporu vyhladdvania informécii o podnikatel'skych

subjektoch. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. takto vystupuje napriklad na portale Firmy.cz,
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provozovany spolocnostou Seznam.cz, a.s., kde st zdkaznikom bezplatne zobrazované

informacie o podniku, polohe ¢i kontaktné udaje.

Firma sa prezentuje aj prostrednictvom svojich propagacnych materidlov, ktorymi vSak
disponuje zatial’ len v ¢eskom a anglickom jazyku a nemecky variant je zatial’ v procese

spracovania.
2.6 SWOT analyza

Analyticka Cast’ tejto diplomovej prace je zakoncena sthrnnou SWOT analyzou, ktora
vyuziva zavery predchadzajucich analyz, identifikuje hlavné silné a slabé stranky
organizacie a porovnava ich s vplyvmi posobiacimi v okoli podniku — prilezitostami

a hrozbami vonkajsieho prostredia (Sedlackova, Buchta; 2006, s. 91).

Najprv st zhrnuté jednotlivé silné a slabé stranky spolo¢nosti, prilezitosti vonkajSicho
okolia a hrozby pdsobiace na podnik. Oddiel d’alej pokracuje vyhodnotenim vzajomného

vzt'ahu tychto jednotlivych faktorov.
2.6.1 Silné stranky

K najsilnejsim strankam Vybranej spolocnosti s.r.o. patri jej dlhoroéna tradicia spojena
s vysokou uroviiou kvality vyroby celého sortimentu. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o.
pouziva kvalitné a ekologicky Setrné vstupné suroviny, ¢o je zakaznikom na
nemeckom trhu vnimané pozitivne. Cena vyrobkov sa pritom pohybuje v prijatel’nej
vyske, obzvlast ked’ porovndme ceny s nemeckou ponukou danych produktov. Vybrana
spolo¢nost’ s.r.o. mdéze ponuknut’ pomerne Siroké portfolio svojich vyrobkov. Velkou
vyhodou je iskutocnost’, ze Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. ma na svojich strankach uz
dlhodobo zriadeny e-shop, na rozdiel od mnohych nemeckych spolo¢nosti, ktoré nim
Castokrat nedisponuju. Zakaznici tak moézu realizovat makupy online z pohodlia
domova. Okrem tradi¢nych ortopedickych vloziek vyrabanych z prirodnej koze pontka
Vybrana spolocnost’ s.r.0. i d’alSie ortopedické pomdcky z réznych inych materialov,
¢im je zakaznikovi umoZnené vybrat’ si tie, ktoré mu najviac vyhovujia. Ako priklad
mozeme uviest’ prirodny korok, l'ahko umyvatel'ny material EVA, ¢i material obsahujici
nanocCastice striebra. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. pri vyrobe svojich produktov zacala

pouzivat’ i revolu¢ny antibakteridlny material, ktorého hlavnou zlozkou je aktivny uhlik.
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Ten vynika nielen vo svojich antibakterialnych schopnostiach, ale aj v zamedzeni potenia

noh.

Dal$ou silnou strankou spolo¢nosti je skutoénost, Ze V pripade zdujmu poskytuje
i moZnost’ zhotovit’ vlozky priamo na mieru zakaznika . Jedna sa o polotovary, ktoré
sa na Specialnom zariadeni tvaruji presne podla otlacenej miery chodidla a vysledné
produkty st tak prisposobené Specifickym potrebam jednotlivych zakaznikov (napr.
zbrisenim sa da vytvarovat podpora pozdiznej klenby, srdie¢ko sa da na vlozke
individualne umiestnit’, pripadne sa da doplnit’ o vankusik na odl'ah¢enie pity, je mozné
zvySenie podoS$vy ¢i zabudovanie vnutornych korektorov.) Polotovary sa vyrabaja

v damskom, panskom i detskom prevedeni.

Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. ma dlhoro¢né skisenosti aj Vv oblasti spoluprace so
zahraniénymi firmami (napriklad z Francuzska a Spanielska) aje otvorena dalsej

zahrani¢nej spolupraci v Nemecku.

Teritorialna blizkost’ Ceskej republiky a Spolkovej republiky Nemecko je velkou
vyhodou z hl'adiska distribucie, ked’ze v zdujme Vybranej spolo¢nosti s.r.o. je ¢o

naefektivnejsie dopravit’ tovar ku koncovym zakaznikom.
2.6.2 Slabé stranky

Slabou strankou Vybranej spolocnosti s.r.o. je predovsetkym absencia destato¢nych
jazykovych znalosti zamestnancov ajednatela firmy. Chyba nemecka jazykova
mutacia firemnych webstranok, k dispozicii je zatial’ len ¢eska, slovenska a anglicka
jazykova mutacia. Pri obchodnom styku s nemeckou stranou sa urcite oplati pouzivat’
primarne nemecky jazyk, a to jak pre osobnt komunikaciu, tak vo formalnom styku alebo
pri propagacii spolo¢nosti. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. ma oproti konkurenénym firmam
medzery v oblasti marketingovej komunikacie na internete a socialnych sietach.
V sucasnosti nezamestnava ani Ziaden personal, ktory by ovladal nemecky jazyk aspon
na komunikacnej urovni, pripadne tlmoénika, ktory by bol pritomny napriklad na
veletrznom stanku pri reprezentovani spolo¢nosti a jej produktov. Dal$ou slabou strankou
je neskusenost’ Sobchodovanim vramci nemeckého trhu. Nedostatocné su
I marketingové skisenosti astym suvisiace spominané medzery v marketingovej

online komunikacii.
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2.6.3 Prilezitosti

Uspesny vstup na nemecky trh nie je jednoduchy, ako by sa uz len s ohladom na
teritoridlnu blizkost’ mohlo javit. Medzi prilezitosti pre Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. patri
preto nadviazanie kooperacie so silnym zahrani¢nym partnerom na nemeckom trhu.
Silny zahraniény partner méze svojimi skusenostami a kontaktami vyznamnym

sposobom ulah¢it’ a zefektivnit’ spolupracu s d’al§imi obchodnymi partnermi v Nemecku.

Ku vstupu na nemecky trh moze Vybrana spolocnost’ s.r.o. nadviazat’ spolupracu s
miestnymi podnikmi priamo vyhPadanim vhodného odberatel’a, ¢i nemeckého
partnera v roli agenta alebo distributora. Dalsim vhodnym prostriedkom K rozsireniu
svojej siete kontaktov je ucast’ na vel’trhu ¢i inych podobnych kontaktnych akciach.
Prave v Nemecku sa kond najviac medzinarodnych vel'trhov na svete a U€ast’ na tychto
akciach by pre firmu predstavovalo vyznamnu prilezitost zviditelnenia Vybranej

spolo¢nosti s.r.0. a jej produktov.

Mnoho akcii organizujii nielen zastupitel'ské urady casto v spolupraci prave so
zmienenou agenturou CzechTrade, ale aj regionalne obchodné komory jak na ceskej, tak
i na nemeckej strane. V Nemecku hraje velkt rolu ¢lenstvo v oborovych zvizoch,
spolkoch a zdruZeniach a je naprosto obvyklé, Ze véac¢Sina firiem je ¢lenom niektorého
takého zdruzenia. Velku prilezZitost’ presadit’ sa na trhu v odvetvi vyroby ortopedickej
obuvi a ortopedickych pomdcok teda maju firmy, ktoré su ¢lenmi napriklad spominaného
Centralneho zvézu pre ortopedicku obuv. Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. mdZe prinajmensSom
skusit’ nadviazat’ kontakt ¢i spolupracu s niektorou z firiem, ktoré si ¢lenom daného

Zvazu.

Starnutie obyvatel’stva byva vo vSeobecnosti pre ekonomiku problematicky jav, avSak
V pripade zamerania ¢innosti Vybranej spolocnosti s.r.o., to znamena Vv odvetvi vyroby
apredaja zdravotnickych ortopedickych pomdcok, sa tento jav dd povazovat za
prilezitost’, ked’ze prave starSia skupina obyvatel'stva trpi astejSie réznymi zdravotnymi

problémami, okrem iného aj problemami s pohybovym aparatom a prstami na nohéach.

Potencialny okruh kone¢nych zakaznikov sa vsak rozsiruje prakticky na celt nemeckt
populéciu, ked’ze z vysledkov stidie Deutsche FuBreport vyplyva, ze az 82 % nemeckej

populacie nakupuje a nosi obuv vo vePkosti, ktora neodpoveda rozmerom nohy. Ako
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dosledok nevhodne zvolenej obuvi je potom zhorSujuci sa stav noh, ktory sa snazi
eliminovat’ prave Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. prostrednictvom svojich vyrobkov. Aj detska
noha je vo svojom vyvoji ohrozenda mnohymi negativnymi vplyvmi, akymi su najma
vyber a nosenie nevhodnej obuvi, nedostatocny pohyb, alebo naopak nadmernd telesna
namaha. Detské ortopedické vlozky, ktoré Vybrana spolocnost’ s.r.o. taktiez ponuka,

moézu réznym vyvojovym vadam zabranit’.

Prilezitostou pre firmu je 1iskutoCnost, ze aktualne Coraz viac rastie vyznam
nakupovania online. Nemecky internetovy obchod je v stfasnej dobe na strmom

vzostupe a kazdy druhy Nemec nakupuje produkty radSej online nez offline.

Na nemeckom trhu vladne tvrdy konkurencény boj, jeho intenzita je jedna z najvyssich na
svete, a preto Sancu na uspech maju predovSetkym tie ¢eské firmy, ktoré st schopné
ponuknut’ kvalitni produkciu s vysokou pridanou hodnotou a doprovodnym servisom,

dolezita je v tomto smere tiez aktivna propagacia a marketing.

Vyznamnou prilezitost'ou pre Vybranta spolo¢nost’ s.r.o. je moZnost’ d’alSej expanzie na
zahrani¢né trhy do buduicna a rozsirit’ tak pole svojej pdsobnosti za hranice domaceho

trhu.
2.6.4 Hrozby

Uspesny vstup na nemecky trh nie je jednoduchy, ako by sa uz len s ohPadom na
teritoridlnu blizkost’ mohol javit. Je spojeny s mnohymi otdzkami ovplyvneny réznymi
pravnymi a danovymi aspektami. K identifikovanym hrozbam, ktoré moézu negativne
ovplyviiovat' pdsobenie Vybranej spoloc¢nosti s.r.o. na trhu, moézeme radit cCasté
legislativne zmeny, ku ktorym dochadza niekedy i viackrat za rok. Kedze firma
V stcasnosti nedisponuje nemecky hovoriacim persondlom, ktory by tieto zmeny Vv
zakonoch v oblasti podnikania ¢i zdravotnictva v Nemecku sledoval, méze byt pre
Vybrant spolo¢nost’ s.r.0. problematické, véasne ich zachytit’ a orientovat’ sa v zloZitom

nemeckom byrokratickom systéme ako takom.

Azda najvacsou hrozbou pre podnik je hospodarska kriza, ktora v dosledku stucasnej
situdcie zapricinenej pandémiou hrozi v celej Europe. Malé a stredné podniky v Nemecku
i v Ceskej republike patria aktudlne k tym najohrozenej$im a bojuju o svoje preZitie na

trhu. Pandémia ma negativny vplyv nielen na chovanie nemeckych spotrebitel'ov,

113



zhorSuje sa nalada i medzi tamojs$imi podnikatel'mi, a to prakticky vo vSetkych odvetviach
ekonomiky, predovsetkym ale v maloobchode. Nemecka ekonomika vykazala v roku
2020 prvy pokles HDP po desatro¢nej Snare rastu. Vydavky nemeckych spotrebitelov sa
v roku 2020 znizili o 6 %, export prepadol o takmer 10 %, pricom vyvoj aj dovoz klesli
prvykrat od roku 2009. Nemecko tiez v minulom roku kvoli dopadom koronavirove;j
krizy poprvykrat od roku 2011 vykazalo rozpoctovy deficit.

Pozitivom vSak ostdva najmd vykon nemeckej ekonomiky pre stredoeurdpsky region,
vratane Ceskej ekonomiky. Nemecka ekonomika v ramci prebiehajucej viny pandémie
zatial' vykazuje az prekvapivi odolnost’ vzhl'adom k tomu, aky negativny dopad maja
stivisiace obmedzenia. V Nemecku boli odhadované horSie ekonomické prepady nez
v skuto¢nosti nastali. Otdzkou ale nadalej zostdva, ako sa nemeckej ekonomike a
ostatnym ekonomikam povedie d’alej, ked’Ze aktualna pandemicka situacia vedie skor k
predlZzovaniu a prehlbovaniu obmedzeni v ekonomike a budtcnost priaznivého
podnikatel'ského prostredia zostava nad’alej neistd. Neisty je i vyvoj kurzu eura ku
korune. Z dlhodobého hladiska ma euro koruna tendenciu posilovat’, avsak volatilita
paru euro koruna byva velmi vysoké a s prichodom koronavirusu, zastavenim ekonomiky

a znizenim sadzieb zo strany CNB sa kurz euro vyrazne prepadol.

