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ANOTACE

Bakalafska prace ,,Pisobeni firmy na zahranicnim trhu jako konkurencéni vyhoda“ se
zabyva existenci vybrané spole¢nosti na zahrani¢nim trhu. Cilem této prace je zhodnotit
pusobeni konkrétni spolecnosti na vybraném zahrani¢nim trhu. Dale také navrhnout
vhodnou strategii a pomoci analyz zhodnotit prostiedi vybrané zemé¢, na kterou dana
spolecnost muze vstoupit. V prvni ¢asti se prace zabyva teoretickymi pojmy a definicemi
Z oblasti zahrani¢niho obchodu a jeho analyzy, konkuren¢ni strategii a v neposledni fadé¢
procesem vstupu na zahraniéni trh. Druha ¢ast je zaméfena na charakteristiku a analyzy
vybrané spole¢nosti, ktera na zahrani¢nim trhu ptsobi jiz nékolik let. Dalsi oblasti prace je
vybér adekvatni formy vstupu firmy na novy zahrani¢ni trh a nasledné zhodnoceni
budouciho vyvoje plsobeni firmy na tomto trhu a v neposledni ¢asti zanalyzovani

konkurenéni vyhody firmy plsobici na zahrani¢nim trhu.

Kli¢ova slova: zahrani¢ni trh, konkurence, konkuren¢ni vyhody, formy vstupu na trh



ANNOTATION

The company's operation in a foreign market as a competitive advantage

The bachelor's thesis "The company's operation in a foreign market as a competitive
advantage™ deals with the existence of a selected company in a foreign market. The aim of
this work is to evaluate the operation of a particular company in a selected foreign market.
Furthermore, to design a suitable strategy and use analyzes to evaluate the environment of
the selected country, which the company can enter. The first part deals with theoretical
concepts and definitions in the field of foreign trade and its analysis, competitive strategy
and, last but not least, the process of entering a foreign market. The second part focuses on
the characteristics and analysis of a selected company that has been operating in foreign
markets for several years. Another area of work is the selection of an adequate form of the
company's entry into a new foreign market and the subsequent evaluation of the future
development of the company in this market and last but not least, analyzing the
competitive advantage of the company operating in foreign markets.

Keywords: foreign market, competition, competitive advantages, forms of market entry
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Uvod

Bakalafska prace stématem ,,Pisobeni firmy na zahrani¢im trhu jako konkurencni
vyhoda® se zabyva Cinnosti a existenci konkrétni ¢eské spolecnosti na zahrani¢nim trhu.
Piisobnost na zahranicnim trhu sebou nese nékolik benefitl, pfilezitosti, ale také rizik.
Zahranic¢ni trh je vniman jako sména zbozi, sluzeb, prav a licenci, kterd se odehrava mezi
vice zemémi na jednotlivych trzich. V poslednim desetileti zahrani¢ni trh zaznamenal
podstatnou inovaci arozvoj, a to piedevsim diky pokroku v oblasti komunikaénich
technologii a logistiky. Byl také rozsifen diky uvoliovani piekazek mezinarodniho
obchodu, do kterych patfily zejména tarify. Od své existence je zahrani¢ni obchod
nedilnou soucasti podnikani pro staty s otevienou ekonomikou a malym domacim trhem.
Mezi takové staty patii i Ceska republika, pro kterou je uplatnéni svych vyrobki a sluzeb

na zahrani¢nim trhu velikou pftilezitosti.

Prvni ¢éast bakalarské prace je zamétena na definici a historii zahrani¢niho obchodu.
Predevsim se zde objevuje podrobny popis teoretickych moznosti vstupu na zahraniéni trh,
jejich vyhody a operace s tim spojené. Druha ¢ast bakalaiské prace je vénovana spole¢nosti
KSM Castings CZ, s. r. 0., ktera sidli v Hradku nad Nisou a pisobi na zahrani¢nim trhu jiz
nekolik let.

Cilem této prace je zhodnotit pomoci vybrané analyzy pisobnost firmy KSM Castings CZ,
S.r.0. na vybraném zahranicnim trhu. Dale vytvofit navrh vstupu spole¢nosti na dalsi
zahrani¢ni trh. V tomto navrhu pomoci vybranych analyz bude vybran vhodny zahrani¢ni
trh a s tim i adekvatni forma expanze. Bude zde také analyzovana konkurenéni vyhoda,

ktera je spojena s touto expanzi.

KSM Castings CZ, s. r. o. patii do mezinarodni skupiny KSM Castings Group. Tato
spolecnost je zaméfena na vyvoj a vyrobu odlitki z lehkych kovli pro automobilovy
primysl. Firma piasobi hned v né€kolika zemich, diky tomu ji nechybi zdzemi na
zahrani¢nim trhu a ma vytvotrenou dobrou image a jméno diky jejim kvalitnim vyrobkdam.
Takto velkd firma zaujima podstatné misto na zahrani¢nim trhu a v soucasné¢ dobé

spolupracuje s mnoho dalSimi spole¢nostmi.
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1 Zahrani¢ni obchod

Cilem této kapitoly je rozebrat oblast zahrani¢niho obchodu, pfedstavit historicky
nejvyznamngéj$i predstavitele urcitych smért a také vysvétlit, jaky je vyznam zahrani¢niho

obchodu.

Zahrani¢ni obchod lze chapat jako historicky nejvyznamnéj$i soucasti vnéjSich
ekonomickych vztahti, mezi né¢ patii mezinarodni ekonomické spoluprace a mezinarodni
délby prace. Dodnes se povazuje za dominantni prvek mezinarodni délby prace vétSiny

zemi sveéta.

Zahrani¢ni obchod je forma obchodnich vztahit mezi jednotlivymi staty. Bez zahrani¢niho
obchodu by se ekonomika mensich stati nebyla schopna rozvijet, rtst ¢i dokonce néjak
sobéstac¢né fungovat. Na tomto zaklad¢ 1ze tedy fici, Ze zahrani¢ni obchod je ptinosem pro
vSechny staty. A to pfedev§im ztoho diivodu, ze zadny stat na svété nema vhodné
podminky - ekonomické a piirodni - pro vyrobu veskerého zbozi. Zahrani¢ni obchod je
soucasti mezindrodniho obchodu, ktery lze definovat jako souhrn zahrani¢nich obchodl

mezi jednotlivymi staty.

Zalatky zahrani¢niho obchodu lze chapat jako primitivni obchod, ktery se realizoval
prostfednictvim vymény jednoho zbozi za druhé. Dnes lze tento proces nazvat jako
kompenzace, v angli¢tin€ se tato sména Casto nazyva barter. Tyto obchody byly velmi
bézné uzivané v dobé po druhé svétové valce mezi rozvojovymi a ekonomicky vyspélymi
zemémi. Postupem Casu barter obchod neptindsel jisté uspokojeni a Spise se staval brzdou
v ekonomice. Bylo potieba nalézt vSeobecny ekvivalent a tim se nakonec vyvolal vznik
papirovych penéz a smének, které se jim staly.

Zamoiské objevy se staly zacatkem novoveéku velmi dilezitym prvkem pro rozvoj
mezinarodniho obchodu. Jejich cilem bylo nalezeni novych trhii, bohatstvi, zlata a koteni.
Zamotské objevy ale nebyly jedinym prvkem pro rozvoj mezinarodniho obchodu, dal§im
podnétem byla primyslova revoluce, které pfinesla velké mnozstvi novych vyndlez —
parni stroj, lokomotivy, elektfiny. Pokroky také zaznamenal textilni primysl a budovani

infrastruktury, a to v podob&é modernizovani ptistavi a lodi a zavedeni zeleznic.
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Po druhé svétové valce védecko-technickd revoluce urychlila rozvoj mezinarodniho
obchodu a mezinarodni spoluprace. Tato revoluce spustila také soupefeni mezi
ekonomickymi a politickymi bloky. Dulezitymi zde byly kosmické objevy a vyuziti

nuklearni energie. (Svatos, 2009)

Prvni zminky o mezinarodnim obchodé se objevily jiz v 16. stoleti v dobé merkantilismu.
Myslenka tohoto sméru spocivala v tom, Ze bohatstvi naroda bylo vidéno v zasobach
drahych kovu, kterd zemé byla schopna shromazdit. Zahrani¢ni obchod zde byl vidén jako
nejlepsi zplisob zvySovani drahych kovi. Merkantilisté také véftili, ze obchod je vyhodny

pouze pro zemi, kterd vyvazi.

Z teoretického hlediska byl merkantilismus vyvracen knihou Bohatstvi narodi od Adama
Smitha, ktery se fadi ke klasické politické ekonomii. Tato politika vychazi z liberalismu
a z myslenky laissez faire, tedy myslenky, aby stat nezasahoval do hospodaistvi a nesnazil
se jej fidit. Adam Smith v 18. stoleti popsal princip neviditelné ruky statu a absolutni
vyhodu, ve které jde o schopnost zem¢ produkovat zboZi a sluzby efektivnéji a levnéji nez
Vv jinych zemi. K dal$im predstaviteliim této politiky se fadi David Hume, ktery ve své eseji
O penezich tika, Ze rist mnozstvi v ekonomice povede zaroven k ristu cen, a to v dusledku
aktivni obchodni bilance. Na tomto zakladé dojde tedy ke zhorSeni cenové
konkurenceschopnosti domacich podnikateld. Humovi se také podafilo vyvratit tvrzeni

merkantilistické tvrzeni, ze obchod je vyhodny pouze pro zemi, ktera vyvazi.

V 19. stoleti David Ricardo rozsifil Smithovu myslenku absolutni vyhody na princip
komparativni vyhody. Tento princip dokazuje, Ze mezinarodni obchod je smysluplny
I v piipadé, Zze zem& neni vybavena Zzadnou absolutni vyhodou. Teorie komparativni
vyhody Ize chapat jako relativné nejvétsi absolutni vyhodu, a to v pfipadé, kdy zemé ma
absolutni vyhodu pfi vyrobé obou komodit. V. momentné kdy tuto vyhodu nema4, jedna se o

relativné nejmensi absolutni vyhodu. (Neumann, 2010)
Heckschertiv a Ohlinliv model ve 20. stoleti se d4 povazovat za nejvyznamnéjsi doplnéni

neoklasické ekonomie. Neoklasické ekonomie oproti té klasické se lisi tim, Ze vyrobnim

faktorem neni pouze prace, ale také kapital.
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Heckschertiv a Ohlintiv model vychazi z predpokladi:
e vybavenost zemi vyrobnich faktort je relativné odlisna,
e vyrobky lze podle naro¢nosti rozd¢lit na kapitdlové narocné a pracovné narocné,
e vyrobni technologie jsou pevné dany pro vSechny zemé,

e pohyblivost vyrobnich faktorti mezi zemémi je znacné omezena.

Rozsifenim H-O modelu se stal teorém o vyrovnani cen vyrobnich faktord. Bylo to logické
rozsifeni, z kterého vyplyva, ze zem¢ se bude soustfedit na takové vyrobky, které jsou
naro¢né na relativné hojny vyrobni faktor. Tento faktor by v zemi m¢l byt relativné levny,

a tedy 1 zbozi z toho vyrobniho faktoru.

Po H-O Modelu ptisel standartni model obchodu, ktery se snazi o syntézu nékolika modela
mezinarodniho obchodu. Jedna se o univerzalni model, ktery je zalozen na ¢tyfech vztazich
— vztah mezi hranici vyrobnich moznosti a k¥ivkou relativni nabidky, vztah mezi relativni
cenou a relativni poptavkou, uréeni svétové rovnovahy pomoci svétové relativni nabidky

a poptavky, efekt redlnych sménnych relaci na narodni bohatstvi. (Kalinska, 2010)

Vyznam zahrani¢niho obchodu
Na vyznam zahrani¢niho obchodu by kazda zemé méla nahlédnout ze tfech hledisek. Témi
jsou:
e efektivita — snaha soustiedit se na export takovych vyrobki, u kterych mtze zemé
dosdhnout maximalnich tspor spolecenské prace,
e proporcionalita — snaha o sobé&stac¢nost,
e demonstrativni efekt — neboli vyvozni program, ktery pfedstavuje urcitou vizitku

stavu a rovné rozvoje ekonomiky dané zemé.

Vyznam zahrani¢niho obchodu lze vidét také ve skuteCnosti, ze ¢im vétsi je vzajemna
hospodarska provazanost dvou a vice zemi, tim jsou celkové vztahy téchto zemi stabilné;si.
Proto je zahrani¢ni obchod mozné oznacit jako forma vztaht, kterd podporuje spolupréci

mezi zemémi a snizuje konflikt.
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Diky zahrani¢nimu obchodu roste také vzdélanost. Lidé, ktefi jsou zahrnuti do
zahrani¢niho obchodu, jsou nuceni vzd€lavat se v jazycich, technickych novinek a

narodnich kultur. (Svatos$, 2009)
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2 Analyza zahrani¢niho trhu

V nasledujici kapitole bude rozebrano, co je to analyza zahrani¢niho trhu a také popsany tii
nejvyznamnéjsi analyzy a to SWOT analyza, PEST analyza a Porterova analyza péti

konkuren¢nich sil.

Zakladnim ptredpokladem obchodniho Uspéchu firmy, kterd vstupuje na cizi nezndmy trh
nebo chce dovazet zbozi ze zahrani¢i, je analyza zahrani¢niho obchodu. Spravnym a
solidnim provedenim této analyzy miiZze spole¢nost zabranit ztratam nebo piipadné

likvidaci podniku.

