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Souhrn

Tato bakalafskd prace se zabyva problematikou vstupu konkrétni vyrobni firmy na
zahrani¢ni trhy. V teoretické €asti jsou popsany formy vstupu firem na zahranicni trhy
obecné, jsou zminéna zdkladni pozitiva a negativa jednotlivych forem, a je nastinéna
jejich vhodnost pro ucity typ firem. V dalsi Casti je provedena analyza trhu etiket
v Evropé na zdklad¢ udaji sdruzeni FINAT. Na zaklad¢ této analyzy a nésledujici
SWOT analyzy firmy Label design, a.s. je v dalSich kapitolach definovéna strategie
vhodna pro vstup této firmy na zahrani¢ni trhy. Je popsana zvolena forma vstupu a
divody, které vedly pravé k této volbé, a je stanoven harmonogram priizkumu trhu v
jednotlivych odvétvich. Vzhledem k tomu, Ze projekt vstupu firmy na zahranicni trhy
stale probihd, je uvedeno i pribézné hodnoceni Gspésnosti dil¢ich krokl. V zavéru jsou
zhodnoceny piinosy této prace pro firmu, perspektivy rozsSifovani odbytu na dalsi

teritoria a vize zahrani¢niho obchodu ve firmé¢ Label design, a.s. do budoucna.
Summary

This thesis deals with the issues of entering of the specific production company into
foreign markets. In the theoretical part of the thesis all usual forms of entering into
foreign markets are described in general and also basic positives and negatives are
mentioned, including suitability of those methods for the particular type of business. In
the next part the analysis of the European market of self adhesive labels according to the
FINAT association has been executed. Based on this analysis together with the SWOT
analysis of the company Label design, a.s. in following chapters the suitable strategy for
entering of this company into foreign markets has been defined. The selected method
and the reason of choosing this particular way are being described and a schedule of
market research in various sectors established. Due to the fact that the project has been
still running the ongoing results and their evaluation are given. In the conclusion the
benefits of this work for the company are assessed and the perspectives of further

expansion of the company abroad are outlined.
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1 Uvod

Cilem této prace je analyzovat soucasnou situaci a moznosti vstupu firmy Label design,
a.s. na zahrani¢ni trhy. Firma podnika v oblasti vyroby grafickych samolepicich etiket a
ma velky podil na trhu samolepicich etiket a ptibuznych produktii na tuzemském trhu.
MozZnosti rozsifovani produkce pro tuzemsky trh jsou zcela vycerpany a konkurence je
velkd. Na tuzemském trhu probiha hlavné ptetahovani se o zakazniky s konkurenci a
cenovy boj. Proto se firma, podobné jako mnoho jinych, rozhodla rozsitit své odbytiste

zejména na trhy v ramcei Evropské unie.

Od rozsiteni EU vroce 2004 doslo k vyznamnému usnadnéni tohoto rozSifovani
zejména z divodu zruSeni fady formalnich podminek stupu i administrativnich
prekazek, jako je proclivani kazdé dodavky zbozi na vystupu z CR i vstupu do EU, nebo
cenovému zvyhodnéni diky odpadnuti nutnosti zakaznika platit clo za dovezené zbozi.

Firma se o proniknuti do zahrani¢i pokousi jiz od roku 2000, doposud se ji vSak prorazit

nepodafilo.

Tuzemské konkurenéni firmy se dosud zaméiuji téméf vyhradné na tuzemsky trh, a
firma Label design chce byt jedna z prvnich z oboru, které se podaii expandovat do
zahrani¢i. Za ucelem rozsifeni teritoria vzniklo samostatné exportni oddéleni obsazené

dvéma lidmi - ManaZerkou prodeje a Obchodni asistentkou.

Vysledkem této prace by meéla byt strategie proniknuti na trhy v okolnich statech
Evropské unie v nasledujicim obdobi, vyhodnoceni uspésSnosti této strategie a piipadné

navrh postupu v exportnich aktivitach pro dalsi obdobi.



2 Rozsirovani odbytiSt’ na zahrani¢ni trhy

Globalizace umozZnila prudky rozvoj mezinarodniho podnikani jak v oblasti vyroby, tak
v oblasti sluzeb. Liberalizace mezinarodniho obchodu, volny pohyb kapitalu, rozvoj
modernich komunikacnich technologii, ptfepravnich a logistickych systémt a dalsi
faktory se staly impulzem k rozvoji mezinarodnich aktivit a znamenaly zvySeni
konkurence na svétovych trzich. Mimo jiné donutila globalizace a zvySujici se

konkurence mnoho firem hledat si nova odbytisté za hranicemi svych stati.

Podniky mohou mit pro snahu o rozvoj mezindrodnich aktivit riznou motivaci.

K nejcastéjSim ditvodiim patii zejména hledani novych trznich ptilezitosti, snaha o

dosahovani vyssich ekonomickych efektli diky vyS$im objemim vyroby a prodeje,
snaha o vyhodné dovozy, outsourcing, bezprostfedni pfitomnost na zahrani¢nim trhu,
prodlouzeni cyklu trzni Zivotnosti vyrobku, moZnost pfistupu ke SpiCkovym
technologiim, zajem o spolupraci s kapitalové silnou zahrani¢ni firmou nebo zapojeni

do mezinarodnich podnikatelskych siti a podobng.'

2.1 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy

2.1.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou tradi¢ni a pravdépodobné nejjednodussi formou vstupu
firem na zahrani¢ni trhy. Casto je vyvoz chapan jako forma vstupu na zahraniéni trh,
kterd nevyzaduje z4dné investice. Pokud vSak chce podnik na zahrani¢nim trhu uspét a
ziskat na ném vyznamnéjsi podil, musi investovat zna¢né zdroje do mezinarodniho
marketingu. Podnik musi financovat vyzkum zahraniéniho trhu a pfizplsobit
podminkdm zahrani¢niho trhu marketingovou strategii. Obchodni metody jsou

realizovany na zdkladé¢ smluvnich vztahi s nésledujicimi obchodnimi partnery:

' MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3.,aktualizované a prepracované vydani. Grada Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-
2986-2, str. 12.



prostfedniky, vyhradnimi prodejci, obchodnimi zéstupci, komisionafi, mandatafi a

dalsimi subjekty.’
Prostiednické vztahy

Pouziti sluzeb prostiednika mize byt vyhodné pro malé a stfedni podniky, pro které je
vyvoz ¢i dovoz okrajovou zéleZitosti a zfizovani vlastniho specializovaného oddéleni by
bylo pfili§ ndkladné, popt. pro podniky, které se zamérné specializuji na vyrobu a

pfenechavaji obchodni ¢innost specializovanym obchodnim firmam.

Vyhodou pouziti prostiednickych firem jsou niz§i ndklady ob&hu a eliminace rizik
vyplyvajicich z mezinarodniho obchodu a ddle moZnost vyvozu na trhy, které by bylo
pfili§ nakladné zpracovavat piimo. Hlavni nevyhodou mtize byt ztrata bezprostiedniho
kontaktu se zdkaznikem, a tudiz ztrata kontroly nad mezinarodni marketingovou

strategii.’
Smlouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce

V nékterych ptipadech miize podnik vstoupit na zahrani¢ni trh diky uzavieni smlouvy o
vyhradnim prodeji. Smlouvou o vyhradnim prodeji se dodavatel zavazuje, ze zbozi
uréené¢ ve smlouvé nebude v ur€ité oblasti doddvat jiné osobé nez odbeérateli, tj.
vyhradnimu prodejci. Ve smlouvé musi byt vyhrazena oblast a druh zbozi a smlouva
musi mit pisemnou formu. Jde o rdimcovou smlouvu, ktera upravuje vylu¢né postaveni
smluvnich partnerd. Jednotlivé dodavky se pak realizuji na zdkladé¢ samostatnych

kupnich smluv.

Vyhodou pouziti sluZzeb vyhradniho prodejce mlize byt rychly vstup na zahrani¢ni trhy

diky moznosti prodeje zbozi v jiz vybudovanych distribu¢nich cestach.

Nevyhodou je, stejné jako u prostfednika, ztrata bezprostfedniho kontaktu s trhem a
moznost zablokovani vstupu na zahranicni trh, pokud vyhradni distributor nesplni

o¢ekavani, neni schopen zajistit Sirokou distribuci zboZi a ocekavané objemy prodeje.

2 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3.,aktualizované a prepracované vyddani. Grada Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-
2986-2, str. 74.
3 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3.,aktualizované a prepracované vyddani. Grada Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-
2986-2, str. 74.



Vyhradni prodejce je totiz jediny subjekt, ktery ma pravo zboZzi na dany trh dovazet.
Proto se ¢asto ve smlouvach o vyhradnim prodeji objevuje dolozka, v niz se vyhradni
prodejce zavazuje k minimalnimu nakupu, tj. k odbéru alespont minimalniho mnozstvi

zbozi, které zajisti dostate¢ny obrat na daném trhu.*
Obchodni zastoupeni

Vybudovani kvalitni zastupitelské sit€¢ v zahrani¢i je velmi obtizné, ale pravé kvalita
této sité¢ Casto rozhoduje o uspéchu podniku na zahrani¢nich trzich. Smlouvou o
obchodnim zastoupeni se zastupce zavazuje dlouhodobé vykonavat ¢innost smétujici k
uzavirdni ur¢it¢tho druhu smluv nebo sjedndvat a uzavirat obchody jménem

zastoupen¢ho a na jeho ucet.

Pted uzavienim smlouvy je nutné peclivé zvazit vybér obchodniho zastupce, vymezit
obsah jeho plisobnosti a informovat se na jeho vztahy ke konkurenc¢nim firméam.
Nevyplyvé-li ze smlouvy néco jiného, jde o obvykle o nevyhradni zastoupeni a
zastoupeny muze pouzivat sluzeb jinych zastupct, stejn¢ jako obchodni zastupce muiize
zastupovat 1 jiné osoby nebo uzavirat obchody, jez jsou pfedmétem zastoupeni, na
vlastni i€et nebo na ucet jiné osoby. Narok na odménu — provizi — je obvykle vdzan na
realizaci zprostfedkované smlouvy. Zastupci by méli soustavné zprostiedkovavat
obchody ve vymezené oblasti a dosahovat ur¢itétho minimalniho obratu za stanovené
obdobi. Je nutné, aby pfi svém plsobeni respektovali podminky stanovené zastoupenym

a fidili se jeho pokyny. Zastupci také plni dileZitou funkci informaéni.’
Komisionarské a mandatni vztahy

Komisionarskou smlouvou se komisionadf zavazuje, ze zafidi vlastnim jménem pro
komitenta na jeho tcet urcitou obchodni zélezitost, a komitent se zavazuje zaplatit mu
uplatu. Komisionaiska smlouva se lisi od smlouvy o zprostiedkovani tim, ze komisionaf
se zavazuje pifimo k uzavieni urc¢ité konkrétni smlouvy, zatimco zprosttedkovatel se

zavazuje zprosttedkovat ptilezitost k uzavieni smlouvy.

* MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3.,aktualizované a prepracované vyddani. Grada Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-
2986-2, str. 74.
5 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3.,aktualizované a prepracované vyddani. Grada Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-
2986-2, str. 75.



Komisionaf uzavird smlouvy vlastnim jménem, ale na i¢et komitenta. Vyhodou pouziti
sluzeb komisionaie je moznost kontroly nad cenami (komisionai prodava zbozi za ceny
stanovené komitentem), moznost vyuziti goodwillu komisionafe a jeho obchodnich
kontaktii a distribu¢nich cest. Nevyhodou muze byt piiliSna samostatnost komisionate a

neuplatnéni firemni image na zahrani¢nim trhu.

Mandatai se mandatni smlouvou zavazuje, ze pro mandanta na jeho ucet zatidi za
uplatu urcitou obchodni zalezitost uskuteCnénim pravnich ukonli jménem mandanta
nebo uskutecnénim jiné ¢innosti, a mandant se zavazuje zaplatit mu za to uplatu.
Mandatni smlouva se uzavird pouze mezi podnikateli a ma fadu shodnych ryst se
smlouvou komisionéi'skou. Rozdil spocivéa pfedevsim v tom, Zze mandataf jedna jménem

mandanta.

Ve smlouvée je nutné vymezit obchodni zalezitosti, které ma mandatai zatidit, a to bud’
uskute¢nénim urcitych pravnich tkont, nebo urcitou praktickou ¢innosti. Pokud neni ve
smlouvé uvedeno néco jiného, vznikne mandatafi ndrok na uplatu, kdyz fadn¢ vykona
¢innost, ke které byl povinen, a to bez ohledu na to, zda pfinesla o¢ekavany vysledek ¢i

nikoliv. ¢
Piggyback

Piggyback znamena spolupraci vice firem ze stejného oboru podnikani v oblasti
vyvozu, pii které obvykle velka a znama firma dava za tUplatu mensSim firmam k
dispozici své zahrani¢ni distribu¢ni cesty. Vyhodou pro malé firmy je moznost vyuziti
jména a zkuSenosti velké firmy, kterd poskytuje svému partnerovi fadu marketingovych
a logistickych sluzeb. Vyhodou pro velkou firmu je moznost nabizet zdkaznikiim

kompletni sortiment a uplata, kterou ziskava od svych obchodnich partnert.

V nékterych ptipadech pouzivaji piggyback jako formu mezifiremni spoluprace i velké
firmy. Jejich hlavnim motivem je uUspora nakladi napiiklad formou spole¢ného
vyuzivani a financovani prodejni sit¢ a spoleéné¢ho poskytovani sluzeb na zahrani¢nim

trhu. Formou piggybackingu je 1 ptipad, kdy si firmy ze stejného oboru podnikéni

® MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3.,aktualizované a prepracované vyddani. Grada Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-
2986-2, str. 76.



navzdjem poskytuji distribu¢ni sluzby. Firmy si prakticky vyménuji vyrobky, vstupuji
na zahrani¢ni trh pod svou znackou, zachovavaji si kontrolu nad cenami a mohou
realizovat vlastni marketingovou strategii. Podstatnou usporu nakladt jim umozni vstup

na zahrani¢ni trh prostfednictvim zavedené distribuce partnera na jeho domécim trhu’.
Piimy vyvoz

Cisté piimé obchodni metody se obvykle pouZivaji nejéastéji v pramyslovém
marketingu pfi vyvozu stroji, vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkii. Dodavky téchto
vyrobkil jsou velmi komplikované a je s nimi spojena nutnost poskytovat celou fadu
odbornych sluzeb, u kterych je bezprostfedni pfitomnost vyrobce na zahraniénim trhu

nutna.

Pouziti ptimé obchodni metody vyzaduje dokonalou znalost technické i1 obchodni
problematiky a obvykle pozitivné ptsobi na stabilizaci obchodnich vztahta. Vyhodou je
moznost kontroly nad realizaci vlastni marketingové strategie na mezinarodnich trzich.
U ptfimé obchodni metody by mél vyvozce také docilovat vysSich cen, protoze sdm
zabezpecuje celou realizaci, a nese tudiz veSkeré naklady i1 rizika mezinarodniho

obchodu®.
Sdruzeni malych vyvozcu

Malé a stiedni podniky nemaji ¢asto dostatecné zdroje ani zkusSenosti s mezinarodnim
podnikanim, ale pfesto maji zajem vyvazet. Proto pro né¢ muze byt vyhodné zalozit
vyvozni sdruzeni a vyvazet spolecné. Obvykle se jedna o sdruZeni vyvozcl ze stejného
oboru podnikani, jejichz nabidka se miZe vhodné dopliiovat (nabytkaisky primysl,

textilni pramysl, strojirenské vyrobky).

Hlavnimi vyhodami, které vyplyvaji z Gi€asti ve sdruZeni exportnich firem, jsou Uspora
nakladi, moznost omezeni exportnich rizik, lepsi vyjednavaci pozice, a tudiz moznost

docilovani vyhodnéjSich cen, vyuzivani image sdruzeni atp. Nevyhodou miiZze byt

7" MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3.,aktualizované a prepracované vyddani. Grada Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-
2986-2, str. 76.
8 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3.,aktualizované a prepracované vyddani. Grada Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-
2986-2, str. 77.



nevyvazenost vztahi v rdmci sdruzeni, a tedy moznost nerovnopravného zachazeni s

méné vyznamnymi Eleny a ztrata uréité miry samostatnosti.
2.1.2 Formy vstupu na zahranicni trhy nenaroc¢né na investice

Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenarocné na kapitdlové investice vyuzivaji firmy v
pfipadech, kdy se rozhodnou, Ze¢ nebudou v zahrani¢i investovat, ale presto chtéji v
rdmci rozvoje mezinarodnich podnikatelskych aktivit zvyraznit piitomnost svych

vyrobk ¢i sluzeb na cilovém trhu jinym zplisobem nez vyvoznimi operacemi.

Nejuzivangjsimi formami vstupu na zahranicni trh tohoto typu jsou licence, franchising
nebo smlouvy o ftizeni (management contracts) a déale formy spoluprace v oblasti

vyroby, tzv. zuslecht'ovaci operace anebo vyrobni kooperace.
Licen¢ni obchody

Termin licence oznacuje povoleni, svoleni k ¢innosti, kterd je jinak zakézéna (z lat.
licere, svolovat). V oblasti prav k nehmotnym statkim se pojem licence vyuziva k
vyjadfeni svoleni k uZiti nehmotného statku jinou osobou, napftiklad pfi vyrobé podle

vynalezu chranéného patentem.

Licenci udé@luje ten, kdo mé k vyuziti nehmotného statku absolutni pravo, naptiklad
majitel patentu. Jeho pradvo mu umoziuje, aby zabranil komukoliv jinému ve vyuzivani
tohoto nehmotného statku, a to 1 Zalobou u soudu, popt. aby pozadoval nahradu skody,
vydani bezdiivodného obohaceni nebo piimétfenou satisfakci. Majitel se vSak miize
rozhodnout, Ze umozni vyuziti nehmotného statku urcité osobé, Ze ji k tomu poskytne

, e qe . .1
svoleni, tj. licenci samostatnosti'’.

Formu licence obvykle firmy voli v pfipadé€, Ze md moZnost vyrabét svilij vyrobek na jiz
postavenych vyrobnich zafizenich v dané zemi a vystavba vlastni vyroby by byla pftilis
slozitd nebo finanéné narocna. Timto krokem se také exportér vyhne celnim a dal§im

obchodnim bariéram, které neumoznuji nebo ztézuji vyvoz do zvoleného teritoria.

> MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3.,aktualizované a prepracované vyddani. Grada Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-
2986-2, str. 77.

' MALY, 1. Obchod nehmotnymi statky. Patenty, vyndlezy, know-how, ochtanné zndmky. C.H.Beck 2002, ISBN 80-7179-320-5, str.
73.



FranSizing

Jedna se o model podnikani, ve kterém firma opraviiuje jinou spole¢nost pouZzivat svoji
obchodni znacku a know-how , tzn. marketingové postupy, receptury, ucetni standardy,
podporu a Skoleni, za coz nabyvatel plati smluvné stanovenou odménu a zavazuje se

dodrzovat obchodni politiku poskytovatele.

Priklady franSizy jsou naptiklad McDonald’s, Starbucks, hotelovy fetézec Holiday Inn,

nebo realitni kancelar Remax.
Smlouvy o Fizeni

Smlouvy o fizeni piedstavuji zvlastni smluvni typ, ktery pomérné ¢asto pouzivaji firmy
z vyspélych zemi se specifickym manazerskym know-how. Pfredmétem smlouvy je
poskytnuti fidicich znalosti a fidicich kadrti (manazerti) na smluvnim zakladé. Muze se
jednat o fizeni vyrobniho zévodu, fizeni v oblasti sluzeb nebo poradenské sluzby. U

tohoto smluvniho typu je mozno nalézt obdobné rysy jako u fransizingu.

Smlouvy o fizeni se vyuzivaji naptiklad v oblasti hotelového managementu, pii fizeni
podnikll v rozvojovych zemich a tranzitivnich ekonomikach, pfi dodavkach investi¢nich

celkti na kli¢ atd."
Zuslecht'ovaci operace

Pfi této formé zahrani¢niho obchodu se vyveze zbozi za celem zuSlechténi (napf.
kompletace, montaz, vyroba konfekce), vétSinou z diivodu nizsi ndklada na tyto operace

v zahrani¢i. Po zpracovani je zbozi vraceno zpét vyvozci.