V neposlednom rade predstavuje hrozbu i existencia substititov na nemeckom trhu,
ktoré moézu niektorym zékaznikom vyhovovat viac. Pripadne modze byt na strane
zakaznikov silné preferencia vloziek vyrabanych na mieru oproti tym, ktoré sa vyrabaju
sériovo. Tuto hrozbu umociniuje fakt, Ze 1. aprila 2020 vstlpili v platnost’ vysky fixnych
prispevkov, ktorymi zdravotné poistovne preplacaji néklady na zdravotné pomocky
zhotovené na mieru, ato vratane ortopedickych vloziek (eventudlne st poistoviiami
preplacané i d’alSie komponenty predpisané ortopédom). Ttto oblast’ v§ak méze Vybrana
spolo¢nost’ s.r.o. vnimat’ nielen ako hrozbu, ale aj ako prilezitost’, ked’Ze mé s vyrobou

vloziek na mieru uz skisenosti a mohla by ju v pripade potreby rozsirit’ i na nemecky trh.

Do nevyhody sa mézu dostat’ zahrani¢né firmy aj kvoli vysSie zmienenej existencii
spolkov, do ktorych sa nemecké firmy podla predmetu svojej ¢innosti s obl'ubou
organizuju. Spolky sa snazia hajit’ zaujmy svojich ¢lenov a vd’aka tomu ziskavaju ¢lenské
firmy Castokrat vyhodnejsiu vyjednavaciu poziciu, ktorej je obtiazne konkurovat’. Trh
v Nemecku je obecne velmi dobre nasyteny a predstavuje pre firmy zo zahranicia

pomerne naro¢nu vyzvu, a tak nie je jednoduché, ale ani nemozné, sa na nom presadit’.
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2.6.5 Vyhodnotenie SWOT analyzy

V Tabulke ¢. 20, su prehladne vyznacené identifikované slabé stranky, silné stranky,
prilezitosti 1 hrozby tykajice sa posobenia Vybranej spoloc¢nosti s.r.o. Jednotlivé faktory

boli rozradené podl'a kategorii, do ktorych spadajia (S,W,0 a T) a nasledne boli pre d’alSie

kroky analyzy ocislované.

Tabul’ka €. 20: Matica SWOT analyzy — celkovy prehl’ad

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

SILNE STRANKY (S)

S1 dlhoroéna tradicia na ¢eskom trhu

S2 pouZivanie kvalitnych a ekologicky Setrnych
vstupnych surovin

S3 Siroké portfolio vyrobkov zréznych
materialov a si k najdeniu a objednaniu i na e-
shope

S4 cena vyrobkov v prijatelnej vyske

S5 okrem sériovo vyrabanych ortopedickych
vloZiek poniika i moZnost’ vyroby vloZiek na
mieru

S6  spolupraca a dobré
zahrani¢nymi vyrobcami

S7 teritoridlna blizkost’ CR a SRN

skusenosti  so

SLABE STRANKY (W)

W1 nedostatoéné nemecké jazykové znalosti
personalu a jednatela firmy

W2 absencia nemeckej jazykovej mutacie
webstranok a e-shopu

W3 slaba marketingova komunikacia na
socialnych siet’ach

W4 nezamestnava Ziadneho odbornika na
marketing

WS5 neskiisenost’ s obchodovanim na nemeckom
trhu

W6 nizka ucast’ na vel’trhoch

PRILEZITOSTI (O)

Ol nadviazanie koopericie so silnym

nemeckym partnerom (pripadne S niektorou
z firiem, ktoré st c¢lenom nemeckého
zvizu/spolku pre ortopedicku obuv)

02 velka ponuka vel'trhov na nemeckom trhu
(moznost’ ucastii online)

O3 starnutie obyvatel’stva

O4 vyber a nosenie nevhodnej obuvi sa tyka az
82 % nemeckej populacie

O5 rastiici vyznam nakupovania online

06 moZnost’ d’alSej expanzie na zahrani¢né trhy

HROZBY (T)

T1 silna hrozba hospodarskej krizy v dosledku
celosvetovej pandémie

T2 jazykové bariéry pri
zakaznikmi, s verejnost’ou
T3 silna rivalita na nemeckom trhu; ¢lenskym
firmam v nemeckych spolkoch moZe byt
obtiazZne konkurovat’

T4 hrozba substitiutov

TS5 neisty vyvoj kurzu (kurz euro je kolisavy a
jeho predikovanie zloZité)

komunikacii so

Hodnotenie SWOT analyzy je uskutonené pridelenim véhy jednotlivych poloziek. Tato
vaha vyjadruje dolezitost’ polozky v ramci danej kategorie. Celkovy sucet vah v jednej
kategérii musi byt rovny 1. Cim je hodnota vahy vysSia, tym vi¢$iu ma dana polozka

dolezitost’ (a naopak).

Hodnotenie faktorov internej analyzy: kazda polozka S (Silné stranky) a O (Prilezitosti)

je ohodnotena na Skale, ktord sa pohybuje v rozmedzi 1 az 5. Hodnota 1 popisuje stav
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najnizSej spokojnosti s danym prvkom, hodnota 5 naopak vyjadruje najvysSiu

spokojnost’.

Hodnotenie faktorov externej analyzy: Analogicky st ohodnotené prvky W (Slabé

stranky) a T (Hrozby), kde je vyuzitd rovnaka stupnica so zapornym znamienkom.

Hodnota -1 odpoveda najnizSej nespokojnosti ahodnota -5 vyjadruje najvyssiu

nespokojnost’. Tymto spdsobom st ohodnotené jednotlivé prvky a v kazdej kategorii je

hl'adany sucin prislusnej vahy a hodnotenie. Akonahle su tieto suciny zistené, za kazda

kategoriu je urobend suma tychto suc¢inov, ako znazoriuje Tabulka ¢. 21.

Tabul’ka ¢. 21: Hodnotenie SWOT - vyjadrenie pomocou vah

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Fotr a kol., 2012)

Véha | Hodnotenie | Stc¢in | Suma
(VxH) | stéinov
Za
kategoriu
S1 | dlhorodna tradicia na ¢eskom trhu 005 |5 0,25
S2 | pouZivanie kvalitnych a ekologicky Setrnych vstupnych | 0,2 5 1
surovin
S3 | Siroké portfolio vyrobkov zréznych materialov a sia | 0,2 4 0,8
K najdeniu a objednaniu i na e-shope 405
S4 | cena vyrobkov v prijatel'nej vyske 0,1 3 0,3 '
S5 | okrem sériovo vyrabanych ortopedickych vloZiek i moznost’ | 0,2 4 0,8
vyroby vloZiek na mieru
S6 | spolupraca a dobré skiisenosti so zahrani¢nymi vyrobcami 0,1 3 0,3
S7 teritorialna blizkost’ CR a SRN 0,15 | 4 0,6
W1 | nedostatoéné nemecké jazykové znalosti personalu | 0,2 -5 -1
a jednatel’a firmy
W2 | absencia nemeckej jazykovej mutacie webstranok a e-shopu | 0,25 | -5 -1,25
W3 | slaba marketingova komunikacia na socialnych siet’ach 0,2 -4 -0,8 -4
W4 | nezamestnava Ziadneho odbornika na marketing 0,15 | -3 -0,45
W5 | neskiisenost’ s obchodovanim na nemeckom trhu 0,1 -2 -0,2
W6 | nizka Géast’ na vePtrhoch 0,1 -3 -0,3
O1 | nadviazanie kooperacie so silnym nemeckym partnerom | 0,25 | 4 1
(pripadne s niektorou z firiem, ktoré si ¢lenom nemeckého
zvizu/spolku pre ortopedicku obuv)
02 | velka ponuka veltrhov na nemeckom trhu (moZnost’ ucasti | 0,1 5 05
i online) 365
O3 | starnutie obyvatel’stva 0,2 3 0,6 '
O4 | vyber a nosenie nevhodnej obuvi sa tyka aZ 82 % nemeckej | 0,2 4 0,8
populicie
O5 | rastici vyznam nakupovania online 0,15 |3 0,45
06 | moZnost’ d’alSej expanzie na zahrani¢né trhy 0,1 3 0,3
T1 | silnd hrozba hospodarskej krizy v dosledku celosvetovej | 0,3 -5 -15
pandémie
T2 | jazykové bariéry pri komunikacii so zakaznikmi, s | 0,3 -5 -1,5
verejnost’ou -4,3
T3 | silnd rivalita na nemeckom trhu; ¢lenskym firmam | 0,2 -4 -0,8
vV nemeckych spolkoch méZe byt obtiaZne konkurovat’
T4 | hrozba substitiitov 0,1 -3 -0,3
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T5 | neisty vyvoj kurzu (kurz euro je kolisavy a jeho | 0,1 -2 -0,2
predikovanie zloZité)

Akonadhle su zistené hodnoty za kazdu kategoriu, je potrebné zistit’ stav pre hodnotu pre
interné faktory a externé faktory

Interné faktory (IFE) = X' silné stranky + X' slabé stranky = 4,05 + 4 = 8,05
Externé faktory (EFE) = X prilezitosti + X hrozby = 3,65 + 4,3 = 7,95

Vysledna hodnota SWOT analyzy je rovna bilancii medzi internymi a externymi

faktormi:
Bilancia=In+ Ex = (4,05+4) — (3,65 +4,3)=0,1

Zisteny vysledok je rovny hodnote 0,1 a je vhodné sa zamerat’ na posilovanie internych

faktorov, najma silnych stranok (mierne vyssia hodnota oproti W).

Vo vizbe na SWOT stratégie je potom vhodné minimalizovat’ hrozby (vysSia hodnota

oproti O).

Na zéklade hodnot sa voli stratégia ST -maximin.
2.7 Zhrnutie analytickej casti

V analytickej Casti prace bola predstavena Vybrana spolo¢nost’ s.r.o.. Po zékladnych
udajoch o spolo¢nosti nasledovala podrobna analyza makroprostredia podniku (PESTE
analyza). V ramci analyzy konkuren¢ného prostredia bola pouZzitd Porterova analyza
piatich konkuren¢nych sil a d’alej boli analyzované vybrané konkuren¢né firmy na
nemeckom trhu. Analyza konkurencie bola tieZ prehibena prieskumom vyvoja
predajnych cien. Praca pokraCovala analyzou zakaznikov a analyzou marketingového
mixu spolo¢nosti na ¢eskom trhu. Vystupom jednotlivych analyz bola sthrnnd SWOT

analyza, vyjadrena pomocou vdhového systému.
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3 NAVRHOVA CAST

Tretia Cast’ diplomovej prace je zamerand na predstavenie vlastnych navrhov rieSenia.
V suvislosti s planovanou expanziou Vybranej spoloc¢nosti s.r.o. bude navrhnutd vhodna
forma  vstupu na nemecky trh a marketingovy mix spolo¢nosti, tentokrat
vV medzindrodnom kontexte. Budu odhadnuté¢ nédklady Vybranej spolo¢nosti s.r.o.
stivisiace s expanziou do Nemecka (a to naklady marketingové a v d’alSej Casti prace
zhrnuté i S ostatnymi). Pre potreby zadavatel'a bude na zéklade prieskumu vykonaného
Vv analytickej Casti navrhnuté optimalne cenové rozpitie predajnych cien a odporucena
cenova stratégia u vybranych ortopedickych produktov, ktoré sa Vybrana spolo¢nost’
s.r.0. rozhodla pontkat na nemeckom trhu. Bude tiez vytvoreny ¢asovy harmonogram
realizacie navrhovanych ¢innosti a jeho grafické znazornenie v Ganttovom diagrame.
V suvislosti so vstupom na nemecky trh je potrebné zaoberat’ sa i analyzou moznych rizik

a oCakavanymi prinosmi expanzie.

3.1 Navrh vhodnej formy vstupu Vybranej spolo¢nosti s.r.o. na nemecky
trh

Vybrana spolocnost’ s.r.0. ma za sebou dlhoro¢nt1 tradiciu v obore ortopedickych vloziek
na ¢eskom trhu a spolupracuje is firmami z inych krajin. Rada by vsak nadviazala
obchodné vztahy i na nemeckom trhu, kde by mohla ziskat’ eSte viac zakazok. K zisteniu
stavu situacie na nemeckom trhu boli vykonané PESTE analyza, Porterova analyza,
analyza konkurencie a zakaznikov, vd’aka ktorym mdézu byt predostrené navrhy mozne;j

marketingovej stratégie v otazke prijate'nej formy expanzie.

Ako uz bolo zmienené, na nemeckom trhu vladne silna konkurencia, preto nie je
jednoduché sa na iom presadit’. Navrhovanou formou vstupu Vybranej spolo¢nosti s.r.o.
na nemecky trh je bud’ priamo vyhladanim vlastného odberatela, ¢i prostrednictvom

obchodného zéstupcu (resp. agenta/distributora).

V pociatocnej faze expanzie sa pre Vybranu spolo¢nost’ s.r.o. javi ako najlepsia varianta
skontaktovat’ velkoobchody so zdravotnickymi pomockami, teda zvolit' variantu
prostrednickych vzt'ahov, ktoré sa vyznacuji nizSou financnou naro€nost'ou nez ostatné

varianty expanzie. Ako odrazovy mostik pre tito prvotnii komunikaciu by mohli sluzit
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napriklad i tie vyhl'adané vel’koobchody, ktoré su uvedené v Tabulke ¢. 8 Potencialni
partneri v podkapitole 2.3.2. Bolo zistené, ze zdravotnicke domy (tzv. Sanititshiuser)
podnikajiice na nemeckom trhu vac¢sinou odkupuji sériovo vyrdbané produkty prave
z vel’koobchodov. Dalgiu skupinu potencialnych odberatel'ov ortopedickych produktov
na nemeckom trhu predstavuju lekdrne. Tie ich predavaju ako doplnkovy sortiment

Vv menSom mnozstve a skor odkazuji na spominané zdravotnicke domy.