Vyznamné faktory, které ovliviluji prostfedi na svétovych trzich a vynucuji tak diraznou
analyzu zahrani¢niho trhu, se od 20. stoleti vyrazné rozsifily. Patfi mezi né silna
mezinarodni konkurence, zvySujici se ceny pfirodnich zdroji, pfevis poptavky po
zakladnich surovinach nad nabidkou a nepiedvidatelnost reakce vlad na ekonomické
situace. Jiz zminéné faktory jsou potom dusledkem zvysujicich narokt nejen na obchodni

manazery, ale také na obchodniky.

Analyzu zahrani¢niho trhu lze chéapat jako proces, ktery si klade za cil, na zakladé¢
dostupnych informaci, jasn€ a dikladné popsat povahu vybraného zahrani¢niho trhu. Tato
analyza je rozhodujici Cinnost, na které bude zaviset budoucnost plsobeni firmy na
zahrani¢nim trhu. Tento proces zkouma rozbor nékolika oblasti trhu:

e politické,

e ckonomické,

e obchodni,

e kulturni,

e socialni,

e technologické.

Soucasné také pozoruje poznatky, které se tykaji velikosti trhu, konkurence a chovani

zakaznikt daného trhu.
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Prizkum trhu lze rozdélit dle ¢asového zaméieni na 3 nésledujici typy:

e dlouhodobégjsi zaméteni — 10 a vice let. Tento vyzkum se zaméfuje na zjiSténi
sméru vyvoje trhu a odhaduje jeho dalsi vyvoj. Sestavuji se zde perspektivni plany
a stanovuji se koncepce firmy,

e stiednédobé zaméteni — 5 let. Sleduje se zde stav trhu konkrétni komodity nebo
celkovy stav trhu,

e kratkodobé zaméteni — Ctvrtletni, rocni. Zde se sleduji sezonni vykyvy, vykyvy ve
spotiebé a pozoruje se zde, jestli ekonomika bude prochazet obdobim krizovym ¢i

obdobim expanze.

Bez ohledu na to, jaké Casové zameéteni firma zvoli ¢i jak analyzu rozdéli, méla by byt
schopna na zaklad¢ analyzy zodpovédét otazky tykajici se vstupu na vybrany trh, objemu
prodeje, zvoleni spravné strategie vstupu, vybéru zplsobu distribuce, segmentace trhu

a méla by byt schopna zanalyzovat konkurenci. (Svatos, 2009)

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je vyznamnou soucasti kazdého planovani pfi vstupu na zahrani¢ni trh.
Tuto analyzu lze rozdélit na zkouméni vnitropodnikového prostiedi — analyza silnych
stranek (strenghts) a slabych stranek (weaknesses) podniku — a na prizkum vnéjSich
moznosti na trhu pro podnik — pfilezitosti (opporutnities) a hrozby (rhreats). (Machkova,
2015)

Zékladem SWOT analyzy je matice téchto Ctyi pohledu (viz Obrazek 1). Tato matice

pomaha podniku se orientovat, V ¢em jsou jeho prednosti, a naopak nedostatky a jaké

piileZitosti &i hrozby ma na trhu, ktery analyzuje. (Cerny, 2015)
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Obrdzek 1: SWOT Matice
zdroj: Cerny, 2015, s. 17

Diky této matici si firma muze zvolit ¢tyfi mozné diléi strategie, které pomohou dany tkol,

co nejlépe vyresit:

Strenghts-Opportunities Strategie — dochazi zde k vyvoji novych metod, piilezitosti
nebo k ziskani novych zdroji. Cilem je maximalizace uzitku,

Strenghts-Threats Strategie — definuji se zde metody a strategie, které umoziuji
pomoci silnych stranek eliminovat hrozby,

Weaknesses-Opportunities Strategie — specifikuji se zde strategie pro odstranéni
slabin, které by ptipadné mohly oteviit nové prilezitosti,

Weaknesses-Threats Strategie — ve své podstaté se tato strategie kryje s fizenim
rizik.
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SWOT analyza je rychly a efektivni zpusob, jak podnik muize zhodnotit své silné a slabé
stranky a vyhledat ptilezitosti ¢i hrozby na vybraném trhu. Ur¢i se tak, zda je dany projekt
¢1 postup vhodny a pfipadné jaké se musi stanovit opatfeni a strategie, které povedou

k maximalni usp&snosti a uZite¢nosti. (Cerny, 2015)

2.2 PEST analyza

PEST analyza slouzi spole¢nostem, které plsobi na mezinarodnim, nebo dokonce na
svétovém trhu, k analyze vybraného zahrani¢niho trhu. Prostiedi mezinarodniho trhu se
zna¢né lisi od prostfedi domaciho trhu, na kterém je spoleCnost zvykla a zna dané
pozadavky riznych oblasti tuzemského trhu.

PEST analyza je nastroj, ktery napomaha k identifikaci riznych oblasti mezinarodniho
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volbu firmy vstupu na vybrany trh.

PEST analyza se sklada z nasledujicich oblasti:
e P —politické, pravni a regulacni prostredi,
o E — ckonomické prostiedi,
e S —socidlni a kulturni prostredi,

e T —technologické prostredi.

1. Politické, pravni a regulac¢ni prostredi
Politické, pravni a regulaéni prostfedi zahrnuje obecné podminky pro mezindrodni
podnikové aktivity. Znacné ovliviiuji moznost podniku vstoupit na mezinarodni trh
ataké reguluji riziko, které je stimto trhem spojené. Hlavni sloZkou, ktera
zastupuje toto prostiedi, jSOU nezavislé staty a jejich vladni instituce a mezinarodni

organizace.

2. Ekonomické prostiredi
Analyza ekonomického prostiedi popisuje obecné ekonomické podminky, které
maji vliv na vstup spolecnosti piisobici na zahrani¢nim trhu.
Faktory, které ovliviiuji vstup spole€nosti na zahrani¢ni trh, mohou byt:

e celkova makroekonomicka situace a Konkurenceschopnost zemeé,
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e vladni politika zahrani¢niho obchodu,

e piistupnost k zahrani¢nim investoram.

Ekonomicka situace zemé¢, na jejiz trh chce spolecnost vstoupit, muze byt lehce
zanalyzovana pouzitim béznych makroekonomickych ukazateld, jako jsou HDP,
HDP na obyvatele, inflace, ekonomicky riist ¢i nezaméstnanost. Je zfejmé, ze tyto
ukazatelé znacné¢ ovlivni marketingovou strategii spolecnosti na rtznych

zahrani¢nich trzich.

Velmi dobrym ukazatelem ke komplexnimu zhodnoceni ekonomické situace
v zemi, na kterou chce spole¢nost vstoupit, slouZi index konkurenceschopnosti. Ten
je ro¢n¢ pripravovan svétovymi organizacemi, které se na tento index soustiedi.
Index konkurenceschopnosti se sklada ze tii piliit, které v sobé neobsahuji jen
ekonomické aspekty, ale také technologické a politické. Zemé jsou rozdéleny do

ttech skupin dle hlavnich zdrojt jejich konkurenceschopnosti, ktera je slozena ze 12

faktort (viz Tabulka 1).

Tabulka 1: Pilife konkurenceschopnosti

Pilite konkurence schopnosti

EEkonomiky pohanéné faktorem Instituce
Infrakstruktura
Makroekonomicka stabilita
Zdravi a zakladni vzdélani

'Ekonomika zaloZend na efektivité Vy3sivzdélani
| Efektivnost trhu se zboZim
Efektivnost trhu prace
Financni trhova propracovanost
Velikost trhu

'Ekonomiky pohanéné inovacemi Obchodni propracovanost
Inovace

zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ Machkova, 2010, s. 28
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Zemé, u které se jejich konkurenceschopnost sklada predevsim z instituct,
infrastruktury, makroekonomické stability a ze zdravi a zdkladniho vzd¢€lani, jsou
jejich ekonomiky fizeny faktorem. Toto zafazeni je definovano, jako nizka faze
vyvoje. Naopak zemé s nejvysSi fazi vyvoje jsou hodnoceny dle inovaci jejich
ekonomiky a obchodni propracovanosti. Stredni faze vyvoje jsou ekonomiky, které
jsou definovany efektivnosti. Zde mezi hodnocené faktory patii vyssi vzdélani,
efektivnost na trzich se zbozim a efektivnost trhu prace, financni trhova

propracovanost ¢i velikost trhu.

Do ekonomického prostiedi se zafazuje také kurzovni politika. Obecné se rozliSuje
fixni a voln¢ pohyblivy kurz mény. Kurzy mény ovliviiuji mezindrodni ceny a
stejné tak také ziskovost z mezindrodnich investici. Pro obchodniky je vyhodnégjsi
fixni kurz mény, ktery umoznuje finan¢ni planovani a kalkulace v lokalnich cenach
ve stejné urovni na del§i dobu. Mezinarodni aktivity jsou tak lehce odhadnutelné a
jsou spojeny s niz§im rizikem. I pies to vétSina zemi pouziva volné pohyblivy kurz,
ve kterém kurz mény =zavisi na vyvoji mezindrodnich finanénich trzich

s omezenymi zasahy centralni banky.

Vlada ovliviiuje mezinarodni ekonomické prostiedi se svou zahrani¢ni politikou,
ktera urcuje limity a poZadavky mezinarodniho trhu. Zakladnimi nastroji politiky
zahrani¢niho obchodu jsou tarifni a netarifni nastroje, kterymi mohou byt napiiklad

kvoty.

Tarify jsou uvaleny bud’ na dovadZené ¢i vyvazené zbozi. Na tomto zéklad¢ se

rozliSuji dovozni (importni) a vyvozni (exportni) tarify.

Importni tarify slouzi k ochran¢ domacich vyrobcti od zahrani¢nich konkurentt.
Exportni tarify jsou obvykle uvaleny pro danové ucely. Predstavuji totiz ptijmy do
rozpoctu zemeé, nebo chrani doméci zdroje zdkladnich vyrobnich materiald.
Zatimco exportni tarify jsou obecné uvaleny pouze v zemich, které vyvazeji
zakladni suroviny pro danové ucely, importni tarify ptfedstavuji jednu z hlavnich
bariér mezinarodniho trhu, které ovliviiuji mezindrodni stanoveni cen a ostatni ¢asti

marketingové strategie pfi vstupu na zahrani¢ni trh.
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Postupem casu a vyvojem obchodni liberalizace, tarify ztracely svou podstatu
Vramei regulace mezinarodniho trhu. Vlada proto vytvofila nové piekazky
k ochrané svych domacich vyrobci od =zahrani¢nich konkurenti v podobé
technickych pozadavkl a certifikatt, které zvySovaly néklady pro dovézejici a tim
padem také pro importni zbozi. Tyto prekdzky mély jeste vétsi dopad na

mezinarodni obchod nez importni tarify.

vvvvv

kvoty, které maji viceméné stejny dopad na vyvozce jako tarify, protoze komplikuji
vyvoz. Na druhé strang, kvoty nevedou striktné k vyS$$im cendm na importované
zbozi, ¢ili nemaji takovy dopad na konkurenceschopnost importovanych produkta.
Kvoty jsou obvykle uvaleny v momenté, kdy tarify nezaruéuji dostate¢nou ochranu
domacich vyrobcii. Tento netarifni nastroj muze také vést ke kompletnimu
predélani marketingové strategie spolecnosti, ktera planuje vstoupit na novy

zahrani¢i trh.

Zahrani¢ni obchodni politika napomahé nejen omezit import, ale také podporovat
domaci vyvozce k Uspé€Snému exportu jejich zbozi a sluzeb. Kazda spolecnost
vstupujici na zahrani¢ni trh by méla zanalyzovat zahrani¢ni politiku daného statu

a pocitat s tarifnimi i netarifnimi prekazkami.

Socidlni a kulturni prostredi

Zatimco ostatni oblasti zkoumané v PEST analyze se stavaji postupem casu vice
a vice podobné mezi jednotlivymi zemémi, socialni a kulturni prostfedi je téméf
vzdy zcela odlisné od jin¢ho prostiedi. Je to zplisobeno tim, ze zmény v kultute
nastavaji pomaleji nez naptiklad zmény v ekonomickém prostiedi.

Kultufe se d4 rozumét jako souhrn faktorG — vira, zplsob zivota, zvyky —

ovlivitujici kazdodenni Zivot a zpiisob, jakym se spole¢nost utvafi.

Ke vstupu na zahranic¢ni trh je dualezité, aby obchodnici a spole¢nosti porozuméli
kultufe na daném trhu a aby podle toho upravili své strategické planovani.

Zanalyzovat kulturu na trhu, na ktery chce spole¢nost vstoupit, mize byt jeden
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které napomahaji analyzovat kulturu mezindrodniho prostfedi a rozdily rtiznych

kultur.