Vyhodou je, Ze za toto zboZi se neplati ani clo ani danég, a nejsou uplatiovany zadné

limity ¢i omezeni.

! Businessinfo.cz, Formy vstupu firem na zahranicni trhy: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-
firem-na-mezinarodni-trhy/1001370/41006/, data k 23.6.2011
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Vyrobni kooperace

Vyrobni program velkych koncernti je rozd€len mezi vyrobce v riznych zemich, aniz
by tito vyrobci byli jakkoliv kapitdlové propojeni. Velké firmy tak vyuzivaji rozdilu
v nakladovosti vyroby jednotlivych komponent a dostupnosti surovin nebo vyrobnich

zdroj.

Tento zpusob obchodovani je c¢asto vyuzivan v automobilovém nebo leteckém

prumyslu.
2.1.3 Kapitalové vstupy podnikii na zahrani¢ni trhy

Ptimou zahrani¢ni investici miizeme charakterizovat jako investici, jejimz ucelem je
zaloZeni, ziskani nebo rozsiteni trvalych ekonomickych vztahii mezi investorem jedné

zem¢ a podnikem se sidlem v jiné zemi.

Vétsina pfimych zahrani¢nich investic sméfuje z vyspélych zemi do vyspélych zemi a
ma formu akvizic, fuzi, investic na zelené louce, spolecného podnikdni anebo

strategickych alianci.'?
Akvizice

Akvizici oznagujeme koupi uréitého podniku nebo jeho &asti jinym subjektem. Ugelem
této koupé muze byt bud’ posileni firmy a zvySeni zisku, nebo také spekulativni koupé

za ucelem likvidace konkurence.
Fuaze

Existuji dva typy fuzi - splynuti a slouceni. V piipad€é slouceni je nastupnickou
organizaci jedna ze slu¢ovanych spolecnosti, na kterou prejdou aktiva i pasiva druhé,
sloucenim zanikajici spole¢nosti. U splynuti dojde ke spojeni dvou a vice spolecnosti do

jedné, piivodni spole€nosti zanikaji a vznika Gpln€ novy pravni subjekt.

2 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3.,aktualizované a prepracované vyddni. Grada Publishing,a.s., ISBN 978-80-247-
2986-2, str. 84.



Investice na zelené louce
znamena vznik Gplné nového podniku s nové postavenymi vyrobnimi prostory.
Spole¢né podnikani

Spole¢né podnikani neboli joint venture je forma spoluprace dvou ¢i vice podnikl nebo
organizaci. Doméaci podnik spolu s dal§im zahrani¢nim podnikem ¢i organizaci vytvori
novou spolecnou obchodné-pravni entitu, vétSinou akciovou spolecnost. Cilem je spojit
prednosti ¢i zkuSenosti obou partnertl, napt. zahrani¢ni subjekt miize nabidnout penize
¢1 provéfenou znacku, doméci ma zase lepsi znalosti mistniho trhu. Prikladem takové

spoluprace je napiiklad japonsko-§védsky Sony Ericsson. '
Strategicka aliance

je obdobou spolecného podnikani. Partnery jsou velké, kapitdlové silné firmy
z vyspélych zemi. Tyto firmy potom spolecné financuji vyzkum a vyvoj, kdy jde hlavné
o usporu nakladii z rozsahu. Piikladem takové aliance v Ceské republice je TPCA -
Toyota Peugeot Citroén Automobile, kterd vznikla jako reakce na zvyseni poptavky po
malych, levnych osobnich automobilech v Evropé€ a s tim spojené potieby koordinace a

posileni vyzkumu a vyvoje v této oblasti.
3 Analyza vstupu firmy Label design, a.s. na zahranicni trhy

3.1 Predstaveni oboru podnikani - polygrafie a vyroba etiket

Polygrafie

je vyrobni obor, ktery zpracovava a tiskem rozmnozuje textové a obrazové predlohy.
Zahrnuje tyto zakladni vyrobni faze: zhotovovani tiskovych forem, tisk, dokoncovaci
vyroba a piidruzené odborné &innosti pomocné prvky.'* Vyuziva rizné tiskové
technologie, pro vyrobu samolepicich etiket nejCastéji ofsetovy tisk, sitotisk, flexotisk,
digitalni tisk. V dne$ni dobé jsou nejcastéji vyuzivanymi tiskovymi technologiemi

obecné ofset a digitalni tisk.

BWikipedia, Joint venture: http:/cs.wikipedia.org/wiki/Joint_venture, data k 23.6.2011
' Packaging &. 1/2011 Odborny casopis pro obaly, logistiku a tranl;Qrt, Praha: Richtr & Co. Spol.s r.o., str. 32.
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Ofsetovy tisk

Ofset patii do kategorie tisku z plochy, nebot’ jeho tisknouci a netisknouci mista na
rozdil od ostatnich principt tisku jsou v jedné vyskové tirovni. Zaroven klasicky ofset
zachovava zakladni princip kamenotisku, coz je vzdjemna odpudivost mastnych

tiskovych barev a vody.

Ofset je tisk neptimy, protoze z tiskové formy se nejprve tiskne na pryzi potazeny valec
a z n¢ho teprve na papir. Barva se tedy pienasi dvakrat a predloha na tiskové formé neni
stranov¢ prevracena. Zaroven umoziuje tisknout jemné detaily a i na méné kvalitni
papir na rozdil od knihtisku. To je dano pryZovym valcem, ktery je schopen pfilnout i
na ne zcela hladky povrch. '° Ofsetova technologie — Obrazek 1 - umoziiuje presny tisk i
velmi drobného pisma nebo obrazkl. Pro tisk etiket, které se vétSinou vyznaluji

drobnymi obrazky i pismem, je tato technologie idealni

Obrazek 1 Ofsetova technologie

Barvici valec
VIhéici valec

Protitlakowvy

-—

valec

Zdroj: Wikipedia, http://cs.wikipedia.org/wiki/Ofsetov%C3%BD _tisk , Ofset, data k 23.6.2011

IS Wikipedia, http:/cs.wikipedia.org/wiki/Ofsetov%C3%BD._tisk ,J¥ser, data k 23.6.2011
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Sitotisk

Technika tisku vytlacovanim tiskové barvy plochym sitem na potiskovany material.
Potiskované plochy jsou vymezeny Sablonou, kterou lze na sito kopirovat ptimo, nebo
nepiimo prenést z pigmentované folie. Vyhodou sitotisku je velky nanos tiskové barvy,
neomezené moznosti volby potiskovaného materialu (obaly, hrnky atd.) a efektivnost i
pii nizkych tiskovych sériich.'® V tisku etiket se sitotisku vyuziva k tvorbé specialnich

efektll, kde vyssi vrstva vytvari plasticky reliéfni tisk.
Flexotisk

Flexotisk je formou tisku z vysky. PouZiva se pfevazné k potisku oball z kartonu nebo
polyetylenu. Flexotiskova forma je vyrobend z velmi odolné fotopolymerové vrstvy,
ktera se natdhne na flexotiskovy valec. Natazenim na véalec zméni forma tvar, a to tim
vice, ¢im vétsi je vyska, o kterou tiskové segmenty vystupuji z tiskové formy. Tisk
probiha otiSténim vystouplych znakii/segmentli na potiskovanou plochu. Vyhodou této
technologie je to, Ze je rychla a levna: jsou zde nizké ndklady na barvu a vyroba forem
je velmi jednoducha a formy nepodléhaji rychlému opotiebeni. Nevyhodu mensi
piesnost pii prenosu tiskovych bodii — nelze proto tisknout drobna pisma nebo obrazky.
V tisku etiket se flexotisk vyuziva k jednoduchym potiskim vyrabénym ve velkych

sériich.

Prvni formou tisku zvySky byl knihtisk vynalezeny kolem roku 1450 Janem
Guttenbergem, kdy se tisklo pomoci jednotnych pismen ulitych z kovu sestavenych do
slov ve dievénych forméach — tzv. sazby. Pismena, kterd vystupovala z podkladu, se

obarvila tiskafskou barvou a poté pretiskla na papir.
Digitalni tisk

v

Digitalni tisk je nejnovéjsi a nejprogresivngjsi tiskova technologie, kdy je pocitac ptimo
propojen s tiskovym strojem a umoziuje bez dalSich mezikrokli vytvofit tiskoviny
primo z tiskové predlohy ulozené v pocitaci — bez vyroby tiskovych desek, forem nebo

filmt. To umoznuje tisk malych nakladii v profesionélni kvalité jiz od 1 kusu, kde by

' Printing.cz, Tiskové technologie: http://www.printing.cz/art/tiskJe&nologie/sitotisk.html , datak 23.6.2011.
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byla standardni tiskova ptiprava pro jinou technologii netnosné drahd. Digitalni tisk
postupné zacind nahrazovat u malych nékladd tisk ofsetovy zdavodu ceny i
jednoduchosti a rychlosti provedeni. Kvalita tisku na nejmodernéjSich tiskovych
strojich je srovnatelna s kvalitou ofsetového tisku. Lisi se pouze slozenim barev, kdy se
nepouziva klasicky Ctytbarevny tisk (CMYK), ale vice barev, a zplisobem nandSeni
barvy. Firma Label design vlastni nejmodernéjsi digitalni tiskovy stroj instalovany

v Ceské republice.

3.2 KEtiketa jako produkt

Produkt/vyrobek

je nositelem uzitku, prostifedkem uspokojeni potfeb a piani zakaznikl, je vychozim
nastrojem pro vybér a kombinace ostatnich ndstroji marketingového mixu a dava mu
véeny smysl. Jako nositel uzitku je podstatou nabidky a zaroven pojitkem s podstatou

poptavky."”
Etiketa

neni samostatnym produktem, je integrovanou soucasti obalu, ktery sice patii
k podplirnym marketingovym prostfedklim, ale jehoz vyznam pro marketingovou
komunikaci dlouhodobé¢ roste. Etiketa se neprodava piimo koncovému uzivateli, nybrz
zakaznikovi z oblasti B2B, ktery etikety aplikuje na svlij findlni vyrobek. Z tohoto
divodu neplati pro etiketu nékteré z klasickych poucek marketingového mixu, nebo

plati jen omezeng.