Vyhodou tejto formy vstupu je okrem finanénej nenaro¢nosti i skuto¢nost’, ze vSetky
d’alSie otazky tykajuce sa rieSenia distribucie prebera vel’koobchod. Naopak nevyhodou
je, ze firma tym padom prichadza o kontakt s koncovymi zakaznikmi a nemoze pruzne

reagovat’ na pripadné zmeny preferencii zo strany zakaznikov.

Dalsia spominand mozna forma vstupu na trh je prostrednictvom obchodného zastupcu,
ktory by vdaka svojej Sirokej obchodnej sieti kontaktov ponukal produkty Vybranej
spolo¢nosti s.r.o. na nemeckom trhu. V sucasnej dobe je mozné na internete najst’ vel'ké
mnozstvo roznych databaz obchodnych zastupcov, dokonca i niektoré spolky ponukaju
za poplatok vypis obchodnych zastupcov $pecializujticich sa v danom obore. Najvic¢sou
internetovou platformou obchodnych zastupcov je server www.handelsvertreter.de
(vyhladavanie a pristup k inzeratom zdarma, inzercia spoplatnena). Avsak treba pamétat’
na to, ze ked’Ze sa jedna o znacne Specifické odvetvie vyroby, je pomerne naro¢né najst’
spolahlivého a kvalifikovaného zastupcu. Vyuzitie jeho sluzieb by tiez predstavovalo

d’alsie naklady vo forme provizie z predaja.

V jednani s agentmi a distribitormi sa odpori¢a zaujimat sa najmd O nasledujice

skutocnosti:

e (iagent vlastni obchodnu licenciu agenta/distribttora

e vyziadat’ si portfolio podnikov, ktoré agent/distributor zastupuje
e vyziadat’ si zoznam vyrobkov, ktoré agent/distributor predava

e referencie agenta/distributora

Je tieZ potrebné mat’ sa na pozore pred zneuzitim informacii, ktoré moze agent/distribtitor

ziskavat’ pre konkurenciu a je potrebné tiez zvazit’ jeho silu na trhu.

Pri vSetkych krokoch spoluprice s miestnymi podnikmi, ¢i uZ priamo vyhladanim

vlastného odberatel’a, alebo vyhl'adanim agenta/distributora, poskytuje pomoc okrem
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zastupitel'skych uradov  aj zahranicnd kanceldria vladnej proexportnej agentiry
CzechTrade. Pre vyber vhodného obchodného partnera, agenta, ¢i distributora d’alej
posluzia kontakty ziskané prostrednictvom stranok nemeckého obchodného registra
(Handelsregister - http://www.handelsregister.de), ktorého zakladny nahl'ad je zdarma.
Taktiez ~modézu  poslizit  odkazy na  obchodné  apriemyslové  zvizy
(http://www.verbaende.com/) ¢i iné databazy obchodného charakteru (napr.
http://de.kompass.com/). Dostupné databazy nemeckych obchodnych a priemyslovych
komor maju nezanedbatelny vyznam, ked’ze ¢lenstvo v komore je na rozdiel od Ceskej

republiky v Nemecku povinné.
3.2 Navrh medzinarodného marketingového mixu

Tato kapitola sa bude zaoberat’ jednotlivymi zlozkami marketingového mixu z hl'adiska
podnikania na nemeckom trhu. Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych
nastrojov, pomocou ktorych pdsobi firma na svoje okolie a uskutoéiiuje svoje zamery.
Sklada sa zo Styroch prvkov, znamych ako 4P: product (produktové politika), price

(cenova politika), promotion (komunika¢na politika) a place (distribu¢na politika).
3.2.1 Vyrobkova politika

Vdaka jednotnému eurdpskemu trhu plati, ze vyrobky, ktoré st nezavadné v jednej
krajine, mozu byt d’alej vyvazané do inych krajin Euréspkej tinie a nie je potrebné spliat’
d’alsie normy. Ekonomické situacia na nemeckom trhu je za normalnych okolnosti
priazniva, kapyschopnost’ nemeckého obyvatel'stva je vysSia a lepSie sa tu presadia
produkty kvalitné, ekologické a istym sposobom inovativne. Pozornost’ by mala byt’
venovana certifikdciam kvality, ked’Ze splnenim tychto kritérii sa zvySuje doveryhodnost’
podniku. Konkuren¢nou vyhodou produktu je tiez dobra znacka, kvalita balenia a celkovy
design. Nemenej doleziti tlohu pri zavadzani produktu na nemecky trh hraja overitel'né

referencie.

Pre vstup na zahrani¢ny trh zvolilo vedenie Vybranej spolo¢nosti s.r.o. tri ortopedické
produkty, ktoré maja najlepSie uplatnenie a spolo¢nost ma s nimi na Ceskom trhu
najlepSiu skusenost’ z hl'adiska odbytu. Ide o klasické ortopedické vlozky, diabetické

vlozky a bandaz Hallux valgus. Tieto produkty su zaroven certifikované ako zdravotne
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nezavadné, ¢o je velmi dolezitd charakteristika v pripade exportu na nemecky trh.
Pripadna d’alSia vol'ba produktov pre vyvoz do Nemecka zalezi na dohode s obchodnym
partnerom. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. sa nebrani ani myslienke zacat’ ¢asom vyvazat

i d’alSie vyrobky zo svojho Sirokého produktového portfolia.

Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. sice vyraba svoje vyrobky, avsak bali ich do obalov, ktor¢ jej
poskytol francuzsky partner. Ked’ze by firma rada rozvijala svoj biznis na nemeckom
trhu, pri vyvoze produktov do Nemecka je nevyhnutné prispdsobenie ich obalu a je urcite
potrebné oznacenit’” produkty prislusnymi Stitkami a etiketami v nemeckej jazykovej
mutacii.

Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. uz ma isté skisenosti vo vyrobe svojich produktov a ich
naslednej distribucii pod inou znackou, preto sa nebrani d’alSej pripadnej spolupraci
tohoto charakteru s novymi partnermi na nemeckom trhu. Distribucia vyrobkov pod
znackou obchodného partnera by mohla mat’ pozitivny dopad v zmysle zvySeného obratu
na nemeckom trhu, ked’ze produkt na nemeckom trhu s ozna¢enim krajina povodu Ceska
republika bude pravdepodobne tazsie konkurovat' produktom konkuren¢nych firiem

s ozna¢enim ,,Made in Germany* alebo ,,Handmade in Germany*.

Vysoka technické troven produktu je rovnako padnym argumentom pre jeho uplatnenie
na nemeckom trhu aje aj vel'mi Casto o¢akavana s ohladom na Cesk priemyselnt

tradiciu. Mdze sa stat’ doleZitym argumentom pri cenovych jednaniach.

S kvalitou vyrobku suvisi iekologickost' vyrobku. Mieni sa tym jak ekologickost
samotnej produkcie, tak ekologickost’ prevedenia vyrobku (mnohé podchycuju uz
samotné eurdpske Standardy), a najméd ekologickost’ jeho naslednej likvidacie (resp.
recyklovatel'nost’) po ukonceni jeho Zivotnosti. Vnutronemecké predpisy stt v mnohych
ohl'adoch vel'mi prisne a zabezpefenie ekologickej likvidacie vyrobku modze byt
zasadnym argumentom pre jeho uplatnenie na trhu, resp. pri samotnych kontrakta¢nych

jednaniach.

Velmi kladne st vnimané inovacie, ktoré uistuju zdkaznika o postupnom vyvoji
produktu. Co sa tyka inovécii, firma prave svoju najpredavanejsiu ortopedicka vlozku
vylepsSuje, ked’Ze sa predévala niekol’ko rokov nezmenend. Vlozka ziska lepsiu klenbu
abude obsahovat 100% recyklovate'ni antibakteridlnu stielku s integrovanou

pamitovou penou, ktord sa prispdsobi anatomii chodidla a obsahuje zlozku aktivneho
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uhliku, ktory absorbuje vhlkost’. Aktualne tiez prebicha spolupraca s jednou moravskou
firmou, od ktorej planuje Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. nakupovat antibakterialne
osviezovaCe obuvi ako doplnkovy sortiment. Jednd sa o inovativny produkt, ktory
pohlcuje 99,9% baktérii, a preto by ho firma mohla zahrnit’ do svojej ponuky i V ramci

expanzie na nemecky trh.
3.2.2. Cenova politika

Cenova stratégia je suCastou tvorby image vyrobku, nemecky zakaznik vnima cenu
vyrobku ako odraz jeho kvality. Ceny produktov vSak nie je mozné pre nemecky trh prilis
nadsadzovat’, ked’ze nemecké firmy maji vel'mi dobry prehl'ad o cenach na trhu jak vo

svete, tak i v Ceskej republike samotnej.

Co sa tyka cenovej trovne vyrobkov, na nemeckom trhu bohuzial’ i nad’alej pretrvava
nézor, e tovar z Ceskej republiky by mal byt lacnejsi nez obdobny vyrobok z Nemecka.
Isté opodstatnenie mézu samozrejme najst’ nemecki odberatelia v cene pracovnej sily
v CR, uz menej opodstatnené su pripadné argumenty pre nizsiu cenu d’alsich vstupov
(napr. cena materidlu), ktoré s na ceskom trhu dnes ¢astokrat zhodné s trhom nemeckym,
resp. europskym. Je nutné, aby si ¢esky vyvozca bol vedomy toho, Ze nemecki odberatelia
byvaju velmi dobre informovani o zakladnych ekonomickych ukazateloch v Ceskej
republike (o mzdovej Grovni, cene materialovych vstupov, sluzieb). Ak nie je Cesky
vyrobok natol’ko §pecificky svojimi vlastnostami tak, Ze vypliia medzeru na trhu (ktorych
je na dobre saturovanom trhu v Nemecku pomerne malo), potom uplatiiuje nemecky
odberatel’ ako zdsadny argument cenu vyrobku. Na druhu stranu je nemecky odberatel’
ochotny chapat’ u ¢eského vyrobku cenu vysSsiu nez napr. u vyrobku ¢inskeho, ocakava
vSak v tej stvislosti 1 vysSiu kvalitu. S cenou je moZné manipulovat’ v navdznosti na
platobné podmienky. Do ceny je mozné zakalkulovat’ i ndklady na financovanie dodavok,

&o je rozumne oddévodnitel'né (Zastupitel'sky trad CR v Berline, ©2012).

Na zaklade prieskumu predajnych cien na nemeckom online trhu vyplyva, Ze najcastejSie
sa predajné ceny ortopedickych vloziek a bandaze Hallux valgus pohybuji v cenovom
intervale 10 az 12 €. V pripade produktu diabetické vlozky sa najviac predajnych cien na
nemeckom trhu nachadza v intervale 15 az 20 €. Najlacnej$ie produkty, ktoré sa na trhu

pohybuju, predstavuji vicSinou najzékladnejSiu variantu, kedy disponuju len
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jednoduchou podporou klenby. DrahSie ortopedické produkty okrem zakladnej podpory
klenby ponukaji vo vicsine pripadov i nie¢o naviac, napr. podporu vboc¢eného palca,
kvalitnejsi material, alebo nesti oznacenie ,,Made in Germany“. U najdrahSich vloziek
firmy ponutkaju moznost’ vyroby vlozky podl'a odtlacku chodidla nohy presne na mieru
zakaznika. Po dohode so zakaznikom na termine je odtlacok urobeny priamo v predajni
alebo je zadkaznikovi zasland hmota, do ktorej sdm odtlac¢i anatomicky tvar svojho

chodidla, a na zaklade toho potom firma vyrobi $pecialnu vloZzku na mieru zakaznika.

Bolo zistené, Ze v porovnani s nemeckymi ortopedickymi pomodckami su produkty
Vybranej spolo¢nosti s.r.o. ponukané za ovela nizSiu predajnti cenu. Ak vSak bude
Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. vyvazat' svoje vyrobky na zahrani¢ny trh, musi pocitat’
s dodato¢nymi nakladmi na logistiku a na jazykovia adaptaciu obalu produktu. V danom
pripade musi firma tiez pocitat’ s tym, Ze prostrednik bude pozadovat’ urc¢iti vySku marze
z predaja vyrobkov. Cena sa dalej odvija od dizky splatnosti faktiry, pricom &im je
splatnost’ faktiry dlh$ia, tym vys$iu cenu moze firma nastavit. Na druhej strane, kvoli
pripadnému tlaku velkoobchodov je vhodné nastavit nizSiu cenu, ktora je

vykompenzovana mnozstvom dodaného tovaru.

Firma moéze spociatku nasadit’ nizke zavadzacie ceny, néasledkom ¢oho bude mat’
pravdepodobne vys$si objem zakdzok. V pripade, ze ¢asom ziska doveru u nemeckych
zakaznikov a u svojich obchodnych partnerov, vybuduje si lepSiu povest’ a poziciu na

trhu a moZe cenu zvysit'.

Ked’Ze nie je nutné samotné vyrobky adaptovat’, nemusia sa naklady na adaptaciu vyrazne
prejavit’ v cene, s vynimkou obalov a prekladov do nemeckej jazykovej mutacie. V tomto
bode je vhodné objednat sluzby prekladatela, ktory zaisti bezchybny preklad

jednotlivych oznaceni a popisov vyrobkov.