Jedna z nejznaméjsich a nejpouzivangjSich teorii je Maslowova pyramida potieb,

kterda napomaha k analyzaci socidlniho a kulturniho prostiedi. Tato pyramida

cvwvr

4

jsou lidi spokojeni, pouze pokud ukoji i potfeby nizsiho levelu. Od fyziologickych
potieb stoupa pyramida K potiebé bezpeCi. Zde muze pattit napiiklad pocit
zabezpecenosti, a to jak financni, tak i psychické. Dalsi stupenn pyramidy patii
potieby soundlezitosti a lasky, kdy lidé citi potiebu byt milovani a nékam patfit
a citit se akceptovani. Vyssi stupen je potfeba uznani, kdy ¢lovék ma potiebu citit,
Ze je nékde uznavan a ma urcity respekt. Chce nééeho dosahnout a byt za to uznan.
Patym stupném pyramidy je kognitivni potieba. Tato potieba se tyka touhy po tom
néco prozkoumat, poznat a védét. Predposlednim stupném je potieba esteticka, kde
lze nalézt potieby krasy, fadu a symetrie. Posledni a zaroven nejvyssi stupen je
potieba seberealizace. Kazdy ¢lovék ve svém zivoté touzi nalézt sdm sebe, védet,
kdo je a naplnit tak sva o¢ekavani a potfeby — prave to reprezentuje nejvyssi stupen
Maslowovy pyramidy.
Obrdzek 2: Maslowova pyramida

Potieby seberealizace: nalézt sebenaplnéni a realizovat vlastni

potencial

Estetické potieby: potieby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potieby: potieby védet, rozumét a zkoumat

Potieby uznani: potteby dosdhnout uspechu, byt kompetentni,

ziskat souhlas a uznani

Potieby sounalezitosti a lasky: potfeby druzit se s ostatnimi, byt ptijimén a

néjak patfit

Potieby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

Fyziologické potfeby: hlad, zizenl apod.

zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Vysekalova, s. 22
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Pro firmy vstupujici na novy trh pyramida slouzi jako velmi uzitecny nastroj, aby
pochopily mysleni svych novych potencialnich zakaznikli a také poznaly jejich
potfeby a zjistily, kde se nachéazi jejich motivace. Kazda kultura ma lehce
pozménénou tuto pyramidu, a proto se také 1isi potfeby a touhy na kazdém trhu, na

ktery chce podnik vstoupit.

Technologické prostiedi

Poslednim prosttednim, kter¢é PEST analyza zkoumd, je technologické.
Technologické prostiedi se diky pokroku technologii za posledni desetileti vyrazné
rozrostlo. Diky tomu také vyrazné ovliviuji strategic mezinarodniho marketingu

a vstupy na zahranic¢ni trhy.

Toto prostedi je vnimano dvéma faktory, které ovliviwuji jiz zminénou strategii. Za
prvni faktor je povazovano vyvoj technologii, ktery zna¢né ovliviiuje zpisob
vniknuti na zahrani¢ni trh. Tento ovliviiujici faktor podniku napovidd, jak moc by
méli vyuzivat na daném trhu moderni technologie a jaké technologie se vyuzivaji
na trhu, kam chtéji vstoupit. Dal§im faktorem je ukazatel kvality a dostupnost
infrastruktury v zemi, na kterou se podnik snazi vstoupit. Tento zpusob piedstavuje
fyzickou prekazku a limitaci pro mozné budouci aktivity podniku vstupujici na
tento trh. JelikoZ infrastruktura se podili na ovlivnéni distribu¢ni strategie a také
komunikacni strategie, at’ uZ mezi firmami ¢i pfimo mezi firmou a zakaznikem, je
klicové ziskat co nejvice informaci a analyz o kvalit¢ a dostupnosti zakladni
infrastruktury. Na zakladé téchto ziskanych informaci jsou spoleénosti, vstupujici
na novych trh, nuceny své strategie pfizplisobit novym podminkam, aby byly
schopny distribuovat jejich zbozi ¢i sluzby nebo komunikovat se svymi cilovymi

zakazniky.

Technologické prostfedi a jeho vyvoj lze analyzovat pomoci né€kolika statistik,
které¢ se délaji v oddéleni prizkumu a vyvoje. Mezi takové statistiky patii pocet
zaméstnanct v tomto oddé€leni, celkové investice do prizkumu a vyvoje nebo také

pocet mezinarodnich partnert. (Machkové, 2010)
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2.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Tato analyza byla v roce 1980 predstavena Michaelem Porterem. Porterova analyza péti
konkurenénich sil napomaha firmam zjistit situaci na trhu z pohledu konkurence, na ktery
se spoleCnost chystd expandovat. Mezi pét konkurenCnich sil patii: sila kupujicich
(odbérateln), sila prodavajicich (dodavatell), hrozby substitut a hrozby nové vstupujicich

a v neposledni fadé také rivalita konkurentt na trhu. (Fotache, 2019)

Nové vstupujici

- Hrozba

Prodavajici Konkurenéni Kupujici
(dodavatelé) prostiedi (odbératelé)
- Kupni sila - Kupni sila

Substituty

- Hrozba

Obrdazek 3: Porterova analyza péti konkurencnich sil

zdroj: vlastni zpracovani

Pro kazdou oblast v Porterové analyze existuje nékolik faktord, které mohou potencialné

ohrozit pozici firmy na vybraném trhu.

Faktory zhorSujici pozici vii¢i odbérateliim
Mezi faktory, které potencialné mohou ohrozit vyjednavaci pozici firmy na vybraném trhu
vuci zdkazniklm, patii naptiklad fakt, Ze odbératelé jsou snadno cenové ovlivnitelni nebo

také mohou bez rozmysleni ptejit na spotfebu substitutll, které jsou na vybraném trhu
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nabizeny. Dal§im nevyhodnym faktorem mutze byt také ten, ze zdkaznik muze bez
rozmysleni pfejit ke konkurenci, kterd ma srovnatelnou kvalitu se spolecnosti, ktera na

dany trh chce vstoupit.

Faktory zhorSujici pozici vii¢i dodavatelim

Skutecnosti, ohrozujici vyjednavaci pozici ze stran dodavateld, je hned nékolik. Jednou ze
skutecnosti mize byt mala velikost firmy oproti jejimu dodavateli. Na tomto zaklad¢ se
pot¢ firma pro svého dodavatele stane nevyznamnym zdkaznikem. DalSim
znevyhodiyjicim faktorem muze byt nedostatek potiebnych informaci z trhu, které se

mohou tykat nabidek konkurentti dodavatele.

Faktory zvySujici hrozbu substituti

Faktory, které by mohly zvysit mozné substituty ohrozujici firmu na vybraném trhu,
vznikaji v momenté, kdy firmy nabizejici dané substituty vyrazné zvysuji nabidku anebo
Vv ptipadé kdy naklady vynalozené na ptechod od stavajiciho vyrobku k danému substitutu

jsou nizké.

Faktory zvySujici hrozbu nové vstupujicich

Spole¢nost je potencialné ohrozena nové vstupujicimi spoleénostmi na vybrany trh
Vv piipad€ kdy se jedna o odvétvi s velmi Castym vyskytem stejné silnych konkurentt.
Dalsim piikladem, kdy nové vstupujici pfedstavuji hrozbu, je situace, kdy fixni naklady
vstupu do daného odvétvi, do kterého chce spole¢nost vstoupit, a celkové investice s timto
vstupem spojeny, jsou velmi nizké. V tomto momenté se na trhu bude objevovat velmi

mnoho nove vstupujicich a firma tak mize byt ohroZena.

Faktory zhorSujici rivalitu konkurentu

V momenté¢, kdy vybrany trh, na ktery chce spole¢nost vstoupit, upada nebo jen malo roste,
se firmy jiz plsobici na tomto trhu snazi udrzet, co nejdéle a na tomto zdkladu dochazi
k cenovym a konkurenénim valkam. V opac¢ném piipadé se mize vybrany trh jevit jako
nové, prosperujici misto, na které bude vstupovat vice a vice konkurenti. Faktor, ktery
také miize zvysit rivalitu konkurentii, nastava v moment¢, kdy je ziskovost na daném trhu

v daném odvétvi velmi mala, a tak konkurenti sleduji strategii preziti. (Cerveny, 2014)
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3 Konkurené¢ni strategie

Pfi vstupu na zahraniéni trh je dilezité zvolit si spravnou strategii. Soucasti marketingové
strategie je konkurencni strategie, ktera pfi vytvareni marketingové strategie bere na

védomi reakci konkurence. (Kotler, 2007)

K lepSimu pochopeni utvareni konkuren¢ni strategie napomadhaji nadfazené generické
strategie, diky kterym lze vidét firemni strategie ze SirSiho uhlu pohledu. Tyto strategie

mayji zajistit dlouhodoby zisk, a to v ptipad¢, pokud je firma sestavuje a vyuziva spravné.

Prvni generickou strategii, kterou se tato kapitola bude zabyvat, je strategie vudciho
postaveni v nakladech. Tuto strategii uplatiiuje firma, ktera dlouhodobé vykazuje nizsi
naklady nez jeji konkurenti na vybraném trhu. Diky tomu dochézi k vytvéafeni uspor
zrozsahu. A to jak nakladi vyrobnich, napfiklad pii pouziti levngjsiho materialu, tak
nakladt reklamnich ¢i ndkladd na distribuci. Tim Ze firma snizi své naklady, bude také
moci snizit své prodejni ceny, a tak prilakéd zdkazniky od konkurence, protoze ta neni
schopna takto nizkych cen dosdhnout. V tomto piipadé se firma soustiedi pfedev§im na
citlivé zdkazniky, ktefi relativné rychle reaguji na zmény cen. Je zde nutné vyrovnat
nizkou cenu a dostate¢nou kvalitu vyrobka a tim si také udrzet zakazniky, jelikoz ti
zakaznici, ktefi takto reaguji na ceny, jsou neloajalni vaci firme. Pokud tedy firma B

dokéze za jeSté€ niz8i naklady nabidnout niz§i cenu, poté firma A o tyto zdkazniky pfijde.

Za druhou generickou strategii je povaZovana strategicka diferenciace, kde zakaznici
minimalizaci ndkladd, nybrz na riznost, jedinecnost a originalitu vyrobkt od konkurence.
K diferenciaci vyrobkil 1ze pouzit spoustu nastroji. Mezi nejvyuzivanéjsi patii naptiklad
spojit se zdkladni funkei vyrobku také néjaky benefi¢ni uzitek. MliZe se jednat naptiklad o
dalsi vyuziti obalu vyrobku ¢i pouZiti extra kvalitniho materidlu. Znadmost a loajalnost
znacky také napoméha k tomu, aby se vyrobek liSil od konkurence a urcitym zptisobem
vynikal nad ostatnimi vyrobKy. Tato strategie vyzaduje vyuziti vyssich nakladd, a proto
firma musi analyzovat potfeby zakaznika tak, aby byla schopna splnit jeho ocekavani
a zajistit tak jedinecnost a originalitu vyrobku, aby zdkaznik byl za né& ochoten zaplatit
vys$i cenu. Diky tomu se také pokryji vynaloZené naklady na tento vyrobek a firma bude

generovat zisk.
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Posledni generickou strategii je strategie koncentrace. Firma, kterd uplatituje strategii
koncentrace na vybraném trhu, se soustfedi na urcitou specifickou skupinu zdkazniki,
ktera ma specifické potieby. Této skupiné zakazniki se fika mikrosegment nebo také trzni
vyklenek. K spravnému a efektivnimu vyuziti této strategie je potieba, aby konkurence
trzni vyklenek nevidéla jako hrozbu, ale aby ho vnimala jako pfili§ maly a nezajimavy pro
vstup. Firmy, které tuto strategii vyuzivaji, se zaméii pouze na dany mikrosegment a
stanou se tak experty na uspokojeni jejich specifickych potieb. Zakaznici, diky uspokojeni
svych potieb a diky ziskani pfidané hodnoty, jsou poté ochotni zaplatit relativné vysoké

ceny a firmy se tak stavaji velmi ziskové. (Karlicek, 2018)
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4 Proces vstupu na zahranicni trh

Po zpracovani vybranych analyz a shromazdéni dostate¢nych informaci o trhu, na ktery
chce spolecnost vstoupit, pfichazi na fadu volba segmentace trhu. Stim se poji vybér
vhodnych kritérii pro segmentaci, targeting a vybrani vhodné segmentacni strategie. Po
uréeni vhodného segmentu, piichazi na fadu volba formy vstupu na zahrani¢niho trh. To
Vv sobé zahrnuje vybrani si spravné a vhodné obchodni metody a vhodnou strategii vstupu
na zahrani¢ni trh. Firma si voli mezi pfimou a neptimou metodou a mezi tim, zda by jeho
potencialni partner na zahrani¢nim trhu mél byt prostfednikem nebo zprosttedkovatelem.
Po vybrani vhodné metody a urceni zahrani¢niho partnera spolecnost vybira formy vstupu
na zahrani¢ni trh. Ve své podstaté Ize rozd¢lit formy vstupu na trh na vyvozni a dovozni
metody a kapitalové naro¢né a kapitalové nenarocné formy vstupu. Pti procesu vstupu na
zahraniéni trh je také dulezité nahlednout na nékter¢ rizika, ktera jsou v kapitole rozebrana.

(Svatos, 2009)

4.1 Segmentace trhu

Diky spravné zvolené segmentaci je spole¢nost schopna urcit strukturu a dynamiku trhu,

na ktery se rozhodla vstoupit.

Podstata segmentace vychdzi z pochopeni, ze jakykoli trh je slozen zriznych skupin
zakaznik® a spotfebiteldi, ktefi maji rGzné potieby, riiznd piani a preference, ktera jsou
nutna uspokojit. Na tomto zakladé je tedy ziejmé, Ze zadnd firma neni schopna se
soustiedit na celosvétovy trh, ale musi svlj zamér a svou snahu zaméfit na vybrany
segment daného trhu, kde si mysli, Ze ma nejvetsi Sanci uspét a byt ziskova. Segmentace
trhu spociva v tom, rozdélit trh na homogenni skupiny spotiebitelli a zdkaznikl, ktefi se

daji ovlivnit vybranymi marketingovymi nastroji.