Neékteré marketingové prvky ztraceji v ptripad¢ etikety jako vlastniho produktu sviij
vyznam — jako naptiklad ndzev, znacka, styl, image, design, obal a tvar baleni. Etikety
jsou vyrabény pievazné podle grafickych navrhii od zdkazniki B2B, ktefi maji vlastni
marketingovd oddéleni a vlastni marketingové strategie, do kterych si nenechaji
zasahovat. Po vyrobci etiket je vétSinou pozadovano, aby presné splnil zadani zdkaznika
v co nejvyssi kvalité a podpofil tak znacku, image a design svého zakaznika. Prostor pro

kreativitu zde neni Zadny nebo jen velmi maly — a to v oblasti, kterd na finalnim

" KOUDELKA, I., VAVRA O. Marketing: principy a ndstroje. Vi]%\/[ 2007, ISBN 978-80-86730-19-6, str. 125.
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vyrobku de facto neni vitbec vidét — jako je napiiklad typ lepidla, kterym etiketa nejlépe
pfilne na konkrétni materidl, nebo ve vybeéru odpovidajici tiskové technologie.
Pozadavky zékaznika pfitom nelze jen slep¢ plnit, zakaznik oceni upozornéni na
nedostatky v textech nebo nevhodnost pozadovaného materialu, a v neposledni fad¢ i

terminovou flexibilitu.

Pokud se tyka rozsifeného produktu a dodatecnych uzitkli produktu, je situace pro
demontraci schopnosti firmy ponékud lepsi. Firma Label design poskytuje odbornou
instruktaz ohledn¢ pouziti a aplikace jiz objednanych etiket, poradenstvi v oblasti
vybéru materiali a v pfipadé¢ zdjmu zdkaznika ma k dispozici 1 vlastni designérské
studio, které¢ je schopno vytvofit vlastni graficky navrh. V ramci servisnich ¢innosti
pro aplikaci etiket a tiskaren pro dotisk etiket potfebnymi spotiebitelskymi udaji u

zakaznika.
Graficka etiketa

neboli vicebarevnd, potisténa etiketa, zajiStuje vizualni komunikaci. Existuje fada
moznosti, jak upoutat pomoci etikety pozornost spotiebitele: pomoci metalické razby,
kdy etiketa ziskd luxusni nddech s vyuzitim zlatého nebo stfibrného pisma, rameckl
nebo dalSich motivii. Na pruhledné materidly se uplatni metoda tisku z rubu etikety do
lepidla, pficemz kromé povrchovych obrazkl a informaci je ¢ast textu Citelna skrz
prihledny obal vyrobku. Dale napiiklad povrchova tprava pomoci UV laku, ¢imz
etiketa ziskd vysoky lesk, nebo laminace, ¢imz se etiketa stane velmi odolnou proti
roztrzeni nebo jinému niceni. Takové etikety nachédzeji uplatnéni u potravinaiskych
vyrobki, potravinovych doplilka, napojt, kosmetiky, domaci chemie, barev a laki 1

piimo v reklamé. K potisku se vyuziva vsech tiskovych technologii a jejich kombinaci.
Termoetikety

jsou vyrabéné pifimo z termocitlivého materidlu nebo jsou opatienéy vrstvou
termocitlivého laku, umoziujici dotisk udaja, jako je vaha, cena nebo datum spotieby,
pfimo u zdkaznika. Tyto etikety jsou vétSinou jedno- az dvoubarevné a neslouZzi jako

marketingovy prvek, nybrz dopliikova etiketa k hlavni grafické etiket€¢ na
14



vyrobku, hlavné nosi¢ informaci. Vyuzivaji se hlavné v potravinafstvi.
Logistické etikety

jsou jednoduché etikety prevazné bez potisku, jejichz hlavnim cilem je oznacCovani
kartonti palet a jiného baleni. Etiketa je po dotisku nositelem dulezitych informaci o

zbozi v logistice. VyuZivaji je hlavné firmy zabyvajici se pfepravou zbozi a logistikou.
Visacky

Visacka je druh nesamolepici etikety, s moznosti aplikace termocitlivé vrstvy pro dotisk
dat u zdkaznika. Pouzivaji se na obaly, které nelze potisknout, ani na n¢ nelze nalepit
etiketu, jako jsou napftiklad sitky na ovoce a zeleninu, ozdobné sacky na bonbdny c¢i

¢okoladu, nebo visacky aplikované pfimo na obuv nebo obleceni.
Sandwich

typ tzv. multi inform label - dvouvrstva etiketa, kterd umoziuje opakované zavirani a
otevirani. Na jednom konci etikety jsou obé& vrstvy spojené, zbytek plochy je opatien
specidlnim lepidlem. Vnitiek etikety obsahuje vétSinou texty v dalSich jazycich.
Vyuziva se pfedevSim na kosmetiku a potravinové dopliky, kde je na obalu prostor pro
etiketu pomérné maly, ale v souladu s legislativou je tfeba uvést predepsané informace o

sloZeni a zptisobu pouziti vyrobku.

Obrazek 2 Etiketa typu sandwich

Zdroj: archiv Label design, a.s.
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Booklet

Je dalsi typ multi inform label, uréeny pro vyrobky vyzadujici velké mnozstvi informaci
na malém prostoru. Tato etiketa je na jedné strané pevné spojend s obalem, z druhé
strany je uzaviena pomoci specialniho lepidla, které umoznuje opakované odlepeni a
pfilepeni a otevieni vloZené knizecky ve tvaru leporela, které obsahuje bud’
spotiebitelské informace o vyrobku, nebo dalsi reklamni prvky, jako jsou obrazky pro
déti nebo pravidla spotiebitelské soutéze. Stejné jako sandwiche se tento typ etiket fadi

mezi specialni etikety s vysokou piidanou hodnotou.

Obrazek 3 Etiketa typu booklet

Zdroj: archiv Label design, a.s.

Dale se etikety d¢li podle typu dodani zakaznikovi na etikety v rolich a etikety v arSich.
V rolich nebo arSich jsou dodévany i samolepici materialy od jejich vyrobct. VéEtSina
etiket pro primyslovou strojni aplikaci, tzn. vétSina vyrabénych etiket, se dodava
v rolich na dutince o priméru 40 nebo 76 mm. Jedna se o standardni priméry, pro které

jsou konstruovana i zatizeni pro strojni aplikaci etiket.
3.3 Etiketa jako prodejni marketingovy nastroj

Obal by soucinnosti s ostatnimi nastroji mél upoutat pozornost zakaznika a slouzit

k jednoznaéné identifikaci vyrobku.'®

8 KOUDELKA, J., VAVRA O. Marketing: principy a ndstroje. VM 2007, ISBN 978-80-86730-19-6, str. 141.



Je zndmym marketingovym réenim, Ze ,,obal prodava®“. Obaly se v dneSni dobé
vyznacuji sofistikovanou konstrukeci, libivymi grafickymi napady i brilantnim potiskem.
Technologie vyuzivané pfi jejich vyrobé jsou na vysoké Urovni, a piesto se dale
zdokonaluji. Obal jiz ddvno neslouzi jen jako ochrana produktu ¢i ke zlepSeni
manipulace. Pfedev§im spotiebitelské obaly musi spliiovat dalsi kritéria, kterd diktuje
marketing. Vedle estetické a informativni funkce se setkdvame s propagaci a
psychologickou manipulaci, kterd mé vést zakaznika ke koupi produktu. Na ,lakani‘
tohoto typu vSak Casto nesta¢i samotna plocha obalu, proto se hojné vyuzivaji dalsi
pomocné prvky."” Mezi tyto prvky patii pasky, uzavéry, drzaky, vicka, visadky a

knizeCky dodavané spolu s vyrobkem a v neposledni fad¢ potisténé etikety.

Etiketa je nedilnou soucasti primarniho obalu vyrobku — lahve, saCku, kelimku, dozy
apod., v mensi mite 1 sekunddrniho obalu nebo transportniho obalu. Bez obalu ztraci
samotnd etiketa smysl. Na druhou stranu, obal bez etikety by jen téZko upoutal
pozornost zakaznika. Dale by na vyrobku chybély povinné spotiebitelské informace o
ucelu, slozeni a dobé pouzitelnosti vyrobku. V neposledni fad¢ je etiketa nositelem

hlavniho identifika¢niho prvku vyrobku — ¢arového nebo 2D kodu.
3.4 Zakladni informace o spolecnosti Label design, a.s.

Spolec¢nost Label design, a.s. je vyrobni polygraficka spole¢nost, ktera se zabyva
vyrobou samolepicich etiket. Firma ma vlastni vyrobni prostory vybavené modernimi
zafizenimi pro vSechny druhy tiskovych technologii vyuZivanych v soucasnosti pro tisk
samolepicich etiket. Dale vlastni grafické a designérské studio, skladovaci prostory, a

také nékolik vlastnich vozidel na rozvoz zbozi zakaznikum.

Ve vétsin€ vyrobnich kroki je naprosto samostatnd, na bézi outsourcingu pracuje pouze
v oblasti vyroby pomocnych nastrojii, jako jsou vysekové nastroje a Stocky pro sitotisk.
Firma nevyrabi na sklad jednak z diivodu doby pouzitelnosti vyrabéného zbozi, hlavné
vSak z divodu zakéazkové vyroby, kdy se design vyrobkll koncovych zakaznikl ¢asto

meéni.

19 Packaging &. 1/2011 Odborny casopis pro obaly, logistiku a tranl;%rt, Praha: Richtr & Co. Spol.s r.o., str. 32.



V soucasné dobé patii spolecnost Label design, a.s. mezi stfedni organizace,
zameéstnava asi 100 kmenovych zaméstnancti. Ro¢ni obrat spole¢nosti je ve vysi asi 250

miliona K¢&.

Firma ma vlastni obchodni oddéleni s pobockami v Praze, Kolin¢ a Blansku. Pisobi
pfevazné na izemi CR a SR a déle je planovano rozsifeni plisobnosti do regionu stfedni

a vychodni Evropy.

Obchoduje vyhradné na principu B2B, cfemuz je nutné ptizplsobit veskeré

marketingové postupy.

3.5 SWOT analyza Label design, a.s.

Silné stranky (S)

-----

vvvvvv

kterou Label design disponuje pro tisk samolepicich etiket jako jedind v CR, je
z davodu vysoké kvality pozadovana rovnéz zahrani¢nimi zakazniky. V roce 2010
probéhla zatim posledni investice, koupé digitalniho zafizeni, které se ftadi

k nejmoderné¢j$im v Evopé.