V analyze SWOT v ramci hrozieb bol uvedeny neisty vyvoj kurzu EUR/CZK. Tuto
hrozbu mo6ze Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. eliminovat tym, Ze sa bude snazit’ vykryvat

exporty do zahranicia s importmi (za ktoré plati v eurach), ako tomu bolo doteraz.

Pre nemeckého klienta je dolezité, aby na e-shope nasiel vacsinu svojich obl'ibenych
platobnych metdd. Medzi tie preferované patri v Nemecku platba cez PayPal, bankovym
prevodom ¢i platba na faktaru (eVisions Advertising, 2021). S platobnymi metédami ide

ruku v ruke i doprava tovaru k zakaznikovi. Je nutné podotknut’, Ze nemecki zakaznici
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byvaju haklivi na vysoké ceny za dopravu, preto by ich ani Vybrana spolo¢nost’ s.r.o.

nemala nadsadzovat’.
3.2.3 Distribu¢na politika

Distribucnd politika zahifia otazku, cez aké distribu¢né kanaly by sa produkty mali
predavat’ a dostat’ sa tak ku koncovym zakaznikom. Vzhladom k tomu, Ze bol
odporuceny spdsob vstupu na nemecky trh formou predaja cez velkoobchod, je na
samotnom vel'koobchode, ako bude distribu¢nu politiku d’alej rieSit. Navrhom je, aby sa
firma snazila spolupracovat’ s ¢o najva¢sim poctom velkoobchodov. V pripade straty
jedného obchodného partnera tak 'ahSie vykompenzuje tuto stratu dodavkami pre iného
dodavatela. Podl'a informacie od obchodnej ekondmky zo spolo¢nosti Orthopédietechnik
Siegmann GmbH, zdravotnicke domy nakupuju tovar prostrednictvom vel’koobchodov
a samy si volia, aké produkty budu odoberat’. Ku koneénému zékaznikovi sa teda tovar
dostane véc¢sinou az v zdravotnickych domoch, kde im s vyberom spravnej ortopedicke;j
vlozky poradia kvalifikovani zamestnanci. Vyrobna firma tak castokradt nema priamy
kontakt s koncovym zakaznikom, a tym padom nie je tak uplne ntena riesit otazku

riadenia vztahov so zakaznikmi ¢i marketingova komunikaciu s nimi.

Co je vsak dolezité pre kazdého nemeckého obchodného partnera, je plnit’ dodavky riadne
avcas, ako bolo zmienené 1V analytickej Casti prace v ramci kultirnych Specifik
a obchodnej etikety v Nemecku. Dodavky sa dodavaju v dostatocne vopred uréenom
termine. U novych partnerov sa odporuca platby poistit alebo presadit’ napriklad
dokumentarny akreditiv. Co sa tyka dodacich podmienok, mnoZstvo rizik sa d4 obmedzit
I vd’aka vzajomnej geografickej blizkosti oboch trhov, ktoré byvaju va¢sinou obojstranne

osetrované v ramci obvyklych §tandardov (napr. v ramci INCOTERMS 2020).

Za uCelom zrychlenia procesu zaddvania objednavok by bola vhodna digitalizacia
objednavkového systému Vybranej spolo¢nosti s.r.0., aby mal do nej obchodny partner
priamy pristup. Toto vylepSenie by isto ocenili nemecki obchodni partneri a dopomohlo

by i v rozhodovani, ¢i sa oplati spolupracovat’ s Vybranou spolo¢nostou S.r.0.

V pripade samotnej dopravy tovaru do Nemecka sa ponuka klasickd paleta spdsobov
prepravy —teda pocnuc dopravou dial'ni€nou, Zelezni¢nou, leteckou az po dopravu lod’nu.

Co sa tyka logistiky, dopravit’ tovar na nemecké izemie sa nejavi ako zasadny problém,
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ked'’ze Nemecko disponuje rozsiahlou dial'ni¢nou i Zelezni¢nou dopravnou sietou. Pri
exporte do Nemecka dominuje preprava dial'ni¢nd, v rdmci ktorej je nutné zvazit’ vyuzitie
sluzieb renomovaného prepravcu alebo si zaistit’ prepravu vlastnymi silami. Tento spdsob
dopravy je vyhodny i s ohPadom na obstojné prepojenie dialni¢nich sieti Nemecka a CR.
Sucasne je tento spdsob prepravy tovaru i cenovo vel'mi prijatelny, a to i S ohl'adom na
mensie, resp. kusové dodavky, kedZze bezne funguje izberna sluzba, organizovana
vagsimi spediénymi firmami. V CR existuje okrem velkych spediénych firiem, ktoré
byvaju zastipené i nemeckymi spolo¢nostami, vel'ké mnozstvo malych sukromnych

spedi¢nych firiem.

Po doprave dialni¢nej je najvyuzivanejSim typom pre transport tovaru zeleznicna
doprava. Na strankach Spolkového drazneho uradu (Eisenbahn-Bundesamt) je mozné
ziskat’" informécie o prdvach apovinnostiach pri vyuzivani Zelezninej prepravy
(http://www.eba.bund.de). V pripade Zelezniénej dopravy, ktora je v rézii Ceskych drah,
bude d’alsim najvyuzivanej$im prepravcom Deutsche Bahn, ktord ma svoje zastipenie
i v Ceskej republike. Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. sa mdZe so svojimi dotazmi obratit’ na
Deutsche Bahn AG, Generalne zastapenie pre Cesku a Slovensku republiku, Narodni 15,

11000 Praha 1, tel.: 224229320, 321, 511.

Colnu problematiku pri vyvoze do Nemecka nie je potrebné riesit’, ked'ze sa exportér
pohybuje v ramci Eurdpskej tnie a jej legislativy, teda v ramci jednotného eurdpskeho
trhu. Rovnako nie je potrebné sa akokol'vek podrobnejSie zaoberat' danovou
problematikou, ti rie§i na svojej strane dovozca (Zastupitelsky tirad CR v Berline,

©2012).

Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. ma dlhorocné dobré skusenosti so Speditérskou firmou, ktore;j
sluzby by vyuzila iV pripade expanzie na nemecky trh. V priebehu pandémie je
samozrejme situdcia ind a prinasa urcité obmedzenia v podobe zvySenych kontrol na
hraniciach ¢i inych obmedzeniach, avSak pre Speditérske firmy existuji vicSinou

vynimky.

S ohl'adom na to, Ze kamidnova preprava je najcastej$im druhom vyuZzivanym pri exporte
tovaru do Nemecka, je na tomto mieste vhodné uviest' zdkazy jazdy nakladnych

automobilov:

e nedele v dobe od 00:00 do 22:00 hod. pre vsetky dialnice v celom Nemecku
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e zakonné sviato¢né dni v dobe od 00:00 do 22:00 pre vsetky dialnice v celom

Nemecku, ak sa nejedna o regionalny sviatok

e soboty v obdobi od 1. jila do 31. augusta v dobe od 07:00 do 20:00 hod. pre ur¢ené
obzvlast vytazené dialnice

Ak je potrebné realizovat’ akukol'vek prepravu v ditoch, kedy nie je provoz nékladnych

vozidiel povoleny, potom je nutné ziskat' vynimku. Tt udel'uje prislusny urad dial'ni¢ne;j

dopravy (StraBenverkehrsamt) najbliz§i miestu, kde vozidlo bude prekracovat’ Cesko-

nemecku hranicu (Zastupitel'sky urad CR v Berline, ©2012).

Je na mieste uviest’ este jednu z moznych komplikacii, ktorou moze byt odoberatel'om
pozadované dorucenie zasielky do mesta, v ktorom je pozadovana ekologickéd plaketa
(Feinstaubplakette). Zoznam miest, ktoré maja tieto zvlastne zony, je zverejneny na
internetovych strankach nemeckého Uradu pre Zivotné prostredie (Umweltbundesamt,
https://gis.uba.de/website/lumweltzonen/), kde je mozné kliknutim na nazov prislusného

mesta ziskat’ i mapku takej zony.
3.2.4 Komunikaé¢na politika

Z dovodu, ze Vybrana spoloc¢nost’ s.r.0. nie je na novom trhu nijako zndma a je nutné ju
dostat’ do povedomia potencialnych zadkaznikov, je komunikécia a propagacia dolezitou
sticastou marketingového mixu. Potencidlni zakaznici by mali byt oboznameni

s ¢innost’'ou spolo¢nosti a ponukou jej produktov.

Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. bude vV zna¢nej miere komunikovat’ i s d’al§$imi podnikmi, jedna
sa teda 0 B2B marketing a v takom pripade je vhodné vyuzit' formy priameho marketingu
akymi st direct mail, elektronicky newsletter, 0sobny kontakt so zakaznikmi, priamy
predaj ¢itelefonny marketing. V sucasnej praxi je vyrazne vacsi doraz na formy
vyuzivajuce elektronickit komunikéaciu, na ktord by sa Vybrand spolocnost’ mala

zamerat’.

Pociato¢na komunikacia Vybranej spolocnosti s.r.o. by mala prebiehat v nemeckom
jazyku, ked’ze tak zaposobi ako doveryhodnejsi obchodny partner a navyse nie vsetky
firmy v Nemecku dokazu komunikovat’ v angli¢tine. Ako prvy krok by som navrhovala
vyhladat’ kontakty a pokusit’ sa zistit’ priame kontaktné iidaje na nakupcu vo firme (jeho

meno, e-mail a telefonne ¢islo). To sa vSak nemusi vzdy podarit, ked'ze firmy nerady
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zverejiiuju interné informdcie a ¢asto odkazu len na v§eobecny kontakt. Nasledne by mala
Vybrana spolo¢nost’ zaslat’ detailnejSie informacie o sebe a produktoch idealne
Vv nemeckom jazyku na zisteny priamy alebo vSeobecny kontakt. Ak by nemecka firma
prejavila o spolupracu zaujem, d’alsim doporu¢enym postupom je dohodnutie schodzky
(pripadne videohovoru). Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. by mala dbat’ na aktivnu komunikaciu
¢i uz formou telemarketingu, alebo kombinovat’ elektronick komunikaciu, elektronick

postu a telefon, aby ukazala, Ze ma o danu spolupracu vazny zéujem.

Vybrana spolo¢nost’ s.r.o0. sice disponuje produktovym katalogom v nemeckom jazyku,
avSak webové stranky st dostupné len v Ceskej, slovenskej a anglickej variante. Pre uzsiu
spolupracu s nemeckym partnerom by bolo prinosné vytvorit’ i nemecku variantu. Ak by
sa rozhodla vyuzit' sluzby profesionalnych prekladatel'ov, postacovalo by prelozit
informadcie, ktoré poskytuje na svojich strankach, s vynimkou produktov, ked’ze preklad
k jednotlivym produktom ma vd’aka produkovému katalogu uz zhotoveny. V tom pripade
by Slo o preklad priblizne 10 normostran, ¢o by podla ceniku na webovej stranke
www.profiprekladatel.cz ¢inilo 3 300 K¢ pri Standardnom dodani do 24 hodin bez

priplatku.

Do komunikacnej politiky na B2B trhu neodmyslitel'ne patri aj aktivna ¢i pasivna ucast’
na medzinarodnych veltrhoch. Nemecko je povazované za vel'moc v organizovani
veltrhov a Gcast’ na tychto vyznamnych medzinarodnych podujatiach je pokladana za
velku prestiz. Pri vstupe na nemecky trh je prezentécia a ucast’ Vybranej spoloc¢nosti s.r.0.
na medzindrodnych vel'trhoch, zameranych na jej cielové odvetvie, nezbytna pri
oslovovani novych zakaznikov a lepSom zorientovani sa na nemeckom trhu. V roku 2021
sa bude konat' virtudlna verzia veltrhu ORTHOMANUFACTURE, ktory zdruzuje
spolo¢nosti z oblasti ortopédie a poskytuje moZnost’ stretnit’ sa z d’al§imi podnikatel'mi
alekarmi ztohoto oboru. Centralny zvdz pre ortopedickii obuv (Zentralverband
Gesundheitshandwerk Orthopadieschuhtechnik) v Nemecku organizuje v Koline kazdy
druhy rok veltrh OST-Messe Specialne pre odvetvie ortopedickej obuvi, na ktorom
vystavuje viac ako 170 firiem a prichadza sem priblizne 4 000 navstevnikov z 30 r6znych
Statov. Tento medzindrodny B2B vel'trh a odborny dvojdiiovy kongres sa najblizsie bude
konat' 14. -15. oktdbra 2022. Dal§im vyznamnym veltrhom v oblasti ortopedickych
pomdcok je veltrh OTWorld, ktory sa bude konat’ 10. -13. maja 2022 v Lipsku.
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Vybranej spolo¢nosti s.r.0. doporucujem ucastnit’ sa pravidelne tychto veltrhov ak nie
aktivne ako vystavovatel tak asponi pasivne ako ucastnik, aby si udrzala prehlad
0 aktualnej konkurencii a tiez sa tu konaju rozne prednasky, vd’aka ktorym moze zostat’
V obraze, aké st novinky a inovacie v oblasti ortopedickych potrieb. Vybrana spolocnost’
s.r.0. sice aktualne nema zamestnancov ovladajicich nemcinu, ale tieto prednasky byvaja
Casto iV anglickom jazyku, ktory personal ovlada uz dnes. V pripade ucasti ako
navstevnika by bolo vhodné prejst’ si zoznam vystavovatel'ov a S potenciondlnymi
partnermi si dohodntt’ schodzku, aby si zvySila svoju Sancu na uspech. Zoznam

vystavovatel'ov byva zverejneny i na webovych strankach jednotlivych veltrhov.