Pti sestaveni cilové segmentace je nutné vychazet z nékolika pravidel:
1. Dostatecna velikost segmentu — pii dostate¢né velikosti segmentu, je témef
zarucena pusobnost efektivity zpisobena marketingovym mixem,
2. dostate¢na homogennost segmentu — ¢im je segment homogennéjsi, tim je pro
firmu leh¢i zvolit takovou strategii, kterd bude pusobit na zdkazniky stejné

efektivne,
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3. dostatecna dostupnost segmentu — firma by si méla vybirat takovy segment, ktery
bude schopna sama oslovit a pro ktery dokaze vypracovat takovy marketingovy
mix, ktery zaujme vybrany segment a vypracovat takovou nabidku, u niz bude mit
piimétené naklady,

4. dostate¢nd analyza segmentu — firma by méla byt schopna zjistit si adekvatni pocet

informaci o velikosti a povaze segmentu (napft. kupni sila, chovani zakaznik).

Samotny proces vytvaieni vhodné segmentace na vybrany trh prochazi tfemi etapami:
e Vybér vhodnych kritérii pro segmentaci trhu a analyza segmentd,
e vybér cilového trhu,

¢ volba segmentacni strategie. (Machkova, 2015)

4.1.1 Vybér vhodnych Kritérii pro segmentaci a analyza segmentti
Vybér vhodnych kritérii pro sestaveni segmentace trhu se li§i dle toho, na jaky trh chce
spolecnost vstoupit. Pro mezindrodni marketing je dilezitd a velmi podstatnd segmentace

dle celosvétové ndkupni strategie a velky vliv mohou mit také behaviordlni kritéria.

Obecné Ize trhy rozdélit do tii velkych skupin. Nejvétsi skupinou je trh spotiebniho zbozi,
ve kterém miize byt nalezen trh jednotlivych spotiebiteli a domacnosti nakupujici zbozi
pro svou vlastni spotiebu. Nasleduje trh primyslovych vyrobki, ve kterém se nachazi
podniky a instituce, které nakupuji zbozi pro dalsi vyrobu ¢i distribuci, a v neposledni fadé

je to trh vefejného sektoru, do kterého se fadi vefejna sprava a neziskovy sektor.

Pro nejcetnéjSi trh spotfebniho zbozi se pouzivaji geografickd, demograficka,
socioekonomickd a psychograficka kritéria, diky kterym Ize segmentaci velmi
specifikovat. Zatimco geograficka, demograficka a socioekonomicka kritéria jsou ve své
podstaté lehce dohledatelna pomoci sekundarnich vyzkumt, pro psychograficka kritéria je

nutné jiz vytvofit hlubsi analyzu a prazkum.

Geografické kritérium c¢leni trhy dle jednotlivych zemi. Dale také rozliSuje ekonomické

a kulturni podobnosti riznych geografickych zon, velikost mést nebo hustotu osidleni.
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Mezi demograficka kritéria se fadi Clenéni trhu dle pohlavi, vékovych kategorii nebo

napiiklad velikosti rodin.

Diky socioekonomickym Kkritériim je firma schopna analyzovat kupni silu a strukturu
vydaji. Patii sem napfiklad uroven dosazeného vzdélani daného segmentu nebo

disponibilni pfijmy domdacnosti.

Psychograficka kritéria jsou oproti ostatnim kritériim hife méfitelnd, 1 pies to ale
V mezindrodnim marketingu maji podstatnou roli. Diky nim totiz firma miiZze pochopit
postoje zahrani¢nich zdkaznikli a spottebitelti jako je naptiklad jejich zivotni styl. Je zde
zahrnuta role v uréité socialni tfid¢€, napiiklad Spi¢kovi manazefi, osobnosti charakteristiky
spotiebitell, témi mohou byt ambicidzni ¢i introverti a extroverti, a V neposledni fadé
typologii zivotniho stylu. Typologii zivotnich styli vyuzivaji mezinarodni firmy i reklamni
agentury. Slouzi jako podplrny nastroj pro sestaveni spravné strategie pfi vstupu na novy

trh.

Dalsi skupinou kritérii jsou kritéria behavioralni. Firmy pomoci téchto kritérii jsou
schopny pochopit chovani zakazniki, piredpokladat jejich ocfekavani a urcit jejich
preference. Na tomto zakladé poté upravuji svou firemni nabidku potfebdm a ptranim
urcené cilové skupiny. Behaviordlni kritérium nejen napoméha k pochopeni chovani a
potiebam zakazniku, ale také do urcité vyse ovliviiuje vnimani znacky, jako je jeji kvalita,

prakti¢nost nebo ptfizniva cena.

Podniky, které se soustfedi na segmentaci trhli primyslovych vyrobki, to znamend, Ze
vyrobky jsou pouzivany pro dalsi distribuci ¢i vyroby, musi zohlednit nékolik véci. Jednou
z nich je naptiklad omezeny pocet zakaznika. Uplatiiuje se zde Parretovo pravidlo, které
tika, ze firmy velkou €ast obratu uskuteciiuji s nékolika velkymi odbérateli. Primyslové
podniky jsou totiz obvykle zavislé na vétsich dodavkach, kvuli tomu se snazi udrzet
divérnost svych zdkaznikii. Mezi dalsi fakt, ktery je nutno zohlednit, patii napftiklad
geografickd koncentrace. To znamend, ze vétSina primyslovych podniki je sloucena do

urcitych oblasti mést nebo dokonce do urc¢itych mést.
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Primyslovy trh lze c¢lenit dle dostupnych informaci dle geografickych kritérii, jako je
napiiklad velikost trhu, nebo dle odvétvi a oboru podnikani nebo dle pravni formy
podnikani. Dale tento trh je mozno segmentovat dle provoznich charakteristik jako je

naptiklad vybavenost zafizenim. (Machkova, 2015)

4.1.2 Vybér cilového trhu — targeting

Vybér cilového trhu je ovlivnén tiemi faktory — velikosti vybraného segmentu, ristovym
potencidlem a atraktivnosti segmentu. Vybrany trh, ktery si firma urc¢i pro vstup, musi byt
dostatecné veliky proto, aby podnik mohl diky vybranym marketingovym nastrojim stale
dosahovat zisku. Pokud vybrany trh neni dostatecné veliky a firma se na néj i1 ptes to
rozhodla vstoupit, mél by mit dostateény rustovy potencial. Atraktivnost zvoleného
segmentu je ovlivnéna mirou konkurence, substitu¢nimi vyrobky ¢i pfichodem nové

konkurence.

I pfes to, pokud tyto tfi faktory vybrany segment spliiuje, je nutné, aby firma méla
zvolenou spravnou marketingovou strategii a spravnou formu vstupu na novy trh. Je také
dilezité zohlednit, zda cilovy trh odpovida moznostem firmy a také jeji image na

zahrani¢nim trhu. (Zamazalova, 2010)

4.1.3 Segmentacni strategie
Podstata segmentacni strategie spoc¢iva v tom, aby se spole¢nost rozhodla, na kolik trznich
segmentl se chce zaméfit. Segmentacni strategie 1ze rozdélit na tii zakladni, které si firmy

mohou zvolit:

1. Nediferencovany marketing
Této strategii lze také nékdy fikat jednotna segmentacni strategie nebo mass
marketing. Tuto strategii uplatituje firma, ktera se soustfedi na homogenni skupinu
zakazniki, ktefi maji stejné potfeby a ptrani. Nediferencovany marketing v této
dobé neni tolik popularni jako napiiklad v 60. letech. I ptes to, ze diky této strategii
je mozno praktikovat uspory z rozsahu, nese s sebou ur¢ité riziko cenovych valek,
jelikoZ produkty nabizené touto strategii poskytuji podobny, ne-li stejny uzitek, a
tak si firmy mohou konkurovat pouze ve vytvareni cen. Mass marketing je vétSinou

pouZivan pro neznackové zbozi a zbozi takové povahy, kdy uspokojuje Siroké
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potteby. Vyhodou této strategie jsou Uspory pro standardizaci — niz§i vyrobni

a marketingové naklady.

Diferencovany marketing

Diferencovany marketing také nékdy byva oznacen jako product variety marketing.
Hlavni zamér této strategie je nabizet Siroké variace vyrobki ¢i sluzeb, diky kterym
se firma bude vyrazné lisit od svych konkurentii a poskytne ji to urcitou vyhodu na
trhu. Oproti nediferencovanému marketingu se zde firma uz nesoustfedi pouze na
jeden segment, ale sviij marketingovy mix je upravovan pro kazdy segment zvlast’.
Firma diky nabidce produktd, které se lisi svymi vlastnostmi, cenou nebo
marketingovym mixem, je schopna uspokojit a pokryt cely cilovy segment. Znacné
tomu také napomaha spoluprace se znaCkami raznych segmenti. Jednou z nevyhod
strategie diferencovaného marketingu jsou vysoké naklady, které predstavuji riziko
neefektivnosti, v pfipadé, ze se firm¢ nepodafi pokryt cely cilovy segment.
Diferencovany marketing je skvély nastroj mezindrodniho podnikani, protoze firma

zde muze oslovit a nasledné uspokojit vybrané segmenty na svétovém trhu.

Strategie koncentrace na vybrany segment

Posledni zékladni strategii je strategie koncentrace na vybrany segment. Jak uz
nazev této strategie napovidd, jednd se o zplUsob zaméfeni firemnich
marketingovych sil na vybrany segment neboli mikrosegment. Tento segment je
malé velikosti a neni stfedem zajmu velkych firem, které by mohly byt potencialni
konkurenci. Zaroven je na tolik specificky, aby stal za vytvofeni marketingového
mixu a osloveni ho. Diky tomu muze maly podnik dosahnout velkého podilu na
trhu mikrosegmentu a ziskat konkuren¢ni vyhodu. A to na tom zéklad¢, ze zna
specifické potieby svych zakazniki, diky ¢emuz si také muze vybudovat dobrou
reputaci. Tato strategie nese svou nevyhodu v tom, ze dany mikrosegment muze
objevit dalsi maly podnik a tim by puvodni podnik ztratil svou konkurencni
vyhodu. (Machkova, 2015)
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4.2 Obchodni metody

Ptimou obchodni metodu si voli ta spolecnost, kterd své produkty nabizi svému vybranému
segmentu témeéi bez prostfednika ¢i zprostfedkovatele. Jedna se o pfimy obchod, kde
dochazi k pfimému vztahu mezi vyrobcem a spotiebitelem. Pfim4 obchodni metoda je
specificka naptiklad pro produkty, které jsou jiz dobie zndmé, maji své misto na trhu a jsou
dobie zavedeny. Jedna se tak o trhy, které jsou fyzicky blizké spolecnosti. Tato metoda je
tedy nejkrat$i moznou cestou, jak produkt na vybraném zahrani¢nim trhu prodavat piimo

od vyrobce (spole¢nosti) k vybranému segmentu (kone¢nému spotiebiteli).

Druhou obchodni metodou je nepiima obchodni metoda. Zde uz nedochazi k prodeji piimo
od vyrobce ke spotiebiteli, ale vyskytuje se zde néjaka tieti osoba, s kterou je dany obchod
provadén. Za tfeti osobu jsou povazovani zastupci firmy, prostfednici nebo
zprostiedkovatelé. Prostfednici se dale daji rozd€lovat na ty, ktefi jsou viici firmé nezavisli
a na ty, kteti tvofi vlastni zahrani¢ni firmu a pomahaji tuzemské firmé& pomoci svych
distributord a zastupcu. Existuje také varianta realizovat obchod s dovoznimi firmami na
zahrani¢nim trhu. Pokud si firma zvoli vstoupit na trh pomoci neptfimé obchodni metody,
je pro ni typické fidit se fadou vyvozce — zastupce — dovozce — distributor — velkoobchod —
maloobchod. Kvili takto Sirokému fetézci se zde sepisuje n¢kolik smluv, které je potieba
uzavfit. Jednd se o smlouvy o vyhradnim prodeji, vyhradnim odbéru zbozi, ptednostnim
prodeji nebo prednostnim nakupu. Mensi podniky a firmy, které na zahrani¢ni trh vstupuji
nove, vyuzivaji nejvice volbu prostfednika. Pfedstavuje to pro né snizeni rizik Spojené
s mezinarodnim obchodem a vstupem na mezinarodni trh. Diky prostfednikovi vyuzivaji
jeho znalosti o daném zahrani¢nim trhu, a tak je pro né snazsi adaptovat marketingovy
mix, a predevsim komunikaéni politiku a distribuci. Nevyhodou pfi volbé prostfednika je
ztrata ptimého kontaktu s koneénym spotiebitelem. Kvili takové ztrat€¢ potom nemusi
dochdzet k vytvafeni loajality mezi koneénym spotiebitelem a danym podnikem.

(Muléacova, 2013)

4.3 Strategie vstupu na zahraniéni trh

Po vybrani obchodni metody si firma zvoli strategii vstupu na zahrani¢ni trh. Tato forma
vstupu se voli na zédklad€ nékolika aspektil, mezi které patii naptiklad misto piisobeni, mira
zapojeni do mezinarodnich operaci nebo rozsah zahrani¢nich operaci. Firma by také méla

piihlédnout na to, jaké mnozstvi kapitalu chce investovat do vstupu na zahranicni trh. Na
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tamto zaklad¢ Ize rozlisit vyvozni a dovozni operace, kapitdlové nenaro¢né a kapitalove
naro¢né formy vstupu. Pro lepsi piehlednost je zde vyobrazeno schéma strategie vstupu na

zahrani¢ni trh.