Dalsi vyhodou firmy Label design a.s. v oblasti pronikani na zahrani¢ni trh je mimo jiné
jazykové vybaveni klicovych pracovnikil. Pro zahrani¢ni expanzi byli cilené¢ vyhledani
zaméstnanci s dlouholetou praxi v obchodé v polygrafii, tj. s kvalitnimi odbornymi
znalostmi, ktefi jsou zaroven vybaveni znalostmi vice jazykd, coz neni v polygrafii

obvyklé.

Firma klade velky diiraz na vzdélavani zaméstnancli a cilené sleduje technologicky
pokroku. Neustale investuje do modernizace vSech tiskovych technologii a sama zkousi
nové vyrobni postupy, aby vyhovéla vSem ptanim zdkaznik. Velky diraz je také

kladen na individualni ptistup ke klientim.

O postaveni firmy Label design, a.s. mezi konkurenci na domdacicm trhu svédci i

ocenéni v narodni soutézi Obal roku v oblasti samolepicich etiket pofaddané
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kaZzdoro¢né obalovou asociaci SYBA, které firma obdrzela ctyfikrat za sebou v fadé
v letech 2008-2011. To dodalo firmé¢ dostatek sebevédomi k tomu, aby se odvazila zacit

prodavat své zbozi i do zahranicni.
Slabé stranky (W)

Slabou strankou je vysoky podil zpozdénych zakézek. Ke zpozdéni dochazi jednak
z diivodu narazové vysoké zakazkové naplné, kdy je firma zavisla hlavné na velikosti
odbytu svych zakaznikli z oblasti B2B, ktery nemize svou ¢innosti nijak ovlivnit, a
velikosti jejich objednavek. Zakaznici mohou sami tézko odhadnout vysi spotiebitelské

poptavky, které je kromé sezonnosti zavisla na mnoha dal$ich faktorech.

Ke zpozdéni bohuzel také casto dochazi z diivodu nedostate¢né komunikace ve firme
mezi obchodem, zdsobovanim a vyrobou. Ke zlepSeni komunikace by méla piispét
mimo jiné i inovace interniho informac¢niho systém, na jehoz vyvoji se momentalné

pracuje.
Prilezitosti (O)

Ptilezitosti pro firmu je stidle se rozSifujici teritorium Evropské unie a bourdni
administrativnich obchodnich ptekazek v zahrani¢nim obchodé. S tim je spojeny rist
odbytu vyrobkll nejvétsich koncernl z oblasti potravinaistvi, kosmetiky, farmacie se
sidlem v sousednim Némecku, ktefi se z divodu nedostatku mistnich kapacit pro

vyrobu etiket mohou snaze stat naSimi zékazniky.
Hrozby (T)

Hrozbou je, tak jako i1 v jinych oborech, nastup nové technologie a odklon od pouziti
etiket. To se jiz stalo ¢asteCné v oblasti pfimého potisku sklenénych i plastovych obalt
nebo smrstitelnych navlekovych etiket, tzv. sleeve etiket, namisto pouziti klasickych

samolepicich etiket. Tyto technologie vyhovuji nastésti jen ¢asti produkce.

Dalsi hrozbou je nariist konkurence opét v souvislosti rozsifovanim EU. Trhy v novych
zemich se rychle rozvijeji, a stejné tak jako v CR po roce 1990 v souvislosti s rostouci
potravinaiskou, kosmetickou a chemickou vyrobou a vznikem konkuren¢niho trzniho
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prostfedi miiZze vzniknout vét§i mnozstvi polygrafickych firem zamétenych pravé na

v

cenou.
3.6 Konkurence v zamyslenych teritoriich

Oproti tradicnim firmam v Evropé patfi Label design, a.s. mezi mladé firmy, byla
zalozena v roce 1992. Firma se rozriistala se postupné, tiskarské stroje se dokupovaly
postupné az podle pozadavka trhu v poslednich letech. Firma tak oproti zahrani¢ni
konkurenci nevlastni z4dné staré technologie, ale naopak nejnovéjsi zafizeni
odpovidajici sou¢asnym trendiim, coz umoznuje rychlé ptizpisobeni se novym trendim

v polygrafii.

Mapovani konkurence probiha pfevazné pomoci vlastnich reSersi. V pocate€nim stadiu
bylo nutné¢ zmapovat konkurenci na trhu samolepicich etiket v okolnich zemich -
pfevazné v Némecku a Rakousku — ptipadné dalSich zemi — v Polsku, Mad’arsku a na
Slovensku. Prostfednictvim internetovych vyhledavact, hlavné Googlu, byla
konkurence jiz v minulosti mapovana, a bylo zjisténo, ze konkurencnich firem je

v sousednich zemich velké mnozZstvi.
Rakousko

Nejvétsim konkurentem v uvedenych teritoriich je bezesporu rakouskad firma Marzek
Etiketten. Je to firma s dlouhou tradici — vyrobila viibec prvni samolepici etikety
v Rakousku jiz v roce 1956. Firma si zalozila pobocky i v Madarsku, na Ukrajine a
nové i v Polsku. Na rozdil od tuzemské konkurence je firma vybavena nejmodernéjsimi
zafizenimi pro vSechny technologie vyuzivané v prumyslu samolepicich etiket. Je velmi
obtizné soutézit o zakazky na velké série etiket s touto firmou. Pfesto, ze tam nema

pobocku, firma Marzek ndm konkuruje také na Slovensku, kam je z Rakouska blizko.
Némecko

V Némecku existuje velmi mnoho tiskaren samolepicich etiket, jejich mnoZstvi
nelzepiesné zjistit, ale jsou jich stovky. Cenova hladina je u grafickych etiket velmi

nizka. VétSina tiskaren je vSak Vybavenazoﬂexotiskovou technologii bez moZznosti



zuslechténi etiket pomoci kovorazby nebo sitotisku, a jen malo tiskaren vyrabi specidlni
etikety typu sandwich nebo booklet. Na tomto trhu je mozné prorazit pomoci kvality

tisku na ofsetovych strojich nebo nabidkou specialnich etiket.
3.7 Analyza trhu samolepicich etiket v Evropé dle FINAT

FINAT je celosvétova asociace vyrobcti samolepicich etiket a souvisejicich produkth a
sluzeb. Byla zalozena v Patizi v roce 1958 a od t¢ doby héji a prosazuje zajmy celého
odbératelského fetézce v oblasti samolepicich etiket. Ma pfiblizn€ 600 ¢lenti z 50 zemi z
celého svéta z fad vyrobei i dodavatelii surovin, materiala i strojii a zafizeni a nabizi
svym ¢leni zprostiedkovani mezindrodnich kontaktli, prezentaci moznosti spoluprace,

moznosti odborného vzdélavani a kazdorocni statistiky o situaci v sektoru.
3.7.1 Prodej etiket v letech 1996 - 2009

Celkova poptavka po samolepicich materialech ve vSech regionech v roce 2009 ¢inila
asi 5,07 miliard m2. Za poslednich 14 let se objem obchoda se samolepicimi materidly
zvysil pfiblizné o 2,2 miliardy m2 oproti roku 1996, kdy zacala byt vedena statistika
FINAT.

Pozitivni zpravou je, ze obchodovany objem zaznamenany v roce 2009 byl téméi o 80%
vys$i, nez vroce 1996, naproti tomu negativem to, Ze v letech 2008 a 2009, kdy se
projevila hospodaiskd recese, poklesl primysl samolepicich etiket asi o 8% oproti
vysledkiim dosazenym v roce 2007. Po dvanicti letech nepfetrzitého ristu o vice, nez
6% ro¢n€ do roku 2007, ztratil za posledni 2 roky trh samolepicich etiket objem 440

miliond m2 materialu.

Poptéavce po vice nez 10 let dominovaly polyetylenové materialy na roli, a dokonce i v
dobé¢ recese se jejich spotieba zvySovala na ukor etiket papirovych. Zatimco v poloviné
90.let zaujimaly papirové materidly 76% trhu, jejich trzni podil se v roce 2009 snizil na
70,5%. Naopak, podil polyetylenovych etiket se ve stejném obdobi zvysil ze 13% na

vice nez 23%.%°

2 FINAT Labelling News, Quarterly Newsletter of FINAT 3/201 0,2z<ﬂnnual Market Report 2009, str. 24



Graf 1 Spotieba etiket v letech 1996 - 2009
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3.7.2 Obnoveni poptavky v roce 2009

Celkova spotieba etiket se v roce 2009 snizila o 5,3%, a pokracovala tak v poklesu,
ktery zapocal v ptedeslém roce a Cinil 2,8%. Zatimco v roce 2008 alespon poptavka po
polyetylenovych materidlech v rolich stile vykazovala nartst, v roce 2009 poklesly
oproti predchozimu roku vSechny materidlové kategorie. Ve druhé poloviné roku se ale

v odvétvi projevily jasné znamky obnoveni poptavky.

Vysledkem bylo, Ze dvouciferny mezirocni pokles, zaznamenany v prvnich dvou
¢tvrtletich, se ve druhém pololeti zvratil, takze v konecném vysledku doslo k celkovému

ro&nimu poklesu jen o 5,3%.”'