Pri pésobeni na B2B trhoch je G¢inna i inzercia v odbornych periodikach, ¢i uz v klasickej
tlacenej podobe alebo modernej elektronickej. Aj v ramci analyzy konkurenénych firiem
bolo zistené, Ze nemecké firmy podnikajice v oblasti ortopedickych pomdcok s obl'ubou
prispievaju ¢lankami do réznych odbornych ¢asopisov a magazinov (napr. odborny
magazin Orthopress, odborné casopisy Orthopadieschuhtechnik, Motion, Orthopadie-
Technik a d’alsie).

3.3 Odhad marketingovych nakladov Vybranej spolo¢nosti s.r.o. pri

vstupe na zahrani¢ny trh

Marketing a reklama hraje podstatna ulohu pri uplatiiovani vyrobkov na zahrani¢ny trh
a Cesky vyvozca preto musi zvazit’ svoje finanéné schopnosti investicii do tychto sluzieb.
Marketing je prvotnym nastrojom pred samotnym vstupom na trhu. V pripade, Ze
vyvozca hodla na trhu etablovat’ svoju znacku, ¢i chce preniknat’ do distribucnej siete
retazcov, je nutné s takymito ndkladmi pocitat’ a premietnut’ ich do obh4jiteI'nej predajne;j

ceny.

Rozpocet na propagaciu Vybranej spolo¢nosti s.r.o. na nemeckom trhu by mal zahfnat

tieto Specifické naklady:

e ndklady na mzdy marketingovych Specialistov resp. naklady na reklamu — pre
udrzanie dobrej pozicie v internetovom vyhladavaci je potrebné dopytovat
spolo¢nosti zameriavajice sa na tvorbu a optimalizaciu webovych stranok a ich

viditel'osti.
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e naklady na tlmocenie — sluzby tlmoc¢nika pri obchodnych stretnutiach, na veltrhoch

apod.

e naklady na propaga¢né materialy v nemeckom jazyku — tla¢ené materialy typu

brozura, plagat pre prezentaciu U potencidlnych partnerov ¢i koncovych zakaznikov.

e naklady na spravovanie webovej stranky a socialnych sieti — socidlne médid su
jednym z najnovsich foriem reklamy a mézu byt pomerne lacné v porovnani
s tlacenymi médiami. Spolo¢nost’ si moze zalozit’ vlastné stranky, ale pre to, aby boli
funkéné a splnali naroky uZivatelov a potencialnych uZivatelov, je potrebny denny
monitoring, obnova, aktualizacia a udrzba stranok, pripadne zaistenie rychlych
odpovedi na podnety a dotazy, ktoré plyni z komunikacnych platforiem Facebook

a Instagram.

e naklady na zhotovenie vizitiek v nemeckom jazyku (minimalne 200 kusov) a tla¢

produktovych Stitkov a etiket na zakazku (minimélne 1000 kusov)

V prvej rade je nutné vytvorit’ webovu stranku v nemeckom jazyku. Preklad, vytvorenie

a zalozenie nemeckej webovej stranky zo stdvajicej Ceskej verzie bude u stavajuceho

dodavatel’a stat’ priblizne 3 300 K&/ 126, 47 EUR.

Dal§imi nédkladmi savisiacimi s propagaciou su naklady za vizitky. Pre za¢iatok bude
Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. potrebovat’ 200 ks vizitiek v nemeckom jazyku, so stdvajucou

grafikou za celkovli cenu 585 K& /22,42 EUR.

Naklady za katalog v nemeckom jazyku odpadajua, ked'Ze ten uz ma Vybrana spolo¢nost’
S.r.0. v nemeckom jazyku vyhotoveny. Je v§ak nutné nechat’ zhotovit’ Stitky na oznacenie
produktov a samolepiace etikety v mnozstve minimalne 1000 kusov, ¢o odpoveda cene
priblizne 2351 K¢&.

Vyraznl polozku predstavuju mzdové néklady. Naklady na mzdu brigadnika, ktory sa
bude starat’ o idrzbu webovych stranok a socialnych sieti spolo¢nosti, ¢inia 10 000 K¢ /
383,24 EUR. Sluzby marketingového Specialistu zodpovedného za optimalizaciu SEO a
internetovl reklamu st vy¢islené na 30 000 K¢ / 1 149,64 EUR.

Tlmocenie je za cenu 6 000 K¢&/den alebo 850 K¢/hod. Minimalna doba tlmocenia st 4

hodiny, tj. 3 400 K¢.

Odhadované naklady na marketing Vybranej spolo¢nosti s.r.0. zndzortiuje Tabulka €. 22.
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Tabul’ka ¢. 22: Odhadované marketingové naklady

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Polozka

Cena

preklad webovych stranok do nemc¢iny

3300 K& (127,79 EUR)

vizitky v nemeckom jazyku

585 K& (22,66 EUR)

propagacéné materialy v nemeckom jazyku

4500 K& (174,30 EUR)

produktové $titky a samolepiace etikety v nemeckom jazyku

2351 K& (90,60 EUR)

spravca webovych stranok a socidlnych sieti (brigadnik)

10 000 K&/mesiac
120 000 K¢&/rok
(4 647,99 EUR/rok)

$pecialista)

naklady na reklamu na internete, SEO optimalizdcia (marketingovy

30 000 K& /mesiac
360 000 K¢&/rok
(13 940,47 EUR/rok)

naklady na tlmocenie

102 000 K¢/mesiac
1224 000 K&/rok
(47 409,68 EUR/rok)

Naklady na marketing celkom za rok

1714736 Ké
(66 083,26 EUR)

Co sa tyka idealneho marketingového rozpodtu (marketing budget), existuje tzv. pravidlo

5% zalozené na najnovSich vyskumoch, odbornych stanoviskdch a dlhoro¢nych

marketingovych sktisenostiach: Firma by mala na marketing minut’ priblizne 2 az 5 %

z objemu svojich ro¢nych predajov (Nuphoriq, ©2020). Ro¢ny objem predajov Vybranej

spolo¢nosti s.r.o. pohybuje okolo 2 milionov eur (Tabulka ¢. 23). Odhadované

marketingové ndklady Vybranej spolocnosti s.r.o. boli stanovené na 66 083,26 eur

(Tabulka €. 22) a predstavuju tak priblizne 3,3% z roéného objemu predajov 2 mil. eur.

Tabul’ka €. 23: Vykaz zisku a strat (Profit & Loss account)

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Orbis Europe, ©2021)

31.12.2019 31.12.2018 31.12.2017 31.12.2016

Currency EUR EUR EUR EUR
Duration 12 months 12 months 12 months 12 months
Exchange rate: CZK/EUR 0.03935 0.03887 0.03916 0.03700

L Operating revenue | 1975921 2099 704 1872764 1746 317
(Turnover)

L Sales 2 001 143 2071781 1845517 1772645
L Operating P/L [=EBIT] 322 316 341034 324 763 278 480

L Financial P/L -5832 -3 540 -2 248 -13723

L Financial revenue 10 206 10 302 11 628 8 537
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L Financial expenses 16 037 13 842 13 876 22 259
L P/L before tax 316 484 337 494 322515 264 758
L Taxation 60 432 64 476 61 821 50 462
L P/L after tax 256 052 273018 260 694 214 296
L P/L for period [=Net income] | 256 052 273 018 260 694 214 296

Na tomto mieste je nutné zmienit’ skuto¢nost’, Ze vydaje na marketing patria zial’ Castokrat
K prvym, ktoré firmy v pripade nepriaznivej situacie za¢nu redukovat’, za u¢elom ziskania
okamzitého cash flow. Aj v roku 2020 po vypuknuti pandémie COVID-19 vykonali
mnohé firmy vyraznejsie Skrty v marketingovom budgete. Treba mat’ vSak na pamiti, ze
marketing zostdva motorom rastu firmy a dé sa ocakavat, Ze po krize budu prave
marketingové aktivity a nastroje kI'icom vo faze zotavenia (4AME MEDIA, © 2008 —
2021).

3.4 Navrh vhodného cenového rozpitia predajnych cien u vybranych

produktov pri vstupe na zahrani¢ny trh

V tejto Casti prace st zhodnotené vysledky prieskumu, predostrené odporicania a navrhy
z neho plyntce, ako aj limity prieskumu, ktory bol vykonany v analytickej Casti prace (V
podkapitole 2.3.3).

3.4.1 Diskusia vysledkov prieskumu a odporucania

Prieskumom vykonanym v roznych elektronickych obchodoch boli zistované parametre

ponukanych ortopedickych produktov a ich cena.

Hlavnym cielom predstaven¢ho prieskumu bolo zistit predajné ceny dostupné z
internetu u danych produktov vSetkych konkurenénych firiem produktu na nemeckom
online trhu za posledné casové obdobie a skomparovat’ ich s predajnymi cenami Vybranej
spoloc¢nosti s.r.o. Vysledky prieskumu ukazuju, ze priemerné predajné ceny vsetkych
troch ortopedickych produktov su nastavené vysSie nez ich ma nastavené¢ Vybrand
spolo¢nost’ s.r.0. na trhu ¢eskom. V pripade ortopedickych vloziek je rozdiel v cene
priblizne 3 €, u diabetickych vloziek predstavuje rozdiel priblizne 17 € a v pripade

predajnych cien bandéaze rozdiel v priemere ¢ini 7 €. Najvyraznejsi rozdiel je v pripade
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druhého produktu, diabetickych vloziek, kde vidime, Ze na nemeckom trhu sa v priemere
predava az o 313% drahSie. Vyrazny je tiez rozdiel treticho produktu, gélovej bandaze
Hallux valgus, ktord sa preddva na nemeckom trhu v priemere az 0 95% drahsie. Vybranej
spolo¢nosti by som na zéklade zistenych tidajov odporucila zvysit’ predajné ceny svojich
produktov v pripade expanzie na nemecky trh (a to i z toho dovodu, ze kipna sila je
v Nemecku obecne vyssia nez v Cesku a spotrebitelia na nemeckom trhu by boli
pravdepodobne ochotni prijat’ 1 vysSie predajné ceny, nez ako ich ma nastavené Vybrana

spolo¢nost’ s.r.0. v su¢asnosti na trhu ¢eskom).

Prvym parcialnym ciePom bolo urcenie relevantného cenového rozpitia, ktorym by sa
Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. mala riadit’ v pripade expanzie na nemecky trh. Z tabuliek
intervalovych cCetnosti ¢. 15, 16 a 17 vyplyva, Ze najCastejSie sa predajné ceny
ortopedickych produktov O1 a O3, tj. ortopedickych vloziek a gélovej bandaze, pohybuji
V cenovom intervale 10 az 12 €. V pripade produktu O2, tj. diabetické vlozky, sa najviac

predajnych cien nachadza v intervale 15 az 20 €.

Druhym parcialnym ciePom bolo zhodnotenie vyvoja historickych cien za obdobie
poslednych 3 rokov. Historické ceny boli zozbierané prostrednictvom cenového
vyhl'adavaca, ktory poskytuje nemecky Amazon.de a podarilo sa zozbierat' ceny i za
dlhsie ¢asové obdobie nez posledné 3 roky. Narozdiel od sucasnych cien sa vSak v pripade
historickych cien nejednalo o reprezentativnu vzorku dat, ked’ze historické data danych
produktov boli archivované len u niektorych z ndjdenych produktov a za rozdielne asové
obdobia (u 1. produktu boli historické ceny k ndjdeniu za obdobie 2014-2020, u 2.
produktu: 2016-2020, u 3. produktu: 2013-2020). Z toho dévodu bol z historickych cien
nasledne realizovany len odhad trendu cien u kazdého produktu. Grafy ¢. 6, 7 a 8 ukazujt
linedrnu trendovll smernicu predstavujiicu predpokladany vyvoj cien s casom. Graf ¢. 6
naznacuje, Ze linearna trendova smernica v pripade produktu ortopedické vlozky
zaznamenava mierny narast, teda mozeme s plynutim ¢asu odhadovat mierny narast
predajnych cien tohoto produktu. Grafy ¢. 7 a 8 predstavuju opacnu prognézu vyvoja

cien, a to pokles cien u produktov diabetické vlozky a gélova bandaz Hallux valgus.