Strategie vstupu na

zahranicni trh

_— T~

Vyvozni a Formy neniro¢né na Formy naro¢né na

dovozni operace kapitalové investice kapitalové investice
Komisionai'ska | Licenc¢ni Akvizice
smlouva obchody
Piggyback Franchising Fuze
Obchodni Smlouvy o Spole¢né
zastoupeni fizeni podnikani
Smlouva o Zusl&chot'ovaci

— vyhradnim prodeji operace

Mezinarodni

—  vyrobni kooperace

Obrazek 4: Strategie vstupu na zahranicni trh
zdroj: vlastni zpracovani

4.3.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni metoda je povazovdna za nejméné sloZitou formu vstupu na zahrani¢ni
trh. Vyhoda této metody je ta, ze pro ni nejsou potieba zadné investice. Avsak pro Gspéch
na zahrani¢nich trzich je potieba investovat n€které zdroje do vyzkumu trhu a do vytvofeni

marketingové strategie.

Pii této metod¢ je nutno upravovat vyrobkovou politiku podniku a zajistit k tomu

financovani nakladu stim spojené. Zahrnuje to v sob& vytvareni distribucni cesty,
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stanoveni cenové strategie a investice do komunikacéni politiky. Je tedy nutné pro kazdy

zahrani¢ni trh adaptovat marketingovy mix podniku.

Vyvozni a dovozni metoda poskytuje moznost vyuziti riznych obchodnich metod, které
jsou popsany v piedeslé kapitole. Pii vybéru této obchodni metody zalezi na charakteristice

vyrobku a obchodnépolitickych podminkach.

Mezi nejcastéjsi vyuzivané formy vyvoznich a dovoznich operaci patii komisionarska

smlouva, piggyback, obchodni zastoupeni ¢i smlouva o vyhradnim prodeji.

4.3.2 Formy nenaro¢né na kapitalové investice

Mezi formy, které jsou nenarocné na kapitalové investice, se fadi licence, franchising
a smlouvy o fizeni nebo také zuslechtovaci operace a vyrobni kooperace. Tuto formu
vstupu voli firmy, které s podnikanim na zahrani¢nim trhu teprve zacinaji a nechtéji do

toho vkladat velké kapitalové investice.

a) Licen¢ni obchody
Licen¢ni obchody funguji na poskytnuti lince. Licenci miize udélit osoba, kterd ma
absolutni pravo statku. Takovou osobou muZe mit napifiklad majitel patentu. Absolutni
pravo znemoziuje vyuziti statku nékym jinym. Tim, Ze majitel tohoto statku poskytne
nékomu licenci, mu dava svoleni K vyuziti takového statku. Toto svoleni a poskytnuti

prava se nazyva licence.

Licenci firma zvazuje, pokud je cilovy trh, na ktery chce vstoupit, politicky nestabilni, a
tak nemuze predpokladat vyvoj trhu v tomto sméru. V dalSim piipadé se mize jednat o
rizné bariéry, které neumoznuji pfimy vyvoz na vybrany zahrani¢ni trh. Takové bariéry
mohou byt naptiklad devizové nebo celni. Licenci firma také voli v ptipad¢, Ze jeji zvoleny
zahrani¢ni trh je pfili§ maly a nemd tak dostatecny trzni potencidl. Ve vSech téchto
pfipadech poskytnuti licence, tedy jeji prodej, napomize firmé ke snaz§imu vstupu na

zahranic¢ni trh. (Vastikova, 2009)
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b) Franchising
Franchising je forma vstupu na trh, ktera funguje na principu poskytnuti patentu
prostiednictvim dlouhodobého smluvniho vztahu mezi poskytovatelem franchisi a jejim
pfijemcem. Jedna se tedy o patenty nebo licence, které umoziuji provozovat obchodni

¢innost, ktera je v souladu s koncepci poskytovatele franchisi (franchisor).

Franchisor poskytne piijemci franchisi své know-how a patent na poskytovani obchodni
¢innosti, kterou dany poskytovatel provozuje. To vSe je poskytnuto za uplatu, ktery muze
byt bud’ ptimy, nebo nepiimy. Poskytnuti franchisi ma tu vyhodu, ze pfijemce na
zahrani¢ni trh jiz vstupuje se znamou znackou, znamym produktem, ktery je na trhu jiz
dobfte zaveden a jeho koncepce je velmi dobfe zndma spotiebiteliim. Franchisa je populdrni

predevsim v oblasti cestovniho ruchu a rychlého obcerstveni spole¢né s restauracemi.

c) Smlouvy o Fizeni
Smlouvy o fizeni ptfeddvaji know-how do niz§i manaZerské kultury a do zemi, kde se
ekonomika rozviji. Jedna se o neobvyklé smluvni ujednani, kde pfedmétem je poskytnuti
vybranych manazerskych sluzeb manazert, ktefi maji fidici zkusenosti ve vybraném oboru

podnikéni.

d) Zuslecht’ovaci operace
Zuslechtovaci operace funguji na principu piepracovani surovin, vyrobku ¢i polotovarti do
vyssiho stupné vyroby ¢i az dokonceni na jiném trhu. Firmy tedy mohou zkupovat
polotovary, dokonéit je na hotové vyrobky a ty poté prodavat na zahrani¢nim trhu.
Motivem vybéru této formy vstupu na trh mohou byt niz$i ndklady vynalozené na vyrobu.
Smlouva, mezi poskytovatelem zékladnich surovin a firmou, ktera provadi zuslechtovaci

operace, se nazyva smlouva o dilo.

e) Mezinarodni vyrobni kooperace
Jak jiz nazev této formy vstupu napovida, jedna se o vyrobni spolupraci mezi jednotlivymi
firmami z riznych zemi, které si rozd€li vyrobni program tak, aby nedoSlo ke
kapitalovému propojeni nebo ke slouceni firem. Konecny vyrobek je poté zpracovan bud’
jednou, nebo obéma firmami. Spoluprace mezi firmami se nemusi tykat vylozen¢ vyrobni

kooperace, ale mlize se zaméfit také na vyzkum a vyvoj nebo na poskytované sluzby.
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Smlouva mezi firmami o mezindrodni vyrobni kooperace neni néjak pojmenovana a jeji
obsah s formou zalezi na ujednani firem. Diky této formé¢ dojde krozlozeni nakladd
vyroby mezi firmami, muize také dojit ke zlepSeni kvality vyrobku a jeho uzitku.

(Mulacova, 2013)

4.3.3 Formy naro¢né na kapitalové investice

Tyto formy vstupu na zahrani¢ni trh jsou povazovany za nejvyssi stupen internacionalizace
ana zéklad¢ faktu o kapitdlové narocnosti je tato forma vyuzivana predevSim velkymi
firmami a firmami, které maji letité zkuSenosti se vstupem na zahrani¢ni trh. Mezi
kapitalové vstupy na zahrani¢ni trh se nejbéznéji fadi pfimé a portfoliové investice. Pfima
zahrani¢ni investice je takova, kterd slouzi k zaloZeni nebo rozsifeni dlouhodobych
ekonomickych vztahti mezi investorem jedné zemé a spoleCnosti v zemi druhé. Tyto
investice nejCastéji maji formu kapitalovych vkladl, at’ uz se jednd o hmotné ¢i nehmotné
investice a formu vnitropodnikovych pujéek. Vedle nich existuji portfoliové investice,

které se tykaji nakupu akecii a jinych cennych papirti.

Zda firma vstoupi na zahrani¢ni trh pomoci kapitalové narocné investice, rozhodnou
faktory, které muzeme rozd€lit do ¢ty zakladnich skupin  — marketingové,
obchodnépolitické, nakladové a investicni faktory. Pokud firma vSechny tyto faktory
zohledni a rozhodne se i na déale vybrat tuto formu vstupu na zahranicni trh, vstoupi na trh

nejcastéji formou akvizic, fazi nebo spoleéného podnikani. (Mulacova, 2013)

a) Akvizice
Akvizice je takova metoda vstupu na trh, kdy ani jedna firma nezanikéd a obé funguji dal.
Jedna se o takovou situace, kdy spole€nost s vétSimi kapitalovymi prostfedky pomoci
investic odkoupi bud’ ¢ast akcii, nebo rovnou vSechny a tim ziska urcité spoluvlastnictvi
dané firmy. Akvizice obvykle provadéji firmy, které maji natolik velké kapitdlové
moznosti, aby mohly ptevzit kontrolu nad silnymi strankami vybrané spolecnosti. Mezi
nejvetsi vyhody akvizic patfi odstranéni bariér, které jsou spojeny se vstupem na novy

zahraniéni trh.

Akvizice také muze napomoci ke zvySeni podvédomi a reputaci firmy na trhu, a to i pies

velky vyskyt konkurence. Velkou vyhodou akvizice je také pfistup k vétsimu kapitalu nebo
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ptistup k vétsimu mnozstvi expertl. (corporatefinanceinstitute.com,2020)

b) Fuze
Pti fazi dochazi ke spojeni dvou jiz existujicich firem do jedné nové spolec¢nosti. K fuzim
dochazi vétSinou z divodu expanze do novych segmentll nebo ziskani vétsiho podilu na
vybraném zahrani¢nim trhu. Fuze musi byt zcela dobrovolnd a podminky jsou stanoveny
tak, aby dochazelo k rovnomérné velikosti zakaznika a Skale operaci mezi firmami. Mezi
vyhody fuze patii naptiklad snizeni celkovych nékladl, vstup na nové trhy, spojeni
spole¢nych produktd nebo také rist piijmu a zvySeni zisku. Fuze jsou vhodné pro podniky,
které uz z prizkumi a analyz védi, Ze by se na novém zahrani¢nim trhu samy neudrzely

nebo nemaji na tento vstup dostate¢né investi¢ni prostiedky. (Hargrave, 2021)

c) Spolecné podnikani
Spole¢né podnikani je jednou z forem strategickych alianci. Jednd se o podnikatelskou
dohodu mezi dvéma ¢i vice spole¢nostmi, které souhlasi ke sdileni jejich finanénich zdroji
za ucelem splnéni n&jakého specifického ukolu nebo projektu. Tato forma na vstup nebyva
dlouhodoba a vSechny zucastnéné strany se podileji na zisku, ztratach a nakladech spojené
s danym projektem, za jehoz tcelem bylo spolecné podnikani vytvoieno. Diky spolecnému

podnikani jsou usetieny naklady, rozsifeny finan¢ni a vyrobni zdroje. (Hargrave, 2021)

4.4 Rizika

V kazdém stupni podnikani a jeho podnikatelské ¢innosti musi firmy pocitat s moZnou
vzniklou nejistotou a nejednoznacnosti vysledku ur€ité ¢innosti. Této moznosti udalosti
rozumime jako riziko podnikani. Na riziko lze nahlizet z n¢kolika hledisek. Pro jejich

spravnou identifikaci a analyzu je potieba si rizika roz¢lenit do n¢kolika skupin.

Z hlediska povahy riziko Ize ¢lenit na:
e (isté riziko — v tomto ptipadé vznikaji mozné ztraty nebo nulové odchylky,
e spekulativni riziko — zde je moznost ztraty nebo zisku. Dochazi zde tedy ke kladné i

zaporné odchylce.
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Dale na riziko je mozno koukat z hlediska vztahu subjektu, ktery je nositelem rizika:
e Vnitini — realizovdna vlivy uvnitf subjektu. Déale mohou byt roz€lenéna na
technicka (stav objektu) a obchodné ekonomicka (cenové vykyvy),
e vnéjSi — tato rizika jsou realizovana mimo dany subjekt. Patii sem rizika

makroekonomicka, politickd, ptirodni apod.

Rizika lze rozd¢€lit z mnoha dalSich uhli pohledu na dynamicka ¢i statickd, finanéni
a nefinanéni, kriticka, dulezitd a bézna a v neposledni fad¢ také na rizika s absolutni

nahodilosti a s relativni nahodilosti.

K odhaleni fizeni rizik nejen v podniku, ale také na zahrani¢nim trhu ndm pomaéhaji rizné
analyzy. Jednou z nejznaméj$i a nejpouzivangjsi analyzou mezinarodniho prostiedi je

PEST analyza, ktera jiz byla popséana v ptedeslych kapitolach. (Mulacova, 2013)

Firma puasobici na zahrani¢nim trhu se potykd s mnohem vice druhl rizik, nez firma
vykonavajici svou ¢innost pouze v tuzemsku. Rizika v mezinarodnim obchodé¢ Ize rozdélit

z mnoha hledisek.

NejcastéjSim rizikem, které je spojovano s ptisobenim na zahrani¢nim trhu, je riziko trzni.
Toto riziko je spojeno prave s presunem ¢innosti podnikéni na novy nezndmy zahranicni
trh. Trzni rizika predstavuji moznost hrozby nedosahnuti piedpoklddan¢ho vysledku

nebo utrpeni ztraty.