2 FINAT Labelling News, Quarterly Newsletter of FINAT 3/20102&unual Market Report 2009, str. 25



Graf 2 Prodej v letech 2006 — 2009, v§echny typy produkti
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3.7.3 Vyvoj spotieby etiket na hlavu

Priimérné spotieba etiket v materialu na hlavu se v letech recese snizovala a nyni je
celoevropsky primér okolo 6,5m2. Pfestoze jizni Evropa je blizko tomuto priméru,
existuje stale velky rozdil mezi rozvijejicimi se trhy ve vychodni Evropé€ a vyspélymi
trhy v severozéapadni a stfedni Evrop¢, kde je spotteba etiket na hlavu stale 4x vyssi, nez

ve vychodni Evrop&.** Viz Graf 3

2 FINAT Labelling News, Quarterly Newsletter of FINAT 3/201028uual Market Report 2009, str. 27



Graf 3 Spotteba etiket na hlavu, srovnani 2006 a 2009
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3.7.4 Regionalni trendy

Podivame-li se na situaci po jednotlivych regionech, vychodni Evropa byla jedina, ktera
se vyhnula ro¢nimu poklesu jako celku. Tento region, pohanény hlavné silnym ristem
v zemich stojicich mimo EU, vykazal jako jediny nartst trzniho podilu, zatimco ostatni
regiony vykazovaly pokles. Ze strukturdlniho hlediska pokracoval rozvoj
vychodoevropskych trhli bez ohledu na svétovou recesi. Mezi lety 2003 az 2009 trzni
podil zemi vychodni Evropy vzrostl z 11% na vice nezZ 17% v roce 2009. Naproti tomu
vychodoevropské clenské staty EU utrpély silné ztraty. V absolutnich ¢islech ziistaly
nejvetsim  spotiebitelem samolepicich materidlti jihoevropské staty (tj. vSechny

Stiedomoiské staty s vyjimkou Balkanu) s celkovym trznim podilem 31%.> Viz Graf 4

2 FINAT Labelling News, Quarterly Newsletter of FINAT 3/201024hnual Market Report 2009, str. 27



Graf 4 Prodej dle regiont v letech 2006 - 2009
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3.7.5 Podnikatelska duvéra v sektoru v roce 2009

Optimisticky vyhled se odrazil v pozitivni naladé mezi lidry na trhu z fad vyrobct etiket
1 jejich dodavateld v letnim obdobi roku 2010. Soucasnd nejistota vSak i nadéle
ovliviiuje chovani vyrobctl v oblasti investic, ktefi se chovaji v souladu s prizkumy trhu
a soustfedi se misto investic hlavné na vzdé€lavani a rekvalifikace pracovnikli a na

inovace produktil i procest.** Viz Graf 5

2 FINAT Labelling News, Quarterly Newsletter of FINAT 3/20102&uual Market Report 2009, str. 27



Graf 5 Podnikatelska duvéra v sektoru v obdobi 03/2002 — 01/2010
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3.7.6 Problémy v dodavatelském Fetézci

Rostouci ditvéra podnikateld byla tlumena pfetrvavajicimi problémy s dodavkami
papiru, folii, barev, lepidel energie a dopravy v priabéhu celého roku 2009. Stejné jako
ostatni obalafské sektory, ¢eli pramysl etiket klasickému ptikladu dasledkii odrazu ode
dna vekonomickém cyklu. Na jedné stran€ zdkaznici zacinaji zapliiovat své
vyprazdnéné sklady v souladu s rostouci diverou spotiebiteld, na druhé strané krize
donutila dodavatele surovin a materialii upravit planovani dodavek smérem dol, a ted’

mayji velky problém s uspokojenim rostouci poptavky. Vysledny dopad je ten, ze je silny
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tlak na vyrobce etiket, aby se pfizplisobili napjatym podminkam na trhu, a vyhlidky pro

rist sektoru tak zGstavaji nejisté.
3.7.7 Trendy na trhu etiket v Evropé v letech 2010 a 2011

Celkova spotieba etiket se oproti roku 2009 zvysila o 11,4%, k narastu doslo hlavné u
produktt na roli. Regionalné¢ doslo k nejvysSimu nartstu ve vychodoevropskych trzich,

které vykazuji narist o 20,6% oproti pfedchozimu roku.

V prvnim ctvrtleti roku 2011 vzrostla vSeobecnd poptavka o 3,3%, pfiCemz nejvyssi
nartst byl ve vychodni Evropé (5,1%) a ve Velké Britanii a Irsku (4,2%). Index
podnikatelské diveéry se v porovnani s 1. ¢tvrtletim 2010 zvysil jak mezi dodavatel,
tak mezi vyrobci. Cenova hladina je velmi nestala z divodu pfetrvavajicich vypadka
dodavek surovin a materidlu v celém dodavatelském fetézci v disledku planovani

nizsich dodavek na zakladé poklesu vyroby v piedchozich letech.*
3.8 Aplikované metody prizkumu trhu a jejich efektivnost

Pokusy o expanzi do sousednich zemi probéehly jiz v minulosti a skoncily netspésné.
Hlavni pfi¢inou neuspéchu dlouhodobé spoluprace byla neochota zdkaznikli z némecky
mluvicich zemi komunikovat v jiném jazyce, nez vnémciné. Bohuzel nikdo
z obchodniki dosud znalostmi némciny nedisponoval. V dobé obnoveni exportniho
oddéleni v fijnu 2010 nebyl v portfoliu firmy zadny staly zahrani¢ni zékaznik, pouze

nékolik firem, kam se nase etikety exportuji zprosttedkované pies Ceské zastoupeni.

Nicméné firma ziskala témito pokusy cenné informace. Pro prosazeni firmy na okolnich
trzich a rozjezd oddé€leni exportu bude tieba na tyto informace navazat. Mozni

zakaznici budou vytipovavani nasledujicimi zplisoby:
Vlastni reSerSe

Prizkum moznosti odbytu produkti na okolnich trzich probihd mimo jiné pomoci

internetovych vyhledavaci, kdy jsou vlastnimi silami vytipovavany firmy s podobnym

2 FINAT Labelling News, Quarterly Newsletter of FINAT 3/2010, Annual Market Report 2009, str. 29
% FINAT, European labelstock statistics, http://www.finat.com/News/FINAT-News.aspx?newsltem={8B3F6502-1D54-4AD0-
902C-2953ED90ECEF}, data k 23.6.2011
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vyrobnim sortimentem, ktery se nejlépe osvédCil pro odbyt na tuzemském trhu a
vykazuje také nejlepsi podminky pro spolupraci ve smyslu objemu vyroby. Jedna se o
firmy z oblasti uvedenych v pfedchozi kapitole. Tato metoda je velmi ¢asové naro¢na,

ale pomé&rn¢ uspésna.
Spoluprace s agenturami

Dalsim zplisobem vyhleddvani novych zdkaznikd je spoluprice s agenturou Czech
Trade a jinymi agenturami zprostfedkujicim kontakty se zahrani¢im, naptiklad pomoci
Bavorské nebo Saské prtimyslové komory. Piesto, ze do této metody byly vkladany
velké nadgje, ukazuje se jako nejméné produktivni a jeji UspéSnost je v porovnani

s nutnymi finan¢nimi investicemi do ¢lenstvi velmi sporna.

Dalsi moznosti je prizkum okolnich trhii prosttednictvim specializované marketingové
agentury: finanéné¢ pomérné naro¢na metoda, nicméné firma obdrzi bezpracné
zpracované vysledky. Velmi zde zéalezi na vybéru agentury a aktudlnosti jejich
kmenovych dat. Problémem je specifi¢nost polygrafie jako vyrobniho oboru - vlastnim
prizkumem zahrani¢nich trhii bylo zjiSténo, Ze se zde negativné projevuje chybéjici
odbornost v polygrafii a nékteré zaveéry marketingové agentury jsou z diivodu vysoké

odbornosti polygrafické vyroby sporné.

Vystavy a veletrhy

veletrht obchodnim zastupcem. Za minimalnich nakladi spojenych s dvoudenni
navstévou veletrhu je snadno identifikovatelnd vhodnost sortimentu a souasny stav
pouzivani etiket k identifikaci vyrobkl. Na veletrhu byvaji rovnéz piitomni zastupci
vedeni firem a dal$i manaZefi odpovédni za ndkup, ktefi velmi rychle obchodniho

zastupce seznami s momentalni situaci a Sanci na spolupraci.

Velmi uspésny byl vtomto ohledu vroce 2011 napiiklad veletrh BioFach
v Norimberku, kde se podafilo ziskat kontakty na fadu vyrobcii biokosmetiky a

biopotravin.
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Clenstvi v profesnich sdruZzenich

Zajmové sdruzeni pravnickych osob SYBA je obalovou asociaci, sdruzujici a
prosazujici zajmy subjekti ¢innych v sektoru baleni, obalti, obalovych prostiedkd,
balicich materiala, balicich strojii a také zdjmy vyrobct balen¢ho zbozi tykajici se
baleni. SYBA byla zaloZena v roce 1990 a jeji ndzev vznikl zkrdcenim slov SYstémy
BAleni. Asociace je oteviena pro vSechny zajemce, zejména z fad vyrobci a dodavatelli

obalové techniky i baleného zbozi.”’

Firma Label design, a.s. byla ¢lenem této organizace nékolik let. Od tohoto ¢lenstvi si
vedeni slibovalo, ze dojde mimo jiné ke zprostfedkovani kontaktli v zahrani¢i z diivodu
izké spoluprace Syby s evropskymi sdruZenimi obalait. Casem se ukézalo, e kvalita
dodavanych informaci neodpovidé vynalozenym nakladiim za ¢lenstvi okolo 40.000,-
rocné, nedoslo k zadnému zprostfedkovani kontakti se zahrani¢im, a ¢lenstvi nebylo

z téchto diivodil prodlouzeno.

Z divodu ptedchozi Spatné zkuSenosti se ¢lenstvim v Sybé nebo i v agentuie Czech
Trade, se firma doposud nestala ¢lenem mezinarodni asociace vyrobctl etiket FINAT.
Nicméné pii svém poslednim pokusu o expanzi na Evropské trhy vychazi pti formovani

strategie z dat pravidelné zvefejiiovanych touto agenturou, ktera jsou volné¢ dostupna.
Profesni konference a seminare

Jako posledni metoda byla pro jednu ze zvolenych oblasti — farmacii, ve které vidi
vedeni firmy velkou perspektivu, zvolena aktivni Gc¢ast na konferenci o nejnovéjSich
trendech v obalech pro farmacii a bezpe¢nostnich prvcich ve farmaceutické vyrobé
v Barceloné¢ PHARMA PACKAGING & LABELLING COMPLIANCE v bieznu 2011.
Od navstévy kongresu si firma slibovala velké mnozstvi kontaktll na nejvyznamné;jsi

evropské farmaceutické hrace, kteti se konference rovnéz zacastni.

" SYBA, O Sybé, http://www.syba.cz/index.php?inc=117, data k 22.%.2011



3.9 Tvorba strategie vstupu firmy na zahranic¢ni trhy

3.9.1 Odmitnuté varianty vstupu

Z divodu silné individudlni povahy vyrabénych produkti neptichdzi vibec v tivahu
trzn¢ nediferencovany marketingovy pfistup, je tieba cilené oslovit pouze segment B2B,
a z této oblasti jesté zvolit typy zdkazniki, ktefi samolepici etikety vyuzivaji ve veétsi
mife. Vytipovani vhodnych zdkaznikli pak probihd zplisobem popsanym v piedchozi

kapitole.