Tretim parcidlnym ciel’om je na zéklade literarnej reSerSe a zistenych dat doporucit’
Vybranej spolo¢nosti s.r.o. vol'bu vhodnej cenovej stratégie (stratégii) pri vstupe na

nemecky trh. Co sa tyka vol’by vhodnej cenovej stratégie, najprv by si mala firma ujasnit’,
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aké su jej vSeobecné strategické ciele a ¢o chce dosiahnut’. I podl'a autorov Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong (2007) sa vSetky cenové stratégie musia odvijat’ od strategickych
cielov firmy a musia s nimi byt konzistentné. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. ma za ciel’
vstupit’ na nemecky trh, ziskat’ na nom urcity trzny podiel’ a tym aj maximalizovat’ svoj
zisk. Jakubikova (2013) uvadza, ze v pripade snahy o ziskanie urcitého vopred
stanoven¢ho podielu na trhu by spolocnost mala zvolit' stratégiu nizkych cien (vid’
Tabulka €. 2 a 3). I v pripade, Ze by cielom firmy bolo vstlpit’ na trh rychlejSie nez
potencialna konkurencia, by spolo¢nost’ mala nasadit’ nizke ceny, ktoré umoznia rychle
ziskanie stanoveného trzného podiel'n. V podobnom duchu sa nesie i stratégia prienikova
(penetracna), ktora vychadza zo stanovenia vel'mi nizkej pociatocnej ceny s cielom co
najrychlejSie preniknat’ na trh, ovladnut’ ho a ziskat’ vel'ky podiel’ na trhu s vyhodami,
ktoré prindSa produkcia vo vel'kom. Je nutné zmienit’ fakt, ze Vybrana spolo¢nost’ s.r.0.
sa zameriava na sériovu vyrobu svojich ortopedickych produktov, av§ak na ¢eskom trhu
ponuka i moznost’ individudlneho zhotovenia ortopedickych vloziek na mieru.
Prieskumom bolo zistené, Ze velké mnozstvo nemeckych firiem najdenych na portéle
wlw.de, ktoré podnikaji v tomto odvetvi, preferuje individualny pristup k zdkaznikovi a
vyraba ortopedické potreby na mieru zakaznika podla jeho Specidlnych potrieb, t.z.
najprv je so zékaznikom dohodnuty termin na konzultaciu ohladne jeho potrieb a
zmeranie jeho telesnych proporcii a azZ nasledne je stanovena cena produktu. Je na zvazeni
Vybranej spoloc¢nosi s.r.o., ¢i by sa v budlicnosti uberala i touto cestou a otvorila v
Nemecku svoju pobocku, ktord by tuto sluzbu umoznovala, alebo ostane pri sériove]
vyrobe, distribiicii svojich produktov do zahrani¢ia a predaji svojich produktov
prostrednictvom zdravotnickych domov a lekdrni v Nemecku. V oboch pripadoch by som
Vybranej spolo¢nosti s.r.0. odporucila ist’ cestou medzinarodnej cenovej diferenciécie,
kedy pre jeden a ten isty vyrobok na jednotlivych zahrani¢nych trhoch existuje rozlicna
cena (Machkova, 2009), ked’Zze na jednotlivych trhoch pdsobia rozne faktory uvedené
v podkapitole 1.6.6, ktoré prehlbuju odlisnosti na domacom a zahrani¢nom trhu a ktoré

je nutné brat’ do uvahy.
V pripade sériovej vyroby navrhujem Vybranej spolo¢nosti s.r.0. zozaciatku prispdsobit’
sa cenam konkurencie orientaciou na priemernu trznu cenu, resp. nasadit’ o nieco nizsie

ceny nez ma konkurencia a v pripade zvySujuceho sa dopytu po tychto produktoch ceny

postupne jemne zvySovat. Ak by sa Vybrand spolo¢nost’ s.r.o. rozhodla kombinovat’

133



sériovu vyrobu s individudlnou, odporucila by som firme i stratégiu cenovych variant
(Zamazalova a kol., 2010), ktoréd spoc¢iva v ponukani roznych vyrobkov a sluzieb za r6zne
ceny podla individualnych potrieb zakaznikov. Firma tak m6ze mat’ vo svojej ponuke
mnoho réznych cenovych variant za svoje produkty a sluzby a nemusi sa sustredit’ iba na
stratégiu nizkych cien, ale méze ponuknut’ nespocet variant produktov, ¢im pokryje ovel'a
SirSie spektrum zdkaznikov (napr. varianta Sportovej vlozky oslovi skupinu zékaznikov
Sportovci). Za zmienku stoji 1 stratégia ceny odvodenej od psychologického vyznamu
¢isiel (vid’ Tabulka €. 2) ako uvadza Jakubikova (2013). Na ¢eskom trhu su notoricky
zname tzv. bat'ovské ceny, autorom ktorych je priekopnik v oblasti ¢eského obuvnictva
Tomas Bata. Jednd sa o ceny zakoncené deviatkou, alebo modernejSie devétdesiatkou ¢i
osmickou a osemdesiatkou atd’. Rovnako pri pohl'ade na absolutne Cetnosti sucasnych
predajnych cien v Nemecku (Priloha ¢. 1) si mo6zeme v§imntt, ze v pripade produktu O1
dominovala z hl'adiska vyskytu ¢etnosti cena 9,99 €; druha najcastejSia predajna cena
bola v tvare 14,95 € a tretia najcastejSia 12,95 €. U produktu O2 boli najpocetnejSie ceny
Vv tvare 19,89 €; 19,95 €; 39,95 €. V pripade produktu O3 boli tri naj¢astejSie vyskytujuce
sa hodnoty 9,99 €; 10,99 €; 12,95 €. Vybrand spolo¢nost’ s.r.o. by teda nemala opomenit’
i tento psychologicky vyznam ¢isiel a riadit’ sa nim i pri vlastnom stanovovani predajnych

cien pri expanzii na nemecky trh.

Co sa tyka hypotéz, ktoré boli v prieskume stanovené, hypotézy Hi, Hz, Hs, Ha b) a Hs boli
potvrdené, ostatné hypotézy tj. Hs a) a c) boli zamietnuté. Na zdklade vysledkov
plynucich z overovania hypotéz sa stanovuje odporucenie pre Vybranu spolo¢nost’ s.r.0.,
aby zvysila predajnt cenu vSetkych troch svojich kIicovych produktov pri vstupe na
nemecky trh, ked’Ze bolo preukazané, Ze u vSetkych troch produktov viac ako 60%
predajnych cien na nemeckom trhu je Statisticky vyznamne vys$sich neZ je predajna cena
danych produktov u Vybranej spolocnosti s.r.o. na trhu ¢eskom. Najvyraznej$i cenovy
rozdiel je v pripade produktu O2 (diabetické vlozky), ked’ze prieskum ukazal, ze
Vv priemere je predajna cena diabetickych vloZiek na nemeckom trhu az trojnasobne vyssia
(vid Tabulka ¢. 18, 5. riadok) v porovnani s predajnou cenou diabetickych vloziek
Vybranej spolo¢nosti s.r.0. Pri zvySovani svojich predajnych cien by Vybrana spolo¢nost’
s.r.o. mala samozrejme brat do Uvahy uZz zmienené najCastejSie vyskyty cenovych

intervalov u jednotlivych produktov (vid’ Tabulka €. 15, 16, 17) a mala by sa nimi riadit’
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pri stanoveni novych predajnych cien pre nemecky trh, a to minimalne v poc€iatocnej faze

expanzie.
3.4.2 Zaver a limity prieskumu

Vybrana spolo¢nost’ s.r.o0., ktora operuje v sti¢asnosti na ¢eskom trhu a planuje expanziu
na trh nemecky, sa zaobera vyrobou ortopedickych potrieb a d’al§ich doplnkov obuvi pre
zdravu a pohodInu chodzu. Ortopedické pomdcky su potrebné nielen pre I'udi, ktori sa uz
s nejakou vadou narodili, ale aj pre tych, ktori si sami sposobili urciti deformaciu néh,
dosledkom napriklad nespravne zvolenej obuvi. Bolo zistené, ze podla Centralneho
zvéazu pre ortopedicki obuv v Nemecku existuje v sucasnosti okolo 2 500 spolo¢nosti

zaoberajucich sa vyrobou ortopedickych potrieb.

Predmetom prieskumu bolo zistovanie konkurenénych predajnych cien troch produktov
z produktového portfolia Vybranej spolo¢nosti s.r.o.: ortopedickych vloziek,
diabetickych vloziek a bandaze Hallux valgus. S tymito tromi produktmi, ktoré su pre
zadavatel'a z hl'adiska obratu kl'icové, hodla Vybrana spoloc¢nost’ s.r.o. expandovat’ na
nemecky trh a potrebuje ucinit’ rozhodnutie o nastaveni ich vhodnych predajnych cien.
Z literarnej reserse bolo zistené, ze existuju konkurencne orientované pristupy stanovenia
cien, ktoré st charakteristické prispdsobovanim sa cenam konkurencie prostrednictvom
orientacie na priemerné trzné ceny. O tento pristup sa dany prieskum opieral a skimali sa
ceny jak sucasné, tak i historické. Sti¢asné ceny boli zozbierané jednak rucne za pomoci
cenovych zrovnavacov, jednak za vyuZitia externého softwaru ParseHub urceného k
extrahovaniu dat zo stranok Amazon.de a eBay.de. Stucasné predajné ceny boli d’alej
spracované v Statistickom softwari STATISTICA. Historické ceny boli zozbierané
prostrednictvom cenového vyhladavaca, ktory poskytuje priamo nemecky Amazon.de,
tzv. camelcamelcamel price tracker. Nasledne boli vSetky data Statisticky vyhodnotené
ana zdklade analyzy Statistickych déat a overenych hypotéz boli ucinené néavrhy

a odporucania pre Vybrant spolo¢nost’ s.r.o. v oblasti cenového rozhodovania.

Stanoveny hlavny ciel’ a parcialne ciele prieskumu boli dosiahnuté — sti¢asné predajné
ceny na nemeckom trhu boli zistené a s predajnymi cenami Vybranej spolo¢nosti s.r.0.

skomparované, vyvoj historickych predajnych cien bol zhodnoteny, a navrh stanovenia
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vhodnych cenovych rozpiti a cenovych stratégii u troch kl'a€Covych produktov Vybranej

spolocnosti s.r.o. bol pre tohto zadavatel'a vypracovany.

Pocas realizacie prieskumu som narazila na niekol’ko podstatnych limitov a obmedzeni.
Prvy limit spocival v tom, Ze zd’aleka nie vSetky firmy spomedzi priamych konkurentov
mali na svojich webstrankach zverejneny cennik svojich produktov a sluzieb, pripadne e-
shop. Konkrétne zo 121 vyselektovanych firiem podla poctu zamestnancov sa 71
zameriava skor na individualnu vyrobu ortopedickych vloziek a cena je stanovena az po
individualnej konzultacii so zdkaznikom. V pripade tychto firiem teda konec¢nd cena
zavisi na konkrétnych poziadavkach zakaznika a najmé na mierach chodidla ¢i materiale.
Preto bol ponechany vyberovy subor 803 firiem, ktoré nasiel portal wiw.de bez ohl'adu
na pocCet zamestnancov a vyhladavanie predajnych cien bolo doplnené nemeckymi
cenovymi zrovnavacmi, na ktorych sa cena zobrazovala priamo. V rdmci cenovych
zrovnavacov sa avSak uz nedali vyfiltrovat’ firmy podl'a po¢tu zamestnancov, takze sa
napokon jednalo o v§etky mozné konkuren¢né firmy v Nemecku. Vykonavanie archivne;j
analyzy ru¢ne vyznamne predlZzovalo dobu zberu dét a zvySovalo jeho ndro¢nost’, preto
som ocenila dostupnost’ software na extrahovanie dat. V oblasti zberu historickych cien
som vSak narazila na limit neodstupnosti dat, nebolo teda mozné zozbierat
reprezentativnu vzorku historickych dat a vykonat presnejSiu analyzu ¢asovej rady,
ked’ze historické ceny boli zozbierané za rozne dlhé ¢asové obdobia. Dal§im limitom
prieskumu je, Ze vobec neberie do Uvahy ndklady firmy alebo dopyt po danych
produktoch, ¢i d’alsie prvky okolného prostredia ako su ekonomické fakory (inflacia,
urokova miera, zmeny menového kurzu), potreby distribitorov apod. Namet pre d’alSiu
oblast’ skimania preto vidim napriklad v oblasti skimania z hl'adiska zakaznickych
preferencii a spokojnosti zdkaznikov, zistovanie cien prijatelnych pre zékaznika, ¢i
skimanie citlivosti dopytu po danych produktoch.

Vykonany prieskum je primarne urceny pre potreby zadéavatel’a, tj. Vybrant spolo¢nost’
s.r.0., avSak zo zistenych dat mozu Cerpat’ aj in¢ firmy pohybujlce sa v tomto odvetvi, s

identickym predmetom podnikania a obdobnym produktovym portfoliom, ktoré by mali

zamer expandovat’ s danymi vyrobkami na nemecky trh.
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3.5 Harmonogram ¢innosti (Ganttov diagram)

Z dovodu celosvetove] koronakrizy chce Vybrand spolocnost’ s.r.o. oficidlne zahajit
svoju expanziu do Nemecka az zaciatkom roku 2022. V tomto roku sa ocakava, ze
situacia uz bude vdaka postupujucemu procesu vakcinacie obyvatel'ov v Nemecku
a Ceskej republike stabilizovana a Vybrana spoloénost’ s.r.o. vidi preto realisticky svoju
expanziu do Nemecka priblizne v tomto obdobi. Pripravu na fiu vSak moze zahajit’ uz
skor, obzvlast’ pokial’ sa tyka vybavenia zalezitosti ako je zaistenie prekladu webovych
stranok do nemdciny, vypracovanie a objednanie vizitiek a propagacnych materialov
v nemeckom jazyku, ¢i vyhl'adanie a zamestnanie vhodného marketingového $pecialistu
pre svoju propagaciu online. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. by tiez mohla vyuzit’ tento ¢as na
eliminaciu hrozby zo SWOT analyzy ,, T2 — jazykové bariéry pri komunikacii so
zakaznikmi, s verejnostou®, a to napriklad prostrednictvom pravidelnych firemnych
jazykovych kurzov pre svojich kI'icovych zamestnancov, aby pri jednani s obchodnymi
partnermi, nemeckymi odberateI'mi ¢i koncovymi zakaznikmi, pripadne na vel'trznom
stanku nemusela byt vzdy zéavisla len od sluzieb tlmocnika, ktoré sii pomerne drahé.
Takto pripravend mdze zacat s aktivnym vyhl'adavanim a kontaktovanim vel’koobchodov
so zdravotnickymi pomockami, ktoré by predstavovali jej buducich odberatelov.
V pripade vyuZitia sluzieb obchodného zéstupcu je dobré vyclenit’ si dostatok ¢asu na
najdenie spolahlivého a kvalifikovaného distribatora. V roku 2022 sa potom konaju 2
vyznamné vel'trhy v Nemecku, na ktorych by Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. mohla predstavit’
svoje produkty a nadviazat’ d’alSie kontakty a spoluprace.