DalSim rizikem, které se ostieji vyskytuje na zahrani¢nim trhu neZ na trhu domécim,
je riziko komer¢ni. Obecné komeréni riziko vyplyva z nesplnéni obchodniho zavazku
partnerem. Dale toto riziko piedstavuje hrozby v podobé platebni neschopnosti dluznika,
odstoupeni obchodniho partnera od smlouvy nebo nesplnéni ¢i vadné plnéni smlouvy

dodavatelem.
V zahrani¢nim obchodné se také Casto vyskytuje riziko piepraveni, které je spojeno

S mezinarodnimi operacemi s hmotnymi statky. Jedna se tedy pfedevsim o mezinarodni

dopravu, u které miize dojit k poskozeni zbozi nebo dokonce k samotné ztrat¢ zbozi.
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Ptepravni rizika v mezinarodnim obchod¢ jsou rizika, kterd byvaji proti takovymto vécem

pojisténi.

Dalsimi riziky v zahrani¢nim obchodé mohou byt rizika teritorialni, kurzova a riziko

odpovédnosti za vyrobek. (businessinfo.cz, 2009)
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5 Charakteristika firmy KSM Castings CZ s. r. o.

Spolecnost KSM Castings CZ s. r. o. se sidlem v Hradku nad Nisou se fadi do mezindrodni
skupiny KSM Castings Group. KSM Castings Group ma své poboc¢ky po celém svéte —
USA, Cina, Némecko, Ceska republika. V Ceské republice je kmenovym zazemim pravé
firma se sidle v Hradku nad Nisou, avSak ¢ast obrabéni se také piesouva do Liberce
a konstrukce se provadi v Ceskych Bud&jovicich. V USA ma KSM Castings Group celkem
2 pobocky, a to v Detroitu a Severni Karolin¢. O néco vice pobocek méa v Némecku,
které se nachazi ve méstech Hildeseim, Wuppertal, Radevormwald a Wernigerode.
Spoluprace mezi pobockou v Ceské republice a pobokami v Némecku je zna¢né vyssi
neZ mezi ostatnimi poboc¢kami. Pobodky nachézejici se v Cing jsou predevsim na severu,
ale jedna se také nachazi na jihu. (ksmcastings.cz, 2021)

KSM Castings CZ s. r. 0. k roku 2019 m¢la 611 zaméstnanct a jeji obrat ¢inil 65 miliont
eur. Tento zavod se soustfedi na vyrobu pfevodovek, ¢asti motorli a ¢asti fizeni. (interni
zaméstnanec, obchodni oddéleni)

Hlavnim zaméfenim firmy je vyvoj a vyroba odlitki zlehkych kovl, a to pro
automobilovy pramysl. Produkty spole¢nosti se uplatiuji na trhu sluzeb orientované
hodnoty, trhu Setrného zachdzeni se zdroji a v neposledni fadé na trhu energeticky
efektivni vyroby. Jakozto mezinarodni spolecnost se zamétfuje na uspokojovani potieb
zakaznikil a na spokojenosti partnerti po celém svété. Spolecnost se zamétuje predevsim na
svou ekonomickou silu, ktera dle nich je zdkladem pro posileni pozice firmy na trhu

a pro zvySovani inovaéni schopnosti firmy. (ksmcastings.cz, 2021)

5.1 Organizaéni struktura

Organiza¢ni struktura firmy neni vyrazn€ Clenitda a jedna se o hierarchicky typ,
na jejimz vrcholu je generalni teditel Carlo Santos. Pod generdlniho feditele spadaji
jednotlivi vedouci oddéleni, kteti jsou na stejné trovni. Pod tyto vedouci poté spadaji

zameéstnanci jejich oddéleni. (vnitini smérnice KSM)
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zdroj: vlastni zpracovani dle vnitini smérnice KSM Castings CZ, s. r. 0.

5.2 Historie

Roku 1996 byla zalozena firma pod ptivodnim nazvem Thyssen Ferex Aluminium Technik
S. r. 0. sobratem 1 milionu eur a se 60 zaméstnanci. Firma v této dob¢ sidlila v Liberci.
Spole¢niky v této dobé byly dva, a to Thessen se 60 % a Ferex ZSO Brno se 40 %.
Postupem c¢asu doslo roku 2002 zprovoznéni nového zavodu v Hradku nad Nisou.
V 2005 poté ThyssenKrupp prodal vSechny své slévarny hliniku a diky tomu doslo
Kk vytvofeni 6 zavodi KSM Castings. Téhoz roku se také stal jedinym vlastnikem KSM
Castings Hildeseim v Némecku. O tfi roky pozdéji, tedy roku 2008, se zprovoznila nova
obrabé&ci hala v Hradku nad Nisou a k ni se pfidala nova stavba haly na stejné zamteni roku
2011, kdy k jeho konci doslo ke zprovoznéni této haly. V roce 2016 doslo k pfesunu ¢asti
vyroby obrobny do Liberce, kde je k témto ti€eliim pronajata hala. Pro ptehled historického

vyvoje spolecnosti, jde zde zobrazen Obrazek 5: Historie KSM Castings Group.

(ksmcastings.cz, 2021) (interni dokumenty KSM Castings)
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Obrdzek 6: Historie KSM Castings Group
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zdroj: ksmcastings.com, 2021

Firma KSM Castings CZ s. r. o. byla zapsana do obchodniho rejstiiku 11. srpna v roce
2004. Firma ptvodné byla zapsana do obchodni rejstiiku jako BADALONA a. s. Toto
vSak v roce 2006 bylo zruseno a firma byla piejmenovana na KSM Castings CZ a. s. a od
ledna 2019 se firma stala KSM Castings CZ s. r. o. se zakladnim kapitdlem 2 miliont
korun.

Sidlo firmy b&hem let bylo také n&kolikrat zménéno. Piivodnim sidlem v Ceské republice
této firmy byla Praha, avSak roku 2005 se firma piesunula do Hradku nad Nisou,
kde od té doby svou ¢&innost vykonava. Cast obrobny vsak byla pfesunuta do Liberce
a celkové konstrukce do Ceskych Budgjovic.

Nynéjsim jednatelem spolecnosti je pan Carlos Faneca Santos, ktery zije v Némecku
a tuto funkci zastava od 4. tnora 2021. Jeho pfedchidcem byl pan Maohui Wang. Od
1. ledna 2019 jednatel zastupuje spolecnost vuci tfetim osobam samostatné. (rejstrik-

firem.kurzy.cz, 2021)

5.3 SWOT analyza

Ze SWOT analyzy podniku KSM Castings CZ (viz Tabulka 3) je patrné, ze prevysuji silné
stranky nad slabymi a piilezitosti na trhu nad hrozbami. Diky dlouholeté tradici podniku
avelmi zndmého jména na trhu firma spolupracuje s vysokymi Skolami a spousti nové

projekty. Kvalifikovani pracovnici v manazerskych pozicich v podniku napomaéhaji
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k rozsifeni produktového portfolia a plisobnost firmy na 3 kontinentech — Amerika, Evropa
a Asie — umoziuje budouci rozsifeni pobocek po celém svéte.

Naopak slabou strankou podniku jsou nestali zaméstnanci. Podnik KSM vyuziva k ndboru
zaméstnanci do vyroby pfedevSim domluvené agentury. Tyto agentury poté dodaji
agenturni zaméstnance, kteti jsou prevazné z Ukrajiny a Balkdnského poloostrova. Riziko
Vtomto ndboru spociva predev§im vtom, Ze vétSina agenturnich zaméstnancli neni
ochotna pracovat na delsi dobu, nez jsou 3 mésice. Kviili tomu se zaméstnanci ve vyrob¢
Casto to¢i a dochazi tak Kk vét§im reklamacim a nedorozuménim ve vyrob¢. Dalsi slabou
strankou je nedostate¢nd komunikace mezi jednotlivymi oddé€lenimi. Oddéleni v tomto
podniku spolu komunikuji, avSak komunikace je nepostacujici. Dochazi tak k velkym
mezeram a K problémtm, kterym by §lo dostacujici komunikaci predejit.

Zhorsujici se ekonomicka situace v Ceské republice jiz nékolikrat ohrozila existenci firmy
na tGzemi Ceské republiky. Firma ma pouze jednu poboc¢ku, a to v Hradku nad Nisou.
Cim vice se v Ceské republice zhorsuje ekonomicka situace, tim mensi ma vedeni celého
KSM Castings Group ochotu nadéle investovat prosttedky do fungovani zavodu v CR.
Dals$i hrozbou pro podnik je jiz stavajici konkurence v automobilovém primyslu jako je

napiiklad Magna se sidlem v Liberci. (interni pracovnik, obchodni oddéleni)

Tabulka 2: SWOT analyzy firmy KSM Castings CZ

SWOT analyza firmy KSM Castings CZ
Silné stranky PrileZitosti
Dlouholeta tradice Spolupréce s vysokymi skolami
Znadmé jméno na trhu Nové projekty
Kvalifikovani pracovnici Rozsiteni produktového portfolia
Plisobnost na 3 kontinentech Rozsiteni pobocek
Slabé stranky Hrozby
Nestalost zaméstnancii Konkurence
Komunikace mezi oddélenimi Zhor3eni ekonomické situace v CR

zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ internich informaci
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5.4 Pusobeni podniku na zahrani¢nim trhu

KSM Castings Group ma hlavni sidlo v némeckém mést¢ Hildeseim, ktery se soustfedi
na vyrobu pievodovek, Casti motorii a soucasti podvozkl. V tomto zavodé je kolem
1030 zaméstnanci a za rok 2019 cinil odbyt 182 milionti eur. V némeckém meésté
Wuppertal sidli pobocka, kterd se soustfedi na vyrobku pfevodovek a ovladacich casti.
V tomto podniku se pohybuje kolem 257 zaméstnancti a odbyt za rok 2019 byl kolem
63 miliona eur. Nasledujici pobocka sidli ve mésté Radevormwald, kde se pohybuje kolem
258 zaméstnancti a odbyt k roku 2019 byl zhruba 63 miliont eur. Tato firma vyrabi
prevodovky, ovladaci ¢asti a komponenty motord. Posledni némecka pobocka je ve mésté
Wernigerode, ktera vyrabi vstiikovaci Cerpadla nafty a soucasti podvozku. Zde je
zaméstnano kolem 411 zaméstnancti a odbyt byl v roce 2019 ve vysi 94 miliont eur.

Dalsi vyznamny zavod je v Shelby v USA, ktery se soustiedi na vyrobu ptevodovek a
komponentti podvozki. Tento zavod ma kolem 225 zaméstnancti a odbyt v roce 2019 ¢inil
45 milionti eur. KSM Castings Group ma jesté jednu pobocku v USA ve mésté Detroit.

V Asii, konkrétngji v Ciné mé tato firma 3 pobocky. Ve mésté Qinhuangdao sidli zavod
s 203 zamé&stnanci a vyrabi se zde pfevodovky, ¢asti motord a ¢asti podvozkl. Odbyt v této
firm¢ byl za rok 2019 25 milioni eur. Ve mésté Changchun je spolecnost, ktera se
soustiedi na vyrobu ptrevodovek, ¢asti motor a Casti podvozek. Tato spolecnost méa 496
zaméstnancl a odbyt za rok 2019 &inil 29 miliont eur. Tieti pobockou v Ciné je zavod ve

mesté Chengdu. (interni zaméstnance, obchodni oddéleni)
Tabulka 3: Klicové informace vyrobnich zavodii k roku 2019

Klicové informace vyrobnich zavodi (k 2019)

Némecko USA Cina Ceska republika
Hildesheim |Wuppertal |Radevormwald |Wernigerode [Shelby ~ [Qinhuangdao |Changchun [Hridek nad Nison
Odbyt (v mil. Eur) 182 63 63 9 43 3 9 65
Pocet zaméstnancii 1030 257 258 411 25 203 496 611
;v)r'e\"odovk_\_:': . pevodovky, vstiikovact prevodovky, [prevodovky, prevodovky,  [pfevodovksy,
iy Castimotord,  |prevodovky, | ., ... . . o . e A - .
Viroba ovlidact ¢asti, Cerpadianafty,  [komponenty |¢asti motori, Casti motord,  |asti motort,

komponenty  |ovladact éast

ok komponenty motord |souédst podvozkljpodvozkl  |éasti podvozkd  |ésti podvozkd |edsti fizend
podvo:

zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ internich informaci
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6 Navrh pisobeni na novém trhu

Vybranou zemi, na které by KSM Castings Group mohla dale expandovat, se stala Ruska
federace. Rusko se nachdzi ve vyhodné pozici jako propojovaci ¢lanek Evropy a Asie,
kde ma spole¢nost dalsi své poboCky a dcefiné spolenosti. Dale hlavnim cilem
pro vybudovani nového zavodu na ruském trhu je také zvySeni konkurenceschopnosti
na celosvétovém trhu. V nasledujicich kapitoldch je zminéna charakteristika Ruska,
provedena PEST analyza vybraného trhu a také zpracovana Porterova analyza péti sil. Ob¢
tyto analyzy slouzi K rozhodnuti, zda je rusky trh vhodnym kandidatem k expanzi

spole¢nosti.

6.1 Charakteristika Ruska

Rusko, oficialni nazev Ruska federace, je s rozlohou kolem 17 milioni km? nejvétsi zemi
svéta. Diky své rozloze spada do vétSiny ¢asti vychodni Evropy a zaroven do témér celé
vychodni Asie. Ruska federace je tvofe 83 subjekty. Je jimi 21 republik, poté 2 mésta,
ktera maji federdlni vyznam — Moskva a Sankt Petérburg, 9 krajii, 46 oblasti a 1 autonomni
oblast, kterou je Zidovska autonomni oblast a 4 autonomni okruhy. Na vétiné subjekti
je ufednim jazykem rustina, avSak na n€kterych tizemich se mezi dalsi narodni jazyky fadi
také tatarStina a ukrajinstina.