Pii tvorbé strategie vstupu spolecnosti Label design, a.s. na zahrani¢ni trhy byly
zvazovany ruzné varianty vstupu tak, jak jsou popsany v kapitole 2.1 Formy vstupu na
zahrani¢ni trhy. VSechny tyto formy maji své vyhody a nevyhody. Vzhledem k tomu, Ze
spolecnost Label design, a.s. patii v evropském méfitku spiSe mezi mensi firmy, byly
rovnou zamitnuty vSechny formy kapitalovych vstupu, které se hodi spiSe pro velké

spolecnosti.

RovnéZ neptichédzeji v ivahu licencni dohody, a to ztoho divodu, Ze se jednd o
zakdzkovou vyrobu. Neprodavd se sériové zbozi, které by bylo mozno formou

katalogové poloZky nabizet soucasné vice zdkaznikiim nebo dokonce licencovat.

Nedochazi ani k vyrobé na sklad - jak z divodu omezené trvanlivosti samolepicich
materialll nebo Castych zmén designu, tak i z ditvodu legislativnich zmén v EU, kterym
je potieba neustale ptizplisobovat texty na vyrobcich, tzn. jejich etiketdch. Proto je
nutné volit individudlni postupy odlisSné od standardné popisovanych marketingovych
nastrojii, a tyto postupy pruzné ménit a pfizplisobovat momentilnim potfebam
zakazniki B2B, a je velmi obtizné provadét i vyrobni kooperace, které by byly pfilis
naro¢né na komunikaci. Ani tato forma vstupu na zahrani¢ni trh neni pro Label design,

a.s. vhodna.

Fransizing neptichazi v tivahu z toho diivodu, Ze spole¢nost neprodava svoji znacku, ale

prostfednictvim svého produktu znacku zakaznika.

Z divodu naro¢nosti provedeni, kdy by se pro kazdou operaci provadénou externé

musely etikety na roli nebo ve slozenych, .arSich rozbalit nebo rozlozit, a po
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provedeni operace opét navinout nebo naskladat, ¢imz by dochézelo k realnému riziku

poskozeni, neni vhodné ani provadéni zuslechtovacich operaci u externich firem.
3.9.2 Zvazované formy vstupu

Z divoda uvedenych v kapitole 3.9.1 ptichdzi pro vstup Label designu a.s. v tivahu
pouze nékterd z forem vyvoznich a dovoznich operaci, v pocatku se firma pokusi o
primy vyvoz. Tato metoda je v pripad¢ jeji uspesnosti nejefektivnéjsi a nejméné financné
naro¢na. Navic kontakt se zdkaznikem je pfimy, bez prostfednikii, coz je v ptipadé

zakdzkové vyroby velmi dillezité pro piesny a dostatecné rychly pfenos informaci.

V ptipadé, ze si neporadi noveé vzniklé exportni oddéleni, a nepodafi se vlastnimi silami
ziskat nové zakazniky, pokusi se firma vyhledat vhodného prostrednika, at’ uz by se

jednalo o obchodniho zastupce nebo zprostredkovatelskou agenturu.

Na zéklad¢ téchto skutecnosti a udajii o situaci a vyvoji na trhu samolepicich etiket dle
statistik svétové asociace vyrobcti samolepicich etiket byla formulovéana nésledujici

strategie pro vstup na zahrani¢ni trhy.
3.9.3 Definovani cilovych skupin

Firma se bude v prvnim stadiu orientovat spiSe na zapadoevropské trhy, kde je spotieba
etiket 1 pfes stagnaci v minulych letech stale velmi vysoka, oproti vychodni Evropé a

statim mimo EU.

Z divodu vzdalenosti budou osloveni piedevsim zdkaznici v Némecku, Rakousku, na
Slovensku, v Mad’arsku a Polsku, zakaznici z ostatnich zemi EU pouze okrajové. Toto
teritoridlni zaméfeni vychézi také z ptedchozich zkuSenosti ve firmé&, kdy jiz n€kolik
pokusti o expanzi do zahrani¢i probchlo. Prizkumem bylo zjiSténo, ze mad smysl
oslovovat firmy do okruhu maximalné 400km od hranic z divodu operativnosti
spoluprace. 'V pfipadé¢ delsi vzdéalenosti je spoluprace neefektivni prave
z diivoduptepravniho ¢asu a nakladi na dopravu, coz dévaji najevo i sami zakaznici a

spolupréci rovnou odmitaji.
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Jizni staty EU se zatim oslovovat nebudou jednak z divodu velké vzdéalenosti, a také

z diivodu vysoké konkurence a nizké cenové trovné.

Jako nejperspektivnéjsi byly na zaklad¢ zkuSenosti z prodeje v tuzemsku podpotenych
statistikami FINAT vyhodnoceny nasledujici obory: potravinarstvi — podil na trhu
etiket v Evropé 22%, kosmetika a zdravi -10%, napojovy primysl — 10%, farmacie —

7%, priimyslova chemie — 8%, trvanlivé potraviny — 6%, domdci chemie — 7%.

Dale maji vysoky trzni podil retail — 16% a logistické firmy — 8%, jedna se ale prevazné
o jednoduché etikety bez potisku, jejich vyroba je jednoduchd, maji nizkou ptidanou
hodnotu a zatfizeni na jejich vyrobu ma velké mnozstvi firem. Z tohoto divodu nebudou
zatim vyhleddvani zékaznici na logistické etikety a termoetikety. Prehled trznich podilt

jednotlivych sektorti — viz Graf 6.

Graf 6 Trzni podily jednotlivych sektort v roce 2009

8%

6% %
| Food " Beverage
Health & Beauty Care Fharmaceulicals
Industrial Chemicals B Househald Chemicals
Aulomolive 'Lagistics & Transport
Consumer Durables Office Products

Ratail
Zdroj: FINAT Labelling News 2010-3, str. 32
3.9.4 Zvoleny postup pri oslovovani firem
Bylo rozhodnuto, Ze postupné probehne systematické mapovani trhu v jednotlivych

odvétvich, ktera byla vyhodnocena jako perspektivni, tzn. potravinafstvi, domaci
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a hospodarska zvirata a agro, kosmetika, napoje, chemie, priimysl. Konkrétnimu oboru

bude vzdy vénovan jeden kalendaini mésic.

Velky duraz je kladen na proniknuti do farmaceutickych firem, které se na tuzemském
trhu ukazaly jako perspektivni, a bylo jiz dfive ztohoto divodu investovdno do
specidlnich zafizeni, které umoznuji splnéni specifickych pozadavki firem na

bezpecnost z ditvodu ochrany znacky a zabranéni Sifeni falzifikatl 1éciv.

Po stanoveni teritoria a typu oslovovanych zdkaznikii probiha samotné oslovovani

zakaznikli pomoci telefonatu a zjisténi odpovédné osoby, protoze na

internetovych strankach jsou uvedeny v naprosté vétSing piipadii jen obecné informace.
Po ziskani odpovidajiciho kontaktu je zjisStovan momentalni stav dodavatell, ochota
k ptipadné zméné dodavatele a ke spolupraci se zahranicni firmou. V ptipad¢€ pozitivni
odezvy prob¢hne telefonické seznameni zdkaznika s hlavnim pfedmétem cinnosti, je
nabidnuta spoluprace a zasldna prezentace bud’ e-mailem, nebo formou propagacnich

material véetné vzorku.

V ptipadé, Ze se v pribéhu prizkumu trhu kona tématicky veletrh, bude soucasti

mapovani vhodnych zédkazniki navstéva souvisejiciho veletrhu.
3.9.5 Harmonogram osloveni potencialnich zakazniku

Pro osloveni zékaznikii v jednotlivych oborech byl jako zadkladni Casova jednotka

zvolen kalendaini mésic a dale byl mé&si¢ni harmonogram upraven nasledovné:

- 1. tyden vyhledani vhodnych zdkaznikli podle sortimentu a vzdalenosti — vzdy

minimalné 100-150 potencialnich klientt.

- 2. az 3. tyden — komunikace s vybranymi klienty tak, jak je popsano vyse:

osloveni konkrétni osoby, zaslani prezentace a vzorkt, ovefeni ro¢ni spotieby

- etiket, piipadné obratu v EUR, konkrétni termin dal§iho VR a Sanci Label
designu na spolupraci. Komunikace musi probihat vyhradné¢ s odpovédnou

osobou z ditvodu efektivity. Nema smysl cokoliv posilat na anonymni e-mailové
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adresy typu info@firma.de
- 4. tyden — vyhodnoceni oboru, prezentace konkrétnich ¢isel a potencialu
Potravinarstvi — inor 2011

Jelikoz je tnor kratky mésic, byl tento obor zvolen z toho diivodu, ze hodné kontakta

bylo jiZ v minulosti provéfeno. Jedna se o tyto podobory:

Biopotraviny

Lahidky — trvanlivé potraviny

Ovoce — zelenina

Masné produkty — uzeniny

Navstéva souvisejicich veletrhi:
- QGriine Woche Berlin, 26. - 27.1.2011
- BioFach Niirneberg, 16. - 17.2.2011

Bylo osloveno asi 120 firem v okruhu do 400km od Prahy. VétSina z téch, které
spolupraci odmitly, argumentovala dlouholetou spolupraci s dodavatelem v miste,
kterého nechtéji zmeénit. Nejvetsi prekazkou v tomto odveétvi je vzdalenost —
komunikace ohledn¢ zbozi uréeného k rychlé spotiebé probihd velmi operativné, etikety
na jeden produkt se méni 1 n¢kolikrat za rok. I tak firma navéazala obchodni styky s
nékolika firmami, které u nés pravidelné poptavaji etikety na nové produkty, a kolem
patnacti dalSich vypada perspektivné pro spolupraci v budoucnu, pti dal§im vybérovém

fizeni.
Domaci a hospodarska zvirata, agro — brezen 2011
Z tohoto oboru nebyly dosud osloveny zadné firmy. Jedna se o jeden z nejméné

provéienych oboril ze zvolenych.
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- krmiva pro zvitata