Tabul’ka ¢. 24: Harmonogram ¢innosti

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

zadiatok koniec pocet dni
preklad webovych stranok do nem¢iny 15.7.2021 31.7.2021 17
navrh a objednanie vizitiek v nem¢ine 2.8.2021 16.8.2021 15
brozlry a letdky v nemcine 2.8.2021 23.8.2021 22

vyhladanie a zamestnanie vhodného | 1.9.2021 30.9.2021 30
odbornika na marketing

firemné jazykové kurzy 1.9.2021 23.12.2021 114
vyhl'adanie spol'ahlivého a | 3.1.2022 28.2.2022 57
kvalifikovaného obchodného zastupcu

(distributora)

nadvizovanie kontaktov a spoluprace s | 17.1.2022 15.10.2022 272
nemeckymi vel’koobchodmi
ucast’ na veltrhu OTWorld v Lipsku 10.5.2022 13.5.2022 4
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uCast’ na medzinarodnom B2B veltrhu | 14.10.2022 15.10.2022 2
OST-Messe

Graf ¢. 9: Ganttov diagram

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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webové stranky 17
vizitky 15

brozury a letaky 22

marketingovy Specialista 30
jazykové kurzy 114

obchodny zastupca (distributor) 57
nemecké velkoobchody 272
veltrh OTWorld v Lipsku 4
vel'trh OST-Messe 2

3.6 Kontrola plnenia navrhov

Zavadzanie jednotlivych navrhovanych opatreni podla uvedeného casového
harmonogramu je nutné priebezne kontrolovat’ tak, aby sa predi$lo komplikaciam ¢i
vyraznym oneskoreniam pri plneni jednotlivych tloh. Z tohoto dévodu je potrebné urcit’
pracovnika, ktory bude zaist'ovat’ dohl'ad nad ich realizaciou v stlade s planom a zaroven
koordinovat’ vykon jednotlivych Cinnosti tak, aby bol zaisteny plynuly chod tychto
aktivit. Touto osobou, oznacovanou ako agent zmeny, by mal byt jednatel Vybranej
spolo¢nosti s.r.0., ktory i1 v sti€asnej dobe zaist'uje koordinaciu jednotlivych podnikovych
¢innosti, vratane komunikacie vovnutri podniku i mimo neho a zaroven je vhodnou
osobou s predpokladmi pre kontrolovanie podriadenych pracovnikov z titulu veduce;j
pozicie. Sponzorom zmeny je i vlastnik podniku, ktory zaist'uje pre navrhované opatrenia
a s nimi spojené zmeny zdroje finan¢ného, materidlneho i I'udského charakteru. V ramci

kompetencii urcenych o0s0b je nezbytné sledovat priebeh pldnovanych zmien
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a vyhodnocovat’ uspesnost’ tychto jednotlivych aktivit, priebezne aktualizovat
harmonogram ¢innosti, jeho vlastnu napli a prisposobovat’ ho aktudlnej situdcii. Medzi
udaje, ktoré by mali byt’ vedenim podniku starostlivo sledované, mozno zaradit’ najméa
velkost’ nakladov a vynosov spojenych s navrhovanymi zmenami a expanziou podniku,

ako aj finan¢ne nevyjadrené prinosy, ktoré maji navrhované opatrenia priniest’.
3.7 Rizika expanzie na zahrani¢ny trh

Pri vstupe a obchodovani na vybranom zahrani¢nom trhu by mali byt’ jasne vymedzené
prinosy, ale aj vSetky mozné rizika s nim spojené. V tejto Casti sa zameriame na mozné
rizikd, ktoré by mohli nejakym spdsobom ovplyvnit' alebo ohrozit' vstup Vybranej
spolo¢nosti s.r.o. na nemecky trh a taktiez budi navrhnuté sposoby, ako vybranym
rizikdm predist’.

V niz8ie uvedenej tabulke (Tabulka ¢. 26) bolo stanovenych péat hlavnych
a najdolezitejsich rizik, ktoré mozu nastat’ a boli im priradené hodnotenia podl'a stupnice
na Skale od 1 do 4 na zaklade konzultacii s vedenim spoloc¢nosti (Tabulka €. 27).

TabuPka €. 26: Stupnica dopadu rizika a pravdepodobnosti vyskytu rizika

(Vlastné spracovanie)

MozZnost’ vyskytu rizika | Dopad rizika | Stupnica

Vel'mi mala Vel'mi maly 1

Mala Maly 2

Velka Velky 3

Vel'mi vel'ka Kriticky 4

Tabul’ka €. 27: Hodnotenie rizik
(Vlastné spracovanie)

Riziko Moznost’ Dopad Hodnota
vyskytu rizika rizika
rizika

pravne rizika spojené s internetovym podnikanim 3 2 6

nizka doveryhodnost’ e-shopu so sidlom v CR u nemeckych 4 3 12

uzivatel'ov a zdkaznikov

vyber nevyhovujliceho distribitora alebo obchodného zastupcu 2 2 4

neplanované vydaje 2 3 6

nedodrzanie ¢asového harmonogramu 1 3 3

Vysledna hodnota rizika v Tabulke €. 27 je vypocitana ako su¢in moznosti vyskytu rizika

a dopadu rizika.

Jednym z najvacSich problémov pri expanzii na nemecky trh su pravne rizika

internetového podnikania. Alfou a omegou uspechu na nemeckom trhu je absolutna
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legislativna Cistota internetového podnikania. Hoci len formélne porusenie pravnych
povinnosti nebude v Nemecku tolerované. Akonahle by zacala Vybrana spolo¢nost’ s.r.o.
vadit’ konkurencii, mohla by sa vel'mi rychlo dostat’ aj kvoli pravnej malickosti do
sudneho sporu. Nemecké sudy navySe pracuji v porovnani stymi cCeskymi
mnohonasobne rychlejSie a v horizonte niekol’kych malo tyzdiov by tak mohlo byt
s podnikanim Vybranej spolo¢nosti S.r.0. ha nemeckom trhu koniec. Z legislativneho

hl'adiska musia byt na webe pritomné dva kI"a¢ové prvky: tzv. Impressum a Datenschutz.

Impressum je Specidlna podstranka webu, ktorda obsahuje vsetky dolezité (vacSinou
pravne) informacie o danom webe a e-shope, vratane nazvu, adresy, sidla spolo¢nosti,
kontaktnych udajov apod.* Datenschutz je podstranka obsahujtica prehlasenie o ochrane

osobnych udajov, na ktort stt Nemci v porovnani so zvySkom Europy extrémne citlivi.

Najvicsie riziko sa tyka doveryhodnosti e-shopu a spolo¢nosti celkovo U nemeckého
uzivatel'a. Akakol'vek jazykova ¢i gramaticka chyba na e-shope mdze posobit’ v o¢iach
nemeckého zakaznika nedoveryhodne. Taktiez Ceské sidlo na webe moze odradit’ urcité
percento uzivatelov, ktori by na webe inak konvertovali. Mat" nemecké sidlo,
a vystupovat’ na trhu ako nemeckd spolocnost’, je urcite velkou vyhodou. Nemecki
uzivatelia s v mnohych ohl'adoch ovel'a doslednejsi nez Ceski a nerobi im problém
dohl'adavat’ si odanom e-shope dodato¢né informacie. Pre dosiahnutie uspechu
Vv prostredi nemeckého e-commerce je teda nutné klast’ vel’ky doraz na profesionalitu
a doveryhodnost. V Nemecku sa ako podpora doveryhodnosti e-shopov vyuzivaji
v hojnej miere certifikaty kvality, ktoré si zdkaznikmi vnimané vel'mi pozitivne. Jasnym
signalom doveryhodnosti e-shopu posobiaceho v Nemecku je pre nemeckého zakaznika
napriklad certifikdcia Trusted Shops (na Obrazku ¢&. 11), na zéklade ktorej e-shop spiiia
narocné nemecké Standardy s ohladom na seridznost, ochranu osobnych udajov

a bezpecnost’ prepravy tovaru.

TRUSTED SHOPS®

he safe way to web shopping

_‘

Obrazok ¢. 11: Logo certifikacie Trusted Shops
(Zdroj: TrustedShops.de, ©2021)

4 Impressum je povinné pre cca 90 % vietkych nemeckych webov, pri¢om nenahradzuje klasické vieobecné
obchodné podmienky (zname pod nemeckou skratkou AGB), ktoré by na webe mali byt obsiahnuté tiez.
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K posileniu doveryhodnosti firiem sluzia i certifikaty velkych nemeckych cenovych
zrovnavacov. Napriklad zndmy nemecky cenovy zrovnavac Idealo.de zapiSe dany e-shop
az vtedy, ak splha aspon zékladné pravne naleZitosti (typicky sa to tyka moZnosti
bezplatného vratenia tovaru do 14 dni od jeho obdrzania vratane nakladov za dopravu
naspit). Cim viac marketingovych kandlov dany e-shop totiz vyuZziva (cenové
zrovnavace, kuponové portaly apod.), tym je pravdepodobnejsie, Zze ho nemecky uzivatel’

vyhodnoti za déveryhodného predajcu.

Vyber neprofesionalneho obchodného zastupcu alebo nespolahlivého distributora méze
mat tieZ negativne konsekvencie pre d’alsie obchodovanie na nemeckom trhu. Predist’
tomuto riziku méze Vybrand spolo¢nost’ s.r.o. doslednymi jednaniami s agentmi ¢i
distributormi a spisanim podrobnej obchodnej zmluvy, v ktorej buda negativne dopady
po pravnej stranke oSetrené. Urcitym voditkom pre vyber spravneho distribatora ¢i

obchodného zastupcu mozu byt tiez jeho kladné referencie.

Neplanované vydaje by istotne zna¢ne ovplyvnili a skomplikovali cely podnikatel'sky
zamer. V pripade viacsich neplanovanych vydajov by musela spolo¢nost’ siahnut’ na svoje
rezervy, pripadne vyuzit’ kratkodoby uver. Z dlhodobého hl'adiska je pre firmu vyhodné
orientovat sa na strategické riadenie nakladov aich priebezné znizovanie (napr.

priebezne redukovat’ naklady, ktoré neprinaSaju ziadnu pridant hodnotu pre zakaznika).

Nedodrzanie ¢asového harmonogramu patri tieZ k redlnym rizikdm, ktoré moéZu nastat’.
Moze dojst’ K posunu terminov a ku komplikaciam v plneni jednotlivych aktivit, av§ak
toto riziko nie je povaZzované pre Vybranu spolo¢nost’ s.r.o. za fatdlne. Buducnost’ je
neista a je teda pochopitel'né, ze sa treba prispdsobovat’ neustéle sa meniacej situdcii na

¢eskom a nemeckom trhu, a podl'a toho prehodnocovat’ priority.
3.8 Prinosy expanzie na zahrani¢ny trh

Kazda spoloc¢nost’, ktora chce rozsirit’ svoju ¢innost’ za hranice domaceho trhu, si musi
zvazit, ¢i je pre iiu expanzia ekonomicky prinosnd. Prinosy expanzie mdzeme rozdelit’ na
prinosy finan¢né a prinosy nefinancné.

Hlavnymi nefinanénymi prinosmi zahrani¢nej expanzie Vybranej spolo¢nosti s.r.o.

Z jednotlivych aktivit si o€akavané nasledujuce:
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e nové podnikatel'ské prilezitosti

e roz$irenie ndkupnych trhov a zvysenie poctu zdkaznikov

e ziskanie vysSej stability v podnikatel'skom prostredi arenomé medzinarodne

poOsobiacej firmy

e nadviazanie spoluprace s d’al§imi zahrani¢nymi firmami

e zbieranie skusenosti a znalosti (jazykovych, zahrani¢noobchodnych apod.)

Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. o¢akava tieZ finanéné prinosy plyntice z expanzie na nemecky

trh, ato v podobe zvysenia obratu, generovania vacsich trzieb a rast zisku. Z hladiska

finanénych prinosov je nutné najprv vycislit odhadované naklady (Tabulka ¢. 28)

suvisiace s expanziou Vybranej spolo¢nosti s.r.o. na nemecky trh.