Pocet obyvatel se zde pohybuje kolem 147 milionQ, pravé kvili takto vysokému poctu
a veliké rozloze ma Rusko rozmanité narodnostni slozeni. Z 80 % je narodnostni slozeni
tvofeno Rusy, dale zde patii Tataii, Ukrajinci, Baskirové, Cuvasi, Ceenci, Arméni a
dalsich 140 menSich narodnosti. Témer 7,2 % obyvatelstva, 10,5 miliont, zije v hlavnim
mésté Moskva. Takto Siroké ndrodni sloZeni vykazuje vyskyt vice druhli ndboZenstvi.
V Rusku lze nalézt zastupce pravoslavi, muslimu, katolicismu, protestanstvi, buddhismu,

judaismu, ale také ateismu. (Medvedkov, 2021)
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6.2 PEST analyza

V nasledujici kapitole je vytvofena PEST analyza Ruské federace. Je zde rozebrano
politicko-pravni prostiedi, ekonomické prostiedi, socialné-kulturni prostiedi a v neposledni

fadé¢ technologické prostiedi zemé.

a) Politicko-pravni prostiedi

Rusko piedstavuje zastupitelskou a poloprezidentskou demokracii. Parlament je
V této zemi dvoukomorovy. Je oznaCen jako Federdlni shromazdéni a sklada
se z horni komory, coZ je Rada federace, a dolni komory — Statni duma. Clenové
parlamentu jsou voleni na pét let. Radu federace tvori 170 ¢lenti, pricemz kazdy
z 85 federalnich subjekti vybird 2 zéstupce. Poslancem statni dumy se mize stat
kazdy obcan, ktery ma ruské ob¢anstvi. Dale je to osoba, ktera je star$i 21 let a jeji
aktivni volebni pravo neni nijak omezeno. Takovy ¢lov€k nesmi byt ¢lenem Rady
federace, usvédéen ze spachani zavaznych trestnych ¢inli a také nesmi byt
zameéstnan ve statni sluzbé a nesmi se zabyvat jinou vydélecnou ¢innosti, nesmi byt
soudem uznan za nezpusobilého k pravnim tkoniim a v neposledni fadé nesmi byt
¢lenem zadnych zastupitelskych organt. (aktualne.cz, 2021) (Hosenseidlova, 2016)
Nynéjsi prezident Ruské federace je Vladimir Putin. Na své pozici je od kvétna
2012. Prezident v Rusku piedstavuje hlavu federace a zaroven pozici nejvyssiho
statniho predstavitele zemé. Funkéni obdobi prezidenta je Sest let a mize nastat
maximalné 1 znovuzvoleni. Prezident je volen pfimo vSemi obCany statu. Sidlo
prezidenta se nachazi v Kremlu. V ruské vladé sehrava vlivny politicky prvek
Z hlediska svéfenych pravomoci, 1 pfes to, Ze neni soucasti ruské vlady. Funkci
ruského prezidenta je uréovani zakladniho sméru vnitini a také zahraniéni politiky
Ruské federace. Prezident ma pravo rozpustit parlament a je ochrancem Ustavy
Ruské federace, garantem lidskych a obcanskych prav anejvy$Sim velitelem
ozbrojenych sil. (gov.ru, 2021)

Pro zalozeni zahrani¢ni pobocky firmy v Ruské federaci existuji presné legislativni
kroky, které umozni firmam na tento trh vstoupit. Je potfeba pfipravit dokumenty,
které jsou nezbytné nutné pro ziskani akreditace pobocky. Tyto dokumenty jsou
nutné podat a ziskat tak osvéd€eni o dané akreditaci. Nésleduje zhotoveni razitka
a zaregistrovani pobocCky ve statnich organech. Poslednim krokem je otevieni

béZznych ucth pro pobocku. Vlastni akreditaci pobocky provadi Komora zpravidla
50



b)

do 18 pracovnich dnti od momentu ptedlozeni soubord pozadovanych dokumentt.
Pobocka dale musi byt ptihlaSena do evidence vedené danym finanénim ufadem

do 30 kalendarnich dnti od okamziku akreditace. Ze zakonu O ochrané spotiebiteli
také vyplyva povinnost dodani podpist a navodu v ruském jazyce. Zbozi bez téchto
potfebnych dokumentii by jinak nemuselo byt propusténo do volného ob&hu zbozi
na teritoriu Ruska. (mzv.cz, 2021) (czechtrade.cz, 2021)

Vzhledem Kk neddvnym situacim, které pohordily Rusko-Ceské vztahy je toto

prostiedi momentalné brano spise za nestabilni.

Ekonomické prostiedi

Nasledujici tabulka zachycuje vybrané makroekonomické udaje z let 2018 a 2019.
Je patrné, Ze rok 2019 byl z hlediska inflace a nezaméstnanosti pro Rusko uspésny.
Doslo k deflaci o 0,8 % a nezaméstnanost se snizila o 0,1 %. Naopak zase oproti
roku 2018 hruby domaci produkt poklesl o0 0,9 %. Obchodni bilance se také sniZila.
Je to zpusobeno tim, ze vyvoz zbozi klesl, naopak dovoz vzrost. (businessinfo.cz,
2021)

Tabulka 4: Makroekonomické ukazatele Ruska

Makroekonomické ukazatele Ruska
Ukazatel 2018 2019
Inflace (%) 4,2 3,0
Nezaméstnanost (%) 4,8 4,7
HDP (%) 2,2 1,3
HDP (na 1 obyv. v USD) 29032| 30284
Obchodni bilance (mld. USD) 211,1 163,1
Vyvoz zbozi (mld. USD) 451,1 4228
Dovoz zbozi (mld. USD) 240,5 2438

zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ businessinfo.cz, 2021

Ménou Ruska je rusky rubl (RUB). 1 rusky rub se rovna zhruba 0,30 K¢ anebo

0,011 eur. (kurzy.cz, 2021)
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Primérny kurz ruské mény v ruce 2019 byl vycislen jako 100 RUB = 35,44 KC¢.
K dnesnimu dni 13. 3. 2021 se 100 RUB = 29,90 Kc¢.

V pifepoctu na americké dolary je to nasledovné: 100 RUB = 1,36 USD
k 13. 3. 2021. (kurzy.cz, 2021)

U ruské mény dochazi k devalvaci — tedy k oslabeni nominalniho kurzu mény,

kvuli tomuto faktu 1ze oznacit ruskou ménu za spise nestabilni.

Centralni banka Ruské federace provozuje svou c¢innost od 13. Cervence 1990,
kdy zastoupila tehdej$i Statni banku Sovétského svazu. Jeji sidlo je v Moskvé
a je ¢lenem Banky pro mezinarodni vypoiadani. Funkce Centralni banky Ruské
federace je dana ruskou ustavou, které ji poskytuje monopol k vydavani ruské mény
(RUB). Piedsedkyni centralni banky je Elvira Nabiullinova od roku 2013. Centralni

banku ruské federace 1ze povazovat za stabilni.

Uvérové hodnoceni je hodnoceni, které vyjadiuje diivéryhodnost dluznika. Celkem
existuje 8 stupiili ratingu, pficemz od stupné AAA az do stupné¢ BBB se hovoti o
investicnim stupni a od stupné BB do CC/D je hodnoceni oznaceno jako
spekulativni stupef. Agentura Moody’s stanovila rating pro rok 2019 Rusko na
urovni Baa3 se stabilnim vyhledem. Déle hodnotici agentura Standard & Poor’s
v roce 2018 stanovila trovenl pro Rusko BBB — se stabilnim vyhledem. Agentura
Fitch v roce 2019 stanovila Rusko na uroven BBB se stabilnim vyhledem. (Vins,

2005) (tradingeconomics.com, 2021)

Socialné-kulturni prostredi

Pro charakteristiku bohatstvi a rovnosti pfijmi obyvatel je zde pouzit Giniho
koeficient, ktery se pouziva k vyjadfeni rozloZeni bohatstvi a diichodli obyvatel
statd po celé zemi. V roce 2018 mira tohoto vyjadfeni pro Rusko byla stanovena
na 37,5 %. Jelikoz je ukazatel pod 50 %, znaci to nerovnost piijmi a bohatstvi

obyvatelstva v Rusku. (cia.gov, 2021)

Ruské obyvatelstvo si zaklada na nazorech ostatnich lidi, radi zachazeji do

extrémt, jsou schopni utratit velké mnozstvi penéz za statky. Takovymi statky byva

pravé nejrizn€j$i elektronika nebo automobily. Rusové jsou odbornici

Vv improvizaci, v feSeni slozitych problému a obejiti systému nejriznéjSimi cestami.
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d)

O své hosty se staraji velmi dobife. Dokazou byt neuvétitelné pohostinni. (Bradford,

2017)

Pro obchodni jednani s ruskym obyvatelstvem existuje nékolik pravidel. Je dobré
vzdy ovladat zéklady ruStiny. I pfes to, ze Rusové v mezindrodnich firmam
komunikuji anglicky, na sviij jazyk jsou patiicné pysSni. Osobni kontakt je
pii obchodnim jednani s nimi velmi dilezity, proto je nutné pocitat s osobnim
kontaktem. Pii obchodnich podminkach je lepsi mit pfipravené rtizné dodaci parity
arazné valuty. Béhem jednani o obchodnich podminkach je dobré byt velmi
asertivni. Rusové jednaji ostfe a téméef nekompromisné, a tak je potfeba pocitat
napiiklad s neptfedvidatelnymi vydaji. Podobné podminky maji také obyvatelé
Ciny, skterymi KSM Castings, jiz jedna, aproto by tato skutetnost nebyla
ptekazkou pii vstupu na rusky trh. (czechtrade.cz, 2021)

Technologické prostiedi

Rusko se fadi mezi nejvice vyvinuté zemé v oblasti technologie. V pribé&hu historie
se Rusko vyvinulo v oblasti informaéni a také vesmirné technologie.
Elektrotechnické odvétvi v Rusku roste velmi rapidné, a tak lokalnim
i mezinarodnim obchodnikiim nabizi vyborné vyhlidky. Uz jen v roce 2017 v tomto
odvétvi Rusko dosahlo hodnoty kolem 19 miliard USD. (Rahman, 2018)

Uz zhistorie je znamo, Ze ruskd vlada vzdy méla kontrolu nad svym
obyvatelstvem. Béhem nékolika let se tato skutecnost uvoliiovala, avSak az do
dnesnich dnil vlada ma stale kontrolu nad televiznimi stanicemi a kanaly, které jsou
vladou vlastnény. Z velké ¢asti to ma tedy dopad na to, co obyvatelstvo mize volné

sledovat.

Kvuli byrokracii, kterda v Rusku vladne, je pokrok ekonomiky s vysokou
technologickou narocnosti velmi pomaly. A to i pfes to, ze nebyt byrokracie,
by Rusko v této oblasti rostlo velmi rychle. Nicméné obyvatelstvo se v této oblasti
neustale o pokrok snazi, a tak v poslednich letech byly vybudovany zony a parky
s vysokou technologickou narocnosti. V téchto oblastech se vyskytuji pfedevsim
univerzity zamétujici se na dalsi vyvoj v této oblasti a na zlepSeni zivota obc¢antl.

Existuje jiz 37 regiont, kde je vybudovano nékolik technologickych zén. Jednim
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z regionu je Innopolis, kde je tzv. IT vesnice se specialni ekonomickou zénou a IT

univerzitou, kde dochazi k vytvareni inovativnich projekta. (Frue,2019) (G, 2018)

6.3 Porterova analyza péti konkurenénich sil

V nasledujici kapitole se bude prace zabyvat konkurennim prostfedim na vybraném trhu —

Rusko. Konkuren¢ni prosttedi lze zanalyzovat pomoci raznych metod a analyz. Pro

analyzu konkuren¢niho prostiedi Ruska je zde vybrana Porterova analyza péti sil. Diky

této analyze je firma schopna zjistit situaci na neznamém trhu tykajici se sily kupujicich,

sily dodavateld, hrozby nové vstupujicich, hrozby substitutii a také zjistit, jak vysoka je

rivalita na trhu. (managementmania.com, 2021)

a)

b)

c)

Sila kupujicich (odbératelé)

Mezi hlavni odbératele spole¢nosti patii Volkswagen, Daimler, ZF, TRW, Denso,
Benteler a Bosh. Z hlavnich odbérateli Bosh, Benteler, Volkswagen a Daimler maji
také své zavody umistény v Rusku a diky tomuto faktu by spolupraci mezi KSM
Castings Group a témito odbérateli nebyla pferuSena. Diky tomu, Ze by tato nova
pobocka byla umisténa v Rusku, fungovala by jako aktivni mezi ¢Elanek pro
poboc¢ky v Evropé a v Asii. Z tohoto hlediska by nova pobocka, diky ustalenému
jménu na trhu, nebyla ohrozena nedostatkem odbératelit na novém zahrani¢nim
trhu. Z dobrého strategického umisténi pobocky by bylo také mozno objednavat

vétsi objem materidlu a zvéEtsit tim celkovou vyrobu pro KSM Castings Group.

Sila prodavajicich (dodavatelé)

Kvuli coronavirové krizi, ktera zacala v roce 2020, klesla vyroba aut v Rusku
020 %. Ztohoto divodu by vstup na tento novy trh byl dobrym strategickym
krokem, diky kterému by se pobocka KSM Castings Group stala nejspise prednim
dodavatelem v automobilovém prumyslu. KSM Castings Group je spolecnost,
ktera si sama vyrabi soucastky do aut, které jsou dale poslany jejich odbé&rateltim.