- léciva pro zvitata

- produkty pro rostlinnou vyrobu — hnojiva, osiva
Souvisejici veletrhy

- Partner Pferd Lipsko, 27.4. - 1.5.2011

Tento obor dopadl nejhtlife ze vSech oslovenych segmenti, a sice z divodu piechodu na
novy typ baleni — k baleni krmiv pro domdéci i1 hospodafskd zvifata 1 hnojiva se
v poslednich dvou letech zacaly masivné pouzivat pytle z polyetylénové folie s piimym
potiskem, bez nutnosti dodavat dal§i informace pomoci etikety. Z pfiblizné¢ 80
oslovenych se podafilo ziskat pouze jeden kontakt, kde se spoluprace jevi jako

perspektivni.
Farmaceuticti vyrobci

Na zaklad¢ zkuSenosti ztuzemského trhu byl tento obor vytipovan jako velmi
perspektivni, duben byl zvolen jako vhodny mésic proto, ze v oddéleni Export nejsou
planovany Zadné dovolené¢ a bude mozné pracovat intenzivné. Je planovano oslovit

firmy z nasledujicich oblasti:

- Vyrobci 1é¢iv

- Vyrobci potravinovych doplika typu Nutrend
Souvisejici veletrhy

- BioFach Niirneberg, 16. - 17.2.2011

- Konference Pharma Packaging & Labelling Compliance, Barcelona 23. -

25.3.2011

Tento segment je stidle povazovan jako velmi perspektivni hlavné z divodu vysoké

spotteby 1kl a vysoké obchodni marze, kterou jsou firmy ochotné zaplatit za kvalitu
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v podobé bezchybného tisku. Z diivodu specializace firmy na farmaceutické producenty
v CR byly zakoupeny specialni technologie umozitujici 100% kontrolu vytisténého
textu na kazdé jednotlivé etiketé, coz je pro farmaceutické zédkazniky velmi dilezité.

Stavajicimi zakazniky v CR jsou nejvétsi farmaceutiéti vyrobci — Zentiva a TEVA.

Na konferenci v Barceloné se vSak ukazalo, ze velké farmaceutické koncerny pracuji
jinym zptsobem, nez je zvykem v naSich podminkdach - a sice ze kompletni obal v¢etné
navrhu, ptibalového informacniho letaku, ochrany proti pad¢lani, bezpecnostnich prvka
az po transportni baleni distribuci zadéavaji formou outsourcingu specializovanym
logistickym firmam, které maji z divodu velkého rozsahu prace mnohdy integrovanou
vlastni plné vybavenou tiskarnu etiket. Tyto specializované firmy zaroven pro
farmaceutické vyrobce sleduji zmény v evropské legislativé a samy tyto piedepsané

zmény tykajici se baleni nebo piibalovych letakti implementuji.
Kosmetika a zdravi — kvéten 2011

Tento obor se ¢astecné prolind s pfedchozim oborem (farmacie) v oblasti potravinovych
dopliikdi. Samostatné je zpracovavan proto, Ze firem v tomto oboru je v Némecku velky

pocet.

- Kosmetické firmy, které vyrabé&ji luxusngjsi péstici kosmetiku — krémy,

1é¢ebnou kosmetiku, dekorativni kosmetiku
- Vyrobci komponent pro kosmeticky primysl
Souvisejici veletrh
- Kosmetik Business, Miinchen, 9. - 10.6.2011

Z firem oslovenych vtomto oboru projevilo zdjem o spolupraci dosud nejvice a

probihaji intenzivni jednani asi s patnacti z nich.
Napojovy priumysl — ¢erven 2011

Cerven byl zvolen proto, Ze n€kolik dosud oslovenych klientli operovalo s terminem
vybérového fizeni v cCervenci a srpnu. V napojovém prumyslu ma  smysl
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oslovovat pouze vyrobce vina, likéra a tvrdého alkoholu. Pivo a slazené napoje jsou
vyrabény v tak velkych sériich, Ze se k etiketovani pouziva jind technologie — suché
etikety lepené na lahve na plnici lince pomoci specidlniho vodou rozpustného lepidla.

Budou osloveni vyrobci z nésledujicich oblasti:
- Likéry
- Lihoviny
- Vinafi
Souvisejici veletrhy:
- Vino & destilaty Praha, 26.-28.4.2011
- BrauBeviale 9.-11.11.2011
Chemie - ¢ervenec a srpen 2011

Cervenec a srpen byl zvolen proto, Ze v tomto oboru nejsou prazdniny, vyroba bézi cely
rok rovnomérné a je mensi riziko neptitomnosti odpovédnych osob z ditvodu

dovolenych.

Jedna se o nasledujici podobory:
- Domaci chemie
- Barvy alaky
- petrochemie

Byly osloveny firmy pfevazné z oboru domaci chemie a velky vyrobce barev pro
umeélecké ucely se sidlem blizko ¢esko-némeckych hranic. Prvnim zdkaznikem se stal
velky vyrobce domaci chemie ze Slovenska, kterého oslovila nase nabidka na etikety
typu sandwich. S dal§imi zdkazniky z Némecka i Rakouska probihaji jednani o

spolupraci v budoucnu.
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3.9.6 Ocekavané prinosy vstupu na zahrani¢ni trhy

Primarni motivaci pro vstup spolecnosti Label design, a.s. na zahrani¢ni trhy je snaha o
rozsifeni odbytist’ z divodu vysoké konkurence na tuzemském trhu, coz vede ke stale
rostoucimu tlaku na snizovani cen v CR az k ,,cenové valce“, kdy se jedna firma snazi
konkurovat druhé vyhradné cenou. To vede ke snizovani kvality produkti z divodu

hledani co nejlevnéjsich vstupnich materialii bez ohledu na jejich kvalitu.

Od vstupu na zahrani¢ni trh si firma slibuje hlavné vyssi obrat a zisk do budoucna.
Cilem firmy je etablovat se mezi nejznaméjsi a nejkvalitnéjsi firmy v oboru ve stiedni
Evropé. To ptedpoklada nejen vysokou kvalitu samotného prodavaného produktu, ale 1
vysokou odbornost zaméstnancu a jejich ochotu poskytovat klientovi individudlni feseni

jeho problému a pruznou reakci firmy na pfipadné problémy.

Proto se firma rozhodla investovat do lidi i technologii, coz ve svém kone¢ném
dasledku povede krozvoji firmy a jeji zivotaschopnosti ve vysoce konkurenénim

prostiedi na trhu v dlouhodobé perspektive.
4 Zavér

Cilem prace bylo prozkoumat a zhodnotit rizné metody vstupu na zahrani¢ni trhy
z hlediska jejich vhodnosti pro vstup konkrétni firmy, vyrobce samolepicich etiket

Label design, a.s.

V teoretické Casti prace jsou popsany vSechny metody vstupu bez ohledu na jejich
vhodnost pro tuto firmu. Dale byla vyhodnocena vhodnost téchto metod pro firmu a

vybrany metody, které nejlépe vyhovuji jejimu zaméteni a velikosti.

V praktické Casti se prace zamétuje pfimo na firmu, jeji vyrobni sortiment a souc¢asné
postaveni na trhu. V této Casti jsou také zhodnoceny silné a slabé stranky a zaroven
Sance firmy prosadit se s ohledem na konkurenci a na aktualni situaci na trhu na zékladé

oborovych statistik.

Hlavnim pfinosem této prace je, ze se podafilo zmapovat dosud chaotické pokusy o

proniknuti na zahrani¢ni trhy a pomoci interpretace ziskanych dat vytvorit
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ucelenou strategii a navod, jakym zplsobem postupovat pii oslovovani zdkaznik.

Tato studie by méla poslouzit jako dobry zaklad pro rozvoj exportniho odd¢leni ve
firmé¢ a vytvofeni celkového obrazku o moznostech dal§iho rozvoje. Ze statistik
naptiklad vyplyva, Ze kromé planovaného zaméfeni se na vyspélé trhy s vysokou
spotiebou etiket, by bylo dobré se v budoucnu zaméfit i na rozvijejici se trhy novych
¢lenskych stati EU. Diivodem pro to by méla byt zvysujici se spotieba etiket v téchto
zemich 1 pfes pokles celkové spotfeby etiket v evropském regionu z divodu
hospodaiské recese. D4 se predpokladat, ze po oziveni trhlt dojde k jesté
markantnéj$imu ristu spotieby v téchto regionech. Z tohoto diivodu by se firma témto

teritoriim nemé¢la vyhybat.

Vybérova tizeni na dodavatele etiket probihaji maximalné 1x roc¢né, Casto vSak 1 jen
jedenkrat za 3 roky a zalezi hodn¢€ na Stésti, zda se podafi okamzik vybérového zatizeni
vystihnout. Je to ztoho diivodu, Ze k vyrobé etiket je zapotfebi pomérné ndkladny
vysekovy ndstroj, ktery je v poméru k cené etikety velmi drahy, a proto se firmy snazi
maximalné vyuzit cely potencial dodavatele, u kterého si drahé vysekové nastroje pro
vyrobu etiket zakoupily. Vysledek zvolené marketingové strategie neni viditelny hned,
ale prvni vysledky soustavné prace s potencidlnimi zédkazniky se projevi minimalné po

pul roce az roce.

Na druhou stranu, kdyz se podafi ve vybérovém fizeni prosadit, nedochazi ke zméné
dodavatele etiket tak jednoduse, jako v jinych oborech polygrafie — jako je vyroba
casopist nebo knih - naptiklad jen z dlivodu niZsi nabidnuté ceny v poptavkovém fizeni.

Vyrobce ma tak vétsi jistotu zakdzek na delsi Casové obdobi.

Je tfeba také pocitat s jistou pretrvavajici nediivérou zékaznika z ptivodni Evropské unie
k zemim byvalého socialistického bloku. Pro vyvozovani zavérii o uspésnosti projektu

je proto tfeba mit dostatek trpelivosti.

Na dosud realizovanych krocich na zakladé zvolenych postupii se pomalu zacina
ukazovat, ze stanovené kroky jsou spravné. Od Cervna 2011, to znamena po necelém
roce soustavné Cinnosti se zacinaji objevovat prvni slibné vypadajici zakazky ze

zahranici, a s firmou pravidelné¢ komunikuje stale vice zahrani¢nich partnert.
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