TabuPka ¢. 28: Zhrnutie ro¢nych nakladov Vybranej spolo¢nosti s.r.o. spojenych s expanziou na

nemecky trh

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

naklady na mzdy zamestnancov

29 595,6 EUR

naklady na vzdelavanie zamestnancov (jazykové kurzy)

2750 EUR

naklady na material

28 833,48 EUR

naklady na marketing (vid’ Tabulka ¢. 22)

66 083,26 EUR

naklady na obchodného zastupcu 3550 EUR
naklady na poistenie elektronickych platieb a internetovych rizik 558,68 EUR
naklady na digitalizaciu objednavkového systému v nemeckom jazyku 900 EUR
naklady na logistiku (sluzby renomovaného prepravcu — §peditérskej firmy) | 11 890 EUR
naklady na poistenie zasielok 500 EUR
ekologicka plaketa 8 EUR
naklady na certifikaciu Trusted Shops 1440 EUR

Odhadované ro¢né naklady celkom

146 109,02 EUR

Dalej boli zostavené tabulky s o¢akavanym budicim vyvojom predanych kusov

ortopedickych produktov v troch variantach (vid’ Tabulka ¢. 29, 30 a 31). Tieto odhady

boli vytvorené na zaklade konzultacie s managementom podniku.

Tabul’ka €. 29: Odhad budicich predajov ortopedickych vloziek

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pesimisticka | Redlna Optimisticka

varianta varianta varianta
Podet predanych parov 3500 ks 4000 ks 4 500 ks
Predajna cena (stred odporti¢aného cenového intervalu) | 11 € 11€ 11€
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Trzby 38 500 € 44 000 € 49 500 €

Tabul’ka €. 30: Odhad budiicich predajov diabetickych vloZiek

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pocet predanych parov 3500 ks 4000 ks 4 500 ks
Predajna cena 17,50 € 17,50 € 17,50 €
Trzby 61250,00€ | 70000 € 78750 €

Tabul’ka ¢. 31: Odhad budicich predajov bandaze Hallux valgus

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Podet predanych parov 3500 ks 4000 ks 4 500 ks
Predajna cena 11€ 11€ 11€
Trzby 38500 € 44 000 € 49 500 €

TabuPka €. 32: Celkové ro¢né trzby z predaja vybranych troch druhov ortopedickych produktov
na nemeckom trhu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pesimisticka varianta Realisticka varianta Optimisticka
varianta
Suma trzieb zarok | 138 250 € 158 000 € 177750 €

V pripade odhadovanych roénych nakladov vo vyske 146 109 EUR si Vybrana
spolo¢nost’ s.r.o. dala za ciel’ dosiahnut’ ro¢né trzby z predaja danych ortopedickych
produktov v hodnote 158 000 EUR, ¢im by generovala zisk vo vyske 11 891 EUR.

Pesimistickej variante, kedy by trzby nedokazali pokryt troven pociatoénych
investovanych nakladov, sa chce Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. vyhnut, pretoze by pre iiu
predstavovala stratu vo vySke 7 859 EUR. Naopak Vv pripade optimistického scenara by
Vybrana spolo¢nost’ zarobila az 31 641 EUR.

Trvaly rocny vynos investicie (vnitorné vynosové percento) v pripade uvazovanej

realistickej varianty Cini priblizne 8 %.

Tym, Ze Vybrana spolocnost’ s.r.o. spociatku nebude na nemeckom trhu ponukat’ celé
svoje produktové portfolio (na ¢eskom trhu pontika dohromady 110 druhov vyrobkov),
tak sa hodnoty o¢akavanych trzieb pohybuji pochopitel'ne na niz§ej urovni. Odporica sa
preto postupom casu doplnit’ ponukany sortiment aj o d’alSie produkty, vd’aka ktorym by

sa obrat Vybranej spolo¢nosti s.r.0. zvysil.
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3.9 Zhrnutie navrhovej Casti

V navrhovej Casti prace boli predstavené navrhované opatrenia vychadzajuce zo zisteni
predchéadzajucich casti prace. Na tvod bola navrhnutnd vhodnd forma expanzie pre
Vybranu spolo¢nost’ s.r.o. na nemecky trh. Nasledovali jednotlivé navrhy v ramci prvkov
medzinarodného marketingového mixu v kontexte nemeckého prostredia. Boli odhadnuté
naklady na marketing Vybranej spolo¢nosti s.r.o. a d’al$ie naklady suvisiace s expanziou.
Dolezité navrhy pre zadavatel’a sa tykali vhodného cenového rozpitia a cenovej stratégie
u vybranych ortopedickych produktov, ktoré hodld Vybrana spolo¢nost’ s.r.o0. pontikat’ na
nemeckom trhu. Bol vytvoreny ¢asovy harmonogram realizacie vybranych navrhovanych
aktivit aich grafické vyobrazenie v Ganttovom diagrame. Nasledne boli urcené
zodpovedné osoby, ktoré budii zaistovat dohl'ad nad realizaciou a koordinaciou
jednotlivych uloh. Pozornost’ bola tiez venovana analyze moznych rizik, ktoré by mohli
nejakym sposobom ohrozit’ vstup Vybranej spoloc¢nosti s.r.o. na nemecky trh, spolu
s navrhmi, akym spoésobom by bolo mozné vybranym rizikam predist’. Koniec tejto Casti
prace bol venovany prinosom expanzie, ktoré vedenie Vybranej spolo¢nosti s.r.0. v ramci

rozsirenia svojich obchodnych aktivit do Nemecka ocakava.
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ZAVER

Diplomové praca sa zaoberala problematikou medzindrodného marketingového mixu
Ceskej Vybranej spolocnosti s.r.o. podnikajucej v oblasti ortopedickych pomocok, ktora
ma zamer vstapit’ na nemecky trh. Expanzia na nemecky trh nie je jednoducha, preto
cielom mojej prace bolo na zaklade vybranych analyz vypracovat’ navrh vhodnej formy
expanzie na tento trh, rozpracovat’ medzinarodny marketingovy mix s jeho jednotlivymi
zlozkami, ako aj odporucit’ vedeniu Vybranej spolo¢nosti s.r.o. vhodnu cenova stratégiu
u svojich ortopedickych vyrobkov pri vstupe na nemecky trh. Praca bola rozdelena do

troch hlavnych cCasti.

Prva Cast prace obsahovala teoreticky zaklad, z ktorého Cerpali Casti nasledujuce.
V avode bol definovany pojem medzinarodného marketingu s jeho Specifikami
a pristupmi, boli charakterizované motivy firiem vstupu na zahrani¢né trhy a jednotlivé
formy expanzie. Nasledovali teoretické vychodiska pre analyzy mikro-
a makroprostredia, analyza marketingového mixu zahiiajuca medzinarodnu vyrobkovu,
cenov, distribuéni a komunikaénu politiku. Dalej bola spisana literarna reders tykajiica
sa cenovej problematiky a cenotvorby, pouzivanych cenovych stratégii a cenovych
zrovnavacov, cenového vyskumu a medzinarodnych cien, a to za G¢elom vykonania
prieskumu vyvoja konkuren¢nych predajnych cien v analytickej Casti. Teoreticka Cast’

prace bola zakoncena tedriou venovanou sthrnnej SWOT analyze.

Analytickd cast’ prace sa Gvodom venuje predstaveniu Vybranej spolocnosti s.r.o.
a predmetu jej Cinnosti. Po zakladnych informaciach o spolo¢nosti nasleduje detailna
analyza makroprostredia podniku (PESTE analyza). Dal3ia podkapitola sa venuje analyze
konkuren¢ného prostredia, v rdmci ktorej je pouzita analyza mikroprostredia (Porterova
analyza piatich konkuren¢nych sil). Nasledovala analyza konkrétnych nemeckych
konkuren¢nych firiem, vybranych podla podobného poctu zamestnancov a podobnej
sortimentnej skladby, aki ma Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. Vybrané podniky boli d’alej
podrobené pozorovaniu, pri ktorom boli hodnotené parametry: aroveit webovych stranok,
zdiel'any obsah a ¢innost’ konkurencie na socialnych siet'ach. Analyza konkurencie bola
prehibena prieskumom vyvoja predajnych cien ortopedickych pomocok konkurentov na

nemeckom online trhu za posledné tri roky. Nasleduje analyza zadkaznikov a analyza
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sticasného marketingového mixu spolocnosti na ¢eskom trhu. Vystupom jednotlivych

analyz je sthrnnd SWOT anlyza za pouzitia systému vah.

Z teoretickej a analytickej Casti vychadzala tretia, navrhova Cast’ prace. Najprv bola
navrhnutd vhodna forma expanzie pre Vybrant spolo¢nost’ s.r.o. na nemecky trh, pricom
V pociato¢nej faze expanzie sa odporuca zvolit’ variantu prostrednickych vzt'ahov, ktoré
sa vyznaduju niz§ou finanénou naro¢nostou nez ostatné varianty expanzie. DalSou
navrhovanou formou vstupu na trh je prostrednictvom obchodného zastupcu (resp. agenta
¢1 distributora). Nasledovali jednotlivé névrhy vramci prvkov medzinarodného
marketingového mixu v kontexte nemeckého prostredia. Odhad ro¢nych nakladov na
marketing bol stanoveny na ¢iastku 66 083,26 EUR. Tieto naklady boli neskor zahrnuté
do kalkulacie celkovych ro¢nych nakladov spojenych s expanziou, predstavujicich

¢iastku 146 109 EUR.

Dolezité navrhy pre zadavatela sa tykali tiez urCenia cenového rozpidtia U vybranych
produktov, ktoré hodla Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. pontikat' na nemeckom trhu. Relevantné
cenové rozpidtie U ortopedickych vloziek a gélovej banddZze pohybuje v cenovom
intervale 10 az 12 €. V pripade produktu diabetické vlozky je odporac¢any cenovy interval
15 az 20 €. Spravna volba vhodnej cenovej stratégie sa odvija od vSeobecnych
strategickych ciel'ov firmy. Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. ma za ciel’ vstapit’ na nemecky trh,
ziskat’ na lom trzny podiel’ a tym aj maximalizovat’ svoj zisk. V pripade snahy o rychle
ziskanie podiel'u na trhu je odporticand stratégia nizkych cien a stratégia prienikova
(penetracnd). V pripade sériovej vyroby navrhujem Vybranej spolocnosti s.r.o.
zozaciatku prispdsobit’ sa cenam konkurencie orientaciou na priemernu trZna cenu, resp.
nasadit’ o nieCo niz§ie ceny nez ma konkurencia a v pripade zvySujuceho sa dopytu po
tychto produktoch predajné ceny postupne zvySovat. Ak by sa Vybrana spolocnost’ s.r.o.
na nemeckom trhu rozhodla kombinovat’ sériova vyrobu s individualnou, odporucila by
som firme pouzit’ stratégiu cenovych variant. Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. by sa mala riadit’
1 psychologickym vyznamom Ccisiel pri vlastnom stanovovani predajnych cien pri

expanzii na nemecky trh.

V ramci navrhovej Casti bol tiez vytvoreny ¢asovy harmonogram realizécie vybranych
navrhovanych aktivit a ich grafické vyobrazenie v Ganttovom diagrame. Nad tymito

aktivitami a ich plnenim musi byt zaisteny dohlad zo strany jednatela a vlastnika.
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Pozornost’ bola d’alej venovana analyze moznych rizik, ktoré by mohli nejakym
sposobom ohrozit’ vstup Vybranej spolo¢nosti s.r.o. na nemecky trh, spolu s ndvrhmi,
akym spdsobom by bolo mozné vybranym rizikdm predist. NajvacSimi rizikmi pre
Vybranu spolo¢nost’ s.r.o. si predovSetkym pravne rizikd spojené s internetovym
podnikanim a hroziaca nizka déveryhodnost e-shopu so sidlom v CR u nemeckych

uzivatelov.

Autorka prace expanziu na nemecky trh napriek rizikam odporuca a vedenie Vybranej
spolo¢nosti s.r.o. v ramci rozsirenia svojich obchodnych aktivit do Nemecka ocakéava
mnohé prinosy s flou spojené, avSak je vel'mi dolezité spravne nacasovanie. Z dovodu
celosvetovej pandémie chce Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. oficialne zahajit’ svoju expanziu
do Nemecka az zaciatkom roku 2022. V zavislosti od vyvoja pandémie a ekonomiky vo
svete by tak bola expanzia na nemecky trh vhodna priblizne v tomto obdobi. Kazdopadne
Vybrana spolo¢nost’ s.r.o. méze niektoré podporné kroky K nej smerujuce zahajit' uz

v priebehu tohoto roka, obzvlast’ pokial’ sa daji realizovat’ online.

Néavrhy boli so zadédvatel'om konzultované a vedenie Vybranej spolo¢nosti s.r.o. pldnuje
ich realizaciu. Otazkou zostdva zaobstaranie zmienenej certifikacie kvality, nad ktorym
Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. sice uz v minulosti uvazovala, ale vo finale zistili, ze procesy
maju nastavené v sulade so suvisiacimi normami, takze by to z pohl'adu managementu
prinieslo len d’al§iu zbyto¢nu administrativnu zat'az. V pripade expanzie na nemecky trh

vSak tento postoj vedenie spolo¢nosti prehodnocuje.

Vybrana spolo¢nost’ s.r.0. do buducna predpokladd, Zze ¢asom rozsiri ponukany sortiment
okrem troch vybranych druhov vyrobkov aj o dalSie produkty zo svojho Sirokého
portfolia, aby tak mala Sancu ziskat’ vyssi obrat a trzny podiel’ na vysoko konkurenénom

nemeckom trhu.
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Cetnost Kumulativni (¢etnost) Rel.éetnost Kumulativni (rel.&etnost)

6,99 1 1 0,333333 0,333333
7,64 1 2 0,333333 0,666667
7,75 1 3 0,333333 1
7,79 4 7 1,333333 2,333333
7,89 1 8 0,333333 2,666667
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