Z toho ditvodu neni pfimo zavisla na dodavatelich.

Hrozby substitutii, nové vstupujicich a rivality na trhu
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Rusky automobilovy trh se znaci jako jeden z nejvétSich v Evropé. Na tento trh
vstupuje Vv poslednich letech stale vice novych firem se zaméfenim na
automobilovy priimysl, a to z divodu nenasycenosti tohoto trhu. Z tohoto diivodu
se muze na ruském trhu objevit rivalita na trhu automobilového pramyslu.

Nejvétsim dodavatelem pro automobilovy primysl je AvtoVaz. Tato spole¢nost
vyrabi auta pod znackou LADA a vlasti ji francouzskéd spolecnost Renault. Tento
dodavatel ma vybudované silné jméno na ruském trhu, avSak se nesoustiedi na
stejné znaCky aut jako spoleénost KSM Castings Group. Z tohoto duvodu
spoleCnost neni pfimo ohrozena timto konkurentem na trhu. Spolecnost také
spoléha na své vybudované jméno na trhu a na stalost svych odbérateld, diky
kterym se na ruském trhu rychle uchyti. Z této domnénky také vyplyva, Ze
spole¢nost by pocitala s minimalnim ohroZenim ze strany substitutli. Spole¢nost mé
stalé a vérné odberatele, ktefi ptisobi také na ruském trhu a diky tomu by nebyla
nahrazena jako hlavnim dodavatelem svych odbératelti. (auto.cz, 2011) (interni

zamgéstnanec)

Z uvedené Porterovy analyzy vyplyva, ze na ruském automobilovém trhu by spole¢nost
KSM Castings Group neméla mit problém se usadit a prospésné fungovat. Diky zndmému
jménu na trhu a jejim stadlym odbératelim ji neohrozi substituty a dodavatelé,

kteti se na ruském trhu objevuji.

6.4 Navrh vstupu firmy na zahrani¢ni trh jako konkuren¢ni vyhoda

Uspésna ginnost firmy na mezinarodnich trzich se jiz provéfila plisobenim na trzich
v Némecku, USA a Cing. Diky propracované pfipravenosti a provadénim nutnych analyz
se firma uspésné usadila na téchto zahranicnich trzich a pisobi zde jiz n€kolik fadu let.
Dalsi vstup na novy zahranicni trh by spole¢nosti mohl pomoci rozrist se ve svém dal§im
rozvoji, ke kterému je tfeba se fadné pfipravit. Z provedené PEST analyzy je jiz
prokazano, ze Rusko je vhodnym zahrani¢nim trhem, na ktery by spole¢nost KSM
Castings Group mohla expandovat. Ruska federace se jevi jako vhodny kandidat diky
svym kladnym ekonomickym ukazatelim a postaveni v automobilovém primyslu. Po
hloubkovém a ditkladném prozkoumani daného trhu PEST analyzou a Porterovou analyzou

bude navrzena vhodna forma a strategie vstupu na novy zahrani¢ni trh.
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Vhodnou oblasti Ruské federace, kam by spoleCnost mohla expandovat,
je Niznénovgorodska oblast. Tato oblast je jednim z nejvice ekonomicky rozvinutych
regionli Ruska. Diky svému postaveni Vv centru evropské ¢asti Ruska, predstavuje nejvetsi

pramyslové centrum, kde také dominuje automobilovy pramysl. (kcvt.cz, 2021)

Forma vstupu na novy trh

KSM Castings Group jiz v minulosti na zahrani¢ni trhy vstupovala pfimou metodou
bez prostfednikli. Tato metoda by také mohla byt pouzita pro vstup na rusky trh.
Spolecnost na automobilovém trhu ma jiz vybudované své jméno, ma své stalé zakazniky
a 0 jeji vyrobky je na trhu stidle zajem. Diky pilisobeni jejich odbératelli na ruském trhu

je tedy vhodnou metodou vstupu na trh metoda pfima.

V minulosti spolecnost vstupovala na novy zahrani¢ni trh pomoci formy podnikani na
podporu exportu. Jednalo se tedy o dcetiné spolecnosti a zahrani¢ni pobocky. Rozdil mezi
témito dvéma zplsoby je ten, Ze dcefina spolecnost vstupuje na novy zahrani¢ni trh jako
samostatny pravni subjekt, kterou vsak stale fidi matetska spolecnost. Dcefind spolecnost
také podnikd pod vlastnim jménem a na vlastni riziko. Jednou z hlavnich vyhod této formy
vstupu na trh je bezprostfedni ptitomnost na zahrani¢nim trhu, lepsi ptistup Kk informacim

a také lepsi prodejni moZnosti a moznosti adaptace vyrobkii.

| v pfipad€ vstupu na rusky trh bych spole¢nosti navrhla vstoupit formou podnikani na
podporu exportu a to skrz dcefinou spoleénost. Mimo jiz zminéné vyhody, dcefina
spolecnost na ruském trhu poskytne vybudovani zcela nového zdvodu, ktery bude vyhodné
postaven Vv Niznénovgorodské oblasti. Vyhodou zde bude také wvytvateni novych
pracovnich mist. Firma KSM Castings Group velmi €asto k ndboru novych zaméstnancti
vyuziva agentury, ktera najimaji zameéstnance z Ukrajiny nebo Ruska. Tyto agentury maji
své kancelafe také na ruském trhu, a tak diky novému zavodu na ruském trhu, by o
pracovni mista byl veliky zdjem. Dal§i vyhodou dcefiné spolecnosti je vstup novych
vyrobnich technologii z dané¢ho trhu a zvySeni exportu, které vede ke zlepSeni platebni
bilance. Dcefina spolecnost by také napomohla ke zvySeni konkurenceschopnosti
na zahrani¢nich trzich, coz by mohlo také vést ke zvySeni mezd a lepSi spokojenosti
zamestnanct, a to by vedlo ke zvySeni produktivity prace. Diky dobré reputaci matetské

spolecnosti KSM Castings Groups na zahrani¢nich trzich, by také tato dcefina spole¢nost
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na ruském trhu mohla mit dobrou reputaci a nemusela by se tolik strachovat o budovani

jména na trhu.

Z casového hlediska by spolecnost na rusky trh expandovala v fadé let. Nynéjsi situace
S pandemii a také se vztahy s Ruskem by vstup na novy trh neusnadnila. Proto bych
navrhovala tento navrh pfipadné uplatnit za nckolik let, kdy se situace v obou piipadech
uklidni. Vzhledem tomu, Ze v poslednich mésicich se Rusko-Ceské vztahy vyrazné

zhorsily, je mozné ze firma tento navrh vstupu na rusky trh viibec nevyuzije.

6.5 Rizika

Se vstupem na rusky trh by se spole¢nost KSM Castings Group méla vypotadat s n¢kolika
riziky, které souvisi s plisobenim na zahrani¢nim trhu.

Prvnim moznym rizikem, které by mohlo nastat, je riziko trzni. Toto riziko muze ovlivnit
ptedpokladany vysledek podnikéni spolec¢nosti, nebo spolecnost také mlze utrpét ztratu.
Zdatily zpisob, kterym by toto riziko bylo mozné ptedejit, neexistuje. Firma vSak muze
sledovat vyvoj ruského trhu a z této predikce urcit jeho budouci vyvoj, aby se vyhnula

pripadnému nartistu cen nebo neprodejnosti vyrobk.

Dalsi riziko, na které by si firma KSM Castings Group, je riziko komeréni. Toto riziko
je spojeno predevsim s neplnénim zavazkti obchodnim partnerem. Je tedy nutné, aby firma
peclivé dohlizela na plnény zavazkd svych odbérateli a také dodavatel. Spole¢nost
ma tu vyhodu, Ze na ruském trhu bude jednat S témét stejnymi odbérateli a dodavateli
jako jedna doposud. Zna tedy jejich platebni schopnosti a schopnosti plnéni zavazk.
Diky tomuto faktu by spolecnost tomuto riziko mohla piedejit Upln€, nebo ho alespon

minimalizovat.

Ptepravni riziko, je dals$i hrozba, na kterou by si spole¢nost na novém trhu méla dat pozor
aveénovat se mu. Pfepravni riziko je spojeno zejména s mezinarodnimi operacemi
S hmotnymi statky. Béhem piepravy totiz miZze dojit k poSkozeni zbozZi, nebo dokonce
k jeho Uplné ztraté. Proti tomuto riziku je vSak mozno se pojistit. KSM Castings Group,
jakozto firma, kterd se na mezinarodnim trhu pohybuje jiz nékolik let, ma své vlastni

piepravce, diky kterym by toto riziko mohla minimalizovat.
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Riziko teritoridlni je riziko, kterému bohuzel nelze néjak predbézné piedejit. Jedna se totiz
0 hrozby spojené s nejistotou politického a makroekonomického vyvoje, v tomto piipadé
politického vyvoje Ruska. Pomoci PEST analyzy v této praci bylo politicko-pravni
prostiedi ruského trhu vyhodnoceno jako stabilni. Toto riziko se ale dale také tyka riznych
administrativnich opatfeni, omezovani dovozu a vyvozu zbozi anebo také piirodnich
katastrof. Je tedy nutné, aby spolecnost ziskavala informace ze statistickych podkladd,
ze zprav mezinarodnich organizaci nebo prostfednictvim internetu a neustale kontrolovala
politickou situaci na ruském trhu. V tomto ohledu je tedy také nutné, aby spolecnost
opakované analyzovala ekonomickou a politickou situaci na trhu, naptiklad pomoci PEST
analyzy, ktera obecné prokazala, ze politické prostfedi Ruska je stabilni prostfedi. Bohuzel
k neddvnym situacim, které zjevné pohordily Rusko-Ceské vztahy, se ruské politické

prostiedi vii¢i Ceské republice stalo spise nestabilnim.

Poslednim rizikem, na které by KSM Castings Group méla upoutat Svou pozornost
je kurzové riziko. KSM Castings Group ve svych obchodnich zavazcich vzdy vyuziva
ménu euro. Tato ména je vyuzivdna jak v tuzemsku, tak také v piipadé¢ obchodnich
zévazcich s Cinou a USA. Proto také spole¢nost piedpoklada vyuziti eura na ruském trhu.
Vyvoj eura je spolecnosti sledovan jiz nékolik let a tuto ménu lze povazovat za stabilni. Na

zakladé téchto faktl 1ze hovofit o tom, Ze toto riziko je minimalizovano.
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Zavér

V bakalafské prace na téma ,Pisobeni firmy na zahranicnim trhu jako konkurenéni
vyhoda® bylo v prvni ¢asti vysvétleno a podrobné popsano fungovani na zahrani¢nim trhu.
Bylo zde vysvétleno, co to zahrani¢ni trh je a jaky ma vlastné¢ vyznam. V nasledujici
kapitole byla teoreticky popsdna SWOT analyza, PEST analyza a Porterova analyza péti
konkurenénich sil. V dalSich castech bakalaiské prace bylo definovano, co je to
konkurenéni strategie a jakym zplisobem se provadi. V posledni kapitole teoretické ¢asti
byly popsany a vysvétleny formy vstupu na trh a obchodni metody, diky kterym firma
muze pusobit na novém zahranicnim trhu. V praci také byla rozebrana rizika,
ktera se pti podnikdni mohou vyskytnout. Jednalo se o rizika na tuzemském trhu,
ale také na trhu zahrani¢nim.

Druha cast bakalaiské prace se vénovala jiz konkrétni firmé¢ KSM Castings Group
a jejimu potencidlnimu vstupu na novy zahrani¢ni trh. Timto trhem byl vybran rusky trh.
Diky pozitivnim vysledkim z provedené PEST analyzy, ktera zanalyzovala potitebna
prostiedi jako stabilni, bylo potvrzeno, ze rusky trh je tim vhodnym trhem pro vytvoreni
nového zavodu KSM Castings Group. Porterova analyza napomohla k identifikaci
konkuren¢niho prostedi a k prostfedi, které se tyka dodavatelti a odbérateli. Vyvratila
také hrozby, které by se mohly tykat vstupli novych firem na rusky trh. Probéhl zde také
vybér vhodné formy vstupu na trh, kterou se stala dcefina spole¢nost. Posledni kapitolou
v praktické Casti byla rizika. V této kapitole byla popsana rizika, kterymi by se spole¢nost
zabyvala pfivstupu na rusky trh. Diky znamému jménu firma na trhu a fungovani
na zahrani¢nich trzich jiz nckolik let, mé firma své stalé odbératelé a dodavatelé,
které by mé¢la také na ruském trhu. Z téchto uvedenych faktord je ziejmé, ze novy
vybudovany zavod v Niznénovgorodské oblast by mél zdarnou budoucnost a firma KSM
Castings Group by tuspé$né expandovala na novy zahrani¢ni trh, ktery by ji napomohl
v konkurenceschopnosti na mezinarodnim trhu. Do budoucna by spole¢nost mohla také
expandovat na africky trh, diky kterému by jiz pokryla 4 z 5 kontinentd svéta. Vzhledem
k sou¢asné covidové pandemie a k neddvnému pohorSeni Rusko-Ceskych vztahi si
nemyslim, ze by spolecnost v budoucnu expandovala na néjaky novy zahranicni trh,
obzvlasté na ten rusky. OvSem tato bakaldfskéa prace a navrh plisobeni na ruském trhu by

firmé mohl slouzit jako inspirativni moZnost.